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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zamétuje na propojeni herni Zurnalistiky a praktik marketingu,
které herni zZurnalistika vyuziva, a které ji zajiStuji pfijmy a umoziuji tuto aktivitu
vykonavat. Jejim cilem je zjistit, jak hraci a uzivatelé¢ hernich médii vnimaji reklamu
integrovanou do obsahu herniho média a jak mtze reklama ovlivnit vnimani obsahu, ktery
s ni neni spojen, a zejména, pro¢ hraci oznacuji recenze hernich médii i herni média jako
»podplacena”. Domnénky o ,,zkorumpovanych® hernich médiich pomalu prosakuji do
zakouti herni komunity a tato bakaldfska prace se snazi zjistit, co je divodem téchto
domnének. Vyuzivd k tomu kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu.
Kvalitativni vyzkum provétuje reakce hraci na obsah hernich médii, presnéji na recenze her,
které herni médium produkuje, a jejich ptipadnou spojitost s placenou spolupraci, ktera
probihala na strdnkdch a kanale herniho média. Kvantitativni vyzkum vychazi ze zhodnoceni
kvalitativniho vyzkumu a prostfednictvim polostrukturovaného dotazniku provéiuje, jak
hra¢i vnimaji reklamu v hernich médiich, a jak mize takova reklama ovlivnit percepci
dalsiho obsahu, které herni médium produkuje, pfipadné jeho diveéryhodnost. Kvalitativni
vyzkum dokazuje, Ze si jsou hraci v piipadé tohoto vyzkumu védomi vyskytu reklamy a
sponzorovaného obsahu v obsahu hernich médii a nékteti si jeho vyskytem vysvétluji
zjejich pohledu kontroverzni hodnoceni hry hernim médiem, jini vSak hodnoti herni
médium stejné 1 v piipadé, Ze recenzovanou hru herni médium nepropagovalo. Kvantitativni
vyzkum sice tuto skutecnost potvrzuje, ale soucasné dokazuje, Ze reklama a sponzorovany
obsah neni hlavnim divodem, pro¢ mohou hra¢i herni médium povazZovat za ,,podplacené*.
VeéEtsi vahu totiz prikladaji dle piistupu herniho média. Tedy zda herni médium pouziva
validni divody pro své hodnoceni v recenzich, zda reflektuje vlastni chyby ¢i vhodné
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reaguje na zpétnou vazbu Ctenaril a divak.

Abstract

This bachelor thesis focuses on the connection between gaming journalism and marketing
practices utilized by gaming journalism, which generate revenue and enable this activity to
be conducted. Its aim is to find out how players and users of gaming media perceive
advertising integrated into gaming media content and how advertising can influence the
perception of content that is not associated with it, particularly why players refer to gaming

media reviews and gaming media as "bribed." Assumptions about "corrupt" gaming media



are slowly seeping into the corners of the gaming community, and this bachelor thesis seeks
to identify the reasons behind these assumptions. It utilizes a combination of qualitative and
quantitative research methods. Qualitative research examines players' reactions to gaming
media content, specifically game reviews produced by gaming media, and their potential
connection to paid collaborations that have taken place on the gaming media's websites and
channels. Quantitative research builds on the evaluation of qualitative research and, through
a semi-structured questionnaire, investigates how players perceive advertising in gaming
media and how such advertising can affect the perception of other content produced by
gaming media, or its credibility. Qualitative research demonstrates that players are aware of
the presence of advertising and sponsored content in gaming media content in the context of
this research, and some explain its occurrence from their perspective of controversial game
ratings by gaming media, while others evaluate gaming media the same even if the reviewed
game was not promoted by the gaming media. Quantitative research confirms this fact but
also proves that advertising and sponsored content are not the main reasons why players may
consider gaming media "bribed." They place greater emphasis on the approach of the gaming
media, whether it uses valid reasons for its evaluations in reviews, reflects its own mistakes,

or responds appropriately to reader and viewer feedback.
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UVOD

Herni Zurnalistika, pojem, ktery piinasi fadu radosti, ale také fadu strasti. Pojem spojujici
videohry a zZurnalistiku je neustale pfedmétem diskuse, ktera nevi, zda jej pfijima jako soucast
kultury profesionald, nebo jej stavi mimo ni. Mnozi argumentuji, ze herni zurnalistika, misto
toho, aby poskytovala objektivni nazory a postoje, dava svému publiku pouhou zdbavu; namisto
zkoumani seridznich témat, ktera se dotykaji celého svéta, zkouma néco tak nicotného, néco
tak détského, jako jsou Ary. Jeji kotfeny sahaji do public relations, je ptili§ subjektivni a je
zavisla na prumyslu, o kterém informuje. Je zavisld nejen na informacich, které vyvojaii a
vydavatelé produkuji, ale také na financich, kter¢ ji plynou z reklamy, kterou u nich vyvojafi i
vydavatelé inzeruji. Herni Zurnalistika tak opravdu nema jednoduchou vychozi pozici a tato

v

bakalaiska prace se ji pokusi alespon ¢asteéné popsat.

Tato bakalarska prace se zaméfuje na propojeni herni Zurnalistiky a praktik marketingu,
tedy zpuasobu, které ji zajistuji pfijmy umoznujici tuto aktivitu vykonavat, jako je naptiklad

marketingova komunikace, reklama ¢i sponzorovany obsah.

Teoreticka Cast popiSe aktudlni situaci herni Zurnalistiky, jeji historii 1 jeji problémy.
Definuje dutlezité terminy jako jsou herni média, herni redaktori, ale také reklamu ci
sponzorovany obsah, pticemz tyto pojmy propoji a na ndzornych ptikladech ukaze, jak herni
zurnalistika s reklamou pracuje. V neposledni fadé chce odhalit, jak mohou byt herni média

ovlivnéna, a to vyvojafi ¢i vydavateli her.

Praktickd cast nasledné problematiku herni Zurnalistiky prozkoumd optikou hracu,
k cemuz vyuZzije ptistup mixed methods. Kvalitativni vyzkum popiSe, jakym zplisobem hraci
reaguji na obsah hernich médii, pfesnéji recenzi a jeji pfidruzeny obsah na socialnich sitich, a
to ve dvou ptipadech. Jednak provéti reakce hracl na obsah, jehoz pfedmétem je hra, kterou
herni médium soucasné propaguje na svych strankach a kanalech, a v ptipad¢ druhém proveri
reakce hracl na obsah, jehoz pfedmétem je hra, kterou herni médium nepropaguje na svych
strankéach a kanalech. Nasledné prozkouma4, zda se v obou ptipadech objevuji podobné reakce,
zejména reakce, které by implikovaly, Ze je herni médium ,,podplacené*. Tento nézor se totiz
v hernich komunitach jiz po nékolik let objevuje, 1 kdyz neni jednoznacné, pro¢ tomu tak je.
Kvantitativni vyzkum bude vychazet z kvalitativni analyzy, na zaklad¢ které sestavi
polostrukturovany dotaznik, ktery dale provéii, jak hrac¢i vnimaji reklamu uvnitf hernich médii,
a jak muze takova reklama ovlivnit percepci dalSiho obsahu, které herni médium produkuje,

ptfipadné jeho divéryhodnost.
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Cilem této bakalaiské prace je tak zjistit, jak je herni Zurnalistika, potazmo herni média,
vnimana nikoli novindri, ale zejména hrdci, kteii tvoti jeji publikum. Klade si otazky, jak hraci
vnimaji reklamu integrovanou do obsahu hernich médii, zda mtize reklama v hernich médiich
ovlivnit i obsah, ktery s ni neni spojen, a pro¢ se nektefi hraci uchyluji k myslenkam, ze je

recenze herniho média, nebo dokonce herni médium samotné, takzvané ,,podplacené*.

Vérim, ze ma vice nez Sestileta praxe herni redaktorky v ¢eském hernim médiu INDIAN
dokéze do této bakalaiské prace vnést vlastni zkusenost i vlastni pohled na problematiku, ktera
je ptedmétem této prace. Muj blizky vztah ke hrdm i herni zZurnalistice je tak jednim z hlavnich
divoda, proc¢ jsem si toto téma vybrala. Zaroven si ale uvédomuji, Ze tento Gzky vztah k herni
Zurnalistice mize piedstavovat také limity v podob€ subjektivniho pohledu ke zkoumané

problematice.

Véiim, ze ackoli je pro mnohé herni zurnalistika pojmem, ktery by nemél existovat,
zaslouzi si byt zkouména. Herni primysl totiz nabizi hrac¢iim po celém svété dennodenné unikat
do virtualnich svétii, které pro né¢ muzou predstavovat odzu klidu po narocném dni; dava
jedinctim po celém svéte prilezitost pracovat v odvétvi, které miluji, a umoznuje jim se nékdy
jen a prosté bavit. A herni Zurnalistika je tu od toho, aby tuhle o4zu klidu, tuhle ptilezitost a

tuhle zabavu $ifila dal.

Zmény bakalarské prace oproti schvalené tezi
V tvodu této bakalarské prace si dovoluji uvést zmeény, které nastaly béhem jejiho vypracovani

oproti schvalené tezi, a tyto zmény také obhdjit.

Nejveétsi zmeénou této bakalatské prace oproti schvalené tezi je zména pfedmétu zkoumani
a zpracovavané¢ho materidlu. Pivodnim zdmérem bylo zkoumat reakce hract vyhradné na
reklamu a komer¢ni obsah, ktery herni médium tvofti. Jak ale bylo pii podrobnéj$im zkoumani
téchto reakci zjisténo, hraci se ptili§ neuchyluji k reakcim na reklamu a komercni obsah, ale
vyuzivaji jeji pfitomnost pro obhajeni kontroverzniho hodnoceni herniho média. Radéji nez
psat, ze je herni médium ,,podplacené“, protoze propaguje tuto specifickou hru, pisi hraci, ze
je herni médium ,,podplacené“, protoze prezentuje kontroverzni ndzor na hru, kterou zdaroven
propaguje. Nazory, které se ocekdvalo nalézt pfimo u komeréniho obsahu, byly nalezeny u
recenzi. Tato bakalaiska prace tak zaménuje reakce na marketingovou komunikaci, reklamu a
sponzorovany obsah herniho média za reakce na obsah, ktery herni média tvofi, pfesnéji na

recenzi hry, kterd byla ¢i nebyla pfedmétem propagace na strankach a kanale média. Soucasné
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tak zaméiuje zpracovavany material. Misto vykonanych marketingovych kampani a
souvisejicich zvefejnénych ptispévkll, sponzorovaného obsahu ve vybranych ceskych i
zahrani¢nich médiich, zpracovava uzivatelské komentéie pod ctyfmi vybranymi recenzemi a v
jejich piidruzeném obsahu na socialnich sitich hernich médii INDIAN, jakozZto zastupce ¢eskych
hernich médii, a IGN, jakozto zastupce zahrani¢nich hernich médii. Jelikoz bakalaiska prace

popisuje problematiku ,,podplacenych® recenzi, bylo zhodnoceno, Ze i z hlediska tématu

Mevr

Dalsi zménou je distribuce dotazniku, ktery je soucésti kvalitativniho vyzkumu. Dotaznik
mél byt pivodné distribuovan kromé zdjmovych skupin potadu INDIAN také v zdjmovych
skupinach dalSich hernich médii. Jelikoz se ale oslovend ¢eska herni média k distribuci
dotazniku nevyjadrila, distribuce dotazniku v téchto zajmovych skupinach neprob&hla. Namisto
toho byla vyuzita herni komunita herniho influencera Petra ,,CzechClouda‘ Zaluda, ktery ve
svych zivych vysilanich odkazuje na obsah nékolika ¢eskych hernich médii. Nedoslo ani
k distribuci dotazniku prezencné studentim piedmétu Kyberpsychologie na Jihoceské
univerzité v Ceskych Budgjovicich a on-line vybranym studentim na Univerzité Karlové.
Dotaznik byl totiz sestaven vyhradné pro zastupce herni komunity, a proto bylo vhodné&jsi
odebirat vzorek respondentt ze skupin, které do této komunity spadaji, a ve které byl sesbiran

reprezentativni pocet odpovédi.

Posledni zmé&nou, ke které v bakalarské praci oproti schvalené tezi doslo, je zaménéni jedné
publikace, konkrétné Normalizing player surveillance through video game infographics od
autora Jana Svelcha. Bakalaiské praci se nepodafilo publikaci vhodné pro své ucely vyuzit.
Publikace je ovSem nahrazena dalSimi pouzitymi a relevantnéjS$imi zdroji vzhledem ke

zkoumané problematice, které jsou uvedeny v kapitole PouZzitd literatura.
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1 HERNI ZURNALISTIKA A JEJI VYVOJ V CASE

Herni Zurnalistika se zda byt pojmem, ktery by nem¢l existovat. Zatimco mnozi tento slovni
obrat povazuji za oxymoron, druzi pracuji na tom, aby videohry zaujaly své pravoplatné misto
ve spolecnosti i Zurnalistice.

Jenomze herni zZurnalistika stejn¢ jako jina odvétvi Zurnalistiky, naptiklad lifestyle
zurnalistika, se dle odbornikt soustiedi na tzv. soft-news, tedy zpravy, které jsou vice zabarvené
nazory, nabizeji rady a zabavu (Hanush, 2012). Navic se jedna o Zurnalistiku, ktera neni
sobéstacna. Je zavisla na hernim priimyslu jako na zdroji, bez kterého se stava nerelevantni. Jeji
puvod prameni v public relations, od kterého se tradi¢ni Zzurnalistika snazi distancovat. A
neustale balancuje na hran¢ objektivity a subjektivity. Nejen to jsou diavody, pro¢ se herni
zurnalistika zdéa byt pojmem, ktery by nemél existovat.

Tato kapitola se tak zaméfuje na vymezeni herni zurnalistiky jako takové, popisuje herni
redaktory, popisuje puvod a vznik herni Zurnalistiky a vysvétluje problematiku tohoto slovniho

spojeni i oboru jako takového.

1.1 Vymezeni definice pojmu herni Zurnalistika a herni redaktor

Videohra, potazmo hra, miZe byt definovana jako druh digitdlni zébavy, ve které hrac¢
interaguje s digitdlnim rozhranim a celi riznorodym vyzvam na zakladé¢ herni zapletky
(Zackariasson, 2012). Zurnalistika miZe byt definovana jako produkt &innosti novinait
obsahujici informace o soucasném déni ve spolecnosti a ndzorech, které toto déni reflektuji,
jejiz soucasti je sbér, tfideéni, zpracovani a distribuovani aktualnich informaci a fakt skrze
média (Halada & Osvaldova, 2017). Z logické dedukce bychom tak mohli fict, ze definice herni
zurnalistiky, ktera vzniké spojenim slov hra a Zurnalistika, by mohla znit jako produkt cinnosti
novinari obsahujici informace o hrdch, tudiz soucasném druhu digitalni zabavy, ve které hrac¢
interaguje a Celi ruznorodym vyzvam na zakladeé herni zdpletky. Jenomze slovni spojeni herni
zurnalistika ve skuteCnosti pfimou definici, jak se zd4, nemad, pficemZ tuto problematiku
zkouma tada studii. Napiiklad studie Metajournalistic discourse on the rise of gaming
Jjournalism od autord Gregory Perreault a Tim Vos (2019) zminuje, ze ,, velmi mdlo je znamo o
tom, jak herni Zurnalistika, ktera vzesla z public relations a nadSeneckych novinarskych
publikaci, zapada do soucasné ekologie Zurnalistiky”, a neni nadale jednoznacné, zda
,,zurnalisté pracujici ve starsich oborech prijali herni Zurnalisty mezi profesionaly “ (Perreault
& Vos, 2019, s. 160). Z toho divodu studie nadale zkouma, jakym zplisobem herni Zurnalisté

diskutuji o herni Zurnalistice. To nésledn¢ poskytuje predstavu o jejich vlastnich
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paradigmatickych hodnotach. Definici ovSem nenachazi.

Jak ale piSe David B. Nieborg a Maxwell Foxman (2023) ve své knize Mainstreaming and

Game Journalism, namisto hledani definice herni Zurnalistiky mizeme jeji definici odvodit od

kategorizace a popisu hernich Zurnalistii, potazmo hernich redaktorii.

Nieborg a Foxman (2023) je d¢li do tii kategorii:

institucionalni novinari — Zurnalistika je jejich hlavni profesi a pracuji pro
stavajici zpravodajské organizace (napt. Wall Street Journal, the New Yorker) ¢i
vznikajici zpravodajské platformy (napt. Vox, Politico). Jejich profesnim
ekvivalentem jsou nejlepsi reportéfi pfidruzeni k novinam ¢i magazinim. Hry jsou
jejich hlavni expertizou ¢i ji jsou rozsifené mandaty jako technologie, uméni ¢i
zabava. Obvykle podléhaji normativnim ocekavanim, a tedy se fidi souborem
etickych pravidel a pracuji s etickymi zasadami, které se od odvétvi, o kterém pisi,
do urcité miry distancuji.

herni recenzenti — ,Zurnalistiku® provadé¢ji zejména v prostiedi, které se soustredi
vyhradné na hry, jako magaziny (napt. Edge, Game Informer), ¢i on-line médiich
(napt. IGN, Kotaku, Polygon). Jejich profesnim ekvivalentem jsou cestovni a
modni novinafi a dal§i formy servisni novinafiny. Maji tendenci hry zkoumat a
pfinaset obecné prehledy zahrnujici naptiklad technickou analyzu skrze testovani a
udélovani zavérecného ohodnoceni na zakladé odliSnych ¢iselnych Skal. Diive byly
oznacovany za specialisty €1 nadSenecké novindre, a ackoli se dle vyzkumu Praxe
a Solera (2016) tato skupina oznacuje za novindre, nepiebird s timto oznacenim
také stejnou odpovédnost. Zurnalistika tak tuto skupinu fadi mezi lifestyle
zurnalisty, do kterého patii také cestovani, modni a food Zurnalistika. Lifestyle
zurnalistika disponuje silnou orientaci na trh, jelikoz své publikum vnima jako
spotiebitele, kterym nabizi praktickou radu formou zébavy.

herni kritici — ,Zurnalistiku‘ mohou provadét ve stejnych typech médii jako herni
recenzenti 1 jako institucionalni novinafi. Jejich profesnim ekvivalentem jsou kritici
uméni a kultury vcetné filmovych, hudebnich a televiznich kritiki. Po vzoru
institucionalnich novinafi zaujimaji vii¢i hernimu primyslu ptisnéjsi postoj. Jedna
se o védce, studenty i autory, ktefi zaCinali jako herni recenzenti, potazmo
redaktofi, ale k hernimu primyslu si vytvofili ur¢ity odstup, a kladou tak t&zsi
otazky, které jsou z pohledu hract a fanouska herniho primyslu povazovany za

komplikované a ¢asto v rozporu s takzvanym fandomem.
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Z této kategorizace tak vyplyva, ze herni Zurnalistika sahala 1 saha od zpravodajskych
instituci az po lifestyle odvéti zurnalistiky. To dokazuje také existence tzv. video game trade
press neboli odborného videoherniho tisku, jehoz pirikladem muize byt magazin Game
Developer. V tomto ptipadé jsou vyvojati her nejen publikem, ale také autory (Krobova &
Svelch, 2023). Herni Zurnalistika tak na sebe bere odlisnou formu na zakladé toho, kdo je jejim
autorem, pricemz vice ¢i mén¢ spada do médii, kterad se zabyvaji zpravodajstvim, at’ uz na sebe
berou podobu zpravodajskych organizaci a platforem, magazinti ¢i on-line médii.

Herni Zurnalistika tak mtze byt definovana optikou tradi¢ni zurnalistiky, ve které ovSem
stale nezaujima rovnopravné misto; optikou lifestyle zurnalistiky, kterd vnima ¢tenare ¢i divaka
také jako spotiebitele; ¢i optikou kulturni kritiky, ktera stoji na pomezi obou zminénych

zurnalistik.

Abychom ale mohli herni Zurnalistiku zkoumat také z pohledu soucasnosti, ptichazi Nieborg a
Foxman (2023) ve své knize jesté s jednou kategorizaci, ktera rozsifuje jeho ptivodni myslenku,
ale adaptuje ji na situaci soucasnou, tedy dobu, ktera je a bude nadéle ovlivnéna technologickym
pokrokem, a tedy vznikem novych platforem.

Soucasné herni redaktory tak rozd€luje do Ctyt kategorii (Nieborg & Foxman, 2023):

e herni bavici — tviirci obsahu, ktery miize predstavovat tvorba let’s playt (tzn.
zaznam prichodu hry doplnény komentarem) ¢i livestreamt (tzn. zivé vysilani na
dedikovanych platformach jako YouTube ¢i Twitch). Sledovani jsou zejména pro
zabavu jako ostatni lifestyle tvlirci obsahu.

- napf. Felix ,,PewDiePie* Kjellberg, Richard Tyler ,,Ninja“ Blevins

e nadSeni herni Kritici (z ang. enthusiast critics) — redaktofi, ktefi informuji o
videohrach jak v roviné kritické, tak v rovin€ popularizacni, pficemz obsah tvofi
zejména pro specializovand média se zamétenim na hry, v n€kterych vyjimkach i
pro mainstreamové organizace (tj. se SirSim zaméfenim). Tvorbu ptizplsobuyi
svému publiku a jeho herni gramotnosti, a stejn¢ tak platformé, pro kterou aktualné
tvofi. Nemuseji byt zaméstnani jednou organizaci.

- napf. Simon Parkin, Harper Jay MacIntyre

e herni reportéri — redaktofi, ktefi se zamétuji na jedno téma ¢i hru z dlouhodobého
hlediska. Byvaji zaméstnani v jedné mainstreamové organizaci, pro kterou tvoii
dlouhodobou reportdz. Svym pracovnim postupem se piiblizuji k tradi¢ni
zurnalistice a institucionalnim novindfim.

- napf. Cecilia D’ Anastasion, Jason Schreier
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e institucionalni novinafi — redaktoii, ktefi informuji o hrach zejména ve
zpravodajskych organizacich, a v ptipad¢, kdy se objevi odborné studie, pficemz

svou tvorbu ptizptsobuji $irsi vefejnosti, kterd nemusi byt herné¢ gramotna.

Kazda ze Ctyt kategorii tak vnima herni Zurnalistiku a ptispiva dle Nieborga a Foxmana (2023)
odliSnym zptsobem. Herni bavici ptispivaji k herni popularizaci, tedy Sifeni povédomi o
hrach. Streamovaci platforma Twitch, ktera vznikla zejména jako platforma pro herni tvirce
obsahu, zaznamenala za rok 2020 téméf 180,6 miliard zhlédnutych hodin (Ell & Ouiddad,
2021). Naopak ale nepfispiva k herni legitimité, tedy nezkoumd hry kriticky a neni
jednoznacné, zda ptispivd k herni gramotnosti, tedy zda o hrach vzdélava. Oproti tomu
nadSeni herni kritici se snazi balancovat na hran¢ herni legitimity a gramotnosti, nepodili se
ovSem pfili§ na herni popularizaci, jelikoz o hrach informuji zejména publikum, které je jiz
s hrami obezndmené. Herni reportéfi zejména piispivaji k herni legitimité, jelikoz pokryvaji hry
takzvané do hloubky a pokryvaji seri6zni témata, jako naptiklad sexudlni obtéZovani v oblasti
pramyslu ¢i monetizacni praktiky. Instituciondlni novinafi maji naopak velky vliv na herni
popularizaci, jelikoZz jsou nejcastéjSimi zprostiedkovateli her Siroké vefejnosti, a maji tak velky

dopad na konsenzus her ve spole€nosti. Soucasné tak pfispivaji k herni legitimité, ale nikoli k

herni gramotnosti.

Druhé kategorizace tak také dokazuje, Ze se herni Zurnalistika v sou€asné dob¢ rozpina skrze

vvvvv

obsah. Ten se v médiu mize vyskytovat v odlisnych formatech a zanrech.

1.1.1 Rozdéleni herni Zurnalistiky podle Zanru

Herni Zurnalistika, potazmo herni média, tvoii obsah, ktery sdruzuji do jednotlivych zanru,

pfipadné format. Abychom s nimi mohli v této préci pracovat, definujme si je.
Na poli herni Zurnalistiky nalezneme nejCastéji:

e recenze je definovana jako ,, shrnujici zhodnoceni a posudek, druh publicistického
textu, jenz mad za ukol predevsim informovat a predstavit verejnosti dilo (knihu, film,
rozhlasovou ¢i televizni inscenaci, vystavu atd.) v hlavnich rysech” (Halada &
Osvaldova, 2007, s. 168). V hernich médiich recenze hodnoti dilo, v tomto ptipade
hru, kterou zkouma a nasledné hodnoti na zaklad€ odlisnych faktord, nejcastéji na

zaklad¢ pfibéhu (pokud jej hra ma), hratelnosti, audiovizudlniho zpracovani a
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technologického zpracovani. Detailni faktory hodnoceni si ovSem kazdé médium
stanovuje samo. Soucasti recenze byva verdikt, ktery castokrat vyzdvihuje plusy a
minusy hry, pfipadné ud€luje zndmku na stanovené stupnici (napt. /IGN, Vortex),
jind média se od ciselného hodnoceni odchyluji a ¢islo neuvadéji viubec ¢i
v omezené podob¢ (napt. Polygon, INDIAN).

e preview je definovano jako ,, moznost zhlédnout néco, napriklad film ¢i jinou sbirku
uméleckych dél, predtim, nez je dilo ukazano verejnosti““ (Cambridge Dictionary,
2024c¢). V ramci hernich médii je chapéano jako podrobnéjsi prezentace aspektli hry
pred jejim vydanim. Nékdy mtze nést prvni dojmy z hrani, tedy popis dojmti, které
z hrani autor mél. Nemélo by se ovSem jednat o zhodnoceni, jelikoz se nejednd o
hotovy produkt, coz by mé¢lo byt v tomto z&nru také zminéno. Preview tak v hernich
médiich Casto slouzi pro predbéznou ukazku hry jeho publiku.

e reportaz je definovana jako ,, nejfrekventovanejsi zpravodajsko-publicisticky zanr
v televizi s vyraznou informativné-analytickou funkci a dokumentarnim principem
audiovizudlniho zobrazovani spolecnosti“ (Halada & Osvaldova, 2017, s. 207).
Herni média formou reportaze ¢astokrat pokryvaji herni vystavy v Ceské republice
1 po celém svété (napt. Game Access, Gamescom), ale také tiskové prezentace
SirStho formatu, je-li jeji nataceni povoleno, piipadné z prostiedi herniho
vyvojafského studia.

e tematicky celek na sebe bere v hernich médiich rizné podoby. Téma muize byt
napiiklad podrobngjsi eseji, kterd zkouma jednu problematiku (napf. uméla
inteligence ve hrach, monetiza¢ni praktiky ve hrach, soudni spory hernich
spolecnosti), mize predstavovat tzv. medailonek hry (tzn. piehled vyvoje 1 historie
hry), ale také se muze objevovat v podob¢ hernich tipti, navodii ¢i seznamu
zajimavosti.

e novinkové zpravodajstvi nejcastéji predstavuji clanky publikované na webovych
strankdch médich pfipadné v tiSténych magazinech. Nékterd média novinkové
zpravodajstvi také vyuZzivaji k tvorbé specializovanych videi (napt. DailyFix od

IGN, 90VTERIN od INDIAN).

1.2 Historie a vyvoj herni Zurnalistiky

Tennis for Two, tak zni nazev prvni videohry na svété. Tahle hiicka, ktera bézela za pouziti

analogové pocitacové technologie, byla vyvinuta William Higinbothamem v roce 1958 pro
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navstévniky dne pro vefejnost na institutu Brookhaven National Laboratory (Kowert & Quandt,
2015). Trvalo ale dalSich tfiadvacet let, nez se prvni videohry zacaly prodirat do svéta

zurnalistiky.

1.2.1 Vyvoj herni Zurnalistiky v ¢ase

Za pocatek herni zZurnalistiky povazujeme rok 1981 a magazin zvany Electronic Games
Magazine publikovany autory Bill Kunkel a Arnie Katz. Jednalo se o prvni nadSeneckou
zpravodajskou publikaci, kterd pojednavala pouze o videohrach (Perreault & Vos, 2019). Ve
stejny rok nasledoval ¢asopis Computer Gaming World, ktery se zamétoval na hry pocitacové
(Perreault & Vos, 2019), a o sedm let pozdéji, tedy v roce 1988, se k publikacim ptipojil také
magazin Nintendo Power, ktery se v roce 1990 stal nejprodavanéj§im magazinem pro déti
(Kline & Dyer-Witheford, 2003). Magazin pfitom figuroval jako ,,jedna velka reklama pro
Nintendo *“ (Williams, 1992) a ptedplatitelé si tak za 15 dolard rocné predplaceli prakticky
placenou propagandu (Nieborg & Foxman 2023). Nintendo bylo pfitom neustale v kontaktu se
svymi Ctenafi, ktefi byli zaroven jejich spottebiteli, a nejenom, ze tak méli jistotu, ze jejich hry
budou mit alesponi n&jaky vydé€lek, ale také znali preference svych zakaznikti. Z definic hernich
redaktorii tak miizeme fict, Ze magazin spravovali zejména herni recenzenti, nikoli herni kritici.
A to 1 navzdory skutecnosti, Ze magazin neobsahoval pouze reklamu, ale také nabizel tipy,
napovédy Ci ,,cheaty* (tzn. zpisoby, jak pozménit aspekty hry k vlastnimu prospéchu), ¢imz se
stal dulezitym pro zkuSenéj$i hrace. Nintendo Power tak prakticky odstartovalo vinu tzv.

gamerstvi, tedy hrac¢ské subkultury (Kline & Dyer-Witheford, 2003).

Cesta komercializace pokracovala i v 90. letech 20. stoleti. V tomto obdobi odkoupila
spole¢nost Microsoft magazin Computer Gaming World, pticemz jej ptejmenovala na Games
for Windows: The Official Magazine, a EB Games (tj. herni prodejce, které¢ho v roce 2005
koupila spolecnost zastupujici GameStop) (GameSpot, 2005) zalozila magazin Game Informer
(Kain, 2014), pticemz dalS$i magaziny jako PC Gamer (1993) ¢i Edge (1993) pokracovali
(Nieborg & Foxman, 2023).

Toto obdobi ale neptineslo pouze rozmach magazint, ale také rozmach internetu. Ve stejné
dob¢ vznikaly prvni webové stranky, jako napiiklad Game Zero, které slouzily jako prvni
nahrazka tiSténych hernich magazinti (Poirot, 2019). Postupné se tak herni Zurnalistika za¢inala
rozvijet z hernich magazinti do podoby hernich on-line médii, jako /IGN (1996), GameSpot
(1996), Kotaku (2004) a Giant Bomb (2008), a postupem let piildkala miliony a miliony

navstévnikli mésicne. V kontrastu uspesné navstévnosti se tak herni média zaCala promenovat
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jesté vice. Napiiklad /GN bylo v roce 2005 odkoupeno spolec¢nosti News Corporation za 650
milionti a kratce na to, v roce 2013, bylo médium prodano vydavateli Ziff Davis. Jina média
byla koupena nadnarodnimi medidlnimi korporacemi (napi. GameSpot byl odkoupen
spolecnosti CNET), slouCena s jinymi subjekty (napt. Joystig byl pohlcen médiem Engadget)
¢i zaviena (napi. /up, GameSpy) (Nieborg & Foxman, 2023).

S popularizaci on-line médii se také zacaly Sifit on-line ekosystémy, které umoznovaly
tvorbu vlastnich hernich stranek, blogt ¢i diskusnich for. Jednalo se tak o prostfedky, které
umoznovaly hra¢iim nachazet informace rychleji a vytvaret vlastni hra¢ské komunity (Nieborg
& Foxman, 2023). Hranice mezi hernimi fanousky a hernimi recenzenty se tak pomalu zacala
stirat.

Pravé v okamzik, kdy se z recenze, coby publicistického Zanru tvofeného odbornikem,
zacal stavat uzivatelem, v tomto piipad¢ hra€em, generovany obsah (pficemz studie autorti Zhu
a Zhang z roku 2010 potvrdila, Ze takové recenze byly zejména vlivné v ptipadé méné znadmych
her a i pouze jedna negativni recenze mohla ovlivnit Gspéch hry), se herni redaktor Kieron
Gillen pokusil zménit zptsob, jakym jsou recenze vnimany a zejména psany. Ve svém spisu
The New Games Journalism se pokusil odchylit od mySlenky, ktera pretrvavala do té doby, a
tedy, Ze recenze fungovala jako névod pro to, co si koupit, a co naopak ne. Pozadoval, aby
recenze nehodnotila pouze estetiku, podobu ¢i technologii, ale spiSe zhodnotila zazitek z hrani.
Ackoli se nepodafilo, aby toto smysleni ptebrali vSichni herni redaktori, neda se tict, Ze by spis
na tvorbu recenzi nemél vliv (Nieborg & Foxman, 2023). Jisté ale je, Ze se hernim redaktoriim
stale nepodafilo pfejmout profesiondlni status, ktery s sebou zurnalistika pfinasi (Nieborg &

Foxman, 2016), a to kviili nejednomu dtivodu.

1.2.2 Polatky herni furnalistiky v Ceské republice

Herni zurnalistika v Ceské republice zaznamenala sviij po¢atek oproti svétu jen o osm let
pozdé&ji, kdy se zacCaly objevovat prvni publikace, které byly zaméteny vyhradné na pocitacové
hry. Mezi né€ se fadi naptiklad titul Pocitacové hry, ktery byl vydan v roce 1987 spolecnosti
Zenitcentrum HZ UV SSM, za jehoz autora je povazovan FrantiSek Fuka (Czekaj, 2023).

Druhym vyznamny bodem pro herni zurnalistiku se stal pocatek 90. let, kdy doSlo ke
vzniku prvniho magazinu specializujici se na hry, Excalibur. Magazin vznikl piivodné jako
ptiloha prvniho cisla Casopisu Popular Computer Magazin, ktery se zabyval zejména
pocitacovou tematikou, ale pozdéji se osamostatnil a vychéazel pod spolecnosti Popular

Computer Publishing (Czekaj, 2023).
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Po dominantnim magazinu Excalibur se zaCaly na trhu objevovat dalsi publikace, jako
naptiklad magazin SCORE ¢i LEVEL, pficemz s rozmachem televize a internetu nasledovala
daldi média popsana v podkapitole 1.2.1. Herni Zurnalistika a média v Ceské republice.
Podrobngji herni zurnalistiku v Ceské republice a jeji pocatky zkouma a popisuje fada
odbornych praci. Piikladem muze byt odborna prace autora Tobiase Czekaje s nazvem Pocdtky

herni zurnalistiky (2023).

1.2.3 Kauza Gamergate

V zahrani¢i i v Ceské republice, herni Zurnalistika nadale &elila rozepfi s tradiéni Zurnalistkou
a profesiondlnim statusem. Pravé to se pokusila vyfesit kauza z roku 2014 zvana Gamergate.
Béhem této udalosti se herni redaktori pokusili ztotoznit s etickymi procedurami a
profesionalnimi praktikami tradi¢nich novinari (Perreault & Vos, 2018). Pfitom pocatek této
udalosti byl docela jiny. Kauza Gamergate totiz vzesla z ¢inu Erona Gjoniho, ktery obvinil svou
pritelkyni z nevéry s hernim redaktorem Nathan Graysonem, ktery pracoval pro médium
Kotaku, za ucelem zajisténi lepSiho pokryti jeji vlastni hry (Kaplan, 2014). Kotaku na situaci
zareagovalo, a ackoli uznalo, ze Grayson je ve vztahu s vyvojatkou hry Zoe Quinn, potvrdilo,
7ze nikdy o jeji hfe v médiu po navozeni vztahu novinaf neinformoval. To ale internet
neuspokojilo, a tak kritici zacali na svych socidlnich sitich pouzZivat #gamergate, ktery mél
piispét k diskusi, Ze herni redaktori jsou ptili§ spojeni s hernim primyslem (Perreault & Vos,
2018). Soucasné s touto obhajobou se stejny hashtag zacal vyuzivat k obtéZovani Zen a menSin
v oblasti herniho primyslu (Chess & Shaw, 2015), ovS§em ackoli je toto téma rovnocenné
dualezité, pro potieby této prace budeme pracovat zejména s prvnim ucelem kauzy, tedy blizkym

vztahem mezi hernimi redaktory a hernim primyslem.

Opét se optikou této kauzy dostavame ke skutecnosti, Ze herni redaktori jsou stejné jako
lifestyle redaktofi zavisli na samotnych producentech obsahu, v tomto ptipadé vydavatelich, a
na ziskavani ptednostniho pfistupu k obsahu, ktery hodnoti. Nedafi se jim tak vymanit ze
»zajetych koleji, které je vedou k oznaceni ,,nadSeneckych zpravodajcu* (v ang. enthusiastic
press), nikoli hernich zurnalistii. Dle studie, kterou vypracoval Perreault a Vos v roce 2018
s nazvem The GamerGate controversy and journalistic paradigm maintenance, s tim ale mnozi
herni redaktori nesouhlasi. Soucasti studie byl vyzkum, ktery zkoumal roli hernich redaktorii
v souvislosti s praktikami tradiéni Zurnalistiky. Dle jednoho z ucastniki vyzkumu je roli
zurnalistiky §ifit pravdu, a to je néco, co herni Zurnalistika d¢la, a to i navzdory protichtidnym

nazorim herniho primyslu ¢i publika. Herni Zurnalistika soucasné dle dalSiho ucastnika Sifi
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povédomost o tom, co to znamena hrat hry, a komunikuje s hraci o socialnich problémech. Stav
a podoba herni zurnalistiky se tak dle odpovédi hernich redaktorii v poslednich letech zlepsila.

To ovSem nevidély oci vetejnosti.

1.3 Problematika slovniho spojeni ,,herni Zurnalistika*

Dostavame se tak krozuzleni otazky: Proc¢ je slovni spojeni , herni Zurnalistika* tak
problematické? Jak bylo naznaceno v pribéhu celé prvni kapitoly této prace, divodii proc¢ je

v tomto piipadé vice.

1.3.1 Pivod herni Zurnalistiky

Jednim z prvnich divodu je jeji pivod, ktery je nastinén v podkapitole 1.3.1. Vyvoj herni
zurnalistiky v case. Herni Zurnalistika ma silné koteny v public relations, tedy PR. Public
relations muze byt definovano, jako v knize Public Relations od Denisy Hejlové z roku 2015,
jako ,,specificka funkce managementu, ktera pomaha zalozit a udrzovat oboustrannou
komunikaci, porozumeéni, prijeti a spoluprdci mezi organizaci a jejimi publiky “ (Harlow, 1976,
s. 36). SouCasné¢ ma public relations coby soucast marketingového mixu slouZit k ,, podpore
korporatni nebo vyrobkové komunikaci a vytvareni image“ (Kotler & Keller, 2013, s. 568).
Ptesné takovou podobu méla herni zZurnalistika v roce 1988, potazmo 1990, kdy se stal
populdrni magazin Nintendo Power nejproddvanéjSim magazinem pro déti, tedy na pocatku

rozmachu herni Zurnalistiky, pticemz se nejednalo o jedinou komercni publikaci.

To, ze herni Zurnalistika vyloZené prameni z public relations, od kterého se Zurnalistika
snazi distancovat, nepiispiva do diskuse, pro¢ by méla herni Zurnalistika byt uznavanym

v 7 v

odvétvim tradi¢ni Zurnalistiky a zpravodajstvi.

1.3.2 Zavislost hernich médii na hernim primyslu

Soucasné¢ nesmime piehlizet fakt, ze zarodek public relations v herni Zurnalistice nadale
zustava. Z Cisté logického tisudku kladné recenze hry zvefejnéna v médiu hie ,,déla dobrou
reklamu®, tudiz ,,dobré PR, jelikoz zvySuje pravdépodobnost, ze si ji jeho publikum koupi.
Vztah mezi public relations a Zurnalistikou navic existoval a existuje i mimo herni Zurnalistiku.
Novinafi chtéji informace, aby mohli psat ¢lanky, a public relations chtéji své informace

v jejich ¢lancich. Ackoli tak vznikaly prospésné a eticky pfijatelné vztahy mezi novinaii a PR
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zamestnanci, vznikaly také situace, ve kterych se pravé PR agentury pokousely manipulovat
novinafe. Pfikladem mimo herni primys! je napiiklad kauza zroku 2010, ve které
technologicky zaméfené médium Gizmodo.com ziskalo piistup k pfedbézné verzi mobilniho
telefonu iPhone 4, ktery byl zanechan zaméstnancem Applu v baru. Apple tak vyuzil své
odd€leni public relations, aby jakymkoli zpisobem zabranilo médiu ve zveiejnéni jakychkoli
informaci vztahujicich se k mobilnimu telefonu (Jenkins, 2010). Vyjimkou bohuzel ale nejsou

ani herni zurnalisté.

Herni zurnalistika je zavisla na hernim priimyslu, potazmo vydavatelich, potazmo jejich
public relations organizacich. Aby herni redaktori vykonavali svou préci, potfebuji pfistup
k produktu, o kterém maji informovat, ptipadné jej hodnotit. V tomto ptipadé potiebuji
informace o hie a stavu herniho prumyslu, pfipadné¢ hru samotnou. Pokud se nedostanou
k informacim vcas, stdvaji se v dnesni informacné pretizené spolecnosti, tedy spolec¢nosti, ve
které neni nedostatek informaci, ale jejich ptebytek (Moravec, 2020), nerelevantni a museji se
uchylovat k tzv. churnalismu, tedy recyklovani informaci z tiskovych zprav (ptfipadné ze
zahrani¢nich ¢i konkurenénich médii) (Perreault & Vos, 2019). Pokud se nedostanou ke hie
vcas, tedy v nejlep$im piipadé pred jejim vydanim, aby byl redaktor schopen hru (ktera mize
mit napiiklad az 100 hodin) odehrat, ale také obsah, napiiklad recenzi, pro své médium
zpracovat, museji bud’ a) ¢ekat na distributora, ktery jim kopii hry poskytne aZ po padu embarga
(. datu, po kterém je mozné zpracovany obsah zvetejnit) ¢i v den vydani hry, anebo b) si musi
jeji kopii médium obstarat samo, tedy si ji koupit. V obou piipadech se médium opét stava

nerelevantni.

Vydavatelé a PR organizace tak funguji jako takzvani strdzci (v ang. gatekeepers)
informaci, obsahu 1 produktu. Jsou to oni, ktefi davaji hernim médiim ptistup k informacim,
obrazktum a videim ze hry, poskytuji predbézné kopie her, spravuji ptistup k hernim vyvojaiam.
Rozhoduji o tom, kdo informace, obsah i1 produkt obdrzi pfed¢asné, a kdo nikoli (Fisher &

Mohammed-Baksh, 2019).

A rozhodovat mohou i o tom, jaké je vyznéni obsahu hernich médii. Jak je ukdzano na
ptikladu hry Cyberpunk 2077 ve studii Broken Promises Marketing. Relations,
Communication, Strategies, and Ethics of Video Game Journalist and Developers: The Case of
Cyberpunk 2077 autorti Siuda a kolektivu z roku 2023, herni redaktori mohou jednoduse
podlehnout tzv. hypu (tzn. nadSeni, které miize pramenit naptiklad ze zvetejnéného traileru)
(Svelch, 2017) vybudovanému ze strany vydavatele. Toho vyvojafi a vydavatelé hry dosahli

skrze ptfedCasné oznameni o navazujicim rozsifeni, zvetejiiovani trailert predstavujicich obsah,
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ktery se do findlni podoby hry nedostal, ¢i referencemi na predesly uspéch studia. Herni
redaktori tak v disledku hypu vytvoreného marketingem hry informovali o nadchazejici hie
primarné v pozitivnim svétle, coz se diametraln¢ odliSovalo od toho, jak se proménilo

informovani o finalni podob¢ hry (Siuda a kol., 2023).

1.3.3 Podoba lifestyle Zurnalistiky

Podobné¢ praktiky jsou aplikovany v jedné z odnozi zurnalistiky, pfesnéji lifestyle zurnalistice,
pri¢emz praveé herni zurnalistika, jak jiz bylo zminéno, je do této odnoze Castokrat ptifazovana.
Herni Zurnalistika se totiz, stejné jako lifestyle Zurnalistika, dle odborniki soustiedi na tzv. sof-
news, tedy zpravy, které jsou vice zabarvené nazory nabizejici rady a zdbavu (Hanush, 2012) a
slouzici jako pruvodce, ktery skrze kritiku nabada spotiebitele, co si koupit, a co nikoli

(Perreault & Vos, 2019).

Lifestyle zurnalistika je oznaovana za jeji trzné orientovanou formu (Hanitzsch, 2007),
jejiz funkci je posuzovani vkusu (Fiirsich, 2012), a kterd maze hranici mezi zurnalistikou a
public relations (Perreault & Vos, 2019). Stejny popis bychom mohli aplikovat i na herni
Zurnalistiku. Je ovlivnéna trhem, jelikoZ obsah jeji tvorby souvisi s produkty, které dany trh
produkuje. Ptiklani se k posuzovani vkusu, jelikoz hodnoti, tedy doporucuje ¢i nedoporucuje,
produkty daného trhu. A jak bylo naznaceno v podkapitole 1.4.2 Zavislost hernich médii na

hernim priimyslu, je nevyhnutelné spojena s public relations.

Ackoli se tak nékteti herni redaktori haji a snazi se dostat profesionalniho statusu, nelze

rozporovat, Ze podobnost mezi lifestyle a herni Zurnalistikou zkratka existuje.

1.3.4 Objektivita versus subjektivita

Herni Zurnalistika také Casto vytvaii diskusi v otdzce objektivity a subjektivity. Jeji zaméfeni
na tzv. soft-news, které jsou z podstaty nadzoroveé zabarvené, a tedy subjektivni, je v rozporu
s tradi¢ni Zurnalistikou, jelikoz pravé objektivita je jednou z norem zurnalistiky. M¢la by
reportovat pouze faktické body, které by nemély byt ovlivnény osobnim nazorem novinaie
(Jenkins, 2010). Z osobni zkuSenosti mohu fict, Ze o to se herni Zurnalistika dozajista snazi,
napfiiklad v ptipadé novinkového zpravodajstvi. VEtsi rozpor mezi objektivitou a subjektivitou

ovSem vznika v pfipad¢ recenze.
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Recenze je ,, kriticky zameéreny druh publicistiky nebo odborného textu, ktery predstavuje
nové dilo umeleckého charakteru (...) rozsahlé recenze mohou mit pak rozsah kritické studie
nebo popr. eseje“ (Halada & Osvaldova, 2017, s. 198). Recenze také ,, seznamuje Sirsi verejnost
s literarnim dilem, divadelnim predstavenim, koncertem, vystavou a dalsimi uméleckymi
aktivitami* (Svobodova, 2012). Ackoli je recenze publicisticky zanr, ktery je soucasti
zurnalistiky, méli bychom v recenzi projevit svlij subjektivni nézor, ktery je ale tfeba
opodstatnit, odivodnit a potvrdit fakty (Svobodova, 2012). Herni recenze tak pfispivaji
k diskusi, do jaké miry je recenze a hodnoceni produktu ovlivnéno nazorem herniho redaktora,

a do jaké miry je schopen na produkt nahlizet ,,objektivne*.

Jak vyplyva ze studie Benjamina Jenkinse z roku 2010 s nazvem Staying objetive: the effect
of corporate public relations on video game journalism, je zjevné, ze n¢kteti herni redaktori se
psani recenzi zamérné vyhybaji, jelikoz védi, ze by pro né¢ bylo tézké zachovat si alesponi
néjakou objektivitu v uz tak ,,subjektivné ladéném* odvétvi. Do svych médii tak tento obsah

neprodukuji.

1.4 Vyskyt herni Zurnalistiky v podobé médii
V oblasti herni Zurnalistiky rozliSujeme nékolik zakladnich typt médii:
e tiSténa média ve form¢ tiSt€nych magazini
e on-line média ve form¢ webovych stranek a/nebo internetovych potada
publikovanych na on-line platformach (napt. YouTube)
e televizni média ve formé televiznich potfadi vysilanych na jedné z televiznich
stanic
e podcast média ve form¢ hlasovych nahravek sdilenych na on-line platforméch
(napt. Spotify) ¢i vysilanich na jedné z rozhlasovych stanic

e newsletter média ve forme on-line dokumentt zasilanych e-mailovou komunikaci

1.4.1 Herni furnalistika a média v Ceské republice

V Ceské republice existuje nékolik specializovanych médii, ktera informuji vyhradn& o

videohrach, a vyskytuji se zejména v tisténé, on-line, televizni i podcastové podobé.

Mezi tisténa média fadime napiiklad magazin SCORE, ktery vychazi od roku 1994. Tento

mesi¢nik nabizi svym Ctenaiim 132 stranek, které pokryvaji udalosti herniho svéta vcetné
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recenzi, tematickych celk i rozhovorti (SCORE, 2024). Magazin vychazi pod vydavatelstvim
Omega Publishing Group s.r.0. a jeho $éfredaktorem je Jan Kotrba (Bartlova, 2023).

Jeho konkurenci mezi ti§ténymi médii se stejnym zaméfenim je magazin LEVEL, ktery
vychdzi od roku 1995. Tento magazin nabizi svym ctenariim osmkrat rocné 136 stranek, které
pokryvaji novinky, recenze, rozhovory, dopisy Ctenafiim a ndvody ke hram. Magazin vychazi
pod vydavatelstvim Naked Dog, s.r.o. a mezi jeho $éfredaktory se fadi naptiklad Martin Bach,
Pavel Dobrovsky, Petr Polacek ¢i Pavel Skotak (Bartlova, 2023).

Mezi on-line média fadime naptiklad Bonusweb, ktery zalozil v roce 1998 Zdenék Polach
(Moéwald & Tméjova, 2018). Médium se na svych webovych strankach zaméfuje na novinky,
recenze i retro. Médium vlastni od roku 2001 Mafra (Lupa.cz, 2001), ceskd mediélni
spole¢nost, ktera vydava denik Mlada fronta DNES a provozuje nejvétsi zpravodajsky web
iDNES.cz (Mafra, 2024), na kterém v sekci magaziny zminovany Bonusweb vychazi. Mohli
bychom tak fict, Ze Bonusweb je odnozi zpravodajského webu, ktery se pfiklani k tradicni

Zurnalistice.

Hrej.cz se také fadi mezi ¢eskd herni on-line média, kterd na internetu figuruji, ptiCemz
ptvodné se jednalo o ptilohu k portalu Novinky (Svoboda, 2024). Zaujimalo tak podobnou
pozici, jakou zaujima Bonusweb. Médium se na svych webovych strankach zamétuje na
novinky, témata, rozhovory, recenze i podcasty. Od roku 2023 je $éfredaktorem média Martin
Zaviel a mezi redaktory se fadi napiiklad Jakub Stepanek, Lukas Cernohorsky ¢ Dominik

Tomanek (Hrej.cz, 2024).

K nejstar§Sim hernim on-line médiim se tfadi také Games.cz, které vzniklo v roce 2000
(Games.cz, 2023). Médium se na svych webovych strankach zaméfuje na novinky, recenze,
témata, deskové hry a videa (napt. pofad FightClub), kterd zvetejniuje také na svém kanéle na
on-line platform¢ YouTube. Médium vlastni medialni spole¢nost Tiscali Media, a.s.
Séfredaktorem média je k dnesnimu dni Ale§ Smutny a mezi redaktory se fadi napiiklad Sarka

Tméjova, Adam Homola ¢i Jakub Malcharek (Games.cz, 2024).

K soucasnym nejvétsi hernim on-line médiim se tfadi také internetovy potfad INDIAN,
ktery vznikl v roce 2008 jako nastupce potadu Freeware World, ktery byl vysilan na televizni
stanici PG24 (Kraucher, 2007). Pofad zalozil Filip Kraucher spolecné se svym kolegou
TomaSem Otahalem, se kterym projekt vede do dneSniho dne 1 po odkoupeni projektu
spolecnosti  MediaRealms s.r.o. vroce 2019, kterou zalozil Filip Kraucher spolecné

s investorem Jakubem Cervinkou. Mezi redaktory se fadi napiiklad Jan Kalny, Petr Duppal,
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Jakub Kadlus ¢i Tereza Krecova (INDIAN, 2024b). Médium je povazovano za nezavisly potad,
ktery se zaméfuje na novinkové zpravodajstvi (napt. potad 90VTERIN), recenze, reportaze,
rozhovory i zZiva vysilani, ktera se zamétuji na nové hry ¢i zivé vysilaného videopodcastu
SHOWTIME, ktery informuje o aktualnim déni v hernim primyslu. INDIAN se puvodné fadil
mezi televizni média a vysilaly jej potady Metropol, Pétka i TV Pohoda. Od roku 2020 se ale
potfad kompletné¢ piesunul na YouTube (Svoboda, 2024) a na své webové stranky, jehoz

Séfredaktorem je Michal Burian (INDIAN, 2024b).

INDIAN také diive uzce spolupracoval s dalSim vyznamnym hernim on-line médiem Ceské
scény, s portdlem Zing.cz. Médium zalozil v roce 2010 Michal Burian (Zing.cz, 2010), ktery je
k dnesnimu dni $éfredaktorem internetového potfadu INDIAN (INDIAN, 2024b). Médium se na
svych webovych strankach zaméfuje na novinky, recenze, videa a specidly (Zing.cz, 2024a),
pfi¢emz disponuje i kanalem na YouTube. Séfredaktorem média je Martin Zaviel, ktery je
soucasné Séfredaktorem Hrej.cz (Hrej.cz, 2024), a mezi redaktory se fadi naptiklad Jan

Urbancik, Pavlina Nouzova, Filip Svoboda ¢i Ondiej Zeman (Zing.cz, 2024b).

Nejmlad$im vyznamnym hernim on-line médiem je Vortex. Projekt vznikl ptivodné jako
stejnojmenny videopodcast, ktery vychazi od roku 2017, a za zakladatele jsou povazovani Jifi
Bigas, Zdené€k Princ a Petr Strecker (Vortex, 2024b). Vortex se zamé&fuje na ¢lanky na svych
webovych strankach, které zahrnuji novinky, recenze 1 témata, a stejny obsah ve video podobé

zvetejiiuji na svém kandle na YouTube (Vortex, 2024a),

Za jediného zastupce televiznich médii mizeme soucasné povazovat televizni médium Re-
Play. Médium je vysilano na stanici Prima COOL v pfiblizné délce 30 minut a zaobira se
totoznymi tématy jako zmiflovana tisténd i on-line média, tedy novinkami, recenzemi, tématy i
rozhovory. Séfredaktorem je aktualné Vojtéch Novak a mezi moderatory, potazmo redaktory,
se fadi naptiklad Oldfich Stérba, Martin Rota, Lucie Zemanova &i Jan Kotrba (Re-Play, 2024b).
Médium soucasné disponuje webovymi strankami, na kterych se zabyva zejména novinkami, a
na kterych sdili odvysilané epizody prostiednictvim vlastniho kanalu na YouTube (Re-Play,

2024a).

Za zastupce podcastového média miizeme povazovat porad Quest. Médium je vysilano na
stanici Radio Wave a je dostupné na on-line platformach jako naptiklad Spotify. Médium bylo
zalozeno v roce 2016 a jeho moderatory byli Jaromir Moéwald a Lukas Kunce. Soucasnou trojici
moderatorti tvoii kromé Jaromira Mowalda také Sarka Tmé&jova a Lukas Grygara (Radio Wave,

2024).
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1.4.2 Herni Zurnalistika a média v zahranici

Zahrani¢nich hernich médii, at' uz ve form¢ tisténé, on-line, televizni, podcastové ¢i
newsletterové, existuje fadove vice nez v Ceské republice, a proto se v této podkapitole uvadeji

pouze média, kterd jsou povazovana za nejznamejsi, a se kterymi prace podrobnéji pracuje.

Pravdépodobné nejznaméjSim hernim on-line médiem je portal IGN. Médium vzniklo
vroce 1996 pod nazvem Imagine Games Network (Geddes, 2021). Disponuje nékolika
instancemi po celém svété a na kazdém z nich se zaméfuje zejména na recenze, novinkoveé
zpravodajstvi, privodce a videa, kterd vydava na svém kandle na YouTube (IGN, 2024b)

Citajicim pies 18 miliont odbératelti (IGN, 2024c).

Kotaku je dalSim velkym hernim on-line médiem, které vzniklo vroce 2004 pod
internetovou organizaci Gawker Media, ktera byla souc¢asné podepsana pod pornografickou
strankou Fleshbot a technologickou strankou Gizmodo.com (Carr, 2004). Médium je
oznacovano za zpravodajsky a ndzorovy web o hrach a zélezitostech, které hrace zajimaji.

Zarovei se vénuje tématiim jako anime, televize ¢i filmy (Kotaku, 2024).

GameSpot je na herni scéné pres 20 let, tedy témét stejnou dobu jako konkurenéni Kotaku
(GameSpot, 2024a). Médium je od roku 2022 pod spolecnosti Fandom (Fandom, 2022) a na
svych strankach a YouTube kanéle se zaméfuje zejména na recenze, novinkova zpravodajstvi

a videa (GameSpot, 2024b).

Herni Zurnalistika tak je, a ziejm& prozatim 1 bude, terminem, ktery tradi¢ni Zurnalistika
neuznava. Ackoli jsou nekteti herni redaktori presvédCent, ze ,, herni Zurnalistika neni odlisna
od tradicni Zurnalistiky “, jelikoz ,, prinasi stejné spolecenské vyhody jako tradicni Zurnalistika
a ,,nasleduje standardy a praktiky stejné jako tradicni Zurnalistika“, jak dokazuje studie

Perreaulta a Vose z roku 2018, neni o tom stejném piesvédcena také tradicni Zurnalistika.

27



2 MARKETINGOVA STRATEGIE A KOMUNIKACE,
REKLAMA A SPONZOROVANY OBSAH

To, Ze je herni Zurnalistika spjata s public relations, je jedna rovina problematiky. Pokud ale
do tohoto mixu pfimichame i skutec¢nost, ze herni zurnalistika pracuje také s marketingem a do
svych médii vklada reklamu, mize se pohled na herni Zurnalistiku a zpochybnovani jeji
»objektivity* zkomplikovat. Nez se ale pfesuneme k tomu, jak herni Zurnalistika marketing a
reklamu opravdu vyuziva, musime si definovat zakladni pojmy. Tato kapitola tak vymezuje

definice pojmt marketingova strategie a komunikace, reklama a sponzorovany obsah.

2.1 Vymezeni definice pojmu marketingova strategie a komunikace

Marketing je ,,spolecensky a manaZzersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil a hodnot*“ (Kotler a kol., 2007,

s. 39) a k tomu, aby fungoval vyuziva fadu nastroji, jako naptiklad marketingovou strategii.

Marketingova strategie mtze byt definovana jako ,,dlouhodoba koncepce cinnosti podniku
v oblasti marketingu a jejim smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak,
aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zdkaznika a dosazeni vyhody
v konkurencnim boji. “ (Hordkova, 1992, s. 33). S tim souhlasi i dalsi definice, ktera tvrdi, ze
by marketingova strategie méla ,, predstavovat koncepci zamérenou na zpiisoby uspokojovani
potieb zakazniki a dosazeni vyhod v konkurencnim boji. “ (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 20).
Jako néstroj vyuziva dle autorti Vysekalové a Mikese (2018) tzv. komunikaéni mix, ktery ma
splnit marketingové cile vytvofené na zéklad¢ marketingové strategie a najit nejvhodné;si

kombinaci komunikaénich prostiedki.

Marketingova komunikace vedle toho miize byt definovéna jako ,, veskeré relevantni
komunikace s trhem a radime sem (...) osobni prodej a obaly“ (Vysekalova & Mikes, 2018, s.

15), pticemz jednim z jejich néstroju a soucésti komunikacni strategie je zejména reklama.

2.2 Vymezeni definice pojmu reklama

Reklama mtize byt definovana jako ,,komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny

produkt ¢i sluzba urceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem *“ a slouzi k tomu,
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aby zadavatelé reklamy informovali o tom, Ze maji ,, k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd

muize uspokoyjit jeho [zakaznikovi] potreby “ (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 14).

Jeji funkci je zejména informovat, presvédcovat a prodavat. Ma tedy velky vliv na to, jak

recipient k vyrobku ¢i sluzb¢, kterou reklama komunikuje, pfistupuje. Soucasné¢ ma reklama

piipominat pfednosti znacky, produktu ¢i sluzby a jeho ¢i jeji potfebnost, piipadné pfipominat,

kde 1ze produkt ¢i sluzbu koupit (Pospisil & Zavodna, 2012). Dle knihy Reklama. Jak tvorit

reklamu od autori Vysekalové a Mikese (2018), dokaze reklama:

Sifit informace o produktech a sluzbach

zasdhnout masovou ¢ast recipientll

umoznit zpétné ovéfeni toho, jak pisobila na recipienty

zhodnotit zboZi a sluzby a davat jim specifické znaky

davat spotiebitelim pocit divéry, tj. Ze si kupuji zbozi, které uz ,,znaji*

zvySovat kvalitu zbozi a §ifi vybér, tedy zajist'uje moznost volby

2.2.1 Rozdéleni reklamy podle reklamnich nastrojt

Reklamu mazeme rozdélit podle tzv. reklamnich néstroji (Vysekalova & Mikes, 2018):

reklama (advertising) — tvorba a distribuce zprav poskytovatelll zboZi ¢i sluzeb za
ucelem sdeleni komercéniho imyslu, a kterd je oznacena
- napf. inzerce, televizni reklama, rozhlasové reklama, vnéjsi reklama,
reklama v kinech, audiovizualni snimky, propagace na socialnich sitich
podpora prodeje (sales promotion) — marketingova technika, ktera vyuziva
pobidky, které stoji mimo bézné motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej
- napf. soutéze, hry, akce na misté¢ prodeje, zdbavni akce, vzorky, prémie,
kupony
prace s verejnosti (public relations) — marketingova technika, skrze kterou se
pfedavaji riizné informace o organizaci ¢i jejich produktech, pfi¢emz ma zajistit
vznik sympatii a podpory, kterd mize ovlivnit dosazeni zamért marketingu
primy marketing (direct marketing) — interaktivni marketingova technika s cilem
oslovit a komunikovat se specifickymi a definovanymi skupinami
sponzoring — technika, skrze kterou lze koupit ¢i finan¢né podpofit udalost, potad,
publikaci a dalsi dila s tim, ze organizace ziskd moznost propagovat sebe Ci svijj

produkt
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e socialni sité — platforma, skrze niZ je potencialné mozné oslovit cilovou skupinu

piredmétu propagace

2.3 Vymezeni definice pojmu sponzorovany obsah

Sponzorovany obsah mitize byt definovan jako , ucelové zaclenéni znacek nebo
presvedcovacich sdéleni znacek do medialniho obsahu vymenou za kompenzaci ze strany
sponzora“ (Eisend a kol., 2020), ptipadné jako ,,zamérné zaclenovani znacek, produktu ci
presvedcovacich sdéleni do tradicniho nekomercniho redakcniho obsahu“ (Boerman a kol.,
2014). Prikladem miZze byt umisténi znacky, reklamni hry (z ang. advergames), advertorialy
(4. inzerce v magazinech ¢i novinach) ¢i zminky o znackéch a jejich produktech v ostatnich
podobach médii (Eisend a kol., 2020). Sponzorovany obsah je ¢asto kritizovan z diivodu, Ze si
jeho recipienti ¢asto nemusi uvédomovat, ze se jedna o reklamu, ale mohou jej povazovat za

nekomer¢ni obsah (Han a kol., 2018).

Existuje nékolik vyzkumi efektivnosti sponzorovaného obsahu, pfi¢emz ta od autord van
Reijmersdalové a kolektivu (2007) popisuje, Ze image znacky u lidi, ktefi sledovali nékolik
epizod redak¢niho obsahu, se pfipodobnila obsahu, ktery sledovali. Spole¢né s vyskytem
sponzorovaného obsahu se méni také postoj recipienti k influencerovi, ktery tento
sponzorovany obsah produkuje, a to v zavislosti na tom, jak tento obsah zvetejiiuje. Naptiklad
nevhodné oznaceni sponzorovaného obsahu influencerem mulze vést z pohledu recipienti

k snizené divéryhodnosti (Carr & Hayes, 2014).

Jak uvadi Eisend a kolektiv ve své studii z roku 2020 s ndzvem Content is a king — But who
is the king of kings? The effect of content marketing, sponsored content & user-generated
content on brand ressponses, vétSina studii vyslovné neuvadi, ze sponzorovany obsah vede
k negativnéjSimu postoji ke znacce, ale ma na néj negativni vliv pouze jeho zvefejnéni. D4 se
tak fict, Ze takové studie prakticky navrhuji, Ze sponzorovany obsah vede spiSe

k negativnéjSimu postoji nez obsah, ktery sponzorovany neni.
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3 VYUZITI MARKETINGOVE KOMUNIKACE, REKLAMY
A SPONZOROVANEHO OBSAHU HERNIMI MEDII

V herni Zurnalistice se vyuziva hned nékolik druht reklamy a sponzorovaného obsahu, ktery
casto podléha tzv. placené spoluprdci. Placenou spolupraci mize utvaret jeden format reklamy
a sponzorované¢ho obsahu, ale mtize se také jednat o vice sdruzenych formatt, které jsou pak
integrovany do potada herniho média ¢i na stranky herniho média, a mohou tak dosahovat veétsi
brand recognition neboli rozpoznani znacky. Brand recognition je mira, do jaké je znacka
rozpoznavana skrze jeji atributy a komunikaci s konzumenty, pfi¢emz dokaze pomahat
konzumentovi pfiklonit se k danému vyrobku s vys$si mirou rozpoznani znacky v piipad¢, ze
ma na vybér mezi vice vyrobky (Hamid a kol., 2012). Tato kapitola tak upfesiiuje nazvoslovi,
vyznam a podobu formati reklamy a sponzorovaného obsahu v hernich médiich a udéva jejich
nazorné priklady. Je dlleZitou soucasti, jelikoZ pfitomnost zminénych formath reklam v obsahu
hernich médii je jednim z hledisek pii vybéru ptipadovych studii pro kvalitativni vyzkum této

bakalarské prace.

Herni média vyuzivaji a integruji do svého obsahu rizné druhy reklamy a reklamnich
strojl, které jsou popsané v podkapitole 2.2.1 Rozdéleni reklamy podle reklamnich ndstrojii.
Tato Cast bude vychazet zteorie, z mé vlastni zkuSenosti, které jsem dosdhla na pozici
redaktorky, ale také managerky a marketingové specialistky v hernim médiu INDIAN, ale také
z ptikladl uzitych zminénymi hernimi médii, pti¢emz jeden piiklad pochazi z Ceského herniho
média a druhy ze zahrani¢niho herniho média. Ptiklad je pokazdé podpofen obrazkem, na
kterém je druh ¢i uzZiti marketingové komunikace, reklamy ¢i sponzorovaného obsahu
vyznafeno cervenym obrysem. Soucasné tak tato Cast bakalarské prace mapuje, jakym
zpusobem herni média pracuji s reklamou a sponzorovanym obsahem, ktery integruji do svého

obsahu.

3.1 Pre-roll

Pre-roll je forma on-line video reklamy, ktera se vyskytuje na zacatku ¢i v ivodu videa, a miize,
ale nemusi byt konzumentovi nabidnuto takovou reklamu pieskocit (Campbell a kol., 2017).
Z hlediska reklamnich nastrojti se fadi do kategorie reklama (advertising), jelikoz se jednd o
zpravu s komer¢nim umyslem. Jeji vyhodou je skute¢nost, ze pre-roll se piechrava v ten

okamzik, ve kterém konzument ocekava, ze zhlédne zamysleny obsah. Diky tomu ma ale pre-
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roll vyssi pravdépodobnost, Ze konzumenta spiSe rozzuii, nezli ispésné€ preda komercni sdéleni

(Campbell a kol., 2017).

V ptipadé hernich médii tak pre-roll potkavame v ptipad¢ video tvorby. Pre-roll se v tomto
piipadé nachdzi na samotném zacatku videa a jeho sdélenim mutze byt propagace hry, obchodu,
ale také jiného produktu. Herni média maji tendenci v ptipadé, ze je predméetem propagace hra,
ztotoznit vydavany obsah s propagovanou hrou, naptiklad formou revize historie hry ¢i jeji
herni série, zebtickem neboli sestupnym vyctem skutecnosti, které se mohou ke hie vztahovat,
¢i zmapovanim piibéhového pozadi ptibehu. Dalsim zplsobem vyuziti pre-rollu v hernich
médiich je jeho dosazeni do zivého vysilani, ve kterém se ptehrava pted znélkou ¢i po tvodu
zivého vysilani. Zivé vysilani se naopak v tandemu s propagovanou hrou miize soustiedit na
hrani dané hry. Nejedna se ovSem o pravidlo, ale navrhované zpiisoby, jak miize herni médium

s pre-rolem pracovat.

Piikladem pre-rollu v ¢eském herni médiu je jeho vyuziti v médiu Vortex. Pre-roll je soucasti
videa Novinkovy souhrn: Starfield mél byt jen na PS5, Stephen King za dolar v Alanu Wakeovi
a nove formule (Vortex, 2023) a predmétem propagace je hra Final Fantasy XVI na konzoli
PlayStation 5. Pre-roll disponuje délkou 15 sekund a je dosazen na uplny zacatek videa, po
némZ nasleduje tivod videa a jeho obsahova Cast, kterd v tomto pfipad€ neni navazéna na

propagovanou hru. Herni médium soucasné reklamu oznacuje v popisku pod videem.

FINAL FANTASY.XVI

PLAYSTATION®S
EXCLUSIVE®

L ors r‘

*Not available on other formats until at feast 31/12/2023

dolar v Alanu Wakeawi a nové formule

Obr. 1: Pre-roll herniho média Vortex (Vortex, 2023)
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Prikladem pre-rollu v zahrani¢énim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu Eurogamer. Pre-
roll je soucasti videa Let’s Play Alone in The Dark Gameplay — 2 A-LISTERS, 2 STORIES
(Sponsored Content) (Eurogamer, 2024) a ptedmétem propagace je hra Alone in the Dark. Pre-
roll disponuje délkou 10 sekund a je také dosazen na Uplny zacatek videa, po némz nasleduje
uvod videa a jeho obsahova Cast. V tomto piipadé se obsahova ¢ast ztotoziuje s piredmétem

propagace a jedna se o let’s play hry Alone in the Dark. Herni médium soucasné reklamu

oznacuje jak v nadpise videa, tak v popisku pod videem.

ONG DARK

Obr. 2: Pre-roll herniho média Eurogamer (Eurogamer, 2024)

3.2 Shoutout

Shoutout je forma reklamy, pii které dochéazi ke zmince o néjaké osobé €i véci za ucelem chvaly
¢i dékovani (Cambridge Dictionary, 2024d). Z hlediska reklamnich nastrojii jej miZeme fadit
do kategorie pfimy marketing, jelikoZ se jedna o interaktivni marketingovou techniku, ktera je
dosazena do obsahu, pfi¢emz jeji vyznéni ¢i podoba se pokazdé mlize meénit v zavislosti na
obsahu, do kterého je integrovana. Jeji vyhodou je skuteCnost, ze jeji integrace miize byt
nenasilna a svym flexibilnim formatem ji lze p¥izptisobit nekomerénimu obsahu. Casto v ramci
ni také mlze zaznit pozitivni zkuSenost toho, kdo shoutout provadi, coz mize plsobit vice

osobné a konzument mize shoutout povazovat za ptiznivéjsi formu reklamy.

V ptipad¢é hernich médii se shoutout vyuziva jednak ve video tvorb¢, ale miize byt také
soucasti psaného ¢lanku. Nachazet se v tomto piipadé mize kdekoli ve videu i ¢lanku, at’ uz na
jeho zac¢atku, uprostied ¢i na jeho konci. Stejné jako v ptipadé pre-rollu, miize byt jeho sdélenim

propagace hry, obchodu ¢i jiného produktu, a v ptipadé, Ze je pfedmétem propagace shoutoutu
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specificka hra, miize byt také predmétem obsahu videa. Vice se ale vyuziva jako soucast potrada

hernich médii, ptipadné Zivych vysilani.

Prikladem shoutoutu v ¢eském hernim médiu_je jeho vyuziti v médiu INDIAN. Shoutout je
soucasti novinkového potadu 90VTERIN, piesnéji 17. epizody v 10. sérii s nazvem PlayStation
5 Pro by mélo prinést to, po ¢em vsichni hraci touzi — 90VTERIN (Indian — Pofad o hrach,
2024b), a predméetem propagace je internetovy obchod Herni-kupony.cz. Kromé nazvu obchodu
zmintuje moznost nakupu kuponti Steam, které Ize uplatnit v ramci festivalu platformy Steam.
Shoutout disponuje délkou 26 sekund a je dosazen do zavéru videa. Ackoli jeho pfedmét
propagace nesouvisi s obsahem videa, zacatek shoutoutu je verbalné navdzan na ptredchazejici
obsah, v tomto ptipad¢ herni novinku. Herni médium souc¢asné reklamu oznacuje v popisku pod

videem, ve kterém piimo odkazuje na predmét propagace.

)

> Sponzor pofaduc
Kupony Steam od Herni-kupony.cz

Obr. 3: Shoutout herniho média INDIAN (Indian — Porad o hrach, 2024b)

Prikladem shoutout v zahraniénim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu /GN. Shoutout je
stejné jako v ptipadé média INDIAN soucasti novinkového potadu, a to potadu /GN Daily Fix
a epizody s nazvem The Second Wave of Game Pass March 2024 Titles Are Revealed — IGN
Daily Fix (IGN, 2024), a predmétem propagace je hra The Finals. Kromé nazvu hry zminuje
také novy herni rezim. Shoutout disponuje piibliznou délkou 30 sekund a je dosazen do tivodu
videa, pficemz je do ivodu verbaln€ i vizudln€ integrovan. Herni médium soucasné reklamu

oznacuje v popisku pod videem.
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Presented By

ch 2024 Titles Are Revealed - IGN Daily Fix

Obr. 4: Shoutout herniho média IGN (IGN, 2024)

3.3 Branding a bannery

Branding je design, symboly a barvy, které si lidé asociuji se specifickym produktem ¢i znackou
(Cambridge Dictionary, 2024a), ¢ehoz lze dosdhnout naptiklad skrze webové bannery.
Branding znamena, ze firma védomé usiluje o vytvofeni image a jména, které jsou asociovany
s jejim produktem (Pharr, 2008). Z hlediska reklamnich nastroji jej muzeme zafadit do
kategorie reklama (advertising), jelikoz se v pfipadé bannerd jednad o zpravu s komer¢nim
umyslem. Jeji vyhodou je jeji neinvazivni podoba, jelikoZ se Casto jednd o casti webovych
stranek, které nezasahuji do obsahové Casti, ale soucasné je reklamni sdéleni konzumentovi

neustale na ocich.

V piipadé hernich médii se tak branding v podob& bannerti vyuzivd na webovych
strankach. Stejné€ jako v pifipadé pre-rollu i shoutoutu, mize byt jeho sdélenim propagace hry,
obchodu ¢i jiného produktu, ale na rozdil od obou zminénych formath reklam neni jejich
pfedmét propagace také pfedmétem nekomeréniho obsahu herniho média v ptipadé, Ze
propagovana hra, obchod ¢i jiny produkt neni v hernim médiu propagovan také jinym

zpiisobem.

Prikladem brandingu a banneri v ¢eském hernim médiu je jeho vyuziti v médiu Games.cz.
Branding v podobé& bannerti je integrovan na webové stranky herniho média a predmétem
propagace je ke dni 19. dubna 2024 sazkova kancelat Fortuna (Games.cz, 2024). Banner

zobrazuje logo znacky, jeji firemni barvy i vyzvu k akci ve znéni Objev nejvétsi ceskou poker
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hernu na poker.ifortuna.cz. Po kliknuti na banner je uzivatel piesmérovan na oficialni stranky

sazkové kancelare Fortuna.

FORTUNA

tipreje

Obr. 5: Banner na strankach herniho média Games.cz (Games.cz, 2024)

Prikladem brandingu a bannert v zahrani¢nim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu PC
Gamer. Branding v podob¢ banneri je integrovan na webové stranky herniho média a
pfedmétem propagace je ke dni 19. dubna 2024 hra War Thunder (PC Gamer, 2024). Banner
zobrazuje logo znacky, jeji firemni barvy i vyzvu akci v znéni Play free now v piekladu Hraj
nyni zdarma. Soucasné laka na bonus, ktery lze ziskat ve hie zdarma. Po kliknuti na banner je

uzivatel pfesmérovan na oficialni stranky hry War Thunder.

R o NS

THUNDER &

Obr. 6: Banner na strankdach herniho média PC Gamer (PC Gamer, 2024)
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3.4 Video branding

Video branding je stejnd forma reklamy jako branding (viz 3.1.3 Branding a bannery), ale jeji
umisténi neni na webové stranky, ale do video tvorby. Stejné jako v pfipad¢ brandingu a

bannert je jeji vyhodou neinvazivni podoba, jelikoz nepierusuje nekomercni obsah videa.

V ptipad¢ hernich médii se tak video branding vyuziva ve video tvorbé v podob¢ umisténi
loga propagované hry, obchodu ¢i jiného produktu, ktery je predmétem propagace. Na rozdil
od brandingu a banneri muze byt pfedmét propagace video brandingu také predmétem

nekomeréniho obsahu herniho média.

Prikladem video brandingu v ¢eském hernim médiu je jeho vyuziti v médiu Re-Play. Video
branding je integrovan do potadu RE-PLAY, piesnéji do 13. epizody v 49. série s nazvem RE-
PLAY 13549 — Jakub Cervenka, Party Animals, Avatar: Frontiers of Pandora (RE-PLAY —
herni potad, 2023), a pfedmétem propagace je znacka Alchemistr. Video branding zobrazuje

logo znacky, firemni barvy a propagovany produkt.

o A CHEMISTR

Obr. 7: Video branding ve videu herniho média Re-Play (RE-PLAY — herni porad, 2023)

Prikladem video brandingu v zahrani¢nim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu /GN.
Video branding je integrovan do videa Top 5 Games on Game Pass for the Lenovo Legion Go
(IGN, 2024f) a pfedmétem propagace je konzole Lenovo Legion. Video branding zobrazuje

logo znacky, firemni barvy a také propagovany produkt. V tomto pfipad¢ je nekomercni obsah
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videa navazan na video branding, predmét propagace je tak také predmétem obsahu videa.

Herni médium soucasné reklamu oznacuje v popisku pod videem.

S <

PRESENTED BY

Lenovo

LEGION

Obr. 8: Video branding ve videu herniho média IGN (IGN, 2024f)

3.5 Sponzorovany ¢lanek

Sponzorovany clanek je forma reklamy, kterou spolecnosti vyuzivaji k vystaveni svého
materidlu on-line (Laporte, 2021). Z hlediska reklamnich nastroju se fadi do kategorie reklama
(advertising), jelikoz se jednd o zpravu s komerénim umyslem, a pfesnéji bychom jej mohli
oznacit za inzerci. Je povazovan za piinos jak pro on-line vydavatele, tak pro inzerenty, kteti
se snazi oslovit vetejnost, kterd velkou cast médii konzumuje on-line (Boland, 2016). Jeji
nevyhodou ovSem miize byt jeji chybné ¢i netransparentni oznaceni. Nékolik nedavnych studii
dokézalo, ze konzumenti vnimaji sponzorované ¢lanky jako Zurnalistiku, nikoli jako reklamu

(Wojdynsky, 2016).

V piipadé hernich médii se tak sponzorovany c¢lanek vyuzivd vyhradn€ na webovych
strankach herniho média a jedna se o jednu z nejrozsitengjSich forem reklamy, kterou herni
média vyuzivaji. Pfedmétem propagace je jako v ostatnich pfipadech hra, obchod ¢i jiny
produkt. Jako v ptipad¢ pre-rollu, shoutout i video brandingu mlize byt predmét propagace také
predmétem obsahové Casti clanku, naptiklad v ptipadé, Ze je pfedmétem propagace disk SSD,
muze se ¢lanek zaméfit na neustdle zvysujici se hardwarové naroky her. Takovym zpisobem
1ze dosahnout vétSich dosaht, jelikoZ neni €ldnek zaméfen pouze na komeréni sdéleni. Nejedna

se ovSem o pravidelnou praxi.
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Prikladem sponzorovaného ¢lanku v ¢eském hernim médiu je jeho vyuziti v médiu Zing.cz.
Clanek je sdilen na webovych strankach herniho média s ndzvem Vylepsete kazdy aspekt svého
PlayStationu 5 s prislusenstvim od znacky Venom (Zing.cz, 2022) a jeho pfedmétem propagace
je prislugenstvi znacky Venom. Clanek prezentuje konzumentovi minimalné $est produktii
znatky Venom, které lze vyuzit v kombinaci skonzoli PlayStation 5. Clanek kromé
pojmenovani ptfindsi také popis produktii, jejich vyhody, jejich obrazky a také odkazy na
produkty, které konzumenta po kliknuti pfesméruji na internetovy obchod A/za.cz, na kterém
l1ze produkty zakoupit. Herni médium oznacuje reklamu v hlavic¢ce ¢lanku, kde jako autora
uvadi Inzerce, a v ivodu ¢lanku také zminuje, Ze ¢lanek neni redakénim obsahem, ale placenou

propagaci.

Vylep3ete kazdy aspekt svého
PlayStationu 5 s pfisluSenstvim od
znacky Venom

Obr. 9: Sponzorovany clanek herniho média Zing.cz (Zing.cz, 2024)

Prikladem sponzorovaného ¢lanku v zahrani¢énim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu
PC Gamer. Clanek je sdilen na webovych strankach herniho média s nazvem Why the MSI
Claw has the specs to dominate the handheld PC market (PC Gamer, 2024) a jeho pfedmétem
propagace je hand-held zatizeni MSI Claw. Clanek prezentuje konzumentovi hand-held zatizeni
MSI Claw a kromé pojmenovani piinasi také popis produktu, jeho vyhody, jeho obrazek a také
odkaz na produkt, ktery konzumenta po kliknuti pfesmeéruje na oficialni stranky vyrobce MSI,
na kterém lze produkt zakoupit. Herni médium oznacuje reklamu v hlavicce ¢lanku, nad
nadpisem uvadi oznaceni Advertisement Feature, v piekladu funkce inzerce a jako autora uvadi

Sponsored, tedy sponzorovany.
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Why the MSI Claw has the specs to
dominate the handheld PC market

Obr. 10: Sponzorovany clanek herniho média PC Gamer (PC Gamer, 2024)

3.6 Soutéz

Soutéz, také giveaway, je rozdavani produkti konzumentim bez finan¢ni kompenzace
(Cambridge Dictionary, 2024b) a jednd se o jednu z nejrozSifencjSich marketingovych a
reklamnich praktik (Asada & Arai, 2023). Z hlediska reklamnich nastroji se fadi do kategorie
podpora prodeje (sales promotion), jelikoz se jednd o marketingovou techniku vyuZivajici
pobidku, kterd stoji mimo bézné motivace spotiebitelii, a jejim cilem je prostiednictvim
poskytnuti ,,vzorkli zdarma“ navysit prodej, ptipadné¢ zvysit brand recognition. Jeji vyhodou je
jeji neinvazivni podoba a povaha, kterd konzumenta odménuje, ¢imz mutze tuto formu reklamy

vnimat jako vice vhodnou neZ ostatni.

V ptipad¢é hernich médii se soutéze vyuzivaji jak na webovych strankach, tak v jeho video
tvorbé, a stejn¢ jako v ostatnich odvétvich, i vherni Zurnalistice se jednd o jednu
z nejrozsitengjSich forem reklamy, kterou herni médium vyuziva. Predmétem propagace je jako
v ostatnich pfipadech hra, obchod ¢i jiny produkt. Inzerenti tuto formu také radi vyuzivaji,
jelikoz mohou do soutéze poskytnou pouze sviij produkt a nemusi hernimu médiu nabidnout

dalsi finan¢ni kompenzaci.

Prikladem soutéZe v ¢eském hernim médiu je jeji vyuziti v médiu Re-Play. Soutéz je
integrovana do potradu RE-PLAY, ptesnéji do 13. epizody 49. série s ndzvem RE-PLAY 13549
— Jakub Cervenka, Party Animals, Avatar: Frontiers of Pandora (RE-PLAY — herni poiad,

2023), a predmétem propagace je pocitacova skiin Fractal Design Terra Graphite
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prostiednictvim znacky Smarty. Reklamni soutézni segment disponuje délkou pftiblizné 90
sekund a je dosazen do zavéru videa. Soutéz prezentuje produkt, ktery je predmétem propagace
a o ktery mohou konzumenti soutézit, vysvétluje pravidla i podminky soutéze a také laka
konzumenty, aby souté€zili, a to prostfednictvim kupont od znacky Smarty, které ziska kazdy,
kdo se zucastni, stejné jako, ze kazdy zucCastnény bude automaticky zafazen do soutéze o

zatizeni Lenovo Legion, které je druhym pfedmétem propagace.
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Obr. 11: Soutez herniho média Re-Play (RE-PLAY — herni porad, 2023)

Prikladem soutéZe v zahrani¢nim hernim médiu je jeji vyuziti v médiu /GN. Soutéz je
sdilena na webovych strankach v kategorii Rewards pod nazvem Win a Switch and Deluxe
Slave Zero X Boxes! (IGN, 2024) a pfedmétem propagace je hra Slave Zero X. Soutéz prezentuje
hru jejim kratkym popisem, rozepisuje ceny v soutézi, které se déli mezi Ctyfi vyherce, a

vysvétluje pravidla i podminky soutéze.
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REWARD ENDS
05.23.2024 at 8:00PM

Win a Switch and Deluxe Slave Zero X Boxes!

ATTACK WITH A GRAGEFUL BLADEI

About
Open to US residents only.

IGN Rewards. Slave Zero X to give IGN readers a cha

Obr. 12: Soutez herniho média IGN (IGN, 2024)

3.7 Socialni sité

Socialni sité€ jsou platforma, skrze niZ je potenciadlné¢ mozné oslovit cilovou skupinu predmétu
propagace (Vysekalovd & Mikes, 2018). Z hlediska reklamnich nastrojii se tak tadi do
samostatné kategorie socialni sité. Jejich vyhodou je, Ze umoznuji konzumentiim komunikovat
s ostatnimi konzumenty 1 spolenostmi, a stejné¢ tak umoziuji spole¢nostem komunikovat
s konzumenty. Inzerentim tak poskytuji bohaté prostfedi pro marketingové aktivity (Mangold

& Faulds, 2009).

V piipadé€ hernich médii se socidlni site, respektive ptispévky na socialnich siti, vyuZzivaji
nejcastéji na platformach Facebook, Instagram, Threads ¢1 Twitter. Predmétem propagace je
jako v ostatnich ptipadech hra, obchod ¢i jiny produkt. Piispévky na socidlnich sitich Casto
figuruji jako doprovodny obsah v ramci placené spoluprace, jen malokdy je hernimu médiu

zaplaceno pouze za piispévky na socialni sité.

Prikladem prispévku na socialnich sitich v ¢eském hernim médiu je jeho vyuziti v médiu
INDIAN. Piispeévek byl sdilen na platformé Instagram a predmétem propagace je internetovy
obchod Herni-kupony.cz a jeho produkt kupony Steam (INDIAN — Potad o hrach, 2024a).
Popisek piispévku propaguje kupony v ramci probihajici Festivalu sestavovani balickll na
Steamu, kromé jeho popisu a popisu kuponu nabizi ptispévek také popis internetového obchodu
a vyzvu k akci, v tomto piipadé nakupu kuponti. Soucasné vyzdvihuje, Ze vice informaci Ize
najit na oficialni strankdch internetového obchodu, nepiiklada ovSem odkaz. Propagace je

oznacena v popisku ptispévku v podobé hashtagti #ad #spoluprace #propagace #hernikupony.
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Obrazek vyobrazuje propagované kupony Steam a logo internetového obchodu. Tento
prispévek vznikl jako soucast stejné placené spoluprace jako zmiflovany shoutout propagujici
stejny produkt i stejny obchod. Je tak ptikladem, kdy jsou sociélni sité¢ doprovodnym obsahem

v ramci placené spoluprace.

stahnéte sia hrajte tisice svych
oblibenych her

PC | MAC | STEAMOS

Obr. 13: Prispevek na socidlnich siti herniho média INDIAN (INDIAN — Porad o hrach, 2024a)

Prikladem prispévku na socialnich siti v zahrani¢nim hernim médiu je jeho vyuziti v médiu
IGN. Prispévek byl sdilen na platformé Instagram Stories, je uloZen ve sloZce Skull & Bones a
pfedmétem propagace je hra Skull & Bones (IGN, 2024a). Piispévek je interaktivni, vybizi
konzumenta k hlasovani na otazku Komu bys radeji celil? a je mu nabidnuto z moZnosti
Ostatnim hracim a Stvorenim. Interaktivnich pfispévkid je ve skupiné¢ celkem 15 a
neinteraktivni ptispevky jsou ve skupiné€ celkem 3, jeden zahajuje hlasovani, druhy jej ukoncuje
a tfeti odkazuje na hru skrze oficidlni stranky vydavatele. VSechny jsou oznaceny spolupraci se

hrou Skull & Bones, a to logem hry v pravém hornim rohu.
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WHAT ARE YOU MORE EXCITED
TOFACE?

Other players

Creatures

Obr. 14: Prispévek na socialnich siti herniho média IGN (IGN, 2024a)
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4 PROBLEMATIKA ,,PODPLACENYCH“ RECENZI A
HERNICH MEDIi

Kdyz tedy herni média vyuzivaji marketingovou komunikaci, reklamu a sponzorovany obsah,
znamena to, zZe jsou ,,podplaceni”. To je asociace, kterou nckteti hraci ¢ini, jak bude také
popsano v praktické ¢asti této bakalaiské prace. A do urcité miry neni divu, Ze hraci takové
zavery shledéavaji, v hernim priimyslu totiz najdeme nékolik kontroverznich ptiklada toho, jak
vydavatelé ¢i zadavatelé reklamy potencialné mohli ovlivnit obsah herniho média. Abychom
ale problematiku mohli zkoumat, je vhodné popsat jeji aktudlni situaci. Tato kapitola tak
popisuje, co je mysleno terminem ,,sponzorovana‘“ a ,,podplacena“ recenze v kontextu hernich
médii, diskutuje nad etickymi otazkami a vlivem, ktery mulze vyuziti marketingové
komunikace, reklamy a sponzorované obsahu mit na nezavislost hernich médii, a uvadi ptiklady

kontroverznich situaci.

4.1 Vymezeni definice pojmu ,,sponzorovana* a ,,podplacena* recenze

Sponzorovanad recenze (popi. sponzorovany piispévek) je recenze napsana autory, ktefi
ziskavaji ¢i ziskali odménu od zadavateli propagace za propagaci produktu a jeho pfednosti
(Lu a kol., 2014). Sponzorské praktiky ovSem c¢asto vyvolavaji kontroverze a kritiku, pficemz
je néktefi povazuji za nespravedlivé, neobjektivni a klamavé (Kim a kol., 2018), a to i tehdy,

kdyZ jsou spravné oznacené.

Oproti tomu se za ,,podplacenou‘ recenzi povazuje recenze napsana autory, kteti ziskavaji
¢i ziskali odménu od zadavatelli propagace za propagaci produktu a jeho pfednosti, anizZ by
recenzi oznacili za soucdst placené spoluprace. Zjednodusené feceno, autofi tohoto vyroku
mohou implikovat, Ze autor recenze, v naSem piipad¢ herni médium, obdrzel od vydavatele hry
finan¢ni kompenzaci za to, aby hie ud¢lil vyssi hodnoceni, vyzdvihl ptednosti hry, ptipadné do
recenze nezakomponoval kritické vyhrady, aniz by pfiznal, Ze finan¢ni kompenzaci za recenzi

obdrzel.

Tuto praktiku nelze z pozice divéka nikterak ovéfit, proto se hraci uchyluji k domnénkam,
se kterymi herni médium konfrontuji, pravdépodobné proto, ze se jedna o jednoduché
odlivodnéni, pro¢ recenze nevyhovuje nézoru ¢i piesvédceni hrace. Protoze tato praktika nelze
ovérit, nemizeme soucasné vyloucit, Ze takova situace u ¢eskych ¢i zahrani¢nich hernich médii

nenastava. Pokud by se ale herni médium uchylilo k takovému ¢inu, dozajista by tento ¢in
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doprovazelo také nékolik rizikovych faktorti. Naptiklad, v piipadé, ze by se uziti této praktiky
potvrdilo, naptiklad skrze uniklé informace, dokumentaci ¢i zdznamy o financovani, bylo by
herni médium okamzité¢ diskreditované a pravdépodobné by jen obtizn€¢ mohlo pokracovat ve
svém puisobeni. Jelikoz na toto téma neexistuje pfili§ mnoho studii, mizeme o disledcich této

praktiky pouze spekulovat.

Stejn¢ tak bychom mohli v této Casti bakalairské prace spekulovat o potencialnich
diivodech, pro¢ hraci povazuji n€kterou recenzi z herniho média za ,,podplacenou’. Abychom
ale spekulace vymeénili za fakta, jsou divody proc¢ zkoumany prostiednictvim kvalitativniho
vyzkumu v praktické Casti bakaldiské prace a podrobnéji popsany v podkapitole 5.2.3.5
Vnimani obsahu hernich médii v kontrastu marketingové komunikace, reklamy a

sponzorovaného obsahu v hernich médiich.

4.2 Vliv reklamy a sponzorovaného obsahu na nezavislost hernich médii

Pfesto, Ze recenze nebo herni média nemuseji byt ,podplacend®, je nutné pfipustit, Ze
vydavatelé, ptipadné zadavatelé¢ reklamy, mohou mit na herni médium vliv. Jak jiz zaznélo
v podkapitole 1.3.2 Zavislost hernich médii na hernim primyslu, jsou herni média zavisla na
hernim primyslu a pfesnéji na vydavatelich, ptipadné public relations organizacich zastupujici
vyvojafe her. A zavislda mohou byt herni média také na reklamé, kterou do svého obsahu
integruji. Jedna se totiz o zdroj ptijmi, ktery mize herni médium udrzovat v provozu, coz si
uveédomuji 1 nékteti novinafi, potazmo studie rozebirajici nezavislost hernich médii a svobodu

hernich novinait pii tvorbé obsahu.

Naptiklad studie Video Game Journalism and the Ideology of Anxiety: Implications for
Effective Reporting in Niche Industries and Oligopolies od autorti Howard D. Fisher a Sufyan

Mohammed-Baksh z roku 2019 uvadi na toto téma rozhovor s 15 novinafi.

Novindfi ve studii napiiklad uvedli, Ze zatimco nikdy necitili tlak ze strany vladnich
instituci nebo nabozenskych skupin, ba dokonce ani ze strany Siroké vefejnosti, citili nejvetsi
tlak ze strany vydavatele ¢i vyvojare. Jako priklady uvadéli novinati organizace upfednostiujici
oblibence, pozadovani pozitivniho ¢lanku jako kompenzaci za ptfedchozi negativni ¢lanek ¢i
diskriminaci vi¢i zenskym novindikam. Mnozi tak vztah mezi hernimi novinafi a hernimi
vydavateli oznaCovali pojmy jako ,,vyjednavani, ,favorizaci®, ,,Sachovy zapas®, ptipadné
,pretahovanou* o informace. Pokud se vydavatel jednoduse rozhodl n¢kterému hernimu médiu

sviij produkt &i informace neposkytnout, nemohlo s tim herni médium prakticky nic udélat. Cim
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dal Castéji se také zacCinala uzivat praktika blacklistingu. Jako piiklad jeden z novinari uvadi
situaci, kdy hernimu médium ptestane public relations organizace poskytovat produkty, zvat je
na tiskové konference nebo nedovoli médiu tvofit preview ¢i recenze na jejich produkty pred

vydéanim.

Dalsi presvédCovaci technika, kterou novinafi zminovali, je odstranéni inzerce ze stranek
herniho média vydavatelem ¢i zadavatelem propagace, a jelikoz, jak studie potvrzuje, penize
z reklamy tvofi jeden z hlavnich zdroji pfijmt herniho média, mize mit takova vyhruzka na

herni média velky vliv.

V takovych ptipadech je ovSem potieba se branit. Jeden z novinafii poskytujici rozhovor
pro studii uvedl, Ze nikdy nezazil praktiku blacklistingu, jelikoz vydavatel a jeho public
relations odvétvi védelo, ze by tuto informaci zvefejnil a vydavatel by tak mohl ztratit davéru

hraca.

4.3 Priklady kontroverznich situaci

Nemilizeme tak zpochybnit, ze vydavatelé ¢i zadavatelé propagace mohou mit na herni média
vliv, ovSem pravdépodobné jiny, nez ktery maji na mysli hrac¢i osocujici herni médium z
,podplacenosti®. Abychom ale nezlstavali u v§eobecnych praktik hernich vydavatelt, public

relations organizaci a vyvojafi, uvedeme si dva konkrétni kontroverzni ptiklady.

4.3.1 Kauza GameSpot a Kane & Lynch: Dead Men

Kane & Lynch: Dead Men byla primérnou hrou. Titul, ktery vysel v roce 2007, ziskaval u
kritiki, navzdory svému tctyhodnému vydélku 1,7 milioni prodanych kopii (Nunneley-
Jackson, 2010), primérnd hodnoceni, kterd se pohybovala mezi ,,pomérné dobré* po
,primerné” (Fisher & Mohammed-Baksh, 2019). Jednou z téchto recenzi byla také recenze
herniho média GameSpot od autora Jeff Gerstmann. Gerstmann ve své recenzi uvedl, Ze hra
obsahovala liny scénaf a primérnou grafickou stranku, zbyteéné nadavky, neohrabany
soubojovy systém 1 sméSnou umélou inteligenci nepiatel a NPC (non-playable, tj. nehratelnych)
postav. Redaktor ohodnotil hru hodnocenim 6 z 10 (Gerstmann, 2007). Kratce na to byl Jeff
Gerstmann z herniho média GameSpot propustén (Fisher & Mohammed-Baksh, 2019).

Za tu dobu vzniklo n¢kolik spekulaci, co bylo diivodem Gerstmannova vyhazovu, mnozi

ovSem vinu ptikladaji spolecnosti Eidos Interactive, vydavateli hry Kane & Lynch: Dead Men.
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V tu dobu totiz spolecnost Eidos Interactive propagovala hru na strankdch herniho média
GameSpot. Jak zminuji autofi Fisher a Mohammed-Baksh (2019), Gerstmanniv odchod
shodovalo s nazorem vétSiny hernich médii. Druhou skutecnosti byla ovSem piitomnost
reklamy na strankach herniho média. Lze tak odhadovat, Ze si spolecnost Eidos Interactive
vzhledem k velkému mnozstvi reklamy, které si zakoupila, mohla vyhazov autora recenze

,Vynutit.

K situaci se Jeff Gerstmann dodnes nevyjadfil a herni médium vydalo prohldSeni, ze
Gerstmanniv vyhazov nebyl spjat s jakymkoli ndkupéim propagace (GameSpot, 2007).
Nemuzeme tedy fici, Ze spolecnost opravdu ovlivnila herni médium, aby autora recenze
vyhodila, protoze hie ud¢lil primérné hodnoceni, ale miizeme minimalné konstatovat, ze tato

situace je podeziela.

4.3.2 Kauza The Redner Group a Duke Nukem Forever

Zatimco v pifipad¢ herniho média GameSpot a Jeffa Gerstmana se mizeme o vlivu vydavatele
pouze domnivat, v ptipad¢ hry Duke Nukem Forever a jeji public relations organizace je zamer

o vliv v podobé¢ tlaku na herni média zcela zjevny.

Duke Nukem Forever byla podprimérnou hrou. Titul, ktery vySel v roce 2011 (Steam,
2024b), ziskaval u kritiki podprimérnd hodnoceni, ktera hru oznafovala za ,, lajddckou
strilecku z pohledu prvni osoby* (Gerstmann, 2011) &1 ,, trapné Spatnou — ten druh hry, na

kterou si ukdzete a zasméjete se ji*“ (VanOrd, 2011).

Disledkem byla vetejna vyhruzka public relations organizace, ktera méla na starosti
propagaci a distribuci titulu. Ptispévek, ktery spole¢nost The Redner Group sdilela, uvedl, ze
., prilis mnoho zaslo se svymi recenzemi daleko... pristé to budeme my, kdo rozhodne, kdo hru
dostane a kdo ne na zaklade dnesni jedovatosti“ (Martinez, 2011), zdhy byl ovSem ze socialni
sit€¢ smazan. Spole€nost tak implikovala, Ze média, kterd hru kritizovala, budou zafazena na
cernou listinu, tedy dojde k blacklistingu, a nebudou moci obdrzet recenzni kopie jejich

budoucich her.

Poté, co byl ptispévek ze socidlni sit€¢ smazan, zvetejnil Jim Redner, zakladatel The Redner
Group, odpoveéd’, ve které zadal o odpusténi, pfiCemz uvedl, ze ud¢€lal velkou chybu v tsudku
a ovladli ho ¢isté emoce. To ovSem nestacilo. 2K Games, vydavatel hry Duke Nukem Forever,

vydal zéhy prohlaseni, ve kterém uvedl, Ze s komentafi Jima Rednera nesouhlasi, a potvrdil, ze
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The Redner Group jiz jejich produkty nezastupuje a ze s hernimi redaktory vzdycky udrzovali

vzajemné¢ se respektujici vztahy (Benedetti, 2011).

Pravda tak rozhodné€ neni Cernobila. Jak dokazuje nejedna kauza na poli herniho primyslu,
vyvojari, vydavatelé i public relations organizace maji, méli €i alespon chtéli mit vliv na n¢ktera
rozhodnuti, ktera herni média ucinila, 1 kdyz ani jedna ze zminénych kauz neimplikuje, ze by
herni médium bylo ,,podplacené*. Znamena to tedy, ze by herni média méla byt souzena za to,
v jaké situaci se mohou nachazet, a byt oso¢ovani domnénkami, které hraci §ifi? Mozna ano,
moznda ne. Pravou otazkou ovSem je, co udé€laji herni média, aby podobné situace nenastaly
znovu a predevsim, jak budou herni média — at’ uz s ¢i bez ptihlédnuti na zminéné vlivy —

vnimat samotni divaci, ¢tenafi a hraci. Protoze dokud tu jsou hraci, mohou tu byt i herni média.
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5 PRAKTICKA CAST

Pro praktickou c¢ast této vyzkumné prace jsem si vybrala kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Oba vyzkumy budou zkoumat, jak hrac¢i vnimaji marketingovou
komunikaci, reklamu a sponzorovany obsah v hernich médiich, a jak nésledné vnimaji obsah
herniho média, na jehoz téma muze i nemusi probéhnout placend spoluprace na strankach a
kanale herniho média. Ve svém vyzkumu tak vyuziji ptistup mixed methods, tedy vyzkum, ve
kterém vyzkumnik kombinuje kvalitativni a kvantitativni metodu vyzkumu pro lepsi pochopeni
zkoumané problematiky (Johnson a kol., 2007). Zatimco ptednosti kvalitativniho vyzkumu je
identifikace jednotlivych postoji, piednosti kvantitativniho vyzkumu je méfené zastoupeni

daného postoje.

Jako prvni jsem provedla kvalitativni vyzkum, ktery mné pomohl vice proniknout do dané
problematiky prostfednictvim analyzy konkrétnich piipadt (ptipadovych studii). Studium
reakce hrac¢ské komunity, respektive vyjadieni nékterych jejich ¢lenti na webovych strankéach a

socialnich sitich herniho média, bylo zdkladem vyzkumu.

5.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bakalaifské prace se soustiedi na analyzu reakci hract, uzivatelskych
komentait, na obsah, recenzi a jeho ptidruzeného obsahu na socialnich sitich jednoho ¢eského

a jednoho zahrani¢niho herniho média.

5.1.1 Vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit, jakym zplisobem reaguji hraci na obsah herniho média,
ktery se soustiedi na hru, kterd byla na strankach a kanale herniho média propagovana skrze
placenou spolupréci, a provést stejnou analyzu reakci hra¢l na recenzi herniho média, které
ovSem recenzovanou hru nepropagovalo skrze placenou spolupraci. Tato komparace dvou
odliSnych situaci bude provadéna s cilem odpoveédet na dveé polozené vyzkumné otazky, které

v ramci provadéného kvalitativniho prizkumu jsou:

1. Jak hraci reaguji na obsah herniho média, jehoz predmétem byla hra, kterou herni

médium propagovalo na svych strankach a kandalech?
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2. Objevuji se podobné reakce i v pripade obsahu herniho média, jehoz predmétem byla

hra, kterou herni médium nepropagovalo na svych strankach a kandalech?

5.1.2 Metoda kvalitativniho vyzkumu

Jako nejvhodnéjsi metodu kvalitativniho vyzkumu, kterd by mohla byt aplikovdna na zdmeér

mého vyzkumu, je pripadova studie.

Pripadova studie je ,, podrobné zkoumani jednoho prikladu tridy jevii* (Abercrombie a
kol., 1984, s. 34). Jedna se o na miru vytvorené studie, které zkoumaji nové procesy ¢i chovani
(Hartley, 1994). Postup ptipadovych studii je uzite¢ny zejména v ptipad¢, kdyz ve vyzkumu
figuruji otazky jako jak ¢i pro¢ (Leonard-Barton, 1990). Piipadova studie je vyhodnou
metodikou, jelikoz je flexibilni a je oteviend velkému mnoZzstvi teorii i koncepénim kategoriim,
které vedou vyzkum a analyzu dat (Meyer, 2001). Z tohoto divodu je ale vybér piipadu i
ptipadovych studii nutné spravné popsat. Tato bakalarskéa prace tak vyuzije postup popsany
ve studii 4 Case in Case Study Methodology od autorky Christine Benedichte Meyer. Ta ve své
studii doporucuje nasledujici postup (Meyer, 2001):

1. Stanoveni po¢tu pripadii: stanoveni, kolik pfipadii bude do vyzkumu zahrnuto, a
zda bude studie vychazet pouze z jednoho ¢i vice ptipadu.

2. Odbér vzorovych pripadii: vybér specifickych piipadt, které odpovidaji ¢i
roz§ifuji zkoumany jev, ptipadné jsou piikladem zkoumaného jevu.

3. Analyza jednotek pripadii: nachazeni kontrastu a potencidlnich rozdili mezi
vybranymi ptipady.

4. Doba odbéru vzorovych pripadi: stanoveni doby ¢i ¢asového obdobi odbéru

vybranych ptipadu.

Pfedmétem mé analyzy budou uzivatelské komentate pod ¢tyfmi vybranymi recenzemi a jejich
piidruzeném obsahu na socidlnich sitich. Na zaklad¢ vyse uvedeného postupu (Meyer, 2001)
replikuji postup vybéru recenzi, jejich pridruzeného obsahu a jejich uzivatelskych komentar,
které budou podrobeny néasledné analyze:

1. K provedeni analyzy vyuziji ¢tyfi recenze a jejich pfidruZeny obsah na socidlnich
sitich, tedy cCtyfi ptfipadové studie, pficemz kazdd znich by méla zkoumat

minimalné pét uzivatelskych komentait.
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2. V ptipad¢ tohoto vyzkumu zkoumam, jak hraci reaguji na obsah herniho média,
jehoz predmeétem byla hra, kterou herni médium propagovalo, a to, zda se podobné
reakce objevuji i v pripadé obsahu herniho média, jehoz predmétem byla hra,
kterou herni médium nepropagovalo. Hledam tedy dvé odlisné specifické situace,
které by mély byt do urcité miry kontroverzni, a urcita ¢ast uzivatell by s recenzi
neméla souhlasit, coz je také doporuceny postup ptipadovych studii (Meyer, 2001).
V prvnim pfipad¢ se musi jednat o recenzi, jejiz pfedmétem byla hra, kterou herni
médium propagovalo na svych strankéach a kanalech. V tomto piipadé tak vybiram
recenzi ¢eského hernitho média INDIAN na hru The Callisto Protocol a recenzi
zahrani¢niho herniho média IGN na hru Skull & Bones. Ob& recenze spliuji
podminku, ze hru herni médium propagovalo na svych strankach a ve svych videich
na kandle YouTube, coz bude také dokézano ptiklady propagace v podkapitole
5.1.3 Vypracovand analyza reakci hracii na obsah hernich médii, jehoz predmét byl
i predmétem propagace. Zaroven jsou ob¢ recenze kontroverzni a s jejich
ohodnocenim urcita ¢ast uzivateli nesouhlasi.

V druhém ptipad¢ se musi jednat o recenzi, jejiz ptedmétem byla hra, kterou herni
médium nepropagovalo na svych strankach a kandlech. JelikoZ chci zkoumat, zda
se budou objevovat podobné reakce jako v piipadé prvnich dvou ptipadovych
studii, tedy recenzi na hry The Callisto Protocol a Skull & Bones, vybiram recenzi
ceského herniho média INDIAN na hru The Lord of the Rings: Gollum a recenzi
zahrani¢niho herniho média /GN na hru Call of Duty: Black Ops 3. Obé& recenze
spliyji podminku, Ze hru herni médium nepropagovalo (alespoii v ramci
dohledatelnych zdrojti a materialit) na svych strankéch a ve svych videich na kanale
YouTube. A zaroven jsou ob¢ recenze kontroverzni a s jejich ohodnocenim urcita
¢ast uzivatelll nesouhlasi.

V piipad¢ vSech Ctytf recenzi a jejich pfidruZzeném obsahu, tedy ve vSech Ctyfech
piipadovych studiich, zkoumam vyskyt specifickych uzivatelskych komentari,
které by implikovaly, Ze je herni médium ,,podplacené, Ze je recenze herniho
média ,,zaplacend®, ,sponzorovana“, ,koupend®, ,ovlivnéna vyvojafem ¢i
vydavatelem* nebo oznacena dal$imi piibuznymi vyroky.

3. Kontrast a potencidlni rozdily v pfipadé¢ Ctyt piipadovych studii jsou tedy
jednoznacéné. Recenze na hry The Callisto Protocol a Skull & Bones se odliSuji tim,
ze v prubéhu recenzovani byla totozna hra také propagovana na strankach a

kandlech hernich médii, zatimco v ptipadé recenzi na hry The Lord of the Rings:
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Gollum a Call of Duty: Black Ops 3 pted, v pribéhu ani po skoneni procesu
recenzovani nebyla totoznd hra propagovana na strankach a kanalech hernich médii.
Kontrast a potencialni rozdil mezi specifickymi ptipady ptipadovych studii, tedy
uzivatelskymi komentéfi, miize byt ve zpiisobu reakce, kterou mize predstavovat
konstruktivni kritika, ale také pouziti vulgarnich vyrazi. Rozdily mohou byt také
mezi predmétem kritiky, ktera miize byt mifené na konkrétni recenzi ¢i na celé herni
médium.

4. Vsechny piipadové studie, a tedy 1 jejich specifické ptipady, pochézeji z odlisného
roku, a lze tak zkoumat, zda se reakce hraci v prubéhu ¢asu ménily ¢i nikoli. Dle
roku vydani Ize recenze seradit nasledujicim zptisobem:

- 2015 — Call of Duty: Black Ops 3 — recenze herniho média IGN

— 2022 — The Callisto Protocol — recenze herniho média INDIAN

— 2023 — The Lord of the Rings: Gollum — recenze herniho média INDIAN
— 2024 — Skull & Bones — recenze herniho média IGN

Takto vybrané Ctyti piipadové studie i s jejich vybranymi ptipady budu analyzovat a budu se

snazit najit odpovéd’ na polozené vyzkumné otazky.

5.1.3 Vypracovana analyza reakci hrac¢a na obsah hernich médii, jehoz predmét

byl i pfredmétem propagace

5.1.3.1 Recenze hry The Callisto Protocol ¢eského herniho média INDIAN

The Callisto Protocol je titul vytvotreny spolecnosti Striking Distance Studios vydany dne 2.
prosince 2022 spole¢nosti Krafton na platformach PC, PlayStation 5, PlayStation 4, Xbox
Series X|S a Xbox One. Titul je survival horor zasazeny do sci-fi vesmirného prostiedi (Steam,
2024c). Herni médium INDIAN vydalo recenzi na titul 2. prosince 2022, tedy v den vydani hry,
coz implikuje, Ze byl titul médiu zptistupnén pted vydanim (Indian — Potfad o hrach, 2022d).
Ve stejné dobé probihala na strankéach a kanale INDIAN placend spoluprace vztahujici se ke hie
provedend prosttednictvim spolecnosti Playman. Ptitomnost placené spoluprace dokazuje napf.
shoutout v zivé vysilaném videopodcastu SHOWTIME (Indian — Pofad o hrach, 2022b) ¢i
v potadu 9OVTERIN (Indian — Potad o hrach, 2022¢) nebo piispévky na socialnich sitich (Indian
— Herni potad, 2022a, 2022b, 2022c). Médium ohodnotilo titul (na stupnici od 1 do 10) 10 body
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z 10, tedy nejvyssim moznym hodnocenim (Indian — Potad o hrach, 2022d), coz bylo v rozporu
s hodnocenim ostatnich hernich médii. Naptiklad /GN ud¢lilo hie 7 z 10, Game Informer 6 z 10
a GameSpot 5 z 10 (OpenCritic, 2024b). Hraci a uzivatelé herniho média tak zacali povazovat
recenzi a hodnoceni za ,neobjektivni®, ,nepovedené” ¢i ,rozporuplné”, jak vyplyva
z komentait sdilenych pod recenzi média (Indian — Potad o hrach, 2022d) ¢i prispévki na
socidlnich sitich. Kazdy z uzivatelti vytykal recenzi a hodnoceni jiné aspekty, napt. ptib¢ch,
hratelnost, ovladani, mezi kritizovanymi aspekty se nicmén¢ objevovala také optimalizace
titulu na pocitace. Zastupci média INDIAN na takové komentare odpovidali argumentaci, ze
pted vydanim méli k dispozici pouze verzi pro konzoli PlayStation 5, a tudiZ nemohli otestovat
optimalizaci na odli$né platformé. To ovSem uzivatele v kritice nezastavilo a kromé nesouhlasu

s recenzi a hodnocenim pfispivali také komentafi, Ze je recenze a hodnoceni ,,zaplacené®.
Ptikladem téchto komentaiii na YouTube mtize byt (Indian — Potad o hrach, 2022d):

e UZivatel 1:,,Ho8i na Indianu asi dostali sponzorsky dar, ta hra je kromé grafiky po vSech
strankach $patna.*

e Uzivatel 2: ,,njn Indian dostal zaplaceno :D*

Podobné reakce se také vyskytovaly na socialni siti Facebook.

Ptikladem komentait sdilenych pod ptispévkem informujicim o vydani recenze na

Facebooku muiZe byt (Indian — Herni potad, 2022b):

e UZivatel 3: ,,samoziejmé, Ze v recenzi je vysvétleno pro¢ to ma takové hodnoceni a
dozajista to neni zaplacené, ale véite salty Indianovi*
e Uzivatel 4: ,Nechci nikoho za nic kritizovat, ale pro¢ to na steamu ma cerveny

hodnoceni?*

e reakce od uzivatele 5: ,,protoze tu koupili? & respektive kdo vi jakou ma

e 1

Indian domluvu s vyvojari ‘&

00 Il

e Uzivatel 6: ,A Indiani, vy si zaloZte Only Fans, iplatni jste na to dost. &

Takové komentafe by samy o sob¢ vliv placené spoluprace na piijimani recenze a hodnoceni
uzivateli nedokazovaly. To se ovSem meéni v piipadé reakci na socidlni siti Instagram, ze
kterych vyplyvé jednoznacnd asociace hracli mezi placenou spolupraci a sdilenou recenzi a

hodnocenim.
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Prikladem komentaia sdilenych pod piispévkem informujicim o vydéni recenze na

Instagramu muize byt (Indian — Potad o hrach, 2022a):

e Uzivatel 7: ,,nehnevajte sa ale hry ktore maju s vami spolupracu stale vychvalujete do
neba beriem vas nazor ale toto je prestrelene az az*

e Uzivatel 8: ,,Asi mam rejpavou, ale mit tu s tou hrou placenou spolupraci a dat tomu v
recenzi 10/10 jako jedni z mala vubec? To sorry, ale tohle je docela prestrel...*

e Uzivatel 9: ,,Nechybi tady n€kde popis: placena reklama?*

Vsechny tfi komentaie pracuji s uvédoménim, ze na strankach a kandle INDIAN probihala
placené spoluprace s hrou The Callisto Protocol. Pokud je rozebereme podrobnéji, uzivatel 7
ve svém komentafi explicitné zmifiuje, Ze dle jeho ndzoru hry, se kterymi médium spolupracuje,
také vychvaluje, a to stejné plati pro uzivatele 8, ktery oznacuje za neumérné, aby hra ziskala
vysoké hodnoceni, kdyz ji také propaguje v ramci placené spoluprace. Uzivatel 9 se naopak
taze, zda nechybi v ptispévku oznaceni placené spoluprace jako u jinych, které — na rozdil od

ptispévku k recenzi — do placené spoluprace spadaji.

Podobnou a explicitni asociaci hra¢i mezi placenou spolupraci a sdilenou recenzi a hodnocenim

muzeme poté sledovat u prispévkd, které piimo spadaly pod placenou spolupraci.

Ptikladem komentaiti sdilenych pod sponzorovanymi piispévky na Facebooku muze byt

(Indian — Herni potad, 2022a, 2022c):

An Il

e Uzivatel 10: ,,Tak proto ma hra u vas 10/10? &

e UzZivatel 11: ,,opravdu téch 10/10 plisobi "zaplacené", navic s kdyz tu je #ad

ptispévek... ale dokéazat to nemizu za me solidnich 8/10*

Je tak ziejmé, ze si hraci v ptipadé hry The Callisto Protocol asociovali spojitost mezi placenou
spolupraci a recenzi hry umisténou na strankach a kandle INDIAN. Dusledkem tak v ptipadé
n¢kolika hract bylo uchyleni se k myslence, Ze je herni médium ,,zaplacené® ¢i ,,podplacené®,
a to 1 v pfipad¢, Ze se herni médium INDIAN vetejné vyjadtilo, Ze zaplaceno za recenze a
hodnoceni neni, a to at’ uz ve svych potadech ¢i v odpovédich na uvedené komentare (Indian —

Porad o hrach, 2022d), a také pirehodnotilo hodnoceni hry. V recenzi na hru Dead Space z roku
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2023 herni médium prohlasilo, Ze snizuje hodnoceni hry The Callisto Protocolna 8 z 10 (Indian

— Potad o hrach, 2023b).

5.1.3.2 Recenze hry Skull & Bones zahrani¢niho herniho média IGN

Skull & Bones je titul vytvoieny a vydany spolecnosti Ubisoft na platformach PC, PlayStation
5 a Xbox Series X|S dne 16. inora 2024. Titul je akéni adventura v piratském prostiedi (Ubisoft
Store, 2024). Herni médium /GN vydalo recenzi na titul 20. unora 2024, tedy ctyfi dny po
vydani, coz implikuje, Ze titul mohl byt médiu zpftistupnén pred vydanim (IGN, 2024e). Ve
stejné dobé probihala na strankach a kanale /GN placend spoluprace vztahujici se ke hie
provedena skrze spolecnost Ubisoft. Pritomnost placené spoluprice dokazuje napf.
sponzorované video zamétujici se na ,,VSechno, co potiebujete védét o Skull & Bones* (IGN,
20244d) ¢i prispévky v podobé piibéhi na socialnich sitich, které I1ze najit ulozené ve vybérech
(IGN, 2024a). Médium ohodnotilo titul (na stupnici od 1 do 10) 7 body z 10 (IGN, 2024e), coz
bylo — jako v ptipad€ The Callisto Protocol a herniho média INDIAN — v rozporu s hodnocenim
ostatnich hernich médii. Naptiklad GameSpot udélil hie 4 z 10, Eurogamer 2 z 5, ale oproti
tomu Game Infomer 7.5 z 10 (OpenCritic, 2024a). Mizeme tak sledovat, ze ackoli /IGN ud¢lilo
vy$$i hodnoceni neZ ostatni herni média, nejednalo se o jediné herni médium, které hru
ohodnotilo nadprimérnym hodnocenim. S tim ovSem nesouhlasili samotni hraci, kteti zacali
hodnoceni média /GN titulu Skull & Bones kritizovat. Stejné€ jako v jiz zminénych piikladech,
1 vtomto bylo hodnoceni oznaCeno za ,,moc §teédré* ¢i ,,vysoké®, z Eehoz vyplyvalo, Ze je
,rozporuplné®, pti¢emz vétSina hraci ale neudala diivod, pro¢ s hodnocenim nesouhlasi. /IGN
se tak ani vUci kritice nesnaZilo obh4jit odpovéd'mi na takové komentafte, a to ani v pfipadé

komentai, které vypovidaly o tom, ze je herni médium ,,zaplacené* a ,,podplacené*.
Ptikladem téchto komentait na YouTube mtze byt (IGN, 2024e):

o Uzivatel 12: , This definitely sounds like a sponsored review.* / ,,Tohle zni jako
sponzorovana recenze.*

e Uzivatel 13:,,9:33 Here's when you know that ubisoft bought this review score.“ /
,9:33 Tady si uvédomite, Ze si Ubisoft tohle hodnoceni recenze zaplatil.

o reakce od uzivatele 14: ,,a 7 is the best they could get away with without
making it super obvious. Imo they didn't buy this particular review, but Ubisoft
seems to be a big customer of IGN. “ /,,7 je to nejlepsi, co mohli dat, aniz by to
bylo pfili§ ndpadné. Podle mé si tuhle konkrétni recenzi nekoupili, ale Ubisoft

je zfejmé velkym zékaznikem IGN.*
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o Uzivatel 15: ,,seems like the cheque cleared* / ,,Zda se, ze Sek byl proplacen.*

e Uzivatel 16: ,,Did Ubisoft sponsor this video in order to get that undeserved 77/
»Sponzoroval Ubisoft tohle video, aby ziskal tu nezaslouzenou 77*

o Uzivatel 17: ,, This review is brought to you by ubisoft / ,,Tohle video vam piinasi

Ubisoft.*

Zminéné komentafe vyslovné neasociuji probihajici placenou spolupraci srecenzi a
hodnocenim, ale vSechny vykazuji mysSlenku ¢i ptresvédCeni, Ze je recenze a hodnoceni
»zaplacené”. Piimou asociaci mizeme zkoumat v komentafich pod recenzi na webovych

strankach herniho média.
Ptikladem téchto komentatii na webovych strankach miize byt (Northup, 2024):

o Uzivatel 18:,,7? Oh come on now IGN, I know they ran ads with you, but be realistic,
no one is going to believe that score. “/ ;7?7 Ou, no tak IGN. Vim, Ze u vas méli reklamu,
ale bud’te realisté, tomu skore nikdo neuveri.*

e Uzivatel 19: ,,IGN will deny it, but they were paid off for this review. Their site was
PLASTERED with ads for the game.”/ ,,JGN to popfte, ale za tuhle recenzi dostalo
zaplaceno. Jejich stranky byly POLEPENY reklamou na tuhle hru.*

e reakce od uZivatele 20: ,, Agreed! Call the paid off and censorious IGN out!
They have been giving favourable reviews to games that have advertised on
their website for years. / ,,Souhlasim! Vyhlaste podplacené a cenzurované
IGN! Uz léta dava priznivé recenze hram, které maji na jejich strankach
reklamu.*

e Uzivatel 21: ,, How many points came from this games main page coated
sponsorship? “ / ,,Kolik bodl pochdzi z hlavni stranky pokryté sponzorstvim?“

o Uzivatel 22: ,, After IGN's web page was plastered with Skull and Bones all over the
place for the last few days I'm sure that the worst rating they could give was a 7 unless
they didn't want that ad revenue next time. " / ,,Potom, co byla webova stranka IGN
v poslednich dnech polepena Skull & Bones, si jsem jisty, ze nejhorsi hodnoceni, které

mohlo dat, bylo 7, teda pokud ptisté chtélo ptijmy z reklamy.

Vsech pét komentéait explicitné implikuje spojitost mezi probihajici placenou spolupraci a

recenzi a hodnocenim. Uzivatel 18 vylozené zmiiuje, ze si uvédomuje, Ze placena spoluprace
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s Ubisoftem a hrou Skull & Bones probihala. Uzivatel 19 prohlasuje, ze herni médium dostalo
za recenzi zaplaceno, a jako diivod uvadi pritomnost brandingu a bannerti propagujicich hru
Skull & Bones na strankach herniho média IGN, ptiCemz reakce uzivatele 20 na jeho komentar
reaguje souhlasem a pfidava argument, ze IGN jiz diive piiznivé ohodnotilo hry, které si u
herniho média zaplatily placenou spolupraci. Uzivatel 21 spekuluje, kolik bodi v hodnoceni
vzeslo z propagace hry na hlavni strance, tedy opétovné narazi na branding a bannery
propagujici hru Skull & Bones. A stejnou asociaci provadi i uzivatel 22, ktery spekuluje, ze

cwwvr

aby Ubisoft propagoval své hry skrze jejich herni médium.

Stejné jako v ptipad¢ hry The Callisto Protocol, je ztejmé, ze si hraci i v ptipadé hry Skull &
Bones asociovali spojitost mezi placenou spolupraci a recenzi hry umisténou na strankach a
kanale /GN. Dusledkem tak v ptipad¢ n€kolika hrach bylo uchyleni se k myslence, Ze je herni

médium ,,zaplacené* ¢i ,,podplacené*.

5.1.4 Vypracovana analyza reakci hrac¢a na obsah hernich médii, jehoz predmét

nebyl i pfedmétem propagace

5.1.4.1 Recenze hry The Lord of the Rings: Gollum ¢eského herniho média INDIAN

The Lord of the Rings: Gollum je titul vytvoteny spolecnosti Daedalic Entertainment a vydany
dne 25. kvétna 2023 spole¢nosti Nacon na platformach PC, PlayStation 5, PlayStation 4, Xbox
Series X|S, Xbox One a Nintendo Switch. Titul je ak¢éni adventura zasazend ve fantasy svété
J.R.R. Tolkiena (Steam, 2024d). Herni médium INDIAN vydalo recenzi na titul 27. kvétna 2023,
tedy dva dny po vydani, coz implikuje, ze titul mohl byt médiu zpfistupnén pred vydanim
(Indian — Potad o hrach, 2023d). Ve stejné dob& neprobihala na strankach a kanale INDIAN
zadna placend spoluprace, kterd by se vztahovala ke hie, k vyvojaii ¢i vydavateli. Médium
v dobé vydani recenze nezvetejnilo hodnoceni na stupnici od 1 do10, jelikoz se od zacatku roku
2023 zacalo distancovat od udélovani hodnoceni na ¢iselné stupnici (Indian — Potad o hrach,
2023c). Ciselné hodnoceni se zobrazilo po 10 dnech na strankdch a odpovidalo 5 z 10
(HyksSova, 2023). Recenze se ovSem nesla v ponékud pozitivnim duchu a vychvalovala mimo
jiné zabavny piibéh, krasnou scenérii i skvély dabing, na druhou stranu ale kritizovala graficky

nepovedené postavy ¢i vysokou naroCnost na grafiku (Indian — Pofad o hrach, 2023d).
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Hodnoceni a nedostatecné mnozstvi argumentt bylo bohuzel v n€kterych aspektech v rozporu
s nazorem ostatnich hernich médii. Napiiklad /GN udélilo hie 4 z 10 (OpenCritic, 2024c) a
oznacilo hru za nezazivnou a frustrujici plosinovku (Koreis, 2023), Game Informer 3.5 z 10 a
GameSpot 2 z 10 (OpenCritic, 2024c). V disledku toho se tak v komentatich sdilenych pod
recenzi média zacaly objevovat stejné myslenky jako v ptipadé The Callisto Protocol, a tedy,
ze je recenze a hodnoceni ,,neobjektivni®, ,,nepovedené* ¢i ,,rozporuplné®, ale nechybély také
komentate, které oznacovaly recenzi, hodnoceni i herni médium za ,zaplacené* Cci

»podplacené* (Indian — Potad o hrach, 2023d).
Ptikladem téchto komentatii na YouTube miiZe byt (Indian — Potad o hrach, 2023d):

e UzZivatel 23: ,,Po takovych recenzich jako je tohle, Callisto Protocol a Cyberpunk se
nemuzete divit, Ze lidi feknou, Ze vaSe recenze jsou placené, tahle hra by byla
maximalné¢ mid i1 kdyby vySla v roce 2007 odkud si bere nejvic inspirace ve vSech
smérech.*

e Uzivatel 24: ,,Co ine si mame mysliet o tom, ci tato recenzia bola zaplatena? To bola
prva vec co ma napadla.®

e UZivatel 25: ,, Tahle recenze musi byt zaplacend :D*

e UZivatel 26: ,,Je to opravnénd kritika a recenzi, co je jasné zaplacena.*

Ptikladem komentati sdilenych pod ptispévkem informujicim o vydani recenze na Instagramu

muze byt (Indian — Potad o hrach, 2023a):

e UzZivatel 27: ,,Proboha kdo psal tu recenzi? Kolik vdm za to zaplatili?

Ani jeden komentatr neimplikuje pfitomnost placené spoluprace, protoze placena spoluprace
neprobihala, pfesto mizeme pozorovat podobné smysleni hract jako v ptipade The Callisto
Protocol. MiiZeme tak fict — jak ostatné€ zazni 1 v komentafi uzivatele 23, ktery vyjmenovava
recenze, které byly hraci kritizovany, pfi¢emz recenze na hru 7The Callisto Protocol je jednou
z nich — Ze ptedchozi marketingova komunikace, reklama a sponzorovany obsah miiZze mit vliv

1 na budouci obsah, ktery neni s zadnou probihajici placenou spolupraci spojovan.
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5.1.4.2 Recenze hry Call of Duty: Black Ops 3 zahrani¢niho herniho média IGN

Call of Duty: Black Ops 3 je titul vytvoteny spolecnosti Treayarch a vydany dne 6. listopadu
2015 spolecnosti Activision na platformach PC, PlayStation 4, a Xbox One. Titul je akéni first-
person shooter (tj. FPS), tedy stfileCka z pohledu prvni osoby (Steam, 2024a). Herni médium
IGN vydalo recenzi na titul 7. listopadu 2015, tedy den po vydani, coz implikuje, Ze titul byl
médiu zpfistupnén pred vydanim (IGN, 2015a), soucasné s tzv. rozpracovanou recenzi, kterou
vydalo 5. listopadu 2015 (IGN, 2015b), tedy den pied vydanim hry. Ve stejné dob¢ neprobihala
na strankach a kanale /GN zadna placena spoluprace, ktera by se vztahovala ke hie, vyvojaii i
vydavateli. Alespont v ramci aktualné dohledatelnych zdrojii jako jsou naptiklad videa na
YouTube. Médium ohodnotilo titul (na stupnici od 1 do 10) 9.2 body z 10 (IGN, 2015a), coz
bylo v rozporu s hodnocenim nékterych dalsich hernich médii. Naptiklad GameSpot udélil hie
7 z 10, Eurogamer hru doporucil bez udéani ciselného hodnoceni, ale oproti tomu Game
Informer 9 z 10 (OpenCritic, 2024a). MlUzeme tak sledovat, ze ackoli /GN ud¢lilo vyssi
hodnoceni nez ostatni herni média, nejednalo se o jediné herni médium, které hru ohodnotilo
nadprimérnym hodnocenim. S tim ovSem nesouhlasili samotni hraci, ktefi zacali hodnoceni
IGN titulu Call of Duty: Black Ops 3 kritizovat, a dokonce jej zafadili na list jeho
nejkontroverznéjsich recenzi (Superpan2l, 2024). Hodnoceni bylo oznafené naptiiklad za
,heseriozni®, ,,vtip® ¢i ,,nevhodné®, pricemz vétSina hraca také porovnavala hodnoceni titulu
Call of Duty: Black Ops 3 s tituly jako Uncharted 4: A Thief’s End ¢i Doom, kterym herni
médium udélilo niz$i hodnoceni. /GN se vii€i kritice nesnazilo obh4jit odpovéd’'mi na takové
komentare, a to ani v piipadé komentait vyskytujicich se pod recenzi, které vypovidaly o tom,
ze je herni médium ,,zaplacené* a ,,podplacené®, a to aniz by byl titul na strankach ¢i kanale

herniho média propagovan skrze placenou spolupraci.
Ptikladem téchto komentait na YouTube mize byt (IGN, 2015a):

e Uzivatel 28: ,, Nice commercial. ““ | ,,Hezka reklama.
e reakce od uZivatele 29: , that's how u make money* / ,;Takhle se vydé€lavaji
penize.*
e Uzivatel 30: ,,IGN racking that Activison money ““/ ,JGN vybira penize od Activisionu.
o Uzivatel 31:,,I'm not surprised by this review. Ign is under the payroll “/ ,,Tahle recenze
me nepiekvapuje. IGN je na vyplatni pasce.*
o Uzivatel 32: , Its official-IGN has been bought out by Activision. He listed no con's and
we all know there are a lot of those. / ,Je to oficidlni — Activision odkoupil IGN.

Nevyjmenovali zadné zépory a vSichni vime, Ze jich je hodné.*
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e Uzivatel 33 ,, This sounds more like an ad then a review *“ / ,,Tohle zni spis jako reklama
nez jako recenze.*

e Uzivatel 34: ,,1 wonder how much IGN happily accepted from Activision for the high
rating lol!*“ / ,,Zajimalo by m¢, kolik IGN s radosti pfijalo od Activisionu za to vysoké
hodnoceni, LOL!*

e Uzivatel 35: ,, 1 wonder how much it costed Tryarch to get an good review“ / ,,Zajimalo

by mé, kolik stalo Tryarch ziskat dobrou recenzi.*

Na prikladu této recenze a jejich selektivné vybranych komentait tak mtizeme sledovat stejny
»trend* jako v ptipad¢ recenze hry The Lord of the Rings: Gollum od herniho média INDIAN.
A tedy, Ze hraci ptebiraji mySlenku, Ze je herni médium ,,zaplacené®, a to zejména v piipade¢,
kdy hodnoceni neodpovida jejich nazoru ¢i ndzoru nékterého jiného herniho média. A to i tehdy,

kdy hra neni ¢i nebyla propagovana na strankach ¢i kanale herniho média.

5.1.5 Zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Dle vypracované analyzy reakci hracli na obsah hernich médii tak mizeme zodpovédét na

stanovené vyzkumné otazky nasledovné:

1. Jak hraci reaguji na obsah herniho média, jehoz predmétem byla hra, kterou herni
médium propagovalo na svych strankach a kandalech?
Hraci na obsah herniho média, jehoz pfedmétem byla hra, kterou herni médium
propagovalo na svych strankach a kanalech, dochdzeji v naSich ptipadovych
studiich k zavériim, Ze je herni médium piimo ovlivnéno vydavatelem hry, potazmo
zadavatelem reklamy. K takovym zavérim nejcastéji dochazi, pokud je splnéna
alespon jedna z téchto podminek:
e recenze a hodnoceni titulu neodpovidd ndzoru hrace ¢i ndzoru a hodnoceni
ostatnich hernich médii;
e herni médium spolupracuje s vyvojafem ¢i vydavatelem v ramci placené
spoluprace, kterd propaguje hru napi. formou brandingu a bannerq,
sponzorované zpravy ve videu ¢i zivém vysilani, sponzorovaného clanku,

prispevkil na socialnich sitich ¢i soutézi.
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Pokud jsou splnény obé podminky, hrac¢i maji v naSich ptipadovych studiich vétsi
tendenci §ifit a véfit myslence, ze je herni médium ,,zaplaceno* ¢i ,,podplaceno*

vyvojatem ¢i vydavatelem hry.

Vzhledem k dobé vydani recenzi (tedy 2022 a 2024) mtuzeme také konstatovat, ze

se podoba reakce v Case nemeéni.

2. Objevuji se podobné reakce i v pripade obsahu herniho média, jehoz predmétem
byla hra, kterou herni médium nepropagovalo na svych strankach a kanadlech?
Ano, podobné reakce se objevuji i v pfipadé¢ obsahu herniho média, jehoz
pfedmétem byla hra, kterou herni médium nepropagovalo na svych strankach a
kandlech. Ackoli ani jeden z vybranych uzivatelskych komentait neimplikuje
pritomnost placené spoluprace, jelikoz na ni odkazovat kvili jeji absenci ani
nemuze, zda se, ze jsou hraci ovlivnéni jakoukoli placenou spolupraci, kterou herni
médium, at’ uz v minulosti ¢i v pfitomnosti, uskutecnilo. Mlzeme tak fict, ze
v pfipad¢ naSich ptipadovych studii maji placené spoluprace presah a vliv i na

obsah, ktery s nimi nijak nesouvisi, a to nehled¢ na rok vydani recenze.

Tyto odpovédi na vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu a ziskané poznatky z vypracované
analyzy jsou nasledné pouzity pro tvorbu dotazniku, ktery bude zékladem kvantitativniho

vyzkumu.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bakalafské prace se soustfedi na sbér a vyhodnoceni dat

z polostrukturovaného dotazniku.

5.2.1 Vyzkumné otazky kvantitativniho vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, jak hrac¢i vnimaji marketingovou komunikaci,
reklamu a sponzorovany obsah hernich médii a jakym zptsobem mohou tyto aktivity ovlivnit
dalsi obsah, ktery herni médium produkuje, a to at’ uz se soub&€zné probihajici placenou
spolupraci, jejiz pfedmét je totozny s pfedmétem obsahu herniho média, ¢i bez soub&zné

probihajici placené spoluprace. Soucasné se pokousi zjistit, pro¢ hraci reaguji zvolenym
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zpusobem. K zhotoveni dotazniku byla vyuzita analyza reakci hrac¢l na obsah hernich médii
INDIAN a IGN v kvalitativnim vyzkumu, ktery ptedchazel vytvofeni vlastniho dotazniku,

pfi¢emz byly stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, na které se dotaznik soustiedi:

1. Jak hraci vnimaji reklamu a sponzorovany obsah v hernim médiu?

Vyzkumna otazka ¢. 1 zkoumad, jak hrac¢i vnimaji reklamu a sponzorovany obsah
v hernim médiu, tedy zda se jim reklama v hernich médii zd4 vhodna ¢i nikoli, a jak
vhodné se jim zdaji specifické zpiisoby reklamy a sponzorovaného obsahu. Vyzkumna
otazka by také méla pomoci pifi analyze naslednych otidzek, protoZe vztah hrace
k reklamé a sponzorovanému obsahu média bude ovliviiovat jeho smysleni o recenzi
hry.

Tomu odpovidaji otazky 1 az 2 v ¢asti dotazniku Marketing v hernich médiich |

Obsahova cast priizkumu.

2. Jak muze reklama a sponzorovany obsah hry, kterd je soucasné predmétem recenze,

ovlivnit vanimani obsahu této recenze hraci?

Vyzkumna otdzka €. 2 zkouma, jakym zpisobem muze reklama a sponzorovany obsah
objevuyjici se v hernim médiu ovlivnit vnimani obsahu, ktery sponzorovany neni (napf.
recenze), ale na jehoz téma (napf. recenzovanou hru) na strankach a kanale herniho
média probihd placend spoluprace. Jako autorka recenzi v hernim médiu vychazim
z vlastni zkuSenosti, tedy kdy sama tvofim recenze i v ptipad¢ soucasné probihajici
placena spoluprace, a mohu konstatovat, ze se vZdy jednalo o miij odborny, 1 kdyz stale
subjektivni nazor, neovlivnény nikym z herniho média ani mimo né&j a neovlivnény
faktem, ze probiha placend spoluprace ve prospéch herniho média, které mych sluzeb

vyuziva, a za tyto sluzby mi vyplaci finan¢ni odménu.

Tomu odpovidaji otdzky 3 az 6 v Casti dotazniku Marketing v hernich médiich |

Obsahova cast prizkumu.

3. Ovlivnila by hrace pri jeho hodnoceni recenze hry v hernim médiu informace, Ze herni
médium neni v souvislosti s touto hrou prijemcem financnich prostredkii z reklamy ¢i

placené spoluprace?
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Vyzkumna otdzka ¢. 3 zkouma, zda by oznaceni o probihajici placené spolupraci na
recenzovanou hru u recenze dané hry ovlivnilo jeji vnimani hréc¢i, a zda by pii uvedenti,
ze v souvislosti s recenzovanou hrou zadna placena spoluprace neprobihd, vyroku
herniho média véfili.

Tomu odpovidaji otazky 7 az 9 v Casti dotazniku Marketing v hernich médiich |

Obsahova cast prizkumu.

4. Ovliviuje reklama a sponzorovany obsah ditveryhodnost herniho média u hracu?

Vyzkumna otdzka ¢ 4. zkouma, zda reklama a sponzorovany obsah ovliviiuje
davéryhodnost, tedy kredibilitu herniho média u hrace, a zda n¢které herni médium

povazovali za nediivéryhodné pravé z tohoto divodu.

Tomu odpovidaji otdzky 10 az 13 v ¢asti dotazniku Marketing v hernich médiich |

Obsahova cast prizkumu.

5.2.2 Metoda kvantitativniho vyzkumu

Nejvhodnéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu aplikovanou na zamér mého vyzkumu je

metoda dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setteni je ,,dokument obsahujici otdzky a jiné typy polozek, jejichz cilem je
ziskat informace vhodné pro analyzu “ (Babbie, 1990, s. 377). O pouziti dotaznikového Setieni
se uvazuje tehdy, ,, kdyz je potieba zjistit, jak se lidé chovaji, reaguji na svét kolem nich nebo
Jjak by mohli reagovat na zmeny, které by bylo mozné provést“ (Sinclair, 2003, s. 73). Aby tedy
doslo ke zvoleni metody dotaznikového Setfeni je dle autora M. A. Sinclair a jeho dokumentu
Questionnaire design z roku 2003 nutné odpoveédét na otazku ,, Jakou metodu nebo metody bych
mél/a pouzit, abych shromazdil/a co nejsmysluplnéjsi data? ““. Toho lze dle autora dosdhnout
jednak stanovenim péti kritérii a splnénim pétibodového postupu pii tvorbé dotazniku.

Kritéria, ktera je potfeba stanovit pfi vyuziti dotaznikového Setieni, jsou:

1. Objektivita: vypracovani dotazniku tak, aby byl objektivni a neprojektoval subjektivni
nazor vyzkumnika. Dotaznik tak musi nabidnout odpovédi, které vyhovi vétSiné
zastoupenych 1 moznych nédzort.

2. Kvalita méreni: urCeni rozsahu dotazniku, tedy jaké otazky bude dotaznik klast a kolik

otazek bude.
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3. Validita: zkoumani, zda jsou otdzky dotazniku a vSechny jeho ¢asti logicky propojené,

a zda odpovidaji na podstatu zkoumaného jevu.

4. Reliabita: zkoumani, zda Ize dotaznik a jeho vysledky znovu vyuzit pro dalsi vyzkum.

5. Dostupnost zdroji: urceni zdroju, které jsou potfeba k vypracovani, provedeni i

zhodnoceni dat ziskanych z dotazniku, jako jsou naptiklad finance, lidé ¢i Cas.

Pro sviij kvantitativni vyzkum tak stanovim doporucenad kritéria, abych ovérila, zda je metoda

dotaznikového Setfeni aplikovatelna na zamér mého vyzkumu:

1.

Jelikoz je dotaznik vytvoien na zakladé kvalitativni analyzy, kterd zkoumala reakce
hra¢h na obsah hernich médii, budou odpovédi na otdzky vychazet prave z téchto
reakci. Dotaznik tak neni zalozen na mych subjektivnich nazorech, ale na nazorech
a pohledech zkoumané herni komunity, a odpovédi budou vétSinu zaznamenanych
reakci reflektovat.

Dotaznik bude obsahovat 22 otazek na zkoumanou problematiku. Rozsahem se
tedy bude jednat o delsi dotaznik, ktery ale zkouma vice témat, pfesnéji vztah hraci
k reklamé v hernich médiich, vniméni reklamy v hernich médiich ¢i davéryhodnost
hernich médii. Bude obsahovat 17 otazek uzavienych a 5 otazek polouzavienych.
Vsechny c¢asti dotazniku jsou logicky propojeny. Prvni ¢ast dotazniku, tedy
filtracni, vyselektuje pouze respondenty, ktefi spliuji podminky pro to, aby
dotaznik dokon¢ili. Druha ¢ast dotazniku, prvni obsahova, zkouma, jaky je vztah
respondenta k hrani, tedy jak cCasto hraje, a jaka herni média cte/Cetl ¢i
sleduje/sledoval, a také jak Casto. Tteti ¢ast dotazniku, druha obsahové, zkouma
podrobnéji vztah respondenta k reklamé v hernich médiich, vnimani reklamy
v hernim médiu a jeji vliv na dal§i obsah hernich médii a jejich divéryhodnost.
Ctvrta &ast dotazniku, prvni identifikacni, zjistuje sociodemografické udaje o
respondentovi, jako je gender, vek, aktudlni ekonomicky status a nejvyssi dosazené
vzdélani.

Data ziskand z dotazniku by mohla byt vyuZita pro podrobnéjsi zkoumani
jednotlivych zkoumanych jevil, tedy vztahu hrace k reklamé v hernim médiu,
vniméni reklamy v hernich médiich, jeji vliv na dal§i obsah herniho média a
divéryhodnost hernich médii. Data by zarovenh mohla pomoci hernim médiim, jak

zménit komunikaci ohledné reklamy, kterou herni médium vyuziva.
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5.

Z hlediska zdrojii je v pfipad¢ tohoto dotazniku potiebny pouze cas, jelikoz
vyplnéni dotazniku nedoprovazi zadné finan¢ni ohodnoceni a neni nutné finanéné
ohodnotit ani pracovniky, kteti by dotaznik vypracovali ¢i vyhodnocovali, jelikoz
jim jsem pouze ja, autorka této bakalarské prace. Je tedy nutné si pro dotaznik

vyhradit potiebny ¢as, odhadovana doba sbéru dat skrze dotaznik je 14 dni.

Zvolena kritéria tak ovéfila, ze metoda dotaznikového Setfeni je vhodné aplikovatelna na zamér

mého vyzkumu. Nésledné je tedy nutné ovéfit, ze vypracovani dotazniku odpovida spravnému

postupu. K tomu vyuziji pétibodovy postup, ktery popisuje Sinclair ve svém dokumentu

Questionnaire Design (2003):

1.

Definovani cili: stanoveni cili vyzkumu a stanoveni, co by ziskand data m¢la
prokézat ¢i dokazat.

Definovani zkoumaného vzorku: stanoveni zkoumaného vzorku z hlediska
stanovenych poZzadavki i z hlediska sociodemografického. Nutné je také stanovit
ptedpokladanou velikost zkoumaného vzorku, jednotku vzorku (tj. zda se jedné o
jednotlivce, skupinu, spolecnost) a vybeérovy soubor.

Metoda vybéru zkoumaného vzorku: stanoveni metody vybéru zkoumaného
vzorku, ktera mize byt zamérna ¢i ndhodna, pfi¢emz ndhodna se jesté rozd€luje na
stratifikaci, shlukovani, vicestupiiovy vybér vzorkt, vybér vzorkli s proménlivou
pravdépodobnosti a vicefazové vzorkovani.

Zajisténi maximalni ucasti: vylouceni ze zkoumaného vzorku respondentd, kteti
nevyhovuji poZadavkiim pro vyplnéni dotazniku a zajiSt€ni vhodné dostupnosti a
distribuce dotazniku.

Formulovani otazek: formulovani otazek, které museji odpovidat zameéru
vyzkumu, museji zkoumat stanoveny cil a museji byt srozumitelné pro zkoumany
vzorek. Nutné je také zajistit, aby respondent byl motivovany dotaznik vyplnit, aby
mél pozadované védomosti k vyplnéni dotazniku, a aby byl schopny na zakladé

téchto védomosti adekvatné odpovédét na otazky v dotazniku.

Pro sviij kvantitativni vyzkum tak replikuji doporuceny postup (Sinclair, 2003), abych ovéfila,

ze je dotaznik v rdmci metody dotaznikového Setfeni spravné vypracovan:
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Cilem vyzkumu, jak je definovano v podkapitole 5.2.1 Vyzkumné otazky
kvantitativniho vyzkumu, a tedy dotazniku, je zjistit, jak hrac¢i vnimaji
marketingovou komunikaci, reklamu a sponzorovany obsah hernich médii, a jakym
zpusobem mohou tyto aktivity ovlivnit dalsi obsah, ktery herni médium produkuje,
a to at’ uz se soubézné probihajici placenou spolupraci, jejiz predmét je totozny s
predmétem obsahu herniho média, ¢i bez soub&zné probihajici placené spoluprace.
Ziskana data by tak méla prokazat, jaké je vnimani reklamy v hernich médiich, jak
se toto vnimani mezi hraci a uzivateli hernich médii projevuje a jaky vliv ma
reklama v hernich médiich na dal$i obsah herniho média a na jeho diivéryhodnost.
Zkoumanym vzorkem jsou hraci, at’ uz soucasni ¢i byvali, ktefi Ctou/Cetli ¢i
sleduji/sledovali nékteré Ceské ¢i  zahraniéni herni médium. Z hlediska
sociodemografického budou nejvice zastoupenym vzorkem muzi a vékova skupina
od 18 do 35 let, jelikoz tento gender a tato vékova skupina je v hernich komunitach
nejaktivnéjsi. Velikost vzorku by se z hlediska kvantitativniho vyzkumu méla
priblizit minimalné 300 respondentiim. Jednotkou vzorku je skupina a vybérovym
souborem je herni skupina, potazmo komunita se zdjmem v hernich médiich.
Metoda vybéru zkoumaného vzorku je shlukovani, tedy metoda zalozena na vybéru
oblasti ¢i skupiny, kterd se zda byt reprezentativni, a nasledném odbéru vzorki
v téchto skupindch. Vybrana skupina jsou tedy hraci, at’ uz soucasni ¢i byvali, ktefi
ctou/Cetli ¢i sleduji/sledovali alesponi jedno Ceské €i zahrani¢ni herni médium, jak
bylo avizovano v druhém bodu tohoto postupu.

Dotaznik zajist'uje, aby zkoumany vzorek odpovidal stanovenym pozadavkim,
tedy Ze respondent je Ci byl hrd¢em, a ze respondent Cte/Cetl Ci sleduje/sledoval
alesponi jedno Ceské ¢i zahrani¢ni herni médium. Toho dosahuje prvni casti
dotazniku, ktera je filtracni, a zamezuje tak respondentiim, ktefi poZadavkim
nevyhovuji, v dokonceni celého dotazniku.

Dotaznik je distribuovan skrze sluzbu Google Forms, jelikoz umoznuje bezplatné
a prehledné vypracovani dotazniku, jeho distribuci 1 jeho vyhodnoceni.
Distribuovan je mezi hernimi komunitami a uzivateli hernich médii. Pfesnéji je
dotaznik distribuovan v komunité herniho média INDIAN prostiednictvim socialni
platformy Discord a epizody 90VTERIN (Indian — Pofad o hrach, 2024c), dale
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook na osobnim profilu zakladatele a producenta
herntho média INDIAN Filipa Krauchera a mém osobnim profilu, dale

prostiednictvim socidlni sit¢ Instagram na mém osobnim profilu, a dale
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prostiednictvim herni komunity herniho influencera Petra ,,CzechClouda“ Zaluda
skrze zivé vysilani na platformé Twitch (CzechCloud, 2024), ktery ceska herni
média ve svém zivém vysilani pravidelné sleduje, a na které pravideln¢ odkazuje.
Oslovena byla i dalsi ¢eska herni média, ktera se bohuzel ke zvetejnéni dotazniku
nevyjadrila, ¢imz jeho distribuci odmitla.

5. Otazky a jejich mozné odpovédi jsou formulovany na zaklad¢ diive provedeného
kvalitativniho vyzkumu a vzeslych vyzkumnych otazek popsanych v podkapitole
5.2.1 Vyzkumné otazky kvalitativniho vyzkumu. Srozumitelnost otazek je otestovana
na malém vzorku respondentdl, tzv. pretestovani, kteti vyhodnotili srozumitelnost
celistvého dotazniku i jednotlivych otazek. Motivaci respondentli zajist'uje zejména
misto distribuce, tedy mezi hernimi komunitami, ktefi se o zkoumané téma
zajimaji, i jednotlivci (napf. Filip Kraucher, Petr Zalud), kte¥i dotaznik sdileji a jsou
mezi herni komunitou vazeni. Dostatecné znalosti respondenta zajiSt'uje prvni Cast

dotazniku, tedy cast filtracni, popsana ve ¢tvrtém bod¢ tohoto postupu.

5.2.3 Zhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Metodou dotaznikového Setieni bylo v obdobi od 5. dubna 2024 do 24. dubna 2024 sesbirano

celkem 945 odpovédi, které budou v této ¢asti bakalaiské prace zhodnoceny.

5.2.3.1 Filtrace respondentii

Prvni ¢ast dotazniku byla filtra¢ni. JelikoZ se vyzkum zamétuje na hrace, kteti jsou soucasné
uzivateli hernich médii, musel respondent splnit dvé podminky, aby mohl vyplnit cely dotaznik.
Jednak musel hrat videohry, at’ uZ v soucasnosti ¢i minulosti, a musel ¢ist ¢i sledovat alespon
jedno cCeské ¢i zahraniéni herni médium, at uz v soucasnosti ¢i minulosti. Pokud tedy
respondent zvolil odpoveéd’ Ne, nehraji ani jsem nehral/a videohry v otazce €. 1 ¢i Ne, nectu ani
necetl/a a nesleduji ani nesledoval/a jsem nékteré herni médium v otazce €. 2, byl pfesmérovan

na konec dotazniku.

Jak znazornuje Graf 1, souasnymi hraci je celkem 97 %, tedy 919 respondentt, a byvalymi
hraci jsou celkem 3 %, tedy 25 respondentli. Pouze 1 respondent zvolil, Ze neni ani nebyl

hracem.
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Hrajete nebo jste hral/a videohry?
3%

97%

= Ano, hraji videohry = Ano, hradl/a jsem videohry = Ne, nehraji ani jsem nehral/a videohry

Graf 1: Graf znazornujici filtraci hraci [vlastni zpracovani]

Jak zndzoriiuje Graf 2, soucasnymi uzivateli hernich médii, tedy témi, ktefi aktualné ¢tou ¢i
sleduji minimalné jedno ¢eské ¢i zahrani¢ni médium, je celkem 88 %, tedy 833 respondenti, a
byvalymi uZivateli hernich médii je celkem 9 %, tedy 89 respondentl. Celkem 3 %, tedy 23

respondentil, uvedla, ze nejsou ani nebyli uzivateli hernich médii.
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Cetl/a jste &i sledoval/a jste nékteré herni médium?

3%
9%

88%

= Ano, Ctu ¢i sleduji nékteré herni médium
= Ano, Cetl/a jsem ¢i sledoval/a jsem nekteré herni médium

Ne, nectu ani necetl/a a nesleduju ani nesledoval/a jsem nékteré herni médium

Graf 2: Graf znazornujici filtraci uZivatelit hernich médii [viastni zpracovani]

Jelikoz respondent, ktery uvedl, Ze nehral ani nehraje hry, soucasné uvedl, Ze neni uZivatelem
hernich médii, vyplyva, ze celkem 23 respondentti nesplnilo pozadavky pro dokonceni celého

dotazniku a z vyhodnoceni dalSich otazek a dat byli vyfazeni.

Po filtraci respondenti nam tak zbylo 922 odpovédi, které budou zkoumany v dalsi ¢asti

této bakalarské praci.

5.2.3.2 Sociodemografické udaje respondentii
Ctvrta ¢ast dotazniku byla identifikaéni. Abychom ale védéli, kdo tvoii na§ zkoumany vzorek,

vyhodnotime sociodemografického udaje respondentti pred obsahovou ¢asti.

Jak znazornuje Graf 3, vétSinu zkoumaného vzorku tvofi muzi, ptesnéji 93 %, tedy 857
respondentll. To byl také ocekdvany vysledek, jak je zminéno v podkapitole 5.2.2 Metoda
kvantitativniho vyzkumu. A€koli se za posledni 1éta poméry hraci a hracek v globalnim méfitku
vyrovnavaji, aktivnimi &leny této komunity byvaji stile muzi. Zeny tvoii tedy v tomto piipads
mensinu, piesnéji 7 %, tedy 62 respondentl. Jelikoz byla otdzka polouzaviena, bylo mozné

poskytnout vlastni odpovéd’, kterou vyuzili 3 respondenti, kteti uvedli gender nebindrni.
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Jakeého jste genderu?

7%

93%

= Mu? =Zena - Nebinarni

Graf 3: Graf znazornujici gender respondentii [vlastni zpracovani]

Ocekavany vysledek dle podkapitoly 5.2.2 Metoda kvantitativniho vyzkumu nastal 1 v pfipadé
zastoupeni vékovych skupin. Nejvétsi podil zkoumaného vzorku tvoti vékova skupina od 26
do 35 let, ptesnéji 46 %, tedy 421 respondentli, druhy nejvétsi podil tvoti vékova skupina od
18 do 25 let, ptesnéji 37 %, tedy 341 respondentii. Po ni nasledujte v€kova skupina od 36 do
45 let, ptesnéji 15 %, tedy 135 respondentii. VE€kovou skupinu od 46 do 55 let tvoti 2 %, tedy

22 respondentd, a zastoupena je i vékova skupina vice nez 55 let, kterou tvofi 3 respondenti.
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Kolik Vam je let?

2%

37%

m18-251let m=26-35let 36-45 let 46-55let  mvice nez 55 let

Graf 4. Graf zndazornujici vekové skupiny respondentii [viastni zpracovani]

Déme-li navic tidaje do tabulky, 1ze vyhodnotit pomé&r genderu a jednotlivych vékovych skupin.

Jak se da vycist z Tabulky 1, nejvice zastoupena vekova skupina v ptipadé muzi je od 26
do 35 let a tvoti v této skupiné 94 %, zatimco u Zen je nejvice zastoupena veékova skupina od
18 do 25 let. Ptesto tvori v této skupin€ pouze 8,5 %. Nebinarni jsou zastoupeni pouze ve dvou

vékovych skupinéch, a to od 18 do 25 let a od 26 do 35 let.

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let vice nez 55 let Celkem
Muz 310 396 129 20 2 857
Zena 29 24 6 2 1 62
Nebinarni 2 1 0 0 0 3

Tabulka 1: Tabulka znazornujici pomer genderu a vekovych skupin [vlastni zpracovani]

Zastoupeni vékovych skupin podpoii i zastoupeni v rdmci aktualniho ekonomického statusu.
Jak znazoriuje Graf 5, nejzastoupenéjsi skupinou jsou zamestnanci a zaméstnavatelé, presnéji
se jedna o 63 %, tedy 579 respondentii. Druhou nejzastoupené;jsi skupinou jsou studenti stfedni
¢i vysoké skoly, kterou tvoti 24 %, tedy 221 respondentt. Tteti skupinou je s 9 % kategorie

zivnostnik, tedy 84 respondentii, ¢tvrtou skupinou jsou nezaméstnani, kteti tvoti 3 %, tedy 28
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respondentll, a nejméné zastoupenou skupinou jsou respondenti v dichodu ¢i na mateiské

dovolené, ptesnéji 1 %, tedy 10 respondentd.

Jaky je Vas aktualni ekonomicky status?
1% 3%
S
~

% 24%
0
Ve

63%

= Student stfedni ¢i vysoké Skoly = Zaméstnanec ¢i zaméstnavatel
Zivnostnik V dichodu ¢i na mateiské dovolené

= Nezaméstnany/a

Graf 5: Graf znazornujici aktudlni ekonomicky status respondentu [viastni zpracovani]

To, Ze nejzastoupenéj$imi skupinami budou studenti a zaméstnanci ¢i zaméstnavatelé, se dalo
vzhledem ke stavbé vékovych skupin ocekavat, jelikoz studenti byvaji nejcastéji lidé ve véku
od 18 do 25 let a zaméstnanci ¢i zaméstnavatelé byvaji lidé ve v€ku od 26 do 35 let. Toto tvrzeni
muzeme podpofit i pomeérem vékovych skupin a statusi v ptipadé¢ naSeho dotaznikového
Setfeni.

Jak se da vycist z Tabulky 2, status studenti stredni ¢i vysoké skoly tvoti 92,7 % veékové
skupiny od 18 do 25 let a status zaméstnanci a zaméstnavatelé tvoti 57,5 % veékové skupiny od

26 do 35 let.
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18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let vice nez 55 let Celkem

Student st:"edni & 205 15 0 0 1 221
vysoké Skoly

Zaméstnanec & 116 333 109 20 1 579

zaméstnavatel

Tabulka 2: Tabulka znazornujici pomer vékovych skupin a statusu [vlastni zpracovani]

Ctvrtou a posledni &asti v identifika¢ni ¢asti vyzkumu je udaj o nejvyssim dosazeném vzdélani
respondentl. Jak znazornuje Graf 6, nejpocetnéjsi skupinou ve zkoumaném vzorku, ktera tvori
vice jak polovinu, jsou respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim, piesnéji 52 %, tedy 481
respondentl. Druhou nejzastoupen€j$i skupinou jsou respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim, presnéji 25 %, tedy 224 respondentti, a s velmi podobnym poctem respondent
nasleduji respondenti vyuceni ¢i vyuéeni s maturitou, piesnéji 17 %, tedy 159 respondentd.
Nejméné zastoupenymi skupinami jsou respondenti se zékladnim vzdélanim, piesnéji 6 %, tedy

57 respondentll, a respondenti s Zadnym vzdélanim, ktery je pouze jeden.

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

6%

17%

52%

® Z4dné vzdélani Zakladni vzdélani Vyuéen ¢i vyuéen s maturitou

Stiedoskolské vzdélani = Vysokoskolské vzdélani

Graf 6: Graf znazornujici nejvyssi dosazené vzdeélani respondentu [vlastni zpracovani]

V ptipadé¢ naseho kvantitativniho vyzkumu jsou tedy nejzastoupenéjSimi skupinami v

jednotlivych kategoriich:

74



e gender: muzi (93 % / 857 respondentll)

e vékova skupina: od 26 do 35 let (46 % / 421 respondentit)

e aktualni ekonomicky status: zaméstnanec ¢i zaméstnavatel (63 % / 579
respondenttt)

¢ nejvyssi dosazené vzdélani: stfedoskolské vzdélani (52 % / 481 respondentil)

5.2.3.3 Vztah respondentii k hrani a hernim médiim
Druha ¢ast dotazniku je prvni obsahovou ¢asti a soustfedi se na vztah respondenta k hrani a
hernim médiim. Tato ¢ast slouzi k lepSimu porozuméni respondentovi a urceni jeho navyku

v oblasti hrani her a ¢éteni ¢i sledovani hernich médii.

Jak znazornuje Graf 7, zkoumany vzorek uvedl ve 45 %, coz predstavuje 418 respondentt,
ze hraje hry minimalné jednou denne, a stejné mnozstvi respondentt také uvedlo, ze hraje hry
minimadlné jednou tydné. Méné& zastoupenou skupinou ve zkoumaném vzorku byli respondenti,
kteti uvedli, ze hraji minimdlné jednou mésicné, presnéji 7 %, tedy 68 respondentt. Pouze 2 %,
tedy 13 respondentt, uvedlo, Ze hraje minimalné jednou rocne, a pouze 1 %, tedy 5 respondentt,

uvedlo, ze videohry jiz nehraje.

JelikoZ jsou zkoumanym vzorkem hré¢i, je pomér nejpocetnéjSich skupin smysluplny.

Jak ¢asto hrajete videohry?

0 e
0

45%

45%

= Minimalné jednou denné¢ = Minimaln¢ jednou tydné Minimalné jednou mésicné

Minimaln¢ jednou roné = Jiz nehraji videohry

Graf 7: Graf zndzornujict frekvenci hrani respondentii [viastni zpracovani]
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V ptipad¢ frekvence Cteni ¢i sledovani hernich médii je jiz rozdil mezi skupinami vice znatelny.

Jak znazornuje Graf 8, respondenti ve zkoumaném vzorku nejcastéji volili, Zze ¢tou ¢i
sleduji herni média minimdlné jednou tydne, ptesnéji 57 %, tedy 524 respondentli. Druhou
nejcastéjsi byla odpoved minimdalné jednou denné, presnéji 29 %, tedy 265 respondenti, a 12
% respondentil, tedy 112, volilo odpoveéd minimdlné jednou tydné. Nejméné pocetnymi
skupinami byly, stejné jako v ptipad¢ frekvence hrani, minimalné jednou rocne, ptesnéji 1 %,
tedy 11 respondentli, a 1 % (10 respondetti) néalezi také odpovédi jiz nectu ci nesleduji herni

média.

Jak casto Ctete Ci sledujete herni média?

1%_\ /_1%

12% -
29%

57%/

= Minimalné jednou denné = Minimaln¢ jednou tydné
Minimalné jednou mésicné Minimalné jednou rocné

= Jiz nectu ani nesleduji herni média

Graf 8: Graf znazornujici frekvenci cteni ¢i sledovani hernich médii [vlastni zpracovani]

Déme-li data obou zkoumanych otdzek do tabulky, mizeme zjistit, zda se frekvence hrani i

frekvence ¢teni Ci sledovani hernich médii u respondentti ztotoziuje.

Jak lze vycist z Tabulky 3, tak miZeme sledovat pravé tuto skutecnost. Nejvice
respondenttl, ptesnéji 250, zvolilo, Ze hraji hry i ¢tou ¢i sleduji herni média minimalné jednou

tydne, tedy v obou zkoumanych otazek zvolili totoZznou odpovéed’.
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Herni média
Herni média Herni média Herni média Herni média
jiZ necétu ani Celkem
min. 1 denné min. 1 tydné min. 1 mési¢né min. 1 roéné
nesleduji
Hrani her
140 230 38 4 6 418

min. 1 denné

Hrani her

110 250 52 4 2 418

min. 1 tydné

Hrani her

. ) 10 38 17 3 0 68

min. 1 mési¢né
Hrani her
A 4 4 5 0 0 13

min. 1 ro¢né

Hrani her

e 1 2 0 0 1 5
JjiZ nehraji

Tabulka 3: Tabulka znazornujici pomer frekvence hrani her a cteni ¢i sledovani hernich médii

[vlastni zpracovani]

%

Druhéd c¢ést casti o vztahu repondentli ke hram a hernim médiim zkoumad, jaka ceskd ¢i

zahrani¢ni herni média respondenti v minulosti ¢i soucasnosti ¢tou/Cetli ¢i sleduji/sledovali.

Jak znazoriiuje Graf 9, v pfipadé Ceskych hernich médii je nesledovanéjSim hernim
médiem INDIAN s 882 odpovédmi, 95,6 % respondentt tedy sleduje ¢i sledovalo herni médium
INDIAN. Takovy vysledek je ponékud ocekavany, jelikoz byl dotaznik §ifen primarné mezi
herni komunitou herniho média INDIAN, jelikoZ ostatni ¢eskd herni média se k distribuci
dotazniku nevyjadfila. Druhou nejcastéjsi volbou je herni médium Re-Play, které sleduje ¢i
sledovalo 453 respondentd, a tieti nejcastéjsi volbou je herni médium Vortex, které sleduje ¢i

sledovalo 427 respondentli. Pouze 4 respondenti uvedli, Ze zadna ceské herni média nesleduji.
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Jaka Ceska herni média Ctete, jste Cetl/a ¢i sledujete, jste sledoval/a?

Z4dné &eské herni médium
Médium Gamestar
Médium Re-Play
Médium Vortex
Médium Zing.cz
Médium INDIAN
Médium Games.cz
Médium Hrej.cz
Médium Bonusweb
Magazin LEVEL
Magazin SCORE

Graf 9: Graf znazornujici prehled ceskych ctenych ci sledovanych hernich médii
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[vlastni zpracovani]
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Jelikoz je tato otdzka polouzaviena, mohli respondenti uvést i vlastni odpovédi. Nejcastéji se

mezi vlastnimi odpovédmi objevuje ceské herni médium Gamestar, které uvedlo 8 respondentt.

Jako soucasna ¢eska herni média jsou uvadéna také:

e herni médium Doupé.cz (6 respondenti)

e herni médium Konzolista (3 respondenti)

e herni médium CzechGamer (2 respondenti)

e herni médium Playzone (2 respondenti)

e herni médium Gaming Professors (2 respondenti)

Jako byvala ¢eska herni média jsou uvadéna takeé:

e herni magazin Excalibur (5 respondentii)

e herni magazin Kybermys (3 respondenti)

Zajimavosti ovSem je, ze 10 respondent uvedlo jako herni médium herni influencery, jako

naptiklad CzechCloud, Sterakdary ¢i ArcadeBulls. Stirani hranice mezi hernimi médii a hernimi

influencery je bohuzel v ofich hract stale béznéjsi a dokonce se stava, ze se néktefi herni

influencefi dostanou k pfednostnimu obsahu ze strany vydavatele diive nez n¢kterd herni
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média. Tato problematika, tedy vnimani hernich influecenr oproti hernim médiim 1 jejich

vzajemné rozdily, by tak mohla byt podrobena vlastnimu vyzkumu.

Vedle toho 3 respondenti uvedli jako herni médium herni podcasty jako naptiklad Quest.

Jak zndzornuje Graf 10, v ptipad¢ zahrani¢nich hernich médii je nejsledovanéjsim médiem /IGN
s 494 respondenty, 53,6 % respondentti tedy sleduje ¢i sledovalo herni médium /GN. Druhou
nejcastéjsi volbou je prekvapivé v porovnani s ceskymi hernimi médii odpoved Zadna
zahranicni herni média, kterou uvedlo 314 respondenti. Tteti nejcastéjsi volbou je herni

médium PC Gamer, které sleduje ¢i sledovalo 250 respondentt.

Jaka zahranicni a cizojazy¢na herni média Ctete, jste Cetl/a Ci
sledujete, jste sledoval/a?
Z4dné zahrani¢ni herni médium
Médium Sector
Médium PC Gamer
Médium Game Informer
Médium Eurogamer
Meédium GameSpot

Médium Kotaku

Médium IGN

o

100 200 300 400 500 600

Graf 10: Graf znazornujici prehled zahranicnich ctenych ¢i sledovanych hernich médii

[vlastni zpracovani]

Stejn¢€ jako v pfipadé Ceskych hernich médii, 1 v ptipad¢ zahrani¢nich se jedna o otdzku
polouzavienou, a respondenti tak mohli uvést i vlastni odpovédi. Nej€astéji se mezi vlastnimi

odpovédmi objevuje zahrani¢ni herni médium Sector, které uvedlo 20 respondentt.

Jako soucasné herni médium je uvadéno také herni médium Gameranx (8 respondentit).

Mezi odpovédmi se stejné jako u Ceskych hernich médii objevuji herni influenceri, jako

naptiklad AngryJoe, které uvedlo 10 respondentt.



5.2.3.4 Vnimani marketingové komunikace, reklamy a sponzorovaného obsahu
v hernich médiich
Tteti ¢ast dotazniku je druhou obsahovou ¢asti a soustfedi se na marketing v hernich médiich a

jeho vliv, pfi€emZ prvni polovina zkouma, jak hraci vnimaji uziti reklamy v hernim médiu.

Jak znazorniuje Graf 11, respondenti reklamu v hernich médiich vnimaji spiSe pozitivné.
Nejvice volenou odpovédi je vaimam, zZe se v hernim médiu miize objevovat, ale v redukované
podobeé, ptesnéji 49 %, tedy 455 respondentt, a jen o 2 % méné respondentli zvolilo odpoveéd’
vaimdm ji jako vhodnou a rozumim jejimu vyskytu v hernim médiu, piesnéji 47 %, tedy 428
respondentli. Pouze 4 % respondentd, tedy 39, uvedlo, Ze reklamu v hernich médiich vnimaji
Jjako nevhodnou a nemeéla by se dle nich v hernim médiu vyskytovat vitbec. Respondenti, ktefi
reklamu v hernich médiich neuznavaji, se nevyznacuji v ramci vyzkumu zaddnym dalSim
odlisnym rysem. Jedna se o respondenty ve vékovych skupindch od 18 do 55 let a o uzivatele,

ktefi ¢tou ¢i sleduji herni média minimalné€ jednou denné ¢i tydné.

Jaky mate nazor na reklamu v hernich médiich?

4%

47%

49%

= Vnimam ji jako nevhodnou a nemé¢la by se v hernim médiu vyskytovat.
= Vnimam, Ze se v hernim médiu mitize objevovat, ale v redukované podobe¢.

Vnimam ji jako vhodnou a rozumim jejimu vyskytu v hernim médiu.

Graf 11: Graf znazornujici nazor respondentit na reklamu v hernich médiich [vlastni zpracovani]

Korelaci ovSem mizeme pozorovat v porovnani s nasledujici otazkou.
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Respondenti byli vyzvani, aby oznacili pét druht reklam, které se objevuji v hernich
médiich, a to branding a bannery, logo sponzora ve videu, sponzorovanou zpravu ¢i spot ve
videu, sponzorovany ¢lanek a soutéz. Jak znazornuje Graf 12, za nejvhodnéjsi druh reklamy je
v ptipad¢ tohoto vyzkumu povazovana soutéz. Takovy vysledek je o¢ekavany, jelikoz soutéz,
jak je popsano v podkapitole 3.6 Soutez, je druh reklamy, ktery daruje produkty konzumentim
bez finan¢ni kompenzace. Jako velmi vhodnou tak soutéz oznacilo 479 respondentti. Za druhou
nejvhodnéjsi reklamu bychom mohli oznacit logo sponzora ve videu s 367 respondenty, ktefi
tento druh reklamy povazuji za velmi vhodny, a s 453 respondenty, ktefi jej povazuji za spise
vhodny. Velmi obdobné je ale pfijimdn také branding a bannery, které nejvice respondentil
oznacilo jako spiSe vhodny druh reklamy, tedy 497, a 196 respondentl jej oznacilo za velmi

vhodny.

Naopak jako nejméné vhodny druh reklamy je sponzorovany ¢lanek. Jelikoz vyzkum dale
nezkoumda odiivodnéni volby respondentdi, nemizeme urcit, pro¢ je sponzorovany clanek
vniman jako nejméné vhodny druh reklamy, miizeme pouze spekulovat, ze je to z toho diivodu,
ze ve sponzorovaném c¢lanku dominuje komeréni sdéleni, zatimco naptiklad sponzorovana
zprava ¢i spot ve videu byva pouze minoritni ¢asti (par sekund) v jinak nekomer¢nim obsahu.
Ptesto se z hlediska negativnich odpovédi sponzorovana zprava ¢i spot ve videu objevuje na
druhém misté s 262 respondenty, ktefi tento druh reklamy oznacili jako spiSe nevhodnou, a's 69
respondenty, ktefi tento druh reklamy oznacili jako velmi nevhodnou. Ptiklad sponzorovaného
¢lanku je k nalezeni v podkapitole 3.5 Sponzorovany clanek a sponzorované zpravy ¢i spoty ve

videu v podkapitolach 3.1 Pre-roll a 3.2 Shoutout.

Celkem 9 respondentt, ktefi v pfedchozi otdzce zvolili, Ze reklamu v hernich médiich
neuznavaji, oznacili vSech pét druht reklamy v hernich médiich za spise nevhodnou ¢i velmi

nevhodnou.

Ani u jednoho druhu reklamy v hernich médiich ovSem neptevladaji negativni odpovédi,
tedy spise nevhodné ¢i velmi nevhodné. Kromé soutéze, kterd je oznacovana nejvetsim poctem
hlast za velmi vhodnou, ptevlada u brandingu a banner(, logu sponzora ve videu, sponzorované

zpravé €1 spotu ve videu a sponzorovaném ¢lanku odpoveéd’ spise vhodné.
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Oznacte, jak vnimate tyto druhy reklamy v hernich médiich:

600
500
400
300
200
) I I I I I
, i 2 o
Branding a bannery ~ Logo sponzora ve  Sponzorovand zprava Sponzorovany ¢lanek Soutéz
videu ¢i spot ve videu
B Velmi nevhodné B Spise nevhodné Spise vhodné B Velmi vhodné

Graf 12: Graf zndzornujici nazor respondentii na druhy reklamy v hernich médiich

[vlastni zpracovani]

Na zaklad¢ téchto dvou otdzek tak muzeme fici, Ze respondenti, ktefi se zucastnili tohoto

vyzkumu, vnimaji reklamu v hernich médiich i jeji druhy za spiSe vhodné az velmi vhodné.

5.2.3.5 Vnimani obsahu hernich médii v kontrastu marketingové komunikace, reklamy
a sponzorovaného obsahu v hernich médiich

Otazkou ovsem je, zda takto ,,pozitivné* vnimana reklama bude mit 1 ,,pozitivni* ¢i alespon

,neutralni vliv na obsah herniho média. Tato ¢ast se tak zaméfi zejména na to, zda respondenti

vnimali n¢€kterou herni recenzi za ,,podplacenou®, zkoumd piipadné divody proc, jak by se

respondenti zachovali ve dvou modelovych situaci a jaké kroky herniho média by potencidlné

mohly zménit jejich nézor.

Jak znazornuje Graf 13, vétSina, presnéji 60 % respondentli bylo presvédceno ¢i melo
dojem, Ze nékterd z hernich recenzi, kterou cCetli ¢i sledovali, byla ,,podplacend . Dojem, ze je
recenze ,,podplacena® mélo 45 %, tedy 416 respondentli, a presvédceni, ze je recenze
,podplacend™ mélo 15 %, tedy 137 respondenti. Celkem 40 %, tedy 369 respondentti, uvedlo,
7ze nebylo presveédceno ani nemelo dojem, ze by néktera recenze herniho média byla

,podplacena“.
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Byl/a jste nékdy presvédéeny/a ¢i jste mél/a dojem, Ze by recenze nékterého
herniho média mohla byt ,,podplacena*?

15%

Ve

40% -~

| 45%

= Ano, byl/a jsem o tom piesvédcena.
= Ano, mél/a jsem takovy dojem.

Ne, nebyl/a jsem presvédcend, ani jsem nemél/a takovy dojem.

Graf 13: Graf znazornujici dojem ¢i presvédceni o ,,podplacené “ recenzi herniho média

[vlastni zpracovani]

Zajimavosti je, ze i respondenti, ktefi uvedli, ze uziti reklamy v hernim médiu rozumi, at’ uz
v plné ¢i redukované podob¢, méli dojem ¢i byli presvédceni o ,,podplacené* recenzi nékterého

herniho média.

Jak lze vycist z Tabulky 4, 61 respondentt, ktefi v odpovédi na jednu z predchozich otazek
uvedli, ze reklamu v hernim médiu vnimaji jako vhodnou a rozumi jejimu uziti, vyjadrili zaroven
presvédceni, ze byla néktera recenze herniho média ,,podplacena®. Stejné mnozstvi respondent

s totoznou odpovédi diive uvedlo, ze reklamu vnimaji jako vhodnou v redukované podobeé.

V ptipadé dojmu o ,,podplacené* recenzi pocty stoupaji. Celkem 117 respondentti, kteti
v odpovédi na jednu z ptedchozich otdzek uvedli, ze reklamu v hernim médiu vnimaji jako
vhodnou a rozumi jejimu uZziti, méli dojem, ze byla nckterd recenze herniho média
»podplacend®. V piipadé¢ respondentti, kteti reklamu vnimaji jako vhodnou v redukované

podobé zvolilo totoznou odpoveéd celkem 225 respondenttl.
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Piesvédceni Dojem Celkem

Vnima ji jako vhodnou v redukované podobé 61 225 286

Vnima ji jako vhodnou a rozumi pouZiti 61 117 178

Tabulka 4: Tabulka znazornujici pomer vnimani reklamy v hernich médiich a dojmu ci

presvedceni o ,,podplacené * recenzi herniho média [vlastni zpracovani]

Vime tedy, jakym zplisobem respondenti vnimali nékteré recenze hernich médii. Abychom ale
mohli Iépe usoudit, pro¢ k takovému piesvédCeni ¢i dojmu u respondentti doslo, zkouma
nasledujici otazka divody takového smySleni. Respondenti mohli vybirat z péti
pteddefinovanych odpovédi, pfipadn€ mohli udat odpoved’ vlastni, pficemz bylo mozné zvolit

vice odpovédi.

Jak znazoriuje Graf 14, nejcastéjSim divodem, pro¢ u respondentli dochazelo
k presvédceni ¢i dojmu, ze byla recenze nékterého herniho média ,,podplacenad” je, ze herni
médium hodnotilo hru prilis pozitivné s minimem kritickych vyhrad, kterou zvolilo 386
respondentl. Pokud pomineme moznost Na predchozi otazku jsem odpovédél/a ne, nebyl/a jsem
presvédceny/a, ani jsem nemél/a takovy dojem, kterou vyuZilo vSech 369 respondenti, ktefi
v ptedchozi otdzce zvolili, ze pfesvédceni ani dojmu o ,,podplacené* recenzi herniho média
nenabyli, je druhym nejvice udavanym diavodem, ktery udalo 303 respondentl, Ze ndzor
ostatnich hernich médii se vétsinové lisil od nazoru herniho média. Odpoveéd’ Vsiml/a jsem si,
Ze herni médium recenzovanou hru propagovalo zvolilo 175 respondentt a odpoveéd’ Miij nazor

na recenzovanou hru byl rozdilny od hodnoceni herniho média zvolilo 140 respondentd.

Z tohoto vyplyva, ze vétsiné respondentll prevazné nevadila pritomnost reklamy, ale vadil
jim zejména obsah recenze, ktery byl z jejich pohledu pfili§ pozitivni a obsahoval minimum
kritickych vyhrad, ptipadné skutecnost, Ze nazor a hodnoceni herniho média se nesluovalo
s ndzorem a hodnocenim ostatnich hernich médii. To dokladé také skutecnost, ze odpoveéd
Vsiml/a jsem si, Zze herni médium recenzovanou hru propagovalo byla vétSinou zvolena

spolecné s dalsimi diivody. Pouze 19 respondentti ze 175 zvolilo tento diivod jako sviij jediny.
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Pokud ano, proc¢ jste byl/a piesvédceny/a i jste mél/a dojem, Ze je takova recenze
»spodplacena*?

Vsiml/a jsem si, ze herni médium recenzovanou hru
propagovalo.

Herni médium hodnotilo hru pfili§ pozitivné s minimem
kritickych vyhrad.

Nazor ostatnich hernich médii se vétsinove¢ lisil od nazoru
herniho média.

Mij nézor na recenzovanou hru byl rozdilny od
hodnoceni herniho média.

Na piedchozi otazku jsem odpoveél/a ne, nebyl/a jsem
pfesvédcend, ani jsem nemél/a takovy dojem.

(=]

50 100 150 200 250 300 350 400 450

Graf 14: Graf zndzornujici ditvody dojmu ¢i presvédceni o ,,podplacené ‘ recenzi herniho média

[vlastni zpracovani]

Jelikoz se ale jednalo o polouzavienou otdzku, respondenti mohli udat také vlastni dtivod, ¢ehoz

vyuzilo celkem 13 respondentt.

Respondent €. 87 uvedl, ze neni ,,normdlni*, aby hra obdrzela nejvyssi hodnoceni, kdyz
podle vsech ostatnich (neni specifikovdno) je hra ,,odpad*“, ptiCemZz podobnou myslenku
vyjadtil 1 respondent €. 137. Respondenti tedy ¢aste¢né narazi na odpovéd’ v dotazniku, ktera

zni Nazor ostatnich hernich médii se vétsinové lisil od nazoru herniho meédia.

Respondent €. 212 uvedl, Ze uzivatelské recenze, které se shodovaly v nazoru, byly rozdilné
od nazoru herniho média. V tomto ptipad¢ lze odpoveéd interpretovat tak, ze ndazor ostatnich
hracu se vetsinove lisil od nazoru herniho média, coz podporuje diivod respondenta ¢. 717 1 €.
802, a také diivod respondenta ¢. 404, ktery nevyzdvihuje uzivatelské recenze, ale komentare
pod recenzi. Respondent ¢. 639 zastava podobny nazor, ale upiesiiuje, ze ndzor ,, hardcore
hracu se vyrazné lisil od nazoru herniho média, které nékteré aspekty ani nezminilo. ,,Hardcore*
v tomto ptipad¢ oznacujeme hrace, kteti do hry vkladaji velkou asovou investici a vyznacuji

se pokroc¢ilymi schopnostmi, jak hru hrat.

Spojeni téchto dvou odpovédi uvadi respondent ¢. 296, ktery vidi divod v tom, ze
hodnoceni herniho média pred vydanim bylo vyrazné odlisné od hodnoceni ostatnich hernich

médii i uzivatelskych recenzi po vydani hry. Zaroven implikuje, Zze herni médium obdrzelo hru
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pied vydanim, coz by spekulativné mohlo pfispét k presvédCeni ¢i dojmu o ,,podplacenosti‘

recenze herniho média. Nejednd se ovSem o potvrzenou skutecnost.

Z odpovédi ziskanych od respondentil tak lze fici, Ze respondentiim zalezi také na nazoru
ostatnich hraci, vaci kterym nazor herniho média a recenzi porovnavaji. V ptripadé, ze se tyto
nazory neshoduji, mize dochazet k presvédceni ¢i dojmu, Ze je recenze herniho média

,podplacena®.

Abychom odtiivodnéni toho, pro¢ je jedinec presvedcen ¢i ma dojem, Ze je recenze herniho
média ,,podplacena, prozkoumali déle, byly pro potifeby tohoto dotazniku vytvoreny dvé

modelové situace a respondenti mohli vybirat ze tii ptreddefinovanych reakci.

V prvnim piipad¢ se jedna o situaci, ve které herni médium ohodnoti nespecifikovanou hru

odlisné od ndzoru respondenta, pricemz si respondent nasledné vsimne, Ze herni médium

recenzovanou hru soucasné propaguje. Respondentovi jsou dany na vybér tii reakce:

e mezi udalostmi, tedy ohodnocenim hry odlisné¢ od nazoru respondenta a propagaci
recenzované hry na strankéach a kanalech média, neshledava spojitost;

e vnim4, Ze recenze mize byt nepiimo ovlivnéna propagaci hry, tedy ze se mohlo
herni médium citit pod tlakem zadavatele propagace, ktery by nemusel v placené
spolupraci pokracovat; v piipade, Zze je zadavatelem propagace také vydavatel,
mohl by hernimu médiu zamezit pfistup k pfednostnimu pfistupu ke hram c¢i
informacim, proto miiZze herni médium ud¢lit he zvyhodnéné hodnocenti;

e vnima, ze recenze muze byt pfimo ovlivnéna propagaci hry, tedy ze mohlo herni
médium pfijmout finan¢ni ¢i jinou kompenzaci od zadavatele propagace za

zvyhodnéné hodnoceni hry.

Jak znazoriuje Graf 15, v ptipadé prvni modelové situace odpovédélo nejvice respondentil,
ptesné 48 %, tedy 442, Ze by vnimali neprimé ovlivnéni recenze propagaci hry. Celkem 35 %,
tedy 326 respondenttl, uvedlo, Ze by mezi udalostmi neshledévalo spojitost, pfi¢emz nejméné
¢astou odpovédi, kterou zvolilo 17 %, tedy 154 respondentti, je vnimani pFimého ovlivnéni

recenze propagaci.
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Jak byste zareagoval/a, pokud byste zjistil/a, Ze herni médium ohodnotilo
nespecifikovanou hru odlisné od VasSeho nazoru a nasledné byste si v§iml/a, Ze toto
herni médium soucasné hru propaguje?

17%

-~

35%

48% J

= Nevnimal/a bych mezi témito udalostmi Zadnou spojitost.

= Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt nepiimo ovlivnéna propagaci hry (napt. herni médium citilo natlak
zadavatele propagace a mélo nutkani hie udélit zvyhodnéné hodnoceni).
Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt ptimo ovlivnéna propagaci hry (napf. herni médium pfijalo finan¢ni
¢1 jinou kompenzaci od zadavatele propagace za zvyhodnéné hodnoceni hry).

Graf 15: Graf znazornujici reakce hracii na modelovou situaci ¢. 1 [viastni zpracovani]

Ve druhém ptipadé se jedna o situaci, ve které herni médium ohodnoti nespecifikovanou hru

odlisné od ndzoru ostatnich hernich médii, pricemz si respondent ndsledné vsimne, Ze herni

médium recenzovanou hru soucasné propaguje. Respondentovi jsou dany na vybér tfi totozné

reakce jako v prvnim ptipad¢.

Jak znazornuje Graf 16, v piipadé druhé modelové situace odpoveédélo nejvice
respondentll, presné 47 %, tedy 432, ze by vnimali nep7imé ovlivnéni recenze propagaci hry.
Jde tedy srozdilem pouhych 10 respondentii stejné jako u prvni modelové situace o
nejzastoupenégjs$i odpovéd’. Oproti tomu celkem 38 %, tedy 353 respondentli, uvedlo, Ze by
vnimalo primé ovlivnéni recenze propagaci hry, a pouze 15 %, tedy 137 respondentt,

neshledava v tomto piipadée spojitost.
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Jak byste zareagoval/a, pokud byste zjistil/a, Ze herni médium ohodnotilo
nespecifikovanou hru odliSné od nazoru ostatnich médii a nasledné byste si v§iml/a,
Ze toto herni médium soucasné hru propaguje?

15%

r

38%

= Nevnimal/a bych mezi témito udalostmi zadnou spojitost.
= Vnimal/a bych, ze by recenze mohla byt nepiimo ovlivnéna propagaci hry (napt. herni médium citilo
natlak zadavatele propagace a mélo nutkani hfe udélit zvyhodnéné hodnoceni).

Vnimal/a bych, ze by recenze mohla byt pfimo ovlivnénd propagaci hry (napt. herni médium pftijalo
finanéni ¢i jinou kompenzaci od zadavatele propagace za zvyhodnéné hodnoceni hry).

Graf 16: Graf znazornujici reakce hracii na modelovou situaci ¢. 2 [viastni zpracovani]

Pokud obé modelové situace porovname, lze fict, Ze respondenti smysleji o recenzi jako
,podplacené®, ptipadné ,,nepiimo ovlivnéné®, pokud je nazor recenze herniho média odlisny
s nazorem ostatnich hernich médii, vice, nez kdyz je odlisny s jejich vlastnim nazorem.

Porovnat také mizeme, jak se lisili odpovédi jednotlivych skupin.

Respondenti, kteti v prvni modelové situaci uvedli, Ze by vnimali p7imé ovlivnéni recenze
propagaci hry, udavali vétSinou stejnou odpoveéd’ i v pfipadé druhé modelové situace, presnéji
120 z nich. Zbylych 34 se rozd¢lilo mezi dvé zbyvajici odpovédi: 25 respondentt z této skupiny
zvolilo ve druhé modelované situace, ze by vnimalo neprimé ovlivnéné recenze propagaci hry,

a pouze 9 by v tomto piipad¢ neshledavalo Zadnou spojitost.

Vice jak polovina respondentti, piesnéji 252 z nich, kteti v prvni modelové situaci uvedli,
7e by vnimali neprimé ovlivnéni recenze propagaci hry, udavali i ve druhé modelové situaci
stejnou odpovéd’. Zbylych 190 se rozdélilo mezi dvé zbyvajici odpovedi: 171 respondentl
z této skupiny by ve druhé modelové situaci spiSe vnimalo primé ovlivnéni recenze propagaci

hry. Oproti tomu 19 respondentti by neshledavalo mezi udalostmi zddnou spojitost.
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V piipadé respondentli, ktefi v prvni modelové situaci volili, Ze by neshledavali mezi
udalostmi zadnou spojitost, zvolilo celkem 109 stejnou odpovéd’ i ve druhé modelové situaci.
Vétsina respondentd, presnéji 217, tedy v tomto pripad¢ zmeénila nazor a rozdélila se mezi dveé
zbyvajici odpoveédi: 155 znich by ve druhé modelové situaci vnimali neprimé ovlivnéni

recenze propagaci hry a zbylych 62 by vnimalo ovlivnéni primé.

Toto porovnani tak potvrzuje mysSlenku, Ze respondenti smysleji o recenzi jako
,podplacené®, ptipadné ,,neptimo ovlivnéné®, pokud je ndzor recenze herniho média odlisny s
nazorem ostatnich hernich médii, vice, nez kdyz je odliSny s jejich vlastni nazorem. To lze
pozorovat zejména na zméné nazorl u skupiny respondentl, kterd v prvni modelové situaci
zadnou spojitost neshleddvala, a nasledné ve druhé modelové situaci vétSina této skupiny

zménila nazor.

5.2.3.6 Transparentnost hernich médii

Kdyz tedy vime, jak nas$i respondenti vnimaji reklamu v hernich médiich, i jak tato reklama
muze ovlivnit dalsi obsah, ktery herni médium produkuje, je vhodné zamyslet se 1 nad tim, co
by této problematice mohlo pomoci. Tato ¢ast se tak zaméfi na transparentnost hernich médii,
a zda by potencialni kroky média mohly piispét k tomu, aby herni médium ¢i jeho recenze

nebyly vnimany jako primo ¢i nepiimo ovlivnéné.

Respondenti tak byli dotdzani, zda by chtéli, aby u kazdé herni recenze byla hernim
médiem uvedena informace o tom, zda soucasné probiha reklama ¢i placend spoluprace na

recenzovanou hru.

Jak znazornuje Graf 17, celkem 75 %, tedy 719 respondentd, by chtélo, aby herni médium
pod recenzi takovou informaci uvadélo. Tuto odpoveéd’ zvolilo celkem 483 respondentt, ktefi
v obou modelovych situacich zkoumanych v podkapitole 5.7.3.5 Vnimdni obsahu hernich
médii v kontrastu marketingové komunikace, reklamy a sponzorovaného obsahu v hernich
médiich vnimalo recenzi jako neprimo ¢i primo ovlivnénou propagaci hry. Je tedy potencidlné
mozné, ze by tato informace mohla respondenty donutit zménit nazor. Pouze 2 %, tedy 21
respondenttl, uvedlo, ze by tuto informaci pod recenzi mit uvedenou nechtélo, a zbylym 20 %,
tedy 182 respondentiim, na této informaci nezalezi, tedy jeji umisténi ¢i neumisténi by na jejich

nazor nemélo vliv.
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Chtél/a byste, aby u kazdé herni recenze byla hernim médiem uvedena
informace o tom, zda soucasné probiha reklama ¢i placena spoluprace na
recenzovanou hru?

2%

¢

= Ano, chtél/a bych uvedenou informaci o probihajici placené spolupraci na recenzovanou hru.
= Ne, nechtél/a bych uvedenou informaci o probihajici placené spolupraci na recenzovanou hru.

Na této informaci mi nezalezi, tedy je mi to jedno.

Graf 17: Graf znazornujici zajem o oznaceni probihajici reklamy pod recenzi herniho média

[vlastni zpracovani]

Jestli by tato informace piispéla ke zméné nazoru, zkouma nasledujici otazka, ve které byli
respondenti dotazani, zda by v ptipadé, Ze herni médium zvetejni u recenze informaci o tom,
ze aktualné neprobiha ve vztahu k této hie Zadna placend spolupréce, véfili, Ze je informuje
pravdivé, a Ze skute¢né ve vztahu k této hie zddna placena spoluprace neprobiha.

Jak znézoriuje Graf 18, vétSina respondentll, celkem 91 %, tedy 842, zvolilo odpovéd, Ze
by hernimu médiu v takovém piipade verili. Pouze 9 %, tedy 80 respondentt, zvolilo, ze by
hernimu médiu nevérilo, a to 1 piesto, ze 47 z nich uvedlo, Ze by informaci o probihajici reklamée

¢i placené spolupraci pod recenzi herniho média mit chtélo.
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Pokud by herni médium u recenze na hru zverejnilo informaci, Ze aktualné
neprobiha ve vztahu k této hi‘e Zadna placena spoluprace, véril/a byste, Ze
Vis informuje pravdivé, a Ze skutecné ve vztahu k této hi‘e Zadna placena

spoluprace neprobiha?

9%

91%

= Ano, v&fil/a bych, ze ve vztahu ke hie zadna placena spoluprace neprobiha.

= Ne, nevéfil/a bych, ze ve vztahu ke hfe zadna placena spoluprace neprobiha.

Graf 18: Graf znazornujici ditveru v oznaceni probihajici reklamy pod recenzi herniho média

[vlastni zpracovani]

Tteti otdzka zkoumajici diivéru v transparentnost herniho média piidava jesté jedno kritérium
a pta se respondentli, zda by v pfipadé, Zze herni médium zvefejni informaci u recenze, ze
aktualn€ neprobihd ve vztahu k této hie zddna placena spoluprace, nahlizeli na takovou recenzi
jako ni¢im neovlivnénou, a to i ptes skutecnost, Ze by se liSila od jejich ndzoru nebo ndzoru
ostatnich hernich médii. Jak znazoriuje Graf 19, vice jak polovina respondentti, celkem 59 %,
tedy 543, uvedlo, ze by v takovém piipad¢ spisSe verilo, Ze je recenze nicim neovlivnénd, a 29
%, tedy 265 respondenti, uvedlo, ze by urcité vérilo, zZe je recenze nicim neovlivnénd. Pouze
11 %, tedy 107 respondentti, by spise nevérilo, ze je recenze nicim neovlivnena, a 1 %, tedy 7

respondenttl, by urcite neverilo, zZe je recenze nicim neovlivnend.
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Pokud by herni médium u recenze na hru zveiejnilo informaci, Ze aktualné
neprobiha ve vztahu k této hi‘e Zadna placena spoluprace, nahliZel/a byste na
takovou recenzi jako ni¢im neovlivnénou, a to i pres skutecnost, Ze by se lisila od
Vaseho nazoru nebo na

10
11%_\ /" o

29%

59%_/

= Ur¢ité ano, véfil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.
= SpiSe ano, vétil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.
SpiSe ne, nevétil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.

Ur¢ité ne, nevétil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.

Graf 19: Graf znazornujici ditveru v oznaceni neprobihajici reklamy pod recenzi herniho média i

v pripadé odlisného nazoru [vlastni zpracovani]

Jelikoz odpoveéd urcite verilo a spise verilo zvolilo celkem 699 respondenttl, kteti v alespon
jedné z modelovych situacich zkoumanych v podkapitole 5.1.3.5 Vnimani obsahu hernich
médii v kontrastu marketingové komunikace, reklamy a sponzorovaného obsahu v hernich
médiich vnimalo recenzi jako neprimo a/nebo primo ovlivnénou propagaci hry, lze fici, Ze by
uvedeni informace u recenze herniho média o tom, zda probihéa ¢i neprobiha reklama ¢i placena

spoluprace na recenzovanou hru, ptispélo k pozitivnéj$i zmeéné nazor nékterych respondenti.

5.2.3.7 Duvéryhodnost hernich médii
Dlvéru prozkoumavaly 1 posledni tii obsahové otazky dotazniku. Tato ¢ast se tak zaméfi na
diivéryhodnost hernich médii, a zda miize divéryhodnost hernitho média narusit reklama ¢i

placena spoluprace.
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Jak znédzoriiuje Graf 20, vice jak polovina respondentt, pfesnéji 63 %, tedy 577, udalo, Ze
nepovazuji ani nepovazovali nekteré herni médium za neditvéryhodné. Oproti tomu 37 %, tedy

345, udalo, ze povazuji ¢i povazovali nekteré herni médium za nediivéryhodné.

Povazujete Ci jste povaZzoval/a nékteré herni médium za
nediivéryhodné?

37%

63%/

= Ano, povazuji ¢i jsem povazoval/a nékteré herni médium za nedivéryhodné.

= Ne, nepovazuji ¢i jsem nepovazoval/a nékteré herni médium za nedvéryhodné.

Graf 20: Graf znazornujici duveryhodnost hernich médii [vlastni zpracovani]

Duvodi, proc¢ 37 % respondentd uvedlo, ze nékteré herni médium povazuji ¢i povazovali za
nedivéryhodné, mize byt né€kolik, proto pravé diivody nedivéryhodnosti oveti nasledujici dveé
otazky. JelikoZ naSim vyzkumem chceme zjistit, zda a ptipadné jaky vliv ma marketingova
komunikace, reklama a sponzorovany obsah na obsah hernich médii i herni média samotna,

byli respondenti dotdzani, zda divodem byla praveé reklama.

Jak znazornuje Graf 21, pokud pomineme 63 % téch, kteti na pfedchozi otazku odpovédéli,
ze nepovazuji ani nepovazovali n€které herni médium za nedtivéryhodné, uvedlo 22 %, tedy
204 respondenttl, Ze divodem neby! vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu. Oproti tomu 15
%, tedy 141 respondentti, zvolilo, Ze dlivodem by! vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.
Z toho 47 respondentt diive uvedlo, ze bylo presvédceno, ze byla nékterd recenze herniho
média ,,podplacend®, a dojem, ze byla n€ktera recenze herniho média ,,podplacend®, melo 83
respondentl. Pouze 11 respondentti z téchto 141 diive uvedlo, Ze nebyli piesvédceni ani takovy

dojem nemé¢li.
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Pokud povaZujete Ci jste povazoval/a nékteré herni médium za
nediivéryhodné, byl divodem vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu?

15%
63%

= Na piedchozi otdzku jsem odpovédel/a ne, nepovazuji ¢i jsem nepovazoval/a nékteré
herni médium za nedvéryhodné.

= Ano, diivodem byl vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.

Ne, divodem nebyl vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.

Graf 21: Graf znazornujici nediiveru v herni média z duvodu reklamy [viastni zpracovani]

Jak jsme zjistili v pribéhu vyzkumu, ackoli marketingovd komunikace, reklama a
sponzorovany obsah maji v tomto piipad¢ vliv na herni médium i jeho obsah, nejedna se u
mnohych o hlavni diivod, pro¢ povaZovali naptiklad recenzi za ,,podplacenou’ ¢i herni médium
za nedlveéryhodné. Proto nasledujici a posledni obsahova otazka zkouma dalsi divody, pro¢
respondent povazoval ¢i by mohl povazovat herni médium za nedtvéryhodné. Respondenti
mohli vybirat ze sedmi preddefinovanych odpovédi, ptipadné mohli udat odpoveéd’ vlastni,

pfi¢emz bylo mozné zvolit vice odpovédi.

Jak znazoriiuje Graf 22, kdyZ pomineme moznost Zddné ¢i zadné dalsi ditvody nevnimam,
kterou zvolilo 433 respondentll, je nejcastéjSim divodem skutecnost, ze se herni médium
v pripadé, Ze se pri recenzovani zjevné dopusti chyby, ji neni ochotno priznat, kterou zvolilo
celkem 261 respondentl. Tésné po této volbé nasleduje moznost herni médium casto piisobi
rozporuplné ve svych nazorech, kterou zvolilo 244 respondent, a tfetim nejcastejSim diivodem
je, ze herni médium Zadnym zpiisobem nereaguje na zpétnou vazbu ctenaru ci divakii, kterou
zvolilo 220 respondentl. DUvod, zZe herni médium v minulosti jiz nékolikrat hodnotilo hry, které

propagovalo, prevazné pozitivne, zvolilo 200 respondentil, pficemz se mezi nimi objevuji i taci,
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ktefi v predchozi otazce neuvedli, Ze by divodem nedaveéryhodnosti byla pfitomnost reklamy
a sponzorované¢ho obsahu v hernim médiu a jeho obsahu. Moznost herni médium se nechova
vhodné ke svym ctenarim a divakiim ¢i konkurenci zvolilo pouze 161 respondentd a nejméné
castou odpovédi byl duvod, ze herni médium dle nazoru respondenta neinformuje o hernim
prumyslu spravné, kterou zvolilo 144 respondentli. Mlzeme pozorovat, ze rozdily mezi

volenymi odpovéd’'mi nejsou piilis velkeé.

Jaké jsou dalsi duvody, které zapricinily, Ze herni médium povazujete ¢i jste
povaZoval/a za neduvéryhodné?

Herni médium v minulosti jiz nékolikrat hodnotilo hry,
které propagovalo, pfevazné pozitivné.

Herni médium se nechova vhodné ke svym ¢tenaiim a
divakim ¢i konkurenci.

Herni médium zadnym zpuisobem nereaguje na zpétnou

vvvvv

Herni médium v pfipade, Ze se pii recenzovani zjevné
dopusti chyby, ji neni ochotno pfiznat.

Herni médium ¢asto ptisobi rozporuplné ve svych
nazorech.

Herni médium dle mého nazoru neinformuje o hernim
prumyslu spravné.

Zadné ¢i zadné dalsi diivody nevnimam.

o

50 100 150 200 250 300 350 400 450 500

Graf 22: Graf znazornujici ditvody nediivery v herni média [vlastni zpracovani]

JelikozZ se ale jednalo o polouzavienou otazku, respondenti mohli udat také vlastni diivod, cehoZz
vyuzilo celkem 22 respondentt.

Respondenti €. 16, ¢. 99 1 €. 426 uvadi, Ze néktera herni média vyuzivaji politickou
propagandu a soustiedi se na predavani politickych ci spolecenskych zprav, pricemz takové
zpravy odvadéji pozornost od her.

Respondent ¢. 77 uvadi, ze néktera herni média podporuji pouze jednu spolecnost a

neuznavaji, pripadné kriticky nahlizeji, na ostatni spolecnosti.

Respondent ¢. 142 uvadi, ze nektera herni média informuji v rozporu s jeho ndzorem a

nazorem hernich médii, které respondent respektuje, ptricemz jako ptiklad uvadi kauzu
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Palworld, ktera se zabyvala uspéSnou akcni adventurou, kterd byla casto porovnavana

s fenoménem Pokémons.
Respondent €. 215 uvadi, ze herni médium se prokazalo nekompetentni v hrani her.

Respondent ¢. 274 uvadi, ze herni médium opakovane prehodnocovalo ,, Spatné“ hry,

v tomto smyslu ohodnocené v rozporu s ostatnimi hernimi médii.

Respondenti ¢. 381, ¢. 644 a €. 888 udavaji nizkou profesionalitu herniho média, kterou
tvorili nezkuseni redaktori. Respondent ¢. 747 navazuje na podobnou problematiku a uvadi jako

divod zaujatost herniho redaktora viici hre.

Respondenti ¢. 471 a ¢. 822 narazeji na prevzaty ¢i kopirovany obsah, nazory i hodnocent
ostatnich hernich médii bez pridané hodnoty. Respondenti tak ¢astecné narazeji na churnalism,

jak je popséano v podkapitole 1.3.2 Zadvislost hernich médii na hernim priumyslu.

5.2.4 Zhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Dle vypracovaného zhodnoceni dotaznikového Setieni, které zahrnovalo 922 odpovéedi

respondentli, mizeme zodpovédét na stanovené vyzkumné otazky:

1. Jak hraci vnimaji reklamu a sponzorovany obsah v hernim médiu?

Hrac¢i v naSem vyzkumu vnimaji reklamu a sponzorovany obsah v hernimu médiu
pfevazné pozitivng, ptipadné neutralné. Celkem 49 % respondentli vanima, Ze se reklama
v hernim médiu miize objevovat v redukované podobe, a dalsich 47 % respondentti ji
vnima jako vhodnou a rozumi jejimu vyskytu v hernim médiu.

Za nejvhodnégjsi druh reklamy je povazovana soutéz, pficemz hraci uznavaji také logo
sponzora ve videu €1 branding a bannery na webovych strankach. Méné vhodnou
reklamou je sponzorovany clanek a sponzorovand zprava ¢i spot ve videu. Ani u jednoho
z druhtl reklamy ovSem nepievlada negativni ndzor, vSechny vybrané druhy reklamy,
tedy branding a bannery, logo sponzora ve videu, sponzorovana zprava ¢i spot ve videu,

sponzorovany clanek a soutéz, jsou prevazné€ vnimany jako spise ¢i velmi vhodné.

2. Jak muze reklama a sponzorovany obsah hry, kterd je soucasné predmétem recenze,

ovlivnit vanimani obsahu této recenze hraci?
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Reklama a sponzorovany obsah vliv na hra¢e v nasem vyzkumu ma, nelze ovSem fict,
ze v pripad€, ze hrd¢ ma dojem ¢i presvédceni o tom, ze je recenze herniho média
»podplacena®, je primarnim divodem vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.
Celkem 13 % odpovédi uvedlo, Ze za domnénku ¢1 presvédceni mize skutenost, Ze
herni médium recenzovanou hru soucasné propagovalo na svych strankach a kanalech.
Vice respondentil ale vnimalo jako primarni diivod skutecnost, ze herni médium
hodnotilo hru prilis pozitivné s minimem kritickych vyhrad (29 %), a ze ndzor ostatnich
hernich médii se vétsinové lisil od ndazoru herniho média (23 %). Takové vyusténi
podpotily i specifické odpovéedi respondenti, kteti jako dalsi uvod uvadéli odlisny nazor

hernich médii od nazoru hracu.

Praveé v takovém pripadé, tedy kdy se nazor herniho média odliSuje od ndzoru hraca ¢i
ostatnich hernich médit, ptispiva k vlivu také vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.
Jak dokazuji modelové situace nastinéné v dotazniku bakalédiské prace, v ptipadé, ze
herni médium ohodnoti hru odlisn¢ od nazoru ostatnich hernich médii a soucasn¢
recenzovanou hru propaguje na svych strankdch a kandlech, maji hrac¢i v nasem
vyzkumu vétsi tendenci vérit, Ze byla recenze neprimo (47 %) a primo (38 %) ovlivnéna
propagaci hry. Celkem 35 % hrac¢h totiz uvedlo, Ze v ptipad€, kdy herni médium
ohodnoti hru odlisné od nazoru hrace, neshledava mezi kontroverznim hodnocenim a

propagaci hry spojitost.

Ovlivnila by hrace pri jeho hodnoceni recenze hry v hernim médiu informace, Ze herni
médium v souvislosti s touto hrou neni prijemcem financnich prostiedkii z reklamy ¢i

placené spoluprace?

Ano, tato informace by ndzor hra¢l v naSem vyzkumu ovlivnila. Pokud by herni
médium uvedlo, Ze ve vztahu k recenzované hie Zadna placend spoluprace neprobiha,
celkem 91 % hract v naSem prizkumu by hernimu médium vétilo. Celkem 89 % hract
by pak urcite i spise veérilo, Ze je recenze neovlivnénd, i1 presto, ze by herni médium
ohodnotilo hru odlisn€ od hodnoceni ostatnich hernich médii. Takovou odpovéd’ zvolilo
1 76 % téch, kteii diive uvedli, ze by alespoil v jedné z modelovych situaci vnimali
recenzi jako primo nebo neprimo ovlivnénou propagaci hry. Lze tedy predpokladat, ze
by informace o tom, zda probihd ¢i neprobiha reklama ¢i placend spoluprace na

recenzovanou hru, pfispéla k pozitivnéjSimu vnimani recenze i herniho média.
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4. Ovliviuje reklama a sponzorovany obsah ditveryhodnost herniho média u hracu?
Ano, reklama a sponzorovany obsah ma vliv na divéryhodnost hernich médii u hracu,
ackoli se u vétSiny hract nejednalo o primarni divod. Pouze 6 % hraci, ktefi uvedli, Ze
povazuji ¢i povazovali nékteré¢ herni médium za nedtvéryhodné, také uvedlo, Ze
divodem, pro¢ povazuji ¢i povazovali nékteré herni médium za nedivéryhodné, je ¢i
byl vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu v hernim médiu.

Vice hract uvedlo jako divod nediivéryhodnosti to, Ze se herni médium v pripade, Ze
se pri recenzovani zjevné dopusti chyby, ji neni ochotno priznat (17 %), ptipadné, ze
herni médium pusobi rozporuplné ve svych nazorech (16 %), a také, ze herni médium

Zadnym zpiisobem nereaguje na zpétnou vazbu ctenarii ¢i divakii (16 %).
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6 DISKUSE BAKALARSKE PRACE

Téma herni Zurnalistiky bylo a bude nadale zkouméano. Jedna se totiz o téma, které stale skyta
neprozkoumand zakouti, kterych bude s dobou a technologickym pokrokem urcité ptibyvat.
Tato bakaldiskd prace se snazi ncktera tato zdkouti odkryt, k cemuz ji dopomaha jeji
teoretickd 1 prakticka Cast, a odpovedét na otazky, které stanovila v uvodu. Teoreticka ¢ast
popisuje stav herni Zurnalistiky, tedy nastiniuje jeji historii, jeji aktualni stav i jeji problémy, se
kterymi se potykd; popisuje, jakym zplusobem herni zZurnalistika pracuje sreklamou a
sponzorovanym obsahem, a ukazuje i stinnou stranku herni Zurnalistiky v podobé tlaku vnéjSich
faktorti jako jsou vyvojati, vydavatelé a public relations organizace. Prakticka ¢ast oproti tomu
hledd za pouziti ptistupu mixed methods, tedy kombinaci kvalitativniho i kvantitativniho

vyzkumu, odpovédi u osob, bez kterych by herni média neexistovala, tedy u hract.

Tato bakalaiska prace tak prezentuje nékolik vysledkil. Jak dokazuje kvalitativni vyzkum,
hraci si jsou v uvedenych piipadovych studiich védomi vyskytu reklamy v obsahu hernich
médii. Zatimco si nékteti vyskytem reklamy vysvétluji z jejich pohledu kontroverzni, nevhodné
¢i dokonce Spatné hodnoceni hry a oznacuji tak herni médium za ,,podplacené, jini se ke stejné
mysSlence uchyluji i1 v pfipad¢, ze se reklama na recenzovanou hru na strankéch ani v obsahu
herniho média nevyskytovala. Jak ale dokazuje kvantitativni vyzkum, nemusi byt pravé
reklama a sponzorovany obsah vzdycky hlavnim divodem, pro¢ mohou hraci recenzi ¢i herni
médium za ,,podplacené* povazovat. Hraci (dle naseho zkoumaného vzorku) si uvédomuji
vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu v hernich médiich, a dokonce i rozumi, pro¢ jej herni
médium vyuziva, a to at’ uz v redukované ¢i plné podob&. Neznamena to ovSem, Ze by o
hodnoceni hry hernim médiem neméli pochybnosti. Reklama a sponzorovany obsah miZe mit
vliv na pfijeti recenze a byt diivodem, pro¢ recenzi n€kdo za ,,podplacenou” povazuje, a miize
narusit i davéryhodnost herniho média. V jesté vétsim méfitku ale hraci vnimaji pfistup herniho
média. Zda neopomiji kritické vyhrady v recenzich, zda reflektuje své chyby v tsudku, zda
nepusobi rozporuplné ve svych nazorech, zda reaguje na zpétnou vazbu ¢tenait a divaka, a zda

se jeho nazor pfilis§ neodliSuje od vétSinového ndzoru ostatnich hernich médii a ostatnich hraca.

Ptinos této bakalaiské prace je zejména jeji zameéteni na hrdce a prizkum, zda ,,problémy*,
které herni Zurnalistika ma, jsou vnimany 1 jimi. Herni Zurnalistika je z&visld na hernim
prumyslu, hernich vyvojatich 1 vydavatelich, je zavisla na jejich informacich 1 jejich kupované
reklamé. A hraci jsou tuto skutecnost ochotni respektovat, pokud k tomu herni médium zaujme

spravny pfistup, bude se snazit predlozit validni argumenty, at’ uz pozitivni ¢i negativni, bude
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se snazit byt stalé ve svych ndzorech a zodpovédné za sva rozhodnuti. Zaroven se herni médium
ale snazi pfijit s argumenty, které by nazory o ,,podplacenosti* vyvratily, a najit zptisob, jak
transparentné¢ji informovat o reklamé a sponzorovaném obsahu v kontextu recenze, coz, jak
prezentuji vysledky, by hraci ocenili a ziejmée tomu také uvéfili. V celkovém kontextu lze také
fici, ze tato prace prispiva k lepsSimu porozuméni dynamiky herni Zurnalistiky, jejim vztahu

k reklamég a sponzorovanému obsahu a percepci hracu.

Ackoli tento vyzkum neni rozhodné jedine¢ny, neexistuje mnoho studii, které by zkoumaly
propojeni herni Zurnalistiky a reklamy z pohledu hracti. Mnohem castéjsi praktikou je zkoumani
pohledu hernich novindrii, jak ostatné dokazuji studie popsané v teoretické ¢asti této bakalaiské
prace. Naptiklad studie Metajournalistic discourse on the rise of gaming journalism z roku
2019 od autord Perreaulta a Vose prezentuje, jak herni novinari diskutuji o hernim primyslu, a
dokazuje, ze ackoli mnozi herni novindri vnimaji sviij obor jako soucast tradicni zurnalistiky,

nevnima jej tak sama tradi¢ni Zurnalistika.

Oproti tomu studie Video Game Journalism and the Ideology of Anxiety: Implications for
Effective Reporting in Niche Industries and Oligopolies z roku 2019 od autort Fishera a
Mohammed-Bakshe vhodné¢ popisuje, jak herni novinari vnimaji primysl, ve kterém pracuji, a
poskytuje pohledy na problematiku tlaku vyvojari, vydavateldi 1 public relations organizaci i

na uziti a disledek reklamy v hernim médiu.

Pokud se po podobné tematice poohlédneme nikoli pouze v fadach odbornych, ale také
publicistickych, mizeme narazit na Clanky, které reflektuji problematiku hernich médii a
smysleni hraci o jejich ,,podplacenosti®. Pfikladem je publikace herniho média Kotaku z roku
2012 od autora Stephena Totilo, ktery se ve své publikaci The Contemptible Games Journalist:
Why So Many People Don’t Trust The Gaming Press (And Why They’re Sometimes Wrong)
snazi skrze rozhovory s hernimi novinari dobrat myslenky, pro¢ jsou herni média u nékterych
hract vidéna jako ,,podplacena® ¢i ,,zkorumpovana®, pificemz prezentuje i rozhovor
s novinafem Jeff Gerstmannem, ktery vystupuje v kauze herniho média GameSpot s hrou Kane
& Lynch: Dead Men. Jak jiz ale bylo zminéno, nejednd se o odbornou studii, ale o ¢lanek
publicisticky, ktery se vyznacuje svymi limity, jako je naptiklad projektovani subjektivniho
nazoru autora do ¢lanku.

A limity ma 1 tato bakalatské prace a jeji vyzkum. Jako herni novinatka jsem méla na jednu
stranu moZnost do zkoumané problematiky promitnout vlastni zkuSenosti, ale na strané druhé

je sinutné také uvédomovat mou subjektivitu ve vztahu ke zkoumané problematice. Stejné jako

pii psani herni recenze nelze faktor subjektivity ignorovat ani v ptipad¢ této bakalarské prace a
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jejiho vyzkumu. Limity kvalitativniho vyzkumu mizeme vnimat v poc¢tu ptipadovych studii.
Pokud bychom se chtéli dobrat konsensu $iroké herni komunity, museli bychom prozkoumat
vice pfipadovych studii napfi¢ casem, a tedy podrobit podrobnéjsimu zkouméni vice
uzivatelskych komentaiti pod recenzemi vétSiho poctu hernich médii. Limity kvantitativniho
vyzkumu jsou v tomto piipadé podobné. Ackoli vyzkum zahrnuje z pohledu poctu sesbiranych
odpovédi uctyhodny reprezentativni vzorek odpovidajici v ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu
praméru (~1000), bylo by vhodné provadét kvantitativni vyzkum, abychom se dobrali
reprezentativnéjSiho vysledku, v hernich komunitach vice hernich médii. Tento vyzkum byl
primarné Siten v herni komunité INDIAN, a ackoli se herni komunity mnohdy prolinaji,
vzdycky budou existovat vyjimky a ptiznivei komunity pouze jednoho herniho média. Obdobné
by mél vyzkum zahrnovat vice predstavitelek Zenského genderu. Ackoli jsou muzi nadale
aktivnéjsi ¢asti herni komunity, neni pravda, Ze by méli dominantni pfesah, jako tomu bylo
diive.

Tyto limity zéroven tedy nastifiuji podobu navazujicich vyzkumi, které by problematiku
mohly zkoumat dale. Nejenze by mohl navazujici vyzkum eliminovat limity tohoto vyzkumu,
ale mohl by zéarovenn zkoumat danou problematiku v SirSim méfitku. Napiiklad by mohl
uzivatelské komentare implikujici ,,podplacenost” herniho média porovnat s komentafi, které
nevykazuji podobné chovani, nebo se naopak stavi na stranu herniho média, které obhajuji 1
v ptipad¢ jeho kontroverzniho nazoru na hru. Navazujici vyzkum by také mohl porovnat
vnimani reklamy a sponzorované¢ho obsahu v hernich médiich pfislusnikli herni komunity

s jedinci, ktefi stoji mimo tuto komunitu, a tedy nejsou hraci ani uZivateli hernich médii.

Jak uZ zaznélo na zacatku této diskuse, herni Zurnalistika je téma, které bude nadale

zkoumano, a které bude 1 nadale diskutovano. Jeji neobycejné postaveni mimo tradi¢ni

vV

mainstreamovym, bude totiZ naddle produkovat otazky, které budou chtit byt zodpovézeny. At

uz odborniky, novinéfi, vyvojafi, vydavateli, jednoduse fe¢eno Ardci.
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ZAVER
Tato bakalarska prace piinasi pohled na problematiku herni Zurnalistiky a jeji propojeni

s reklamou a sponzorovanym obsahem z perspektivy hraca.

Kombinace kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu ukazala, Ze hraci jsou si védomi
existence reklamy a sponzorovaného obsahu v hernich médiich. Ptestoze nékteti vnimaji
pritomnost reklamy jako piekazku, tedy povazuji herni média za ,,podplacend®, jini jsou
schopni porozumét ditvodiim, pro¢ jsou tyto prvky hernimi médii vyuzivany. Zjisténi tak sice
naznacuji, ze reklama a sponzorovany obsah mohou mit vliv na vnimani hernich médii a jejich
divéryhodnost, soucasné ale ukazuji, Zze tento divod nestoji v samotném stiedu. Hraci tak
primarné nezkoumaji herni médium optikou reklamy a sponzorovaného obsahu, ktery

vyuzivaji, ale optikou pfistupu, ktery zaujimaji.

V celkovém kontextu lze fici, Ze tato prace ptispiva k lepSimu porozuméni dynamiky herni
zurnalistiky a jejiho vztahu k reklamé a sponzorovanému obsahu a vztahu hraca k hernim
médiim. Pravé vzhledem k dynamické povaze herni zZurnalistiky a herniho prumyslu je toto
téma naddle relevantni, a vyZaduje i dal§i zkoumani. Zaroven ale milize tato prace pomoci
hernim médiim 1épe pochopit své publikum a poskytnout jim navrh, jak 1épe postupovat pii
komunikaci s nim, a to 1 navzdory tomu, Ze soucasti tohoto publika budou vZdycky 1 taci, ktefi

jej budou soudit 1 za kroky, které neucinily.

, Myslim, zZe touha videt spiknuti a korupci v celé herni zZurnalistice je do znacné miry
zaloZzena na mnohem Sirsim neduhu svéta, ve kterém chtéji lidé borit predstavy o odbornosti
nebo respektovanéjsich ndzorech. Tam, kde byla drive Zadouci, je nyni povazZovina za
dojit k zaveru, Ze rozpor je vysledkem korupce. Tahle touha shodit vsechny, kteri zastavaji tento
nyni arogantni postoj, je motivacnim faktorem k tomu, aby u nich doslo k pochybeni. Takze kdyz
se objevi pribehy, které naznacuji, Ze se néjaky jedinec zachoval nevhodné, je to ndsledné

3

zobecnéno na celé odvetvi, aby se toto presvédceni uspokojilo.

Autorem tohoto vyroku je John Walker, spoluzakladatel zahrani€niho herniho média Rock
Paper Shotgun (Totilo, 2012). Herni Zurnalistika podstupuje a zatim stale bude v o€ich hraca
podstupovat slozité zkousky a bude jim muset dokazovat, pro€ si zaslouzi mit jejich diveru i
jejich pozornost. Je to slozity udél? Dozajista je. Mlze byt neférovy? Mozné ano. A ackoli je
herni Zurnalistika v kontextu Zurnalistiky jako oboru pouze jeji nicotnou soucasti, je dulezité si

uveédomit, Ze je tu od toho, aby stejné¢ jako hry také pobavila, a ze ma velky vliv na hrace jako
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takové. Jsou to pravé herni média, ktera radi hra¢tim, jak se v hernim prtimyslu orientovat. A

je na hracich, jaké médium si vyberou jako svého radce.

SUMMARY

This bachelor thesis provides insight into the issue of gaming journalism and its connection to

advertising and sponsored content from the perspective of players.

The combination of qualitative and quantitative research has shown that players are aware
of the existence of advertising and sponsored content in gaming media. Although some perceive
the presence of advertising as a hindrance, thus considering gaming media "bribed," others are
able to understand the reasons why these elements are used by gaming media. Findings suggest
that while advertising and sponsored content may influence the perception of gaming media
and their credibility, they are not at the forefront. Players primarily do not scrutinize gaming
media through the lens of advertising and sponsored content they use, but through the approach

they take.

In the overall context, this work contributes to a better understanding of the dynamics of
gaming journalism and its relationship to advertising and sponsored content, as well as the
relationship of players to gaming media. Given the dynamic nature of gaming journalism and
the gaming industry, this topic remains relevant and requires further exploration. However, this
work can also help gaming media better understand their audience and provide them with
suggestions on how to better communicate with them, even though part of this audience will

always judge them for actions they did not take.

,,1 think the desire to see conspiracies and corruption in all of the gaming press is largely
based on a far wider malaise in the world, of people wishing to demolish notions of expertise
or more respected opinions. Where once was desired, it's now considered arrogant oppression.
So, when a review disagrees with a reader's strong opinion, it's much more satisfying to
conclude the discrepancy is the result of corruption. This desire to bring down all who put
themselves in this now-arrogant place is a strong motivating factor to find them deeply at fault.
So, when stories emerge that suggest an individual has acted inappropriately, this is then

generalised across the entire industry to satisfy that belief.

The author of this statement is John Walker, co-founder of the international gaming media

Rock Paper Shotgun (Totilo, 2012). Gaming journalism undergoes, and will continue to
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undergo, complex trials in the eyes of players and will have to prove why it deserves their trust
and attention. Is it a challenging task? Undoubtedly. Can it be unfair? Perhaps. And although
gaming journalism is merely a trivial part of journalism as a field, it is important to realize that
it is there to entertain, just like games, and has a great influence on players as a whole. It is
gaming media that advises players on how to navigate the gaming industry. And it's up to

players to choose which media they want as their advisor.
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Postup (technika) pFi zpracovani materiilu:

Teoretickd &4st zpracovavd odbornou literaturu, ktera se tyka herni Zurnalistiky, reklamy,
sponzorovaného obsahu a videoher.

Praktick4 ¢4st vychazi z kvalitativni analyzy, tedy analyzy reakci hra¢a a uZivateld na obsah spadajici
pod vykonanou marketingovou kampati a kvantitativai analyzy, tedy naferpaného materidlu
z polostrukturovaného dotazniku, ktery bude vychézet z uskuteénéné analyzy reakei hrach a uZivatel —
polostrukturovany dotaznik bude sestavat s otevienych i uzavienych otazek; zatimco uzaviené otazky se
budou zamé&fovat spi¥e na vniméani marketingovych kampani a sponzorovaného obsahu zvefejiovaného
médii, oteviené otdzky budou zkoumat kredibilitu hernich médii na zikladé vykonaného marketingového
planu &i zvefejnéného sponzorovaného obsahu a zda v jejich disledku mohou recenze na dané videohry
ztracet na divé&ryhodnosti.

vvvvvv

je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 fadka):

KOTTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni, Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2

Kniha jednoho z nejzndmé&jsich autort a aktérii v oblasti marketingu se zabyva aktualnimi trendy v oblasti
marketingu. Zabyva se principy, praktickymi nastroji i postupy marketingového fizeni a soustiedi se
nejenom na svétovy trh, ale také na trh evropsky.

ZACKARIASSON, Peter. The Video Game Industry: Formation, Present State and Future. New
York: Routledge, 2012, ISBN 978-0-415-89652-8

Kniha zkoumda videohry zhlediska primyslu, tj. videohernihe primyslu (historické i geografické
zkoumani), jehoZ soudasti je zamé&feni i na marketing videoher a tohoto odvétvi.

FISHER, Howard D., & Sufyan MOHAMMED-BAKSH. Video Game Journalism and the Ideology
of Anxiety: Implications for Effective Reporting in Niche Industries and Oligopolies. Journal of Media
Ethics [online]. 2020. Dostupné z: hitps://doi.org/10.1080/23736992.2020.1731312

Studie zkoumi prostiednictvim hloubkovych rozhovorl s videchernimi novindfi stav videoherni
surnalistiky, kterd je neustale zavisld na videohernich korporaci a zjistuje, zda se novinafi fidi tzv.
mideologii uzkosti“, ktera prameni z vlivu videohernich korporacf a marketingovych praktik.
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MULLER, Johannes, & Fabian CHRISTANDL. Content is king — But who is the king of kings? The
effect of content marketing, sponsored content & user-generated content on brand responses.
Computers in Human Behavior [online]. 2019. Dostupné z: htips:/doi.org/10.1016/].chb.2019.02.006
Studie se zam&fuje na sponzorovany obsah jako moderni marketingovy nastroj a zkouma, jak jsou riizné
typy obsahu vnimany a jak ovliviiuji reakce na znatku prostfednictvim znalosti pfesvédCovani. Zvolena
metoda je aplikovana v kontextu videohernfho primyslu.

PERREAULT, Gregory, & Tim VOS. Metajournalistic discourse on the rise of gaming journalism.
New Media & Society [online]. 2019. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/14614448 19858695

Studie fesi problematiku videoherni Zurnalistky a zam&fuje své zkoumadni na zji$téni, jak Sir$i novinafské
pole termin a &innost videoherni #urnalistiky ptijalo. Toho dosahuje prostfednictvim analyzy &ldnkt mezi
lety 2010 aZ 2018.

PERREAULT, Gregory, & Tim VOS. The GamerGate controversy and journalistic paradigm
maintenance. Journalism [online]. 2016. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/1464884916670932
Studie zkoumd viralni kampati GamerGate vznikajici v roce 2014, kterd vyvolala obhajobu hemi

zurnalistiky a soudasné feila napravu Gtokii na Zeny. Toho dosahuje analyzou rozhovorl s hernimi
novindfi a analyzou textl reagujicich na GamerGate.

SVELCH, Jan. Normalizing player surveillance through video game infographics. New Media &
Society [online]. 2022. Dostupné z: https://doi.org/10.1177/14614448221097889

Studie zkoum4, jak vefejnd ifené infografiky pfispivaji k normalizaci sledovani hra¢i, které se snazi
vydavatelé a vyvojaii prezentovat jako oboustrannd prosp&inou &innost zaméfenou na zdokonalovéni
videoher, ptiemz takova data jsou dale $ifena i hernimi médii.

Diplomové prace k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhajeny na UK, pfipadn& daldich oborové& blizkych fakultich &i vysokych Skolach za
poslednich pét let)

SANDA, Stepén. Jak tradiéni gameFi pFijimaji novou herni publicistiku. Praha. 2020. Bakalaiska
price. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut Komunika&nich studii a Zumnalistiky.

PRAZAK, Ond¥ej. Medidlni prezentace videohry Kingdom Come: Deliverance ve vybranych médiich.
Praha. 2020. Bakal4isk4 prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich v&d, Institut Komunikaénich studii
a Zurnalistiky.

DROZDOVA, Barbora. Percepce marketingovich obsahi na socidlnich médiich generaci Z. Praha.
2019. Bakaldiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich v&d, Institut Komunikaénich studii a
Zurnalistiky.

Datum / Podpis studenta/ky

14,03.2023 e

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktufe a technice zpracovani materidlu:

PFipadné doporuéeni dal¥ich tituld literatury predepsané ke zpracovani tématu:
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Potvrzuji, Ze vy¥e uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidd
mému oborevému zaméFeni a oblasti odborné priace, kterou na FSV UK vykonavam.

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

AN VY SROBY i

SHELCH 2
P¥ijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO OBORU.
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Ptiloha €. 1: Formular polostrukturovaného dotazniku kvantitativniho vyzkumu

Jak marketing a sponzorovany obsah hernich médii ovliviiuje vnimani hrac¢a?

Dobry den, mé jméno je Tereza Krecova a jsem studentkou Univerzity Karlovy a rada bych Vas
pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku.

Tento dotaznik vznikl jako soucast bakalaiské prace Jsou herni redaktori zaprodani aneb
vnimani marketingovych aktivit a sponzorovaného obsahu hraci na Fakulté socialnich véd na
Univerzité Karlové. Jeho cilem je prozkoumat, jak hraci vnimaji marketing, tedy reklamu a
sponzorovany obsah hernich médii a jak mize takova spoluprace ovlivnit vnimani herniho média i

jeho vydavaného obsahu.

Dotaznik je ¢isté anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro potieby bakalaiské prace.
Prosim Vas o dikladné vyplnéni. Dotaznik neni dlouhy a odhadovana doba vyplnéni je 10 minut.

V piipadé jakychkoli dotazi mé muzete kontaktovat na mé e-mailové adrese.
Dékuji kazdému, kdo vénuje chvilku vyplnéni tohoto dotazniku.

Tereza Krecova

Vas vztah k videohram a hernim médiim | Filtracni ¢ast prizkumu

e Tato cast priazkumu proveéti, zda hrajete ¢i nehrajete videohry a zda Ctete Ci sledujete herni
média.
e Funguje jako filtracni ¢ast prizkumu, a tedy na zaklad€ Vasich odpovédi rozhodne, zda budete

v prizkumu pokracovat ¢i nikoli.

1. Hrajete nebo jste hral/a videohry? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, hraji videohry
Ano, hrél/a jsem videohry

Ne, nehraji ani jsem nehral/a videohry
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2. Cetl/a jste &i sledoval/a jste nékteré herni médium? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, Ctu ¢i sleduji nékteré herni médium
Ano, Cetl/a jsem Ci sledoval/a jsem nekteré herni médium

Ne, nectu ani necetl/a a nesleduji ani nesledoval/a jsem n¢které herni médium

Vas vztah k videohram a hernim médiim | Obsahova ¢ast prizkumu

Tato ¢ast pruzkumu provéii detailnéji Vas vztah k videohram a hernim médiim, tedy napiiklad

jak ¢asto videohry hrajete ¢i jaka herni média Ctete, jste Cetl/a ¢i sledujete, jste sledoval/a.

3. Jak casto hrajete videohry? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Minimaln¢ jednou denné
Minimalné€ jednou tydné
Minimaln¢€ jednou mésicné
Minimaln¢€ jednou ro¢né

Jiz nehraji videohry

4. Jaka Ceska herni média Ctete, jste Cetl/a Ci sledujete, jste sledoval/a? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
Magazin SCORE
Magazin LEVEL
Médium Bonusweb
Médium Hrej.cz
Médium Games.cz
Médium INDIAN
Médium Zing.cz
Médium Vortex
Médium Re-Play
Z4dné &eské herni médium

Jiné:
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5. Jaka zahranicni a cizojazy¢na herni média Ctete, jste Cetl/a ¢i sledujete, jste

sledoval/a? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Magazin IGN

Magazin Kotaku

Médium GameSpot
Médium Eurogamer
Médium Game Informer
Médium PC Gamer
Z4dné zahrani¢ni médium

Jiné:

6. Jak casto Ctete Ci sledujete herni média? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Minimalné jednou denné
Minimaln¢ jednou tydné
Minimaln¢ jednou mési¢né
Minimaln¢ jednou ro¢né

JiZ neCtu ani nesleduji herni média

Marketing v hernich médiich a jeho vliv | Obsahova ¢ast prizkumu

Tato ¢ast prizkumu provéri, jak vnimate marketing, tedy reklamu a sponzorovany obsah v hernich

médiich a jaky miize mit reklama a sponzorovany obsah vliv na herni médium dle Vaseho nazoru.

7. Jaky mate nazor na reklamu v hernich médiich? *

Za reklamu v hernich médiich je povaZovana napt. propagace hry pred ¢i po
jejim vydanim ¢i jiného produktu.
Formou napt. brandingu, loga ¢i sponzorované zpravy ve videu ¢i Zivém

vysilani, sponzorovaného clanku ¢i soutéze.
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Oznacte jen jednu elipsu.

Vnimam ji jako nevhodnou a neméla by se v hernim médiu vyskytovat.
Vnimam, ze se v hernim médiu mtize objevovat, ale v redukované podobé.

Vnimam ji jako vhodnou a rozumim jejimu vyskytu v hernim médiu.

8. Oznacte, jak vnimate tyto druhy reklamy v hernich médiich: *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.
Velmi Spise Spise Velmi
nevhodné nevhodné vhodné  vhodné
Branding a

bannery

Logo
sponzora ve
viden

Sponzorovana
Zprava ¢i spot
ve videu

Sponzorovany
¢lanek

Soutéz

9. Byl/a jste nékdy presvédceny/a ¢i jste mél/a dojem, Ze by recenze nékterého
herniho média mohla byt ,,podplacena“? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, byl/a jsem o tom piesvédcena.
Ano, mél/a jsem takovy dojem.

Ne, nebyl/a jsem presvédceny/a, ani jsem nemél/a takovy dojem.
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10. Pokud ano, proc jste byl/a presvédceny/a ¢i jste mél/a dojem, Ze je takova
recenze ,,podplacena*? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Na piedchozi otazku jsem odpovél/a ne, nebyl/a jsem presvédcena, ani jsem nemél/a

takovy dojem.
Muj ndzor na recenzovanou hru byl rozdilny od hodnoceni herniho média.
Nézor ostatnich hernich médii se vétSinové lisil od ndzoru herniho média.
Herni médium hodnotilo hru pfili§ pozitivné s minimem kritickych vyhrad.

Vsiml/a jsem si, ze herni médium recenzovanou hru propagovalo.

Jiné:

11. Jak byste zareagoval/a, pokud byste zjistil/a, Ze herni médium ohodnotilo

nespecifikovanou hru odliSné od VasSeho nazoru a nasledné byste si v§iml/a, Ze

toto herni médium soucasné hru propaguje? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nevnimal/a bych mezi t€émito udalostmi zZadnou spojitost.

Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt neptimo ovlivnéna propagaci hry (napf.
herni médium citilo natlak zadavatele propagace a mélo nutkani hie udélit zvyhodnéné

hodnoceni).

Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt pfimo ovlivnéna propagaci hry (napt. herni
médium pfijalo finan¢ni ¢i jinou kompenzaci od zadavatele propagace za zvyhodnéné
hodnocenti hry).
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12. Jak byste zareagoval/a, pokud byste zjistil/a, Ze herni médium ohodnotilo

13.

14.

nespecifikovanou hru odliSné od ndzoru ostatnich médii a nasledné byste si

v§iml/a, Ze toto herni médium soucasné hru propaguje? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nevnimal/a bych mezi t€émito udalostmi zadnou spojitost.

Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt nepiimo ovlivnéna propagaci hry (napf.
herni médium citilo natlak zadavatele propagace a mélo nutkani hte udélit zvyhodnéné
hodnoceni).

Vnimal/a bych, Ze by recenze mohla byt pfimo ovlivnéna propagaci hry (napt. herni
médium prijalo finanéni ¢i jinou kompenzaci od zadavatele propagace za zvyhodnéné

hodnoceni hry).

Chtél/a byste, aby u kaZdé herni recenze byla hernim médiem uvedena informace
o tom, zda soucasné probiha reklama ¢i placena spoluprace na recenzovanou
hru? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, chtél/a bych uvedenou informaci o probihajici placené spolupraci na

recenzovanou hru.

Ne, nechtél/a bych uvedenou informaci o probihajici placené spolupraci na
recenzovanou hru.

Na této informaci mi nezalezi, tedy je mi to jedno.

Pokud by herni médium u recenze na hru zverejnilo informaci, Ze aktualné

neprobiha ve vztahu k této hite Zadna placena spoluprace, véril/a byste, Ze Vas

informuje pravdivé, a Ze skutecné ve vztahu k této hire Zzadna placena spoluprace

neprobiha? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, véfil/a bych, ze ve vztahu ke hie Zadna placena spoluprace neprobiha.

Ne, nevétil/a bych, Ze ve vztahu ke hie Zadna placena spoluprace neprobiha.
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15. Pokud by herni médium u recenze na hru zverejnilo informaci, Ze aktualné

neprobiha ve vztahu k této hire Zadna placena spoluprace, nahliZel/a byste na

takovou recenzi jako ni¢im neovlivnénou, a to i pies skutecnost, Ze by se liSila od

Vaseho nazoru nebo nazoru ostatnich hernich médii? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Urcite ano, véfil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.
Spise ano, véfil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.
Spise ne, nevéfil/a bych, Ze je recenze ni¢im neovlivnéna.

Urcité ne, nevéfil/a bych, ze je recenze ni¢im neovlivnéna.

16. Povazujete i jste povaZoval/a nékteré herni médium za nedivéryhodné? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, povazuji ¢i jsem povazoval/a nékteré herni médium za nedtivéryhodné.
Ne, nepovazuji ¢i jsem nepovazoval/a nékteré herni médium za

neduvéryhodné.

17. Pokud povaZujete Ci jste povaZoval/a nékteré herni médium za nedivéryhodné,
byl diivodem vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Na ptedchozi otazku jsem odpovédél/a ne, nepovazuji €i jsem nepovazoval/a

nekteré herni médium za nedtveéryhodné.
Ano, divodem byl vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.

Ne, divodem nebyl vyskyt reklamy a sponzorovaného obsahu.
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18. Jaké jdou dalsi divody, které zapricinily, Ze herni médium povaZujete ¢i jste
povaZoval/a za nedivéryhodné? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Zadné & zadné dalii diivody nevnimam.

Herni médium dle mého nazoru neinformuje o hernim primyslu spravne.

Herni médium cCasto plisobi rozporuplné ve svych ndzorech.

Herni médium v ptipadé, Ze se pfi recenzovani zjevné dopusti chyby, ji neni ochotno
pfiznat.

Herni médium se nechova vhodné ke svym ¢tendiim a divakiim ¢i konkurenci.

Herni médium v minulosti jiz nékolikrat hodnotilo hry, které propagovalo, prevazné

pozitivng.

Jiné:

Sociodemografické udaje | Identifikani ¢ast prizkumu

Tato ¢ast priizkumu provéii sociodemografické udaje jako Vase pohlavi, vék, ekonomicky

status a nejvyssi dosaZené vzdélani. Jedna se o posledni ¢ast prizkumu.

19. Jakého jste genderu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Muz
Zena

Jiné:

20. Kolik Vam je let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

méné nez 18 let
18-25 let

26-35 let
36-45 let
46-55 let

vice nez 55 let
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21. Jaky je Vas aktualni ekonomicky status? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Student stfedni ¢i vysoké Skoly
Zaméstnanec ¢i zaméstnavatel
Zivnostnik
V diichodu ¢i na mateiské dovolené

Nezaméstnany/a

22. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Zadné vzdélani
Zakladni vzdélani
Vyucen ¢i vyuéen s maturitou
Stredoskolské vzdelani

Vysokoskolské vzdélani
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