UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Diplomova prace

2024 Be. Katerina Siblova



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Komunikace placen¢ho videoherniho obsahu Fortnite a
jeji vinimani ¢eskymi hraci

Diplomov4 prace

Autorka prace: Be. Katefina Siblova

Studijni program: Strategickd komunikace

Vedouci prace: Mgr. Ing. Jana Rosenfeldova, Ph.D.
Rok obhajoby: 2024



Prohlaseni

1. ProhlaSuji, Ze jsem ptfedkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené
prameny a literaturu.

2. Prohlasuji, ze prace nebyla vyuzita k ziskéani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

4. Pfi ptiprave této prace jsem pouzila software Happy Scribe za ti€elem piepisu rozhovort,
software ATLAS.ti za ucelem oteviené¢ho kddovéani a nastroj ChatGPT verze 4.0 za
ucelem hledani inspirace pii tvorbé struktury teoretické Casti této prace a kontroly
stylistiky. Po pouziti tohoto néstroje/sluzby jsem obsah podle potfeby zkontrolovala a

upravila a pfebiram plnou odpovédnost za obsah publikace.

V Praze dne 29. dubna 2024 Bc. Katefina Siblova



Bibliograficky zaznam

SIBLOVA, Katetina. Komunikace placeného videoherniho obsahu Fortnite a jeji vnimdni
Ceskymi hraci. Praha, 2024. 81 s. Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta
socialnich véd, Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci diplomové prace Mgr. Ing. Jana Rosenfeldova,

Ph.D.

Rozsah prace: 123 071



Abstrakt

Tato diplomova prace zkouma vniméani propagace placeného kosmetického obsahu na
platformé Fortnite ¢eskymi hraci a také jak toto vnimani ovlivituje jejich motivaci k nadkupu.
Prace se zaméfuje na obecné vnimani propagace placené¢ho videoherniho obsahu a zaroven
i na vnimani konkrétnich monetizacnich strategii. Metodologie vyzkumu zahrnovala
hloubkové rozhovory s néslednou analyzou dat pomoci otevieného kodovani a tematické
analyzy. Cilem vyzkumu bylo ziskat hlubsi pochopeni této problematiky. Z dat vyplynulo,
ze vétSina respondentll vnimala ndkupy na platformé pozitivné. AvSak negativné bylo
vnimano cileni propagacnich taktik na déti a také negativni dopady, které tyto taktiky mély
na hrace. Dale se ukdzalo, ze z konkrétnich taktik byly battle pass, support a creator a trailery
vnimany vyhradné pozitivné, zatimco Save the World, balickové nabidky, Fortnite Crew,
Casové omezena nabidka a spoluprice obdrzely smiSené hodnoceni. Bylo také
identifikovano pét faktort, které ovlivituji motivaci k ndkupu: herni angazovanost, estetika,
emoce a preference, komunita a ekonomické tvahy. Vysledky vyzkumu poskytuji nové

perspektivy na to, jak hraci vnimaji monetiza¢ni taktiky ve videohernim prostiedi.

Abstract

This thesis examines Czech players' perception of the promotion of paid cosmetic content
on the Fortnite platform and how this perception affects their motivation to buy it. The thesis
focuses on general perceptions of paid video game content promotion as well as perceptions
of specific monetization strategies. The research methodology involved in-depth interviews
followed by data analysis using open coding and thematic analysis. This research aimed to
gain a deeper understanding of this topic. The data revealed that the majority of respondents
perceived purchases on the platform positively. However, targeting children with
promotional tactics and the negative impact these tactics had on gamers were perceived
negatively. Specific tactics, such as the battle pass, support a creator, and trailers, were
perceived solely positively, while Save the World, bundle offers, Fortnite Crew, limited-
time offers, and collaboration received mixed ratings. Five factors influencing purchase
motivation were identified: game engagement, aesthetics, emotions and preferences,
community, and economic considerations. The research results provide new perspectives on

how gamers perceive monetization tactics in the video game environment.
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Uvod

Videohry se stavaji béznou soucasti nasich zivoti a videoherni segment piedstavuje znaénou
cast medidlniho trhu. Jsou to pravé videohry, které generuji vétsi vynosy, nez primysl
filmovy, hudebni a knizni dohromady (Statista Market Insights, 2024). Jde tedy o stovky
miliard dolarti ro€n€. Znac¢na Cast z nich pochazi z her, které jsou v zakladu bezplatné a hraci
je mohou hrat plnohodnotn¢ zdarma, ale nabizi jim i placeny kosmeticky obsah, ktery je
zdrojem jejich pfijmi. Jednim z téchto titulli je praveé platforma Fortnite, kterd se stala
populérni diky velkému mnozstvi spolupraci se znackami a filmovymi franSizami.

Propagace obsahu ve videohernim prostiedi, nebo i v metaverzu, predstavuje klicovy
trend v budoucnosti reklamniho primyslu. Pro efektivni aplikaci propagac¢nich taktik je vSak
treba rozumét tomu, jak na tento zplisob komunikace obsahu reaguji cilové skupiny, tedy
napiiklad hra¢i konkrétni videohry. Toto porozuméni umozni nejen optimalizovat
marketingové strategie, ale zefektivni i investice do tohoto typu propagace a zaroven vytvoii
obsah, ktery bude rezonovat se samotnymi hraci. Soucasny vyzkum se zabyva fenoménem
freemium her nebo motivacemi hra¢t k ndkupu cisté kosmetického obsahu, nicméné studie
zamé&fujici se na zkoumani toho, jak tyto monetizacni taktiky vnimaji samotni hraci, jsou
pomérné omezené (Hamari et al., 2017; Marder et al., 2019; Park a Lee, 2011) Zkoumany
jsou tedy faktory motivujici hrace k nakupu obsahu, na zdkladé ¢ehoz dochazi k upravam
designu propagacnich taktik placeného obsahu. Nicméné uz nedochazi ke zkoumani
efektivity téchto taktik. Neni tedy jisté, zda hraci vnimaji n¢které z taktik Iépe nez jiné, nebo
zda nekteré preferuji.

Pravé touto problematikou se zabyva tato prace, kterd si klade za cil poskytnout
zaklad pro hlubsi porozuméni vnimani placeného obsahu hraci. Zkoumat tento fenomén
v ramci platformy Fortnite je obzvlast zajimavé pravé proto, ze se Fortnite podafilo stat se
2020). Piekonala tak n¢kolik videohernich titulli, které jsou na trhu jiz vice nez dekadu a za
celou dobu se jim nepodafilo dosdhnout takového uspéchu (Samanta, 2024). To tedy
znamena, Ze se Fortnite musi dafit efektivné propagovat placeny herni obsah a opakované
motivovat hra¢e k nakupu.

Teoreticka ¢ast této prace piedstavi platformu Fortnite a videoherni scénu véetné

hract. Dale se zaméfi na spotiebitelské chovani jak v online prostfedi, tak i v tom



videohernim. Nésledné predstavi konkrétni monetizacni taktiky vyuZzivané na platformé
Fortnite a nakonec i soucasnou literaturu zabyvajici se tim, jak hraci tyto taktiky vnimaji.

Ve vyzkumné ¢asti bude ptedstaven cil vyzkumu a vyzkumna otazka. Daéle také
zpusob sbéru dat, véetné popisu vyberu respondentt. V nasledujici kapitole bude vysvétlen
zpusob analyzy ziskanych dat a nakonec budou interpretovany vysledky vyzkumu.

Béhem vyzkumu doslo k odchyleni od teze. Vyzkumna otazka ,.Jakymi strategiemi
a pomoci kterych komunikacnich kandlu se videohra Fortnite snazi propagovat sviij placeny
obsah hracim s cilem motivovat je k nakupu?* byla béhem psani prace zodpovézena v ramci
teoretické Casti a nebyla tak zkoumana v ramci vyzkumu. Divodem bylo zptehlednéni prace,
obzvlaste vzhledem k ndvaznosti ostatnich kapitol, a také skutecnost, ze interni
marketingové strategie Fortnite nejsou vefejné¢ dostupné a monetizacni taktiky
a komunika¢ni kanaly, které Fortnite vyuziva, jsou bézné pouzivané i u ostatnich hernich
titult. Dale byla misto obsahové analyzy pouzita analyza tematicka, jelikoZ se vyzkum snazil
dospét k identifikaci konkrétnich témat ¢i vzorct v datech, spiSe nez k jejich kvantifikaci.
Nakonec doslo i mirnému odchyleni od struktury prace. Nékteré kapitoly byly piejmenovany
a n¢které spojeny, aby na sebe 1épe navazovaly a poskytovaly tak ucelengjsi ndhled do

problematiky.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Platforma Fortnite

Cilem této kapitoly je poskytnout ptehled videoherni platformy Fortnite a predstavit
jednotlivé herni systémy. Tento tivod poslouzi k hlubsimu porozuméni, kter¢ je kli¢ové pro
naslednou analyzu komunikacnich a marketingovych strategii implementovanych firmou
Epic Games, stejné jako k pochopeni perspektiv a zkusenosti jednotlivych hracu.

Fortnite je ¢asto Sirokou vefejnosti vniman jako pouhd multiplayerova videohra, ve
které mezi sebou hraci bojuji o to, kdo z nich ptezije nejdéle a stane se tak vyhercem daného
kola hry. AvSak pii hlub§im zkoumani Fortnite pfedstavuje rozsédhlou platformu zahrnujici
mnozstvi videohernich titulli neboli hernich modi, které se navzdjem vyrazné lisi, aby
hracim poskytovaly diverzifikovany zazitek. Tato platforma je vysledkem synergické
spoluprace mezi n€kolika vyvojafi, kteti se podili na tvorbé jednotlivych tituld. Patii mezi
n¢ i samotni hraci, kteti maji moznost vytvofit vlastni mapy ¢i herni scénate, a sdilet je se
svétem. Samotna spolecnost Epic Games, ktera stoji v ¢ele vyvoje této platformy, Fortnite
popisuje jako ,,virtudlni svét,” coz odrazi jeji snahu piekonat tradi¢ni rdmec videoher (Epic
Games, 2024b).

Nékteré studie dokonce povazuji Fortnite za potencialniho prfedchiidce metaverzu. Je
za néj povazovan predevsim proto, ze se na této platforme potradaji online udalosti, jako jsou
koncerty renomovanych interpretd, napiiklad Travise Scotta nebo Ariany Grande, a také zde
Fortnite nabizi urcité formy virtudlnich spolecenskych setkani (Ariana Grande, 2021; Travis
Scott, 2020; Van Der Merwe, 2021).

Avsak povazovat Fortnite za metaverzum by bylo nepfesné vzhledem k absenci
nékolika klicovych charakteristik. Nejedna se naptiklad o titul, ktery by hra¢iim umozioval
voln¢ se pohybovat v takzvaném ,,open world* svété, pocet hract v jednotlivych maédech je
omezeny (100 hract pro Battle Royale méd, 16 pro Creative mod atd.), komeréni interakce
jsou omezeny pouze na nakup virtualniho zboZzi bez moznosti jeho prodeje a celkové je titul
povazovan za malo imerzivni, pfedevsim kviili omezené formé komunikace s ostatnimi hraci
(Schobel et al., 2022; Weinberger a Gross, 2023). Nicmén¢ je dilezité zdlraznit, ze koncept
metaverzu, jak je diskutovan v soucasné literatuie, zatim nebyl realizovén, a to pfevazné
z diivodu souvisejicich s aktualnim stavem technologického vyvoje (Ball, 2022).

V aktuédlnim obdobi, specificky v ramci prvni sezény 5. kapitoly, kterd byla zahajena

3. prosince 2023, platforma Fortnite obsahuje celkem Sest videohernich tituli (Epic Games,
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2024b; The Fortnite Team, 2023b). Nejpopularnéjsi z nich, z hlediska poctu hract, se nazyva
Fortnite: Battle Royale, coz casto vede k zaménovani celé platformy vyhradné za tento herni
mad (Fortnite Zone, 2024a). Nicméné pro zkoumani komunikace a marketingovych technik
Fortnite se od sebe jednotlivé tituly nedaji oddélit, jelikoZ jsou soucasti jedné platformy, na
které je komunikace videoherniho obsahu €asto propojend, a nema tedy smysl se soustredit
pouze na jednotlivy titul Battle Royale, jak tomu ¢asto byva u ostatnich vyzkumti (Cai et al.,

2019; Li et al., 2020).
1.1.1 Fortnite tituly a jejich herni systémy

1.1.1.1 Save the World

Pii svém uvedeni na trh v roce 2017 Fortnite skutecné reprezentoval vyhradné jediny
videoherni titul. Tento ptiivodni herni mod, pozdéji doplnény o nazev ,,Save the World,*“ nyni
predstavuje jeden z Sesti dostupnych tituli na této platformé vyvinuté Epic Games. V 1été
roku 2017 bylo hra¢lim umoznéno zakoupit si predCasny piistup k tomuto moédu pred jeho
planovanym bezplatnym vydanim o rok pozdéji (Sugg, 2017). K ptfechodu na bezplatny
model u tohoto titulu v§ak nikdy nedoslo. O pouhé dva mésice pozdé€ji spolenost Epic
Games uvedla novy mod s ndzvem Fortnite: Battle Royale, ktery mél bezplatny pfistup jiz
od zacatku, a tak zlstal ,,Save the World* pay-to-play moédem (The Fortnite Team, 2017;
2020).

Tento mdd, klasifikovany jako TPS PvVE (third-person-shooter a player versus
environment), zasazuje hrd¢e do postapokalyptického svéta, kde celi monstrim
pfipominajicim zombie. Hra¢i mohou hrat bud’ sami, nebo az v Ctyf¢lenném tymu.
Primérnim cilem hract je béhem plnéni misi zlstat co nejdéle nazivu, coz vyzaduje efektivni
shromazd’ovani materidlnich zdroj, stavbu opevnéni, instalaci pasti a obranu proti
monstrim. Na rozdil od ostatnich hernich modu je tento zpoplatnén a neni dostupny na
mobilnich platformach, omezen je vyhradné na herni konzole a pocitace (Anderson, 2019;

Gregory, 2020).

1.1.1.2 Battle Royale

Hlavnim a také nejhranéj$im hernim titulem na této platformé, ktery byl ptfidan v roce 2017,
je jiz zminény Fortnite: Battle Royale. Tento herni méd je pro hrace dostupny zdarma. Jedna

se o TPS hru, jejiz princip spociva v tom, Ze je 100 hrach poslano na ostrov, ktery slouzi
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jako aréna, kde proti sobé bojuji se snahou ziistat co nejdéle nazivu. Rtizn¢ po ostrové se
nachazeji zbran¢ a predméty, které hraci mohou sbirat, aby si vylepsili vybaveni a zvysili
tak své Sance na preziti. S ubyvajicim ¢asem se nicmén¢ aréna postupné zmensuje a nuti tak
hrace postupovat do stfedu mapy, a tak i jeden k druhému. Hré¢, ktery zlstane nazivu jako
posledni, se stava vitézem. Tento herni mdd nabizi celkem tii verze: klasicky Battle Royale,
Battle Royale zero build, kde neni mozné sbirat a vylepSovat své vybaveni a zbran¢, a Team
Rumble, ktera se od klasické Battle Royale verze lisi tim, Ze je az 36 hract nejprve rozdéleno
do dvou tym1, které mezi sebou poté soupeti. Tento titul, stejné jako vétSina Fortnite modi,
je unikatni tim, Ze podporuje hrani napfi¢ riznymi platformami a v rdmci jedné hry tak
umoznuje hra¢lim pfipojit se jak z pocitacl, tak i z mobilnich telefonti, tablet ¢i konzoli

(Ball, 2023, s. 30; Epic Games, 2024b).

1.1.1.3 Creative

Fortnite nabizi i mdd typu sandbox s nazvem Fortnite: Creative, ktery nabizi hracim
otevieny svét a moznost si volné vytvofit vlastni prostfedi s libovolnymi hernimi pfedméty
nebo stavbami. Hraci si nejprve vyberou jeden z dostupnych ostrovli v nabidce a poté na
ném mohou realizovat své stavitelské vize, a to bud’ umistovanim ptfedem definovanych
staveb z herniho katalogu, nebo budovanim zcela novych struktur od zékladi s pomoci
nabizenych pfedmétii a material. Mimo to mohou také upravovat terén a ostrov si tak plné
ptizptsobit. Fortnite: Creative hrac¢iim rovnéz umoznuje ptizvat na sviij ostrov jiné uzivatele,
napiiklad své pratele, a dokonce s nimi i ostrov spole¢né¢ upravovat. Existuje i moznost
ostrov nastavit jako vefejny, ¢imz se stava piistupny celé¢ komunité hraci Fortnite (Epic

Games, b.r.-a).

1.1.1.4 Festival

Fortnite: Festival je hudebnim hernim modem vyvinutym ve spolupraci s vyvojatskou
spole¢nosti Harmonix, ktera je zndma svymi hudebnimi videohernimi tituly. Tento mod se
sklada ze dvou hlavnich segmenti: Main Stage a Jam Stage. V rdmci Main stage si hraci
bud’ sami, nebo az ve ¢tyiclenném tymu vyberou sviij hudebni néstroj a jednotlivé skladby,
které budou jako kapela ,,interpretovat.” Herni mechanika spoc¢iva ve spravném stisknuti
konkrétnich klaves v momenté, kdy se odpovidajici noty objevi na sprdvném misté na
obrazovce, &imz se hradi snazi o co nejvérngjsi reprodukci zvolené skladby. Uspéch je méfen

ptesnosti stisklych klaves, coz se odrazi ve vysledném skore. Naopak druha ¢ast tohoto modu
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s nazvem Jam Stage je virtualni prostor, ve kterém se hraci mohou voln€ pohybovat a také
spontanng vytvaret hudbu. Mohou zde ,,jamovat,* tedy piehravat libovolné skladby, které
vlastni, a nebo tvofit az ¢tyf¢lenné ,kapely,” ve kterych mohou kombinovat rizné hudebni
styly nebo synchronizovat stejnou skladbu. Tento segment neni zaméten na sbér bod nebo
dosahovani konkrétnich hernich cild, nybrz slouzi spiSe jako interaktivni prostfedi pro

virtudlni setkdvani hraci (Epic Games, b.r.-c; The Fortnite Team, 2023e).

1.1.1.5 Rocket Racing

Platforma Fortnite obsahuje i zavodni hru s ndzvem Rocket Racing, kterd byla vyvinutd ve
spolupraci s vyvojafi Psyonix. Hrac¢i zde ovladaji misto postavy automobily, se kterymi
zavodi na Siroké Skale zavodnich trati. Kazdy zavod se sklada z tii kol, kterych se ucastni az
dvanact hrach. Cilem je ptekrocit v poslednim kole cilovou ¢aru jako prvni. Auta se v tomto
modu ovladaji klavesami, avSak hraci mimo né pouzivaji i mys, diky které mohou zapnout
turbo rychlost, skdkat nebo se pfichytit na zdi a stropy. Automobily v tomto hernim modu
nejsou omezeny pouze na jizdu po tradi¢nich tratich, ale mohou také zdolavat vertikalni
prekazky a po kratkou dobu i 1état. Hraci musi byt pfipraveni vyhybat se riiznym ptekazkam,
které jejich auta zpomaluji, a strategicky vyuzivat smyk, ktery slouzi také k nabijeni turbo

rychlosti (Psyonix Team, 2023).

1.1.1.6 LEGO

Nejnovejsim titulem na této platformé je LEGO Fortnite, ktery byl vytvofen ve spolupraci
s firmou LEGO a zvetejnén zacatkem prosince 2023. Jednd se o hru velmi podobnou titulu
Minecraft, nicméné obohacenou o vizudlni estetiku LEGO. Charakteristickym rysem jsou
postavy stylizované do podoby LEGO figurek a herni objekty jsou konstruované z LEGO
kostek ¢i dili, které vzhledoveé odpovidaji skute¢né LEGO stavebnici. Herni mechanikou se
tento maod tfadi do kategorie sandboxovych survival her. Hra¢i maji za tikol sbirat po svéte
suroviny a vytvaret z nich potfebné vybaveni ¢i materidly pro stavbu, ¢imz mohou rozsifovat
své vesnice. Soucasti herni dynamiky je i boj proti riznym typlim nepfiatel, zahrnujici rytite,
piraty, pavouky, ale i rizné typy pfiSer. Paralelné¢ musi také zajiStovat zakladni potieby
postavy, mezi které patii teplo a dostatek jidla k pieziti. V rdmci objevovani svéta maji hraci
v tomto modu rozsahlou svobodu, coz jim umoziuje ke hie ptistupovat dle libosti. Mohou
se rozhodnout pro stavbu a vylepSovani vlastni vesnice, pro stavbu stroji a dopravnich

prostiedkil nebo jen prozkoumavani okolniho prosttedi (Friend, 2023; LEGO, 2023).

13



1.2 Videoherni scéna

Tato kapitola si klade za cil ptedstavit videoherni scénu jak na globalni urovni, tak i na
Ceském poli, ¢imz ukaze vyznamnost a rozsah tohoto sektoru. Videoherni trh oplyva
znac¢nou velikosti a ekonomickou vykonnosti, coz podtrhuje jeho postaveni v ramci
zabavniho primyslu. Vyznamnou roli v tomto odvétvi hraje i marketing a strategicka
komunikace. I proto ma smysl spotiebitelské chovani ve videohernim svété a to, jak jej mize

ovlivnit strategickd komunikace a marketing, zkoumat hloubéji.

1.2.1 Popularita videoher

Popularita videoher je patrna zejména na zéklad¢ celosvétového poctu hraci. I piesto, Ze
existuji rozdilné vyzkumy poskytujici variabilni udaje ohledné celosvétového poctu hract,
pfedevsim protoZe se pocet aktivnich hraci neustale méni, odhady pro rok 2023 naznacuji,
zZe se tato ¢isla pohybuji v rozsahu od 3,22 do 3,7 miliard lidi (Howarth, 2024; Sinclair, 2023;
Wijman, 2023). Jedna se tak minimalné o 60 % svétové populace s internetovym piistupem
(Petrosyan, 2024). V ramci Evropy v roce 2022 hralo 53 % populace ve véku 6-64, tedy
vice nez kazdy druhy (Video Games Europe, 2022). V Ceské republice hralo v roce 2023
videohry 78,8 % uzivatelll internetu. To je dle stejné studie jen o néco malo méné nez
svétovy primér (Kemp, 2024). Podil na rozvoji tohoto trhu méla i pandemie COVID-19,
behem které slouzily videohry Casto jako zptsob, kterym lidé mohli komunikovat s ostatnimi
a zéaroven jako aktivita, kterd jim pomohla pfijit na jiné myslenky a uvolnit se. Ve vyzkumu
z roku 2021 uvedlo 90 % Americanil, ze je pravdépodobné, Ze budou pokracovat v hrani
ipoté, co nebude potfeba dodrzovat socidlni distancovani (Entertainment Software
Association, 2021). K exponencialnimu ristu tohoto trhu také ptispiva fakt, Zze jsou dnes
videohry dostupné hned na nékolika riznych typech zafizeni, a to od stolnich pocitact
a konzoli, az po pfenosna zafizeni, jakymi jsou napiiklad mobilni telefony. Pravé ty jsou
celosvétoveé nejpouzivanéjsi pro hrani videoher (Kemp, 2024; Newzoo, 2023). Mlze tomu
tak byt pravé diky jejich portabilité¢ a moznosti pouzivat je kdykoliv a kdekoliv.
Riiznorodost videoherniho trhu je také mozné pozorovat na Sirokém spektru hernich
zanru, které zarucuji, ze si kazdy hra¢ mize vybrat konkrétni styl hry dle svych preferenci.
[ tak jsou ale nékteré Zanry popularnéjsi nez jiné a dle vyzkumu z roku 2023 mezi ty
nejpopuldrnéjsi patii stiilecky. Figurovaly jako nejpopularnéjsi Zanr napti¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, s vyraznou preferenci mezi hraci ve vékové kategorii 16-24, kde vice nez 60 %

povazovalo tento Zanr za sviij oblibeny (Kemp, 2024).
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Stejné tak, jak se videohry 1i§i svymi Zanry, prochédzi evoluci i monetiza¢ni strategie
tohoto primyslu, které maji tendenci reflektovat aktualni trendy hernich preferenci. V roce
2023 zustavaly v Cele popularity digitalni placené hry, avSak na druhém misté se umistily
hry ke stazeni zdarma, coz signalizuje jejich rostouci popularitu (Clement, 2024c). Do této
kategorie spada i videoherni platforma Fortnite, kterd odrazi tento trend pfekrocenim hranice
500 miliont hract a zaujima ¢tvrté misto na zebiiCku nejvice zmifovanych videoher na
svete, v ramci publikovanych ¢lankt na webu (Batchelor, 2023; Clement, 2024a). Navic se
stal v rdmci Playstation store Fortnite v roce 2023 nejstahovanéjSim titulem, coz dale

podtrhuje vzestupujici popularitu bezplatné dostupnych her (Doke, 2024).

1.2.2 Videoherni trh

Pravé i1 diky popularit¢ videoher dosahuje celosvétovy videoherni trh zna¢né velikosti.
V roce 2023 piekrocila celkova hodnota tohoto trhu souhrnnou hodnotu hudebniho, knizniho
a filmového priimyslu (Statista Market Insights, 2024). Prognézy pro nésledujici rok 2024
predpokladaji, ze trzni vynosy tohoto sektoru ptfesdhnou vysi 455 miliard dolarli, coz
reprezentuje znacny ekonomicky potencial. Oc¢ekava se také, ze by se v nasledujicich péti
letech mohly tyto vynosy zvysit o vice nez 45 %, coz poukazuje na potencial dynamického
ristu a expanze tohoto segmentu (Clement, 2024b). Tento riist lze pozorovat i na
jednotlivych hernich transakcich, které jsou iniciovany hraci. V roce 2020 napiiklad ve
svétovém metitku hra¢i utratili pfes 52 miliard dolart za dodate¢ny herni obsah, mezi ktery
patii primarné¢ kosmetické prvky, také oznacované jako skiny. Odhaduje se ale, Ze by do
roku 2025 tato ¢astka mela vzriist na vice nez 75 miliard dolard, jednalo by se tedy o vice
nez 44% navyseni (Clement, 2021).

Pravé videoherni platforma Fortnite, spadajici pod zastitu spolecnosti Epic Games,
pfedstavuje jeden z tituldi, ktery se vyvijel srovnatelné dynamicky jako cely videoherni
segment a ktery jiz od svého uvedeni na trh dosdhl mimotadného uspéchu, coz odrazi jeho
dominantni pozice na vrcholu zebtickt. V roce 2018, tedy v druhém roce od svého uvedent,
vygeneroval vice nez 5,47 miliard dolart (Epic Games, 2020). To je v porovnani s ostatnimi
renomovanymi tituly nékolikandsobné vys$i vynos. Naptiklad ve srovnani s titulem
League of Legends, ktery byl uveden na trh v roce 2009, se Fortnite podafilo vygenerovat
trojnasobné vynosy, a to i navzdory své kratké existenci na trhu (Samanta, 2024). Podobné
tomu bylo i u titulu Players Unknown Battlegrounds (PUBG), uvedeného na trh v roce 2017,

ktery zanrové spada do kategorie battle royale, stejné jako nejpopulérnéjsi mod na platformeé
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Fortnite. V roce 2018 mél Fortnite vice nez pétkrat vyssi vynosy, nez celd spole¢nost
Krafton, pod kterou PUBG spada (Statista Research Department, 2024). A to i pfesto, Ze ma
PUBG mésicné mirn¢ vyssi pocet aktivnich hracl, nez Fortnite (Active Player, 2024a;
2024b).

Uspéch platformy Fortnite, u které, stejné jako u vySe zmin&nych tituli, plynou
ptijmy zejména z kosmetického obsahu, ktery mohou hraci zakoupit ve hie, vede k ivaham
o vyznamu marketingu a strategické komunikace, zejména v kontextu propagace tohoto
herniho obsahu. Pravé vySe pfijmi Fortnite v porovnani s ostatnimi tituly naznacuje, Ze by
konkrétni komunikacni a marketingové strategie mohly sehravat klicovou roli

v ekonomickém uspéchu této platformy.

1.2.3 E-sport a streaming

Vyznamnou soucdsti videoherniho segmentu je také e-sport, jehoz popularita a pocet
sledujicich ¢i fanouskl se kazdorocné zvysuje. V roce 2022 sledovalo pravidelné e-sportové
udalosti na celosvétové urovni vice nez 260 miliond divaki, ptficemz pocet ptileZitostnych
divakli jen o néco prevySoval 270,9 milionli (Gough, 2023a). Trzni vynosy spojené
s e-sportem v tomto obdobi presahly castku 1,3 miliardy dolard (Gough, 2023b). Zac¢lenéni
e-sportu do kategorie sportu prispélo mimo jiné i k posileni percepce seridznosti
videoherniho primyslu a zdiraznilo dovednosti, které jsou potiebné pro hrani her na
kompetitivni Grovni.

S fenoménem e-sportu je tésn¢ provazany i ,,streaming® neboli zivé vysilani, které
umoziuje divakim sledovat hra¢e béhem toho, co hraji videohry. Jako jedna
z nejpopularnéjSich streamovacich sluzeb videoherniho obsahu se vyprofilovala platforma
Twitch. Dle vyzkumu z roku 2022 bylo zaznamenano, Ze v obdobi od fijna do prosince toho
roku na této platformé sledovalo obsah vice nez 210 milionti divakl. Soucet poctu
odstreamovanych hodin hrac¢t béhem téchto tif mesich presahoval 5,7 miliard. V priméru
se jednalo o pfiblizné 30 minut denné na osobu (May, 2022).

Vyznamny pocet hract si mimo hrani také ceni moznosti sledovat, jak hru hraje
n¢kdo jiny. V nékterych ptipadech to hraci dokonce i1 preferuji, obzvlast¢ pokud se jedna
o hru, kterou neznaji, a chtéji zjistit, zda by je bavila a ma tedy smysl si ji potidit. Mimo to
mohou sledovani streamerii vnimat jako zdbavnou nebo relaxa¢ni aktivitu. Pro sledujici je
to také moznost, jak se do hry zapojit, i kdyz sami hrat nemohou (Speed et al., 2023). Dale

to mize byt i zplsob, jak sledovat své oblibené tviirce nebo celebrity, coz ilustruje pfipad
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z roku 2018, kdy ,,Ninja, nejsledovanéjsi Fortnite streamer na platformé Twitch, streamoval
hru Fortnite Battle Royale, zatimco hral spolecné s hudebnim umélcem Drakem (Tassi,
2018).

V této souvislosti piredstavuje streaming kli¢ovou platformu, obzvlasté pro
marketingovou komunikaci jednotlivych videohernich tituld. Fortnite je momentalné na
platformé Twitch patym nejsledovanéjsim titulem (Twitch Tracker, 2024). Samotni vyvojafi
jsou si ziejmé védomi potencidlu této platformy, o cemz svédci existence oficidlniho Fortnite

kanalu s 5,8 miliony sledujicich (Fortnite, 2024).

1.2.4 Dnesni hraci

Tradi¢ni predstavy o typickém hraci neboli gamerovi v minulosti vyobrazovaly star$iho
obézniho muZe, nebo naopak déti, které nemaji povinnosti a maji tak ¢as se vénovat hrani.
Realité¢ dnesniho videoherniho primyslu v§ak neodpovidé ani jeden z téchto stereotypu.

V dnesni dobé se hrani videoher transformovalo ve zna¢né spolecenskou aktivitu,
které se ti€astni rozmanité spektrum hract. Pravé socializace ptedstavuje jednu z primarnich
motivaci pro hrani videoher, obzvlast¢ pro mladSi generace (Newzoo, 2023). Jedna se
o prosttedek, ktery umozinuje udrzovat kontakt se znamymi v situacich, kdy se s nimi neni
mozné setkat osobné. To bylo obzvlast¢ vyznamné béhem pandemie COVID-19, kdy
videohry ptfedstavovaly jednu z forem udrzovani socialnich vazeb. Mimo tento spolecensky
aspekt jsou videohry povazovany i za relaxacni aktivitu, u které si lidé mohou odpocinout
od kazdodenniho stresu. Ve vyzkumu z USA dokonce 90 % hract uvedlo, Ze povazuje hrani
videoher za zdroj radosti a pozitivné tak hodnoti impakt videoher na sviij Zivot
(Entertainment Software Association, 2021).

Nejpocetngjsi hra¢skou zékladnu lze nalézt v Asii a tvofi vice nez polovinu
celosvétového poctu hraci. Velkym videohernim regionem je nicméné také Evropa
(Howarth, 2024; Newzoo, 2024). Dle vyzkumu je nejvyssi procento aktivnich hraca v ramci
celkové populace statu ve Velké Britanii a Japonsku (Howarth, 2024).

Z hlediska demografie hraji videohry lidé napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi, avSak
dle vyzkumii z Evropy a USA tvofi vyznamnou ¢ast hraci starsi 18 let. V Evropé predstavuji
dospéli vice nez tfi Ctvrtiny hract a v USA jde dokonce az o 80 % (Entertainment Software
Association, 2021; Video Games Europe, 2022). To tedy vyvraci stereotypni vnimani
videoher jako vyhradné détské zabavy. I pfesto ale mladi hrac¢i pfedstavuji znacnou Cést

hracské zakladny. Ve svétovém meéftitku byla v roce 2023 nejcetnéjsi hracska skupina ve
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vékové kategorii 16-24 (Kemp, 2024). V Ceské republice bylo dle posledni publikace CSU
vroce 2021 také nejvice hradt v této vekové kategorii (Cesky statisticky ufad, 2023).
Podobné¢ vysledky ukézal i vyzkum provedeny v roce 2022 v Evrop¢, kde hrali nejvice lidé
ve vékovych skupindch 45—64 let a 15-24 let (Video Games Europe, 2022).

Pomér zen a muZzl hrajicich videohry je relativné vyvazeny, nicméné jak na svétove,
tak i evropské urovni je v kazdé vékové kategorii o néco vice muzi (Video Games Europe,
2022; Kemp, 2024). Mobilni telefony predstavuji nej¢astéji vyuzivanou platformu pro hrani
videoher, a v evropském méfitku jsou telefony dokonce jedinym zatizenim, které pouzivaji
zeny vice, nez muzi (YouGov, 2023). V USA lze také pozorovat trend, Ze jsou konzole
preferovany spiSe mladymi hraci a naopak starSi hraci hraji na pocitacich (Entertainment

Software Association, 2021).

¥ O

1.2.5 Typy hraci

Podle vyzkumu Newzoo existuje 9 archetypi hracl, které reflektuji rozmanitost spektra
zapojenosti do videoherniho svéta. Na vrcholu zebticku se nachazi tzv. ultimétni gamefi,
kteti videohernim svétem Zziji a naplno se zapojuji do vSech s nim spojenych aktivit, jako
hrani, streamovani, socializace s ostatnimi hraci a kupovani videoher. V této kategorii je
pramérny veék hrace 28,1 let a znacn¢ zde prevladaji muzi (Newzoo, 2022).

Na druhém misté se nachazi vSestranni nadsenci, kteti se rovnéz zapojuji do Siroké
Skaly videohernich aktivit, ale v omezen¢jsi mife, jelikoZ maji mimo hrani i jiné zajmy.
Primérny vek v této kategorii je 27,7 let a opét zde prevazuji muzi (Newzoo, 2022).

Komunitni gamefi pfedstavuji skupinu hracl, ktera sice hraje o néco méné nez
ptedchozi kategorie, nicméné naplno se oddava sledovani streamt a socializaci s ostatnimi
hréci. Tato kategorie ma v praméru 27,6 let a vétSinu tvoii muzi (Newzoo, 2022).

Naopak solovi hraci, ktefi sice hraji ptiblizné ve stejném méfitku jako ti komunitni,
se do sledovani streamll a komunikace s hra¢skou komunitou zapojuji nejméné. Predstavuji
kategorii s prumérnym vékem 30,3 let, ktera preferuje hrat singleplayer tituly. Pocet
muzskych hract se s kazdou kategorii postupné snizuje, nicmén¢ stale zde tvoii vice nez
60 % (Newzoo, 2022).

Patou kategorii predstavuji mainstreamovi hraci s primérnym vékem 29,4 let. Ti
preferuji bezplatné hry, obzvlasté na mobilnich telefonech, a ostatnim aktivitdm, jako
nakuptim videoher, komunikaci s hra¢skou komunitou nebo sledovéani streamii se pfilis

neveénuji. Opét zde tvoii vétSinu muzi (Newzoo, 2022).
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Time-filler hraci jsou ti, co hraji pfilezitostné a Casto si tim zkracuji ¢as ve volnych
chvilich, naptiklad béhem cesty do prace. Mimo to se o herni svét pfili§ nezajimaji.
Primérny vek téchto hraci je 36,9 let a jednd se o jednu ze dvou kategorii, ve kterych
dominuji naopak zeny (Newzoo, 2022).

Do dalsi kategorie patii tzv. popcornovi hraci, kteti naopak preferuji hry pouze
sledovat prostfednictvim streamt od jinych hract. Primérny vek je zde 28,9 let a zastoupeni
muZzl a zen je zde relativné vyvazené (Newzoo, 2022).

Piedposledni archetyp piedstavuje hrace, kteti v minulosti patfili mezi aktivni hrace,
ale dnes jiz nemaji kviili ostatnim povinnostem ¢as hrat sami, a tak preferuji sledovani toho,
jak hraji ostatni. I tato skupina je z hlediska pohlavi relativné vyvazena a primérny vek je
zde 33,4 let (Newzoo, 2022).

Posledni kategorii jsou byvali hraci, kteti dnes ale nemaji ¢as ani na hrani, ani na
sledovani streamil. Tvofi skupinu, ktera s hrami momentalné nijak neinteraguje, ale je zde
uréity potencidl toho, Ze by se tito hrac¢i mohli jednou k hrani opét vratit. Pétina z nich
dokonce uvedla, ze to planuje v nasledujicich Sesti mésicich. Jedna se také o skupinu
s nejvyssim vékovym prumérem, 42,5 let, a mirné zde prevazuji Zzeny (Newzoo, 2022).

Tento rozmanity rozptyl person poukazuje na to, Ze zapojeni do videoherniho svéta
neni omezeno pouze na aktivni hréce, ale zahrnuje i Sirokou Skélu interakei, kterymi se

mohou jednotlivci s hernim prostfedim a mezi sebou propojit.

1.2.6 Hraci Fortnite

Primérny veék hrace Fortnite je z dostupnych studii pomérné nejisty, jelikoz aktudlné
existujici studie zabyvajici se vékem hract na této platformé jsou znacné limitovany
a neumoznuji tak stanoveni konkrétniho ¢isla. Navic se tyto studie bud’ vyhradné soustiedi
na jednotlivy titul, nebo nespecifikuji, na jak Sirokou hra¢skou zékladnu se zamétuji.

Platforma Fortnite ma hned nékolik v€kovych omezeni. Nejhranéjsi herni mod Battle
Royale, placeny mod Save the World a také Fortnite Festival maji vSechny rating PEGI-12,
coz implikuje jejich vhodnost pouze pro hrae star§i dvanacti let (Pan European Game
Information, 2024). Naproti tomu nékter¢ jiné tituly, naptiklad LEGO nebo Rocker Racing,
jsou piistupné i mladSim hractm.

Dle nejaktudlnéjSich vyzkumt je v USA 62,7 % hract Fortnite ve v€ku 18-25 a pies
85 % hract spada do veékové skupiny 18-34 (Clement, 2023a). Tento vyzkum ovSem

nezahrnuje ucastniky mlads$i 18 let, coz zanechava otdzku o podilu nezletilych hract
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nezodpovézenou. Dalsi studie zjistila, ze 53 % hrach Battle Royale médu spadé do vékové
kategorie 10-25 let (Meehan, 2018). Ani tyto udaje vSak neindikuji to, jak velké procento
z této kategorie tvoii nezletili. Variabilni pfedstavy o primérném véku hraci Fortnite panuji
i1 mezi hra¢skou zakladnou, napiiklad na foru Reddit, kde se odhady od samotnych hract
pohybuji od 9 az po 29 let (OrneryAfternoon9, 2021). To, ze Fortnite hraji i mladsi 18 let,
je ziejmé z vyzkumii z USA, kde 45 % rodic¢i 8—17letych déti uvedlo, Ze jejich dité hralo
minimaln¢ jednou v zivoté¢ hru na platformé Fortnite a mezi détmi mladSimi 13 let byl
Fortnite druhou nejoblibenéjsi hrou (Clement, 2023b; 2023¢). Ani z téchto vyzkumil vSak
nevyplyva, zda nezletili tvofi znacnou ¢ast hraca, nebo jestli prevazuji dospéli. Pocetné
zastoupeni dospélych hraci by totiz napifiklad mohly indikovat i tidaje o tom, Ze ptiblizné
polovina hract Fortnite mé zaméstnani na plny tvazek (Lindner, 2023; Meehan, 2018). Co
z dostupnych zdroji ovsem vyplyva je, ze v€kova rozmanitost hracl na platformé Fortnite
je Sirsi, nez by se na prvni pohled mohlo zdat.

Z geografického hlediska Ize konstatovat, ze se nejvetsi procentudlni podil hracské
zakladny platformy Fortnite nachazi v USA, tedy 21,1 % vSech hra¢t Fortnite. Druhym
nejvetsim regionem je Ruskd federace s pfiblizn€ 7,5 % (Shewale, 2024). Pravé z USA
pochéazi vyznamna ¢ast vyzkumu zabyvajicich se hraci Fortnite. Patfi mezi né naptiklad
studie, ktera odhalila, Ze zde hranim na platformé vétSina hract stravi 6 az 10 hodin tydné
(Brown, 2018). Mimo to vyzkumy také ukazaly, Ze si hraci na platformé nejvice uzivaji
spolecenskych prvki, k hrani preferuji konzole a nejpopularnéjsim vyrobcem pfislusenstvi,
se kterym hraji Battle Royale méd, je Logitech (Newzoo, 2019).

Vyzkumy zaméfujici se na genderové rozdéleni hracl jsou pomérné omezené,
nicméné z nich vyplyva, Ze na této platformé¢ dominuji muzi. V roce 2018 v USA
predstavovali muzi 72,4 % hrac¢ské zakladny (Clement, 2023a). Dle jinych zdroju se v roce
2022 pocet muzskych hract dokonce zvysil témét na 90 %. Toto navySeni by mohlo byt
ovlivnéné faktem, Ze aplikace Fortnite neni od roku 2020 dostupna v App Store, vezmeme-li
v uvahu, ze pfedchozi vyzkumy identifikovaly mobilni telefony jako preferovanou

platformu Zenskych hracek (Igbal, 2024; Morrison, 2020; Shewale, 2024; YouGov, 2023).

1.3 Spotrebitelské chovani v online prostredi

Cilem této kapitoly je prozkoumat, jak se spotiebitelské chovani 1i§i v online prostiedi
a konkrétné také jak vypadd ve videohernim prostfedi. Diky tomu tak bude mozné 1épe

pochopit to, co hra¢e motivuje k ndkupu kosmetického herniho obsahu a co muze jejich
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nakupni rozhodnuti ovliviiovat. Tato kapitola zaroven poskytne zéklad pro pochopeni toho,

jak by urcité marketingové a komunikacéni taktiky mohly ndkupni chovani hract ovlivnit.

1.3.1 Online chovani

Ackoliv si toho mnozi nejsou védomi, jejich chovani v online, respektive virtudlnim
prostiedi, se podstatné li$i od toho v redlném, fyzickém svété. Podle kyberpsycholozky Mary
Aiken ma vstupovani do kyberprostoru zna¢né€ specifickou povahu. Pokud bychom v realité
navstévovali nové misto, pravdépodobné bychom projevili zvySenou opatrnost v disledku
neznalosti daného prostiedi. V kyberprostoru v§ak byva situace odli$na, a to prave proto, Ze
do tohoto virtudlniho prostfedi vstupujeme z pohodli naSich domovti, které nam dodéava
falesny pocit bezpeci. NaSe mysl a télo se v takové situaci nepfipravuji na vstup do nového
a potencialné rizikového prostiedi a nase instinkty tak selhdvaji, coz zplisobuje to, ze jsme
mnohem mén¢ opatrni (Aiken, 2021, s. 27-28).

V kyberprostoru se rovnéz projevuje takzvany online disinhibi¢ni efekt. Tento efekt
je facilitovan specifickymi charakteristikami online prostiedi, mezi které patii naptiklad
anonymita, asynchronicita nebo absence mimiky a jiné neverbalni komunikace (Suler,
2004). Pravé tyto charakteristiky zplsobuji to, ze jsme v online prostfedi mnohem
impulzivngjsi, snadnéji sbirdme odvahu a chovame se podobné tomu, jako bychom byli pod
vlivem alkoholu (Aiken, 2021, s. 41). Online disinhibi¢ni efekt tedy miize ovlivnit zplisob,
jakym komunikujeme s ostatnimi, v€etné rozsahu osobnich informaci, které se rozhodneme
sdilet a které zaroven mohou ovlivnit i naSe ndkupni chovani.

Mimo to, Ze jsou lidé v online prostfedi impulzivnéj$i a nachylnéjsi
k nepromyslenym rozhodnutim, jsou také sdiln&jsi, obzvlasté v piipad¢ komunikace s cizimi
osobami. Pravé napftiklad socidlni sité, které ve svém zakladu maji slouzit jako platformy
umoziujici lidem propojit se jeden s druhym, sdileni osobnich informaci zna¢n¢ usnadnuji.
Obdobn¢ tomu dnes ale mtze byt i v pfipad¢ videoher, které nabizi moznost komunikace
s ostatnimi hraci nebo tvorbu riznych tymu. Existuje hned n¢kolik motivli vysvétlujicich,
pro¢ lidé online sdili své osobni informace s ostatnimi. Hlavnim z nich je rozvijeni
a budovani vztaht, a to jak novych, tak i téch soucasnych, které se snazime udrzet. Mezi
dalsi dtlezité motivy patii i sebevyjadieni a snaha ziskat socialni validaci (Yang a Tan,
2012).

Komunikace v online prostfedi se nicméné muze dostat az na hyper-personalni

uroven a prekonat tak hranice toho, co by byli lidé ochotni sd¢€lit ostatnim ve fyzickém svéte
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(Walther, 1996). Tato Groven komunikace mtize vést jak k pozitivnim nasledkim, naptiklad
prohlubovani vztaht s blizkymi, tak i k negativnim, kdy se lidé mohou stat obéti podvodnych
pokusii, jak z lidi vylakat penize nebo ter€em Sikany (Walther, 2021). Pravé problémové
chovani je v kyberprostoru ¢asto amplifikovano. Aiken (2021) tento koncept nazyva online
eskalace a spadaji pod n&j jak urdzlivé komentare, tak i agresivni chovani a vyhruzky, které
jsou naptiklad ve videohernim svété pomérné Casté (Beres et al., 2021; Zsila et al., 2022).
Zminéné motivy pro sdileni osobnich informaci jsou konzistentni se skute¢nosti, ze
lidé maji silnou potfebu nékam patfit, a tyto motivy jim v rdmci online komunikace pomahaji
formovat mezilidské vztahy. Tendence k navazovani pratelstvi nebo socialnich vazeb se
projevuje jak u lidi, co maji néco spolecného, tak i u téch, co jsou casto vystaveni
vzéjemnému kontaktu. Pravé takovy kontakt je v online prostfedi velmi jednoduché navazat.
V momenté, kdy si lidé né&jakou vazbu vytvoii, se jeji ztrat¢ budou branit, a to i za
ptedpokladu, ze k tomu nemaji zadny racionalni diivod. Hrozba ztraty takového vztahu
v lidech dokonce vyvolava negativni emocni reakce a uplny deficit soundlezitosti mize mit

za nasledek psychické a fyzické zdravotni komplikace (Baumeister a Leary, 1995).

1.3.2 Nakupni chovani ve videohernim svété

V kontextu videoherniho obsahu, ktery hra¢iim asistuje v procesu vylepSovani jejich avatarti
nebo facilituje plynulejsi pribéh hry, se motivace k akvizici takového obsahu jevi jako
relativné jasnd. Naproti tomu u obsahu, ktery je ¢isté¢ kosmetické povahy a nepiindsi Zadnou
konkuren¢ni vyhodu, se motivace pro jeho koupi stavaji méné evidentnimi. V této situaci se
jedna o cCisté virtudlni obsah, ktery hraci nemohou fyzicky vlastnit. Transakce predstavuje
pouze akvizici licenéniho opravnéni k uzivani daného kosmetického obsahu. Tedy ani na
kybernetické trovni se nejednd o vlastnictvi (Epic Games, 2024a; Forte, 2021). Ptesto
existuje hned nékolik klicovych motivaci, které podnécuji nakup kosmetického obsahu ve
videohrach. Tyto motivace se sice napfi¢ riiznymi videoherni Zanry mirné li$i, nicméné
v ptipadé her, které jsou v zdkladu bezplatné a nabizi pouze kosmeticky placeny obsah,
existuje fada dominantnich faktord ovliviiujicich nakupni rozhodovani hrac¢i (Ho a Wu,

2012).

1.3.2.1 Socialni motivace

Akademicka literatura zkoumajici motivaci pro potfizeni kosmetického videoherniho obsahu

identifikovala vliv spolecnosti jako jeden z primarnich faktorti ovliviiujicich nakupni
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chovani. Pro mnoho hract predstavuje akvizice skinii zpisob, kterym mohou zvysit sviij
socialni kapital jak v ramci samotné hry, tak i mezi svymi spoluhraci (Gibson et al., 2023;
Marder et al., 2019; Park a Lee, 2011). Pro nékteré mtiZe jit i o ur¢itou formu vychloubéani
se s cilem ziskat uznani od svych pratel (Wang et al., 2019).

Tento fenomén odpovidd Goffmanove teorii sebeprezentace, ktera predpoklada, ze
jedinci maji béhem spolecenskych interakci tendenci se prezentovat v pozitivnim svétle, aby
se vyhnuli socidlnimu vylou€eni nebo stigmatizaci, ktera by mohla vzniknout napiiklad tim,
ze v hernim prostiedi nevlastni Zadné skiny (Bullingham a Vasconcelos, 2013).

Dalsi studie poukézaly na socidlni interakci jakozto dilezity motiv pro nakup
kosmetickych videohernich prvkii. Zna¢na ¢ast hract uvedla, Ze nakupuje herni obsah jako
darek pro ostatni hrace, ¢imz posiluji vztahy mezi ptateli (Hamari et al., 2017; Marder et al.,
2019; Syahrizal et al., 2020). Podobné& tomu bylo i v ptipad¢ vztahu mezi hraci a vyvojafi,
jelikoz hraci jako motivaci pro ndkup herniho obsahu uvedli podékovani tvircim hry.
Nékupy také povazovali za ur€ity zplisob zajisténi toho, Zze hra bude fungovat i nadale
(Gibson et al., 2023; Marder et al., 2019).

Velkou roli zde hral i pfistup pratel k ndkupim ve hie. Pokud byl tento piistup
pozitivni a hrac¢i vnimali, Ze jejich pratelé nebo spoluhraci tento obsah nakupovali, byla
mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze tento obsah poté nakoupi i oni samotni (Hamari, 2015).

Tento jev poukazuje na skupinovou konformitu ve videoherni kultufe.

1.3.2.2 Spokojenost

V akademickém diskurzu je casto zmifiovan faktor spokojenosti s hernim zazitkem
a pozitivni korelace mezi mirou spokojenosti a predispozici hract k ndkupu videoherniho
obsahu (Ho a Wu, 2012; Syahrizal et al., 2020). V jedné studii dokonce nakup na zaklad¢
spokojenosti s hranim vedl k dalSimu zvySeni urovné spokojenosti (Guo a Barnes, 2011).
Dalsi studie rozsifila tento koncept tim, Ze identifikovala nakup herniho obsahu jako formu
odmény, kterou si hraci doptavaji, napiiklad za dosazeni urcitych milniki nebo za tspéchy
ve hie (Marder et al., 2019). Tento fenomén neni omezen pouze na samotné hrace, podobné
tomu bylo i u rodict, ktefi uvedli, ze kupuji herni obsah pro své déti, aby jim doptali radost
(Hamari et al., 2017).

Dle soucasnych studii miize motivaci k ndkupu ovlivnit i stav ,,flow,* neboli plynuti.

Jedna se o stav, kdy je hra¢ hluboce ponoten do hry a pIné se soustiedi na hru a pozitek z ni.
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Tento stav imerze do hry miiZe vést k vyS$si mife spokojenosti a nasledné také podnitit zajem
o nakup obsahu (Hamari a Keronen, 2017; Syahrizal et al., 2020).

Nicméné existuji i studie, které naopak zadnou korelaci mezi spokojenosti ze hry
a ndkupnim chovanim nenasSly a nepotvrdily tak, Ze by spokojenost mohla byt nakupni

motivaci (Hamari, 2015; Park a Lee, 2011).

1.3.2.3 Tvorba Identity

V ramci studii zamétujicich se na tuto problematiku nékolik hract uvedlo, Ze pro né byla
motivaci k ndkupu moZznost si postavu personalizovat dle vlastnich preferenci (Guo a Barnes,
2011; Hamari et al., 2017). N&kteti vyjadrili silnou motivaci postavu upravit tak, aby
odrazela jejich vzhled (Park a Lee, 2011). Dalsi segment hract uvedl, ze se diky nakupu
skinli mohou prezentovat urcitym zpusobem, napfiklad volbou odévu, ktery na postavé
povazuji z estetického hlediska za ptitazlivy (Marder et al., 2019). S touto motivaci se pojil
i faktor, Ze by vzhled jejich postavy mohl pozitivné zaplsobit na ostatni hrac¢e (Hamari,
2015; Park a Lee, 2011).

Vztah hraci k postave se také ukéazal byt vyznamnym faktorem ovliviiujicim ndkupni
motivaci. Ti, ktefi povazovali svou postavu primarn¢ za ndstroj, nakupovali ze socialnich
diivodt, naptiklad ziskdni uznani spoluhracti (Wang et al., 2019). Naopak hraci, ktefi svou
postavu vnimali jako rozs$ifeni vlastni identity, nakupovali pfevazné z hédonickych divodi
a kupovali skiny pouze pro postavy, které pattily mezi jejich oblibené a vybudovali si k nim

pozitivni vztah (Marder et al., 2019; Wang et al., 2019).

1.3.2.4 Ekonomické zduvodnéni

Hraci také fe$i ekonomickou stranku utrdceni za obsah ve videohrach. Pravé cena
videoherniho obsahu hréala dle eye-trackingové analyzy pii rozhodovani nad nakupem
zasadni roli (Wang, 2023). Silnou motivaci se ukdzaly byt slevy na herni obsah a vyhodné
balicky herni mény, za kterou si hrac¢i nasledné obsah kupuji (Hamari et al., 2017). Motivace
slevou byla dokonce identifikovana napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi hrac¢t (Newzoo,
2023).

Pii ndkupu obsahu hrala roli i jeho vnimana hodnota. Napiiklad ekonomicky
hodnotnéjsi pfedméty pozitivné ovlivnily ndkupni umysly. Analogicky, ¢asové limitované

nabidky u hract vyvolaly zvySenou motivaci k ndkupu (Gibson et al., 2023; Park a Lee,
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2011). Zajimavé je, ze po nakupu videoherniho obsahu vykazovali hra¢i nutnost v hrani hry

pokracovat, aby méli pocit, Ze byl jejich ndkup ekonomicky vyhodny (Gibson et al., 2023).

1.3.2.5 Ostatni motivace

Mezi relevantni faktory patfila i opakovana interakce s hernim titulem. U hract, ktefi hrali
hru opakované, se projevovala vétsi pravdépodobnost, Zze nakoupi herni obsah (Hamari,
2015). Mimo to bylo zjisténo, ze hraci, kteti v minulosti realizovali vicero hernich nakupt,
vykazovali tendence k opakovanym transakcim i do budoucna. Hrac¢i méli zaroven
u budoucich ndkupt tendence preferovat ndkupy vétSiho objemu herni mény nebo
vyhodnéjsich balickti obsahu (Hanner a Zarnekow, 2015). Tato tendence muze byt
pravdépodobné odiivodnéna percepci atraktivni nabidky.

DalSim faktorem se ukazala byt potfeba novych stimult v ramci herniho prostiedi.
Tento fenomén byt patrny zejména u tituli, kde se zakladni obsah hry pfili§ neméni a po
urcité dob¢ hrani jsou hraci vystaveni repetitivnim prvkim. Pravé akvizice novych skind,
levelli nebo misi pfinasi do hry element novoty a diverzifikace (Hamari et al., 2017; Marder

etal., 2019).

1.3.3 Spotrebitelské chovani na platformé Fortnite

V roce 2020 ukézal vyzkum z USA, Ze 77 % hrach na platformé Fortnite utratilo penize. Ve
vice nez tretin€ ptipadl to bylo dokonce poprvé, co hraci néco ve videohie nakoupili. Vice
nez polovina hracu utratila penize za outfity nebo postavy a okolo 18 % hract také nakoupilo
kluzaky, diky kterym ve hife mohou 1état (Brown, 2018). OvSem nékupy obsahu spojeného
s Fortnite nejsou limitované pouze na virtudlni prostfedi. Polovina Fortnite hraci si n€kdy
poftidila i zbozi ve fyzickém svéte, napiiklad obleceni spojené s touto platformou nebo jejich
oblibenym Fortnite streamerem. Primérna vySe mésicni utraty hracl za virtualni obsah ve
svéte Fortnite se dle dostupnych zdrojt lisi, nicméné se pohybuje v rozmezi 8,5 az 20 dolar,
tedy pfiblizn€ 199 az 469 korun. Nékteti tedy za kosmeticky obsah na této platformé zaplati
ro¢né vice nez pét a pil tisice korun (Brown, 2018; Lindner, 2023). I ptesto, Ze je tedy titul
ke stazeni zdarma, ro¢né za néj ncktefi hraci utrati mnohonasobné vic, nez by utratili za

placenou hru.
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1.3.3.1 Motivace k nakupu na platformé Fortnite

Socialni motivace byla identifikovana jako kli¢ovy faktor pfimo i ve studiich soustfedicich
se na nakupni chovani hrac¢l na platformé Fortnite. V rdmci jedné studie hraci béhem
tymovych her projevili tendenci koordinovat vybér skinii tak, aby ladily s vybérem ostatnich
Clenli tymu. Tento fenomén sice pfimo neovliviioval ndkupni chovani, avSak spiSe
poukazoval na intenzitu socialniho vlivu (Li et al., 2020). Nakup herniho obsahu byl spojen
s motivaci zaclenit se mezi komunitu nakupujicich hradct. Frekvence nakupu pfratel
obklopeny spoluhraci nakupujicimi herni obsah, bude obsah nakupovat také (King et al.,
2020). Tato motivace koresponduje s teorii socialni identity, dle které vnimaji jednotlivci
chovani své skupiny jako to spravné a vycnivat ze skupiny tim, Ze si hra¢ zadny skin
neporidil, by bylo nezddouci (Tajfel a Turner, 2001). Piekvapivé jeden vyzkum zjistil, ze
hraci usilujici o odliSeni se od svych pratel utratili za obsah vice penéz (Cai et al., 2019).
U kolekei jednotlivych celebrit, znacek nebo medialnich fransiz bylo, jak se dalo ocekavat,
motivaci vyjadfit piislusnost k dané komunité (Li et al., 2020).

Tvorba identity, at’ uz své, nebo svého avatara, byla také ovliviiujicim faktorem.
Hraci nakupovali obsah naptiklad proto, aby jejich postava vypadala podobné jako oni sami
nebo také proto, Ze se jim skin esteticky libil a chtéli, aby jejich postava vypadala dobte. Pro
nékteré bylo naopak motivaci se vzhledové odlisit od vétSiny a vypadat originalné (Li et al.,
2020).

Zajimavym divodem pro nakup a pouZzivani skini se ukazalo byt vyjadfeni herniho
statusu. Nékteré skiny mohou dle ndzoru hract piisobit jako symbol zkusenosti a uspechu.
Jelikoz Fortnite neustale pfidava nové kolekce, existuji skiny, které §ly naptiklad poftidit
pouze na samém zacatku hry. Hraci, ktefi tyto skiny vlastni, tedy nepiimo sdé¢luji, Ze hru
hraji naptiklad od roku 2018, kdy byl konkrétni skin dostupny. Pravé to mize v ostatnich
hracich vyvolat pocit, ze tento hrac hru hraje jiz dlouho a pravdépodobné tedy bude zkuSeny.
Nekteti hraci dokonce vyjadiili, Ze v Battle Royalu modu by se takového hrace spise zalekli
a radéji utekli do bezpeci, nez aby zautocili. Miize tedy jit i o urcitou strategickou volbu,
kterd ve hie hraci da urcitou vyhodu, i kdyz se jedna pouze o kosmeticky obsah (Li et al.,
2020).

Kromé jiz zminénych faktorti ukézaly studie v ramci platformy Fortnite, Ze vyssi
objem nakupt byl pozitivné ovlivnén délkou ¢asu vénovaného hrani, vyssim levelem hrace

a pristupem ke hie na n€kolika zatizenich (Cai et al., 2019; King et al., 2020). Hraci, kteti
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ve hfe utratili penize, obzvlasté za battle pass, projevili mnohem silnéjs$i motivaci pokracovat
v hrani a ziskdvani odmén (King et al., 2020). I zde pravdépodobné hralo roli ekonomické
zdiivodnéni. Prekvapive financni pfijmy hraca pii nakupnich zdmérech nehraly roli. Déle se
také ukazalo, ze hraci, ktefi meli ve zvyku hrat Castéji, utraceli méné (Cai et al., 2019).
Moznym vysvétlenim mize byt, Ze hraci, kteti si z hrani vytvofili rutinu, jiz nepotiebuji dalsi
motivaci k hrani. VIliv véku se napfi¢ soucasnymi studiemi li$i. Zatimco jedna studie
poukazuje na vyssi vydaje u starSich hracl, jind naznacuje, Ze s rostoucim vékem hract
naopak klesa pravdépodobnost investice do herniho obsahu (Cai et al., 2019; King et al.,
2020). Prestoze studii zamétujicich se konkrétné na Fortnite neni mnoho, identifikované
faktory ovliviiujici ndkupni chovéni jsou konzistentni s obecnymi tendencemi v ramci

sirokého spektra bezplatnych her.

1.4 Propagace placeného obsahu na platformé Fortnite

Kosmetické videoherni prvky, obecné zndmé jako skiny, ptedstavuji primarni zdroj
monetarnich piijmi pro tituly fungujici na bazi freemium modelu. Hlavnim ucelem této
kapitoly je predstavit konkrétni zptsoby, které spolecnost Epic Games na platformé Fortnite

vyuziva k propagaci placenych hernich prvka a motivaci hract k jejich koupi.
1.4.1 Monetiza¢ni taktiky Fortnite

1.4.1.1 Battle Pass

V kontextu jednotlivych sezon platforma Fortnite implementuje systém odmén, ktery je
znamy jako battle pass. Hra¢i mohou diky hrani na platformé ziskavat takzvané hvézdicky,
za které si nasledné jednotlivé urovné battle passu odemknou, a ziskaji pfistup k riznym
kosmetickym predmétiim, jako jsou skiny, dopliky a dalsi prvky. Bezplatna verze battle
passu poskytuje ptistup pouze k limitovanému poctu odmeén a pro ziskani vSech je tieba
zakoupeni plného pfistupu. Hra¢i mohou sbirat jednotlivé odmény az do konce sezony, ke
které se battle pass vztahuje (Epic Games, b.r.-f).

Vydaje spojené s pofizenim battle passu mohou pro hrace predstavovat utopené
naklady, coz zplsobuje, Ze hraci po jejich zakoupeni citi tlak nadale pokracovat v hrani, aby
odemkli v§echny Grovné a maximalizovali tak hodnotu vynaloZenych finan¢nich prostredk.
To vede k tomu, Ze hraci stravi na platformé vice ¢asu, aby ziskali co nejvice obsahu z battle

passu. To nadale snizuje jejich ochotu platformu opustit, protoze pravé cCas, ktery hie
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obétovali, a obsah, ktery hranim ziskali, rovnéZ pfedstavuji utopené naklady. Tato strategie
pro Fortnite ptedstavuje efektivni metodu retence hrac¢t na platformé (Eden, 2024;

Petrovskaya a Zendle, 2020; Thaler,1980).

1.4.1.2 Casové omezena nabidka obchodu

Nékup herniho obsahu je primdrné realizovan prostfednictvim virtualniho obchodu, také
nazyvan¢ho jako ,,shop,* ktery je integrovan v ramci této platformy. Tento obchod hracim
umoznuje nakoupit obsah v aktudlné dostupné nabidce, kterd se ovSem dynamicky méni.
Epic Games nezvefejiiuje informace o pravidelnosti téchto aktualizaci, coz v hréacich
zanechava urcitou miru nejistoty ohledné toho, kdy a zda se konkrétni skiny v obchodé
objevi opétovné. Pravé to miize v hracich vyvolat fenomén zvany FOMO neboli strach
z toho, Ze o obsah pfijdou. Tento jev spole¢né s charakteristikami online chovani mtize vést
k impulzivnim nédkupim, aby hraci pfedesli moznému budoucimu litovani. FOMO se tyka
1 systému Battle Pass, ktery nabizi obsah pouze po omezenou dobu jeho platnosti. Pokud jej
hréc¢i neziskaji béhem daného obdobi, nebude mozné ho ziskat viibec. Prave tento strach ze
ztraty nebo budouci litost mlize hrace motivovat k nadkupu (Roberts, 2022; Sax a Ausloos,

2021).

1.4.1.3 Predplatné (Fortnite Crew)

Platforma Fortnite nabizi i mésicni ptedplatné obsahu s ndzvem ,Fortnite Crew.”
Predplatitelé kazdy mésic obdrzi 1000 V-bucks a také balicek obsahu, ktery obsahuje jeden
skin a jeden dopln€k nebo zbran. Dale ziskaji plny piistup k aktudlnimu Fortnite battle passu
a také sezénnimu ,,rocket pass* ve hie Rocket League, ktera od roku 2019 patii Epic Games
(Epic Games, b.r.-d; Psyonix Team, 2019).

Vyznamnou roli v kontextu predplatnych hraje fenomén znamy jako status quo bias,
tedy typ kognitivniho zkresleni, pfi kterém jedinci preferuji zachovéani soucasného stavu
a projevuji odpor vic¢i zménég, a to 1 za piedpokladu, ze by se mohlo jednat o zménu
k lep$imu. V praxi toto zkresleni znamen4, Ze s jednou aktivovanym ptfedplatnym bude hrac
pokracovat, protoze Usili, které by musel vynalozit pro jeho zrusSeni, je nezadouci

(Samuelson a Zeckhauser, 1988).
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1.4.1.4 Trailery

Vzhledem k tomu, Ze ma placeny videoherni obsah primarné vizualni charakter, Epic Games
ho v ramci platformy propaguje prave i vizudlni cestou, pomoci trailerd neboli kratkych
video ukazek. Tyto trailery jsou s platformou asociovany jiz od prvnich sezon, kdy se
zamé&fovaly spiSe na kratkou prezentaci novych zbrani, vozidel nebo jednotlivych skint.
V pozdéjSich sezonach zacaly trailery slouzit jako nastroj pro komplexnéjsi predstaveni
novych kapitol hry a zacaly v rdmci jedné ukazky predstavovat v§echny nové skiny, zbran¢,
dopliiky a moznosti. Mimo to se také v ukazkach zacaly objevovat i ptib&hy, které se vztahuji
ke konkrétnim sezénam. Cilem téchto narativnich prvki je vtahnout hrace do déje a podnitit
jejich zajem o ndkup daného obsahu a hrani aktualni verze hry. Tyto trailery jsou k nalezeni
nejen na socidlnich sitich a blogu, ale jsou také prezentovany pfi spusténi hry, coz zarucuje,

ze se s nimi setkaji aktivni hraci (Fortnite, 2023; ShuffleGamer, 2023a).

1.4.1.5 Balickové ,,bundle* nabidky

Dal$im ze zptlisobli, kterymi Fortnite laka hrace k ndkupu, jsou zlevnéné a vyhodné
vypadajici balicky obsahu. Jedna se v podstaté o balicky, které casto obsahuji ¢ast herni
meény a zaroven jeden nebo vice skinil. Jejich cena je ale o néco nizsi, nez kdyby se hrac
rozhodl koupit obsah zvlast. Vyhodné balicky byvaji ¢asto spojené i s aktualnimi kolekcemi
a obsahuji napfiiklad skin postavy, zbran a batoh, které k sobé vizualné¢ ladi. VétSinu téchto
balickll je mozné koupit pouze za v-bucks, nicméné nékteré z nich se daji koupit pifimo za

realné penize a neni tedy tfeba nejprve koupit herni ménu (Fortnite Zone, 2024b).

1.4.1.6 Spoluprace s tviirci obsahu

Jeden ze zpusobu, kterym Epic Games na platformé Fortnite motivuje hrace k realizaci
mikrotransakci, je vyuziti vlivu streamert a tviircii obsahu. Jedna se o nepiimou spolupraci
formou affiliate marketingu, v ramci které je kazdému tvirci pridélen vlastni kod, ktery poté
mize sdilet se svymi sledujicimi. Pokud jeho sledujici nasledné vyuziji tento kod béhem
nakupu herniho obsahu, autor kodu obdrzi 5 % z celkové hodnoty transakce. Nicméné i Epic
Games upozoriiuje, ze maji tvlrci ocekavat spise malé finanéni ohodnoceni. Také musi
nejprve splnit ur€itd pravidla, jako naptiklad dosdhnout pomoci kédu minimalni mésic¢ni
utraty 100 dolard, nez jim bude umoznéno Cerpat finanéni odmény (Epic Games, b.r.-e). Je
to nicméné zpusob, kterym mohou hraci podpofit své oblibené tviirce obsahu a zaroven

ziskat placeny obsah, coz je vyhodné i pro platformu Fortnite.
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Mimo zminény affiliate program nabizi platforma Fortnite i moZnost monetizace
ostrovl, které hraci vytvoii pfimo na platformé. V tomto kontextu mohou hraci ziskat
finan¢ni odménu v pfipad¢€, Ze ostrov, ktery vytvoii a zvefejni, budou aktivné navstévovat
jini hraci. Epic Games se zavazalo k mési¢ni redistribuci 40 % svych Cistych piijmt z hernich
nakuptl na platformé Fortnite mezi vlastniky nejnavstévovanéjSich ostrovii. Vyse odmény
poté koreluje s mnozstvim hraci, ktefi jednotlivy ostrov opakované navstivili. Nicméné je
tieba poznamenat, Ze mezi vlastniky nejnavstévovanéjSich ostrovi patii i samotni developefi
a neni tedy jisté, jak velké procento Cistych piijmi Fortnite jde nezavislym tviircim. Stejné
jako v ramci affiliate programu i zde plati podminka minimalni Gtraty 100 dolari mési¢né,
nez je tvircim umoznéno ziskat finanéni odménu (The Fortnite Team, 2023c). Podle odhadt
Epic Games z roku 2023 si nejvice tvlrct vydéla okolo 100 dolart rocné, nicméné piiblizné
61 lidi diky tomuto programu ro¢né ziskd vice nez milion dolarti (The Fortnite Team,
2023d). Takové castky uz predstavuji zna¢ny incentiv, ktery na platformu pfitahuje tvlirce

obsahu, ¢imz sekundarné pomaha propagovat Fortnite.

1.4.1.7 Spoluprace se zna¢kami a franSizami

Platforma Fortnite se vyznacuje rozsahlym spektrem kolaboraci v ramci kosmetického
obsahu. Mezi jiz realizovanymi spolupracemi lze nalézt kolekce spojené s celebritami, jako
Lady Gaga, Ariana Grande, nebo Neymar da Silva Santos Junior (Ariana Grande, 2021;
ShuffleGamer, 2023; The Fortnite Team, 2024). Dale si hra¢i mohli zakoupit skiny
filmovych a seridlovych postav z fransiz Indiana Jones, Deadpool, Marvel nebo Star Wars
(Chauhan, 2022; ShuffleGamer, 2023; Tassi, 2022). Spoluprace byly navdzany i s médnimi
znaCkami, jako Nike nebo Balenciaga. V pfipad¢ znacky Balenciaga vznikla dokonce
kolekce obleceni i v redlném svété (Cole, 2021; The Fortnite Team, 2023a). Zajimavé jsou
i strategicky promyslené spoluprace s jinymi videohernimi tituly, v disledku kterych byly
na platformu Fortnite zaclenény postavy jako Lara Croft, Master Chief z Halo nebo Jinx a Vi
z League of Legends (Goodman, 2023; ShuffleGamer, 2023; Tassi, 2022). Pravé toto
rozséhlé mnozstvi neustale se obménujicich kolekei obsahu déld Fortnite unikéatni herni
platformou pfipominajici metaverzum. Kolaborace mimo zvySovani atraktivity platformy
slouzi i jako marketingovy nastroj, ktery motivuje fanousky danych celebrit, titulii nebo
franSiz k ndkupu souvisejiciho obsahu. Jednd se o urcité propojeni popularni kultury,

zabavniho primyslu a gamingu.
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1.4.2 Budovani komunity

Spole¢nost Epic Games se v ramci platformy Fortnite mimo vyuZzivani monetiza¢nich taktik
snazi také o budovani hra¢ské komunity. Pravé budovani komunity bylo spojeno s vétsi
ochotou platit za obsah, a tak i v tomto piipad¢ se jedna o strategickou volbu (Beltagui et al.,
2019). Pro freemium herni tituly je navic zasadni, aby hrac¢i obsah kupovali opakovang¢,
k ¢emuz muize pfispét silnd hra¢ska komunita. Konkrétné je k budovani této komunity
vyuzivano hned nékolik platforem.

Socidlni sité¢ predstavuji jeden z kanald, prostfednictvim kterého Epic Games
propaguje Fortnite a zarovei slouZi i jako efektivni nastroj pro budovani hra¢ské komunity.
V soucasné dob¢ Ize identifikovat nejvice sledujicich, konkrétn¢ 26,1 milionii, na
Instagramovém profilu Fortnite (Fortnite, 2024). V porovnani s celkovym poctem
registrovanych hrac, kterych bylo v roce 2023 vice nez 500 miliont, se ovSem jedna pouze
o zlomek hracské zakladny (Clement, 2024d). Fortnite nicméné¢ vyuziva Sirokou skalu
platforem. Na vizudlné¢ dominantnich, jako jsou Youtube, Instagram nebo Facebook, se
soustfedi predevsim na ptedstavovani novych kolekci obsahu, trailerti k aktudlnim sezé6ndm
nebo novych hernich modi. Pro pokryti streamingu slouzi profil na platformé Twitch,
zatimco platforma Discord slouzi predev§im jako prostor pro interakci komunity hract.
Hraci jsou také aktivni i v sekci komentati u jednotlivych ptispévkd, pfi¢emz na Instagramu
se pohybuje pocet téchto komentaiti v fadech tisicii. Socialni sité tedy pro platformu Fortnite
plni dvoji funkci: funguji jako médium pro komunikaci nového a aktudlniho herniho obsahu
a soucasné prispivaji k budovani a posilovani hra¢ské komunity.

Paralelné se socidlnimi sitémi Epic Games rovnéZ publikuje informace o Fortnite
prostfednictvim oficialniho webu (Epic Games, b.r.-b). Hra¢i zde mohou najit informace jak
o aktualnich kolekcich, tak i vyznamnych milnicich, spolupracich s jinymi vyvojafi €i
celebritami nebo zplisobech feSeni oprav problémti a chyb ve hie. Vzhledem k absenci sekce
s komentafi predstavuje tento blog piedev§im zptsob, kterym Epic Games jednostranné

informuje hrace o aktualnich novinkéch.

1.4.3 Vnimani propagace hraci

Akademické vyzkumy, které by systematicky zkoumaly vniméani a reakce hraci na
propagaci obsahu ¢i na vyuziti monetizacnich taktik v ramci freemium titul{i, jsou v soucasné

dobé& zna¢né nedostatecné, obzvlasté v ptipad¢ platformy Fortnite. Existujici literatura pouze
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Castecn¢ zachycuje piistup hract k jednotlivym monetizaénim taktikdm, ale neposkytuje
komplexni pohled na danou problematiku.

V ramci studie zkoumajici ndzor hract na marketing v ramci free-to-play videoher
bylo zjisténo, ze hraci obecné preferuji kosmeticky obsah pted takzvanym pay-to-win, ktery
poskytuje hracim ve hie vyhody. Tento ndzor vyplyva z piesvédceni, ze placeni za postup
narusuje ve hie princip spravedlnosti. Postoj k utraceni ve videohrach byl ale obecné spise
pozitivni a utrdceni ve videohernim svété bylo pfirovnano k utraceni za bézné konicky. Dle
hract by mél kvalitni herni titul dokonce pfirozené motivovat k nadkupu obsahu. K této
motivaci mize pfispivat Sirokd nabidka kvalitniho a ptehledné prezentovaného obsahu.
Hraci si déle chvalili moznost mezi sebou s obsahem obchodovat a piisobil pro né¢ jako
hodnotnéjsi, kdyz jej bylo mozné prodat nebo vymeénit za néco jiného. Nakupy také slouzily
jako zpiisob podpory vyvojaia hry. Piesto byly vyjadieny obavy, ze by déti z etickych
divodd nemély byt cilem zadnych monetizacnich taktik ve videohernim svété (Alha et al.,
2018).

Nékteré monetizacni prvky byly hraci vnimany negativné, naptiklad pfili§ Casté
specialni akce s placenym obsahem. Hréci, kteti méli pocit, ze utratili velké mnozstvi
finan¢nich prosttedkti pak zacali hru vnimat jako exploatacni (Alha et al., 2018). Kritizovano
bylo i zavadéni virtudlnich mén, které maskuji skutecnou hodnotu obsahu a komplikuji tak
ptehled o skute¢nych vydajich, zejména v pfipad¢, kdy hra¢ ménu zakoupil v rtiznych
cenovych baliccich (Petrovskaya a Zendle, 2021). Negativni byl i nazor na battle pass
v ramci studie soustfedici se na titul Dota 2, kde ho hrac¢i povazovali za elitafsky, protoze
rozdéloval herni komunitu na platici a neplatici hrace. Nespokojenost také pramenila z toho,
ze battle pass obsahoval prvky, které nebyly dostupné b&znym hranim (Petrovskaya
a Zendle, 2020). N¢kteti hraci vnimali battle pass jako mechanismus, ktery hrace uvézni ve
hte kvili pocitu, Ze musi hrat, aby penize neutratili zbytecné (Petrovskaya a Zendle, 2021).

Konkrétné na piikladu Fortnite byla zkouméana pouze reakce hract na konkrétni
spolupraci s franSizou Star Wars. V tomto kontextu byly ohlasy hraci pfevazné pozitivni
arespondenti vyjadfili, ze by do budoucna ocenili i podobné spoluprice. OvSem za
predpokladu, ze diky nim budou moct ziskat néjaky obsah nebo ze néjakym zpiisobem
ozvlastni hru. V ramci kolekce Star Wars respondenti uvedli, Ze jednim
z nejzapamatovatelnéjsich prvkl spoluprace bylo pfidani svételnych meca do hry. Ty byly
ovSem také nejvice kritizovanym prvkem, protoze byly nezvykle mocné v porovnani

s ostatnimi zbranémi a zna¢né tak zmeénily zpiisob hrani. Autofi uvedli, Ze tato zména mohla
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byt negativni jak pro hrace, tak i pro Fortnite, jelikoz ovlivnila férovost hry. Zajem o obsah
ze spoluprace mezi hraci nicméné byl a nékolik z nich uvedlo, Ze si skiny postav ve hie
koupilo. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze pokud je reklama udélana dobfte, tak mlize zazitek
ze hry jeSté umocnit. Hra¢i zdiraznili, Ze pozitivné vnimaji reklamu, kterd je nenasilna

a dobfe integrovand do konkrétniho herniho svéta (Chavez-Antezana a Arbaiza, 2022).
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2. Vyzkumna ¢ast

Tato sekce prace je zaméfena na prezentaci vyzkumného zadméru, vcetné predstaveni
vyzkumné otazky. Nasledné se prace vénuje popisu metody ziskavani dat a specifikuje
charakteristiky jednotlivych respondentii. Déle je popsdna metoda analyzy shromdzdénych

dat a zavérecna Cast je vénovana evaluaci a interpretaci vysledkd vyzkumu.

2.1 Cil vyzkumu a vyzkumna otazka

Cilem této diplomové prace je poskytnout hlubsi porozumeéni tomu, jak ¢esti hraci vnimaji
specifické monetizacni strategie, které jsou implementované na videoherni platformé
Fortnite. To, jak hraci tyto strategie vnimaji, je zaroveil zakladem pro porozuméni tomu, zda
jsou hraci konkrétnimi taktikami nebo jejich charakteristikami motivovani k nakupu ve hte.
Tento uhel pohledu je v soucasné akademické literatufe zkouman pouze v omezené mifte,
coz zdiraziiuje potiebu dikladnéjSiho zkoumani této problematiky. Vyzkumna otazka této

prace je nasledujici:

Vyzkumna otazka: Jak vnimaji ¢esti hraci propagaci placené¢ho obsahu videohry Fortnite

a jaky efekt ma na jejich nakupni rozhodnuti?

2.2 Sbér dat

2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Pro dosazeni vyzkumného cile, kterym je hlubsi porozuméni zkoumané problematice, byl
zvolen kvalitativni vyzkum. Tato metoda ptedstavuje flexibilni formu vyzkumné ¢innosti.
Hendl ve své knize o kvalitativnim vyzkumu (2023, s. 47) zdiiraziiyje, ze ,,neexistuje jediny
obecné uznavany zpusob, jak vymezit, nebo délat kvalitativni vyzkum.” Jelikoz kvalitativni
vyzkum nemé konkrétni ustalenou definici, je na né&j nahlizeno hned nékolika zpisoby.
Nékteti ho povazuji pouze za zplisob zkoumani dat bez pouZziti ¢isel, jini naopak vyzdvihuji
jeho schopnost porozumét lidskym zkuSenostem a jejich prub¢hu. Hendl také popisuje, Ze je
kvalitativni vyzkum kviili svym charakteristickym rystim pfirovnavan k detektivni ¢innosti.
V obou ptipadech jde podle néj totiz o hleddni a analyzovani informaci, které¢ nasledné
poskytuji odpovédi na klicové otazky (Hendl, 2023, s. 47-53).

Pravé diky své nestrukturované charakteristice je tento vyzkumny styl vhodny pro
exploraci zptisobt, kterymi lidé pfemysli nad konkrétnimi tématy, a jaké viici nim zaujimaji
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postoje, véetné¢ odhalovani riznych souvislosti mezi fenomény. Nicméné tato flexibilita
mize byt zaroven vnimana i jako limitace kvalitativniho vyzkumu, nebot’ je narocné jej
replikovat. Mimo to mtize byt limitaci i vliv samotného vyzkumnika na sbér dat. Proto je
dilezité, aby byly polozené otazky oteviené a nebyly sugestivni, aby nedochdzelo

k ovlivnéni odpovédi respondentti (Hendl, 2023).

2.2.2 Hloubkové rozhovory

Pro sbér dat byla zvolena metoda individudlnich hloubkovych rozhovort. Tento ptistup byl
preferovéan piedevsim proto, aby se minimalizovalo riziko ovlivnéni odpovédi respondentti
interakci s ostatnimi ucastniky. Napiiklad béhem diskusi v ohniskovych skupinach by se
respondenti mohli zdréhat sdileni vlastniho ndzoru, protoZe nesouhlasi s ndzorem skupiny
a ta by je pak mohla vnimat negativné. V pribéhu rozhovorti nékteti ti€astnici tuto obavu
méli a vyjadtili, Ze by v pfitomnosti dalSich nebyli ochotni mluvit stejné oteviené. Zaroven
zdiiraznili, ze je pro n¢ dulezitd anonymita jejich odpovédi.

Pro rozhovory bylo vytvofeno celkem 26 otevienych a neutralné formulovanych
otazek, které vychazely z reSerSe literatury provedené v rdmci teoretické casti této prace.
Otazky byly strukturovany do Sesti kategorii, pficemz kazda kategorie cilila na specificky
aspekt nakupniho ¢i herniho chovani hract. Prvni kategorie se zamcéfila na zdkladni
demografické a geografické informace o hracich a také na to, jak dlouhou dobu se hie vénuji
a jaké byly jejich celkové finanéni vydaje v rdmeci platformy Fortnite. Tyto Givodni otazky,
Casto jednoduchého charakteru, nevyzadovaly od respondentii pfili§ hluboké premysleni,
coz pomohlo rozproudit konverzaci a zaroven umoznilo, aby si respondenti zvykli na
odpovidani popisnym zplisobem. Nésledujici kategorie se soustiedila na herni chovani
hract, naptiklad jaké maji preference hernich modua na platformé. Tteti kategorie obsahovala
otazky ohledné ndkupniho chovéni hract. Nésledujici sekce zkoumala, jaké jsou hracské
motivace k ndkupu. Predposledni sekce otazek se soustfedila na obecné vnimani nakupt
hréac¢i v rdmci celé Fortnite platformy a posledni sekce, obsahujici nejvetsi pocet otazek, se
zamétovala na zkoumani toho, jak hraci vnimaji konkrétni monetizacni taktiky, které byly
pfedstaveny v kapitole 1.4 této prace. Kompletni seznam otdzek je dostupny v ptilohach
prace pod oznacenim piiloha ¢islo 1.

Pied zahajenim rozhovort byli vSichni respondenti informovéni o prib¢hu vyzkumu
a o tom, Ze veskeré jejich odpoveédi budou v této praci anonymizovany. Dale také byli

informovéani o tom, ze mohou s ucasti ve vyzkumu kdykoliv ptestat bez jakychkoliv
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negativnich dasledkt. Respondentiim bylo rovnéz sdéleno, Ze v rdmci studie neni o¢ekavano
zadné riziko fyzickeé ¢i psychické 4jmy. Vyzkum byl také navrzen transparentné bez pouziti
klamani nebo zatajovani informaci o pravém zaméru vyzkumu, coz bylo G¢astniklim sdéleno
pfed zahdjenim sbéru dat. VSichni respondenti pfed zacatkem rozhovorid vyjadrfili
informovany souhlas s G¢asti ve vyzkumu a s hlasovym nahravanim rozhovord, které byly
nasledné pouzity pro transkripci dat.

I ptresto, ze byly otazky v ramci rozhovorl pfedem kategorizovany, byly v ramci
nékterych rozhovorti pokladany ve flexibilnim pofadi dle relevantnosti, aby byl prib¢h
rozhovort plynuly. Pokud se naptiklad respondent vyjadioval ke konkrétni monetizacni
taktice jiz na zacatku rozhovoru, bylo potradi otazek v rdmci toho rozhovoru ptizptisobeno
tak, aby odpovidalo dynamice rozhovoru. Dale byly v rdmci rozhovori kladeny i dopliujici
otazky, ptedevsim typu ,,pro¢,” které¢ mely za cil hlubsi pochopeni toho, jakym zplisobem
respondenti premysli o dané problematice.

Kazdy z respondentti m¢l moznost si zvolit, zda chce, aby rozhovor probéhl online,
nebo osobné, pfiCemz Ctyti z péti rozhovori probéhly online. Délka jednotlivych rozhovort
se napfic respondenty liSila, nicméné praimérna délka rozhovoru byla 45,5 minut. Rozhovory
probihaly zacatkem dubna 2024. Jiz u ¢tvrtého rozhovoru doslo k saturaci dat a jelikoz ani

paty rozhovor neodhalil nové poznatky, byl sbér dat ukoncen.

2.3 Respondenti

Pti vybéru respondentli byla nejprve definovana konkrétni kritéria, kterd kazdy respondent
musel spliiovat, aby se vyzkumu mohl zGcastnit. Hlavni podminkou bylo, aby byli
respondenti ¢eské narodnosti a byli hrac¢i videoherniho titulu Fortnite, nebot’ se tento vyzkum
soustiedi praveé na tuto demografickou skupinu. Dale bylo vyzadovéno, aby méli respondenti
alesponi Sestimési¢ni zkuSenost s hranim na videoherni platformé& Fortnite, a to z toho
diivodu, Ze se ve hie pfiblizné¢ kazdych deset tydnii méni herni sezéna, ktera ma za efekt to,
Ze se obménuje 1 zna¢na ¢ast monetizacnich taktik, jako naptiklad obsah aktualniho battle
passu, obsah predplatného a také casové omezend nabidka, kterd se méni i béhem
jednotlivych sezon. Jednalo se tedy o to, aby méli hraci zkusenost s ménicim se placenym
obsahem. Nasledujicim kritériem bylo, Ze respondenti museli byt ve v€ku 18-25. Toto
vékové rozmezi bylo stanoveno na zaklad¢ vyzkumu v teoretické casti. Jediny dostupny
zdroj sousttedici se na v€kové rozlozeni hraci Fortnite zjistil, Ze v USA je vice nez polovina

hract tohoto titulu ve véku 18-25 (Clement, 2023a). Tato prace se soustiedi na starsi 18 let,
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jelikoz vyzkumy ukazaly, Zze v Evropé predstavuji dospéli vice nez tfi Ctvrtiny hracu,
a v USA jde dokonce az o 80 %, a také proto, Ze déti maji dle vyzkumu problém reklamy
v online prostfedi odhalit a rozeznat, natoz aby byly schopny odpovédét na to, jak jednotlivé
monetizacni a reklamni techniky vnimaji (Novotny, 2018; Conick, 2019; Video Games
Europe, 2022). Respondentl vyzkumu je celkem pét, z toho tfi jsou muzi a dvé jsou Zeny.

Jejich Cislo, pohlavi a vek jsou pro lepsi piehlednost uvedeny v néasledujici tabulce.

Tabulka €. 1: Informace o respondentech

Respondent Pohlavi Vék
Respondentka 1 (R1) Zena 25
Respondent 2 (R2) Muz 19
Respondent 3 (R3) Muz 23
Respondent 4 (R4) Muz 24
Respondentka 5 (RS5) Zena 23

Zdroj: vlastni

2.4 Metoda analyzy dat

Data ziskana z hloubkovych rozhovori byla nejprve ptepsana z hlasovych nahravek do
textové podoby a nasledné probéhla tematicka analyza, kterd zahrnovala oteviené kodovani
pomoci programu ATLAS.ti. To mélo za cil v textu identifikovat kli¢ové poznatky, které
jsou relevantni pro pochopeni zkoumané problematiky. Poté pfislo na fadu axidlni kédovani,
béhem kterého probéhlo na zakladé obsahové podobnosti slouceni jednotlivych kodu do
SirSich kategorii, a také slouceni né&kolika kategorii do SirSich okruhd. Zaroven byly
identifikovany vztahy mezi jednotlivymi kategoriemi. Vysledkem analyzy bylo vytvoteni
celkem sedmi hlavnich kategorii, které byly dale rozdéleny do dvou hlavnich sekci s nazvy:
,vnimani hrac¢i a ,,faktory ovliviiujici nadkup.* Detailnimu popisu téchto kategorii a jejich

obsahu se vénuje nasledujici sekce prace.

2.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zaklad¢ provedeného kddovani a nasledné analyzy odpovédi byly identifikovany hlavni

tematické okruhy, které budou v této sekci prace podrobnéji prezentovany. Vysledky
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vyzkumu byly rozdéleny na dvé casti. Prvni ¢ast se vénuje samotnému vnimani placeného
videoherniho obsahu hraci a druhd ¢ast se soustfedi na konkrétni faktory, které byly v rdmci
odpovédi identifikovany jako vyznamné v rdmci vnimani a také motivace k nakupu
placeného herniho obsahu. Pro vizualizaci okruht, které vyplynuly z analyzy jednotlivych

kodu a jejich kategorii, byl vytvoren nasledujici diagram.
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2.5.1 Pozitivni vnimani nakupt

Na nakupovani kosmetického videoherniho obsahu bylo respondenty nahlizeno prevazné
pozitivnim zptsobem.

Pro vétSinu respondentli pfedstavoval tento obsahu nedilnou soucést hry. ,Jd si
myslim, Ze jako v dnesni dobé u tady toho typu her to je vlastné nedilnou soucasti, protoze
jako nechces mit hru, ve ktery si nemiiZes customizovat’ jakoby véci“ (R1). Dalsi
respondentka poznamenala: ,, ...prijde mi to jako bézna soucast té hry. Délaji to vsichni.
Hodné lidi to bere jako samoziejmost* (RS5). Nektefi tuto praxi spojovali s pfijmovym
modelem samotné hry: ,,Ale celkove mi to prijde, Ze ta hra je zadarmo, tak oni potrebuji
néejak vydelat (R2). ,,A je za mé v pohode ten systém tam mit, protoze ta hra na nécem musi
fungovat. Vydeélava to obrovsky haldy penez a funguje to i jinde “ (R4).

Podobné, jak vyplynulo z reSerSe, pro nékteré respondenty predstavovaly nakupy
1 zpisob podpory vyvojarti a samotné hry. ,,...kdyz ta hra byla popularni, tak jsem do ni
prosté jakoby vic nakupoval, aby ta hra neumrela, ze tam budou furt hraci* (R3). ,,...dam
tady prosté 500 za to, Ze tady na tom travim jako desitky hodin zadarmo, tak to podporim,
tak je to viastné v moji hlave, spis jako kdyby Epic Games méli Patreon nebo takovouhle
Jako platformu a ja si rekl, jo, tady mas téech 20 euro za to, zZe tu delas dobrou praci, dékuju*
(R4).

Respondent R3 navic zminil, Ze ndkupy jsou ze strany hracl casto i vyZadované.
., Jakoze hodné lidi se na to teési a je to takovy, ze kdyby to tam nedali, tak by to lidi prosté
nebavilo a byli by smutni. Jako hodné lidi se pta, kdy tam bude tady toto, kdy tam bude tady
to. Ti lidi to vyZadujou, takze to neni jakoby proto, aby Fortnite néjak zneuzil lidi.

Respondent R3 rovnéz poukazal na to, Ze pro n¢j ndkupy ptedstavuji i zpusob,
kterym lze hru ozvlastnit. ,.Je to prosté takovej bonus a ta hra by byla nudnéjsi, kdyby prosté
kazdej mél stejnou postavicku. Takze jako vnimam to pozitivné...* Podobn¢ se ke kolekcim
s celebritami vyjadrtila i respondentka RS: ,,Moznd, Ze kdyby to byly prosté jenom jako meénici
se skiny tech postav, tak by to lidi omrzelo rychle. Takze takhle to fakt jako tu hru hodné
ozvldstnuje.*

Respondenti R4 a R2 povazovali ndkupy za ur¢itou formu odmeény. ,,7akze proste

dva dny si pracuju na to, ze jo, tady si udélam radost“ (R4). ,,Ale ja jsem si treba po prvnim

! Pfizpasobit.
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dnu, co jsem to hral aktivné, koupil skin, protoze se mi fakt libil a bylo to zrovna na miij
svatek (R2).

Respondent R2 dale ptfirovnal nakupy videohernich skint ke koni¢ku: ,,4 pak uz
zacala, nechci tu rikat zavislost, ale hobby kupovani skinii.* I tento zpiisob vnimani odpovida

tomu zminénému v kapitole 1.4.3 teoretické Casti.

2.5.2 Negativni vnimani nakupt

Respondenti vyjadrili i negativni postoj viici nékterym aspektiim nakupt ve videohernim
prostiedi. Konkrétné¢ se jednalo o piipady, kdy mély samotné ndkupy ¢i konkrétni
monetizacni taktiky negativni dopad na hracskou zkusenost. Za problematické respondenti

povazovali i cileni monetizac¢nich taktik na détské uzivatele.

2.5.2.1 Negativni efekt na hrace
Nejcasteji bylo respondenty zminovano, ze negativné vnimaji to, kdyz na né¢ monetizacni

taktiky piisobi tak, Ze maji pocit, Ze se z nich hra snazi pouze dostat penize. Nejvice tuto
skutecnost zminoval respondent R2. Konkrétné k nakuplim na platformé se vyjadfil
nasledovné: ,,...mné to pride momentalné jako cash grab’, kdyz se clovék podiva, jak je
velkej ten item shop?, kolik tam toho je, kolik bundli, kolik skinil, kolik riiznych véci a hlavné
ty spoluprace, Ze uz je to cisté jenom marketingovy tah a promo.”“ Zajimavou ptipominku
mél respondent R4, ktery zminil, Ze jsou bali¢ky virtualni mény, za kterou se nakupuje obsah
nastaveny tak, aby si ¢lovék musel vzdy koupit ten vétsi. ,,Jedna veéc je, kolik ti tech v-bucksii
to stoji, ale pak je, ze miizes si koupit jenom 1000 a pak 2000 jo, takze ti tam néco ziistane,
takze stejné preplatis.*

Nékteti respondenti dale uvedli, Ze se n€kdy citili 1 nuceni ve hie nakupovat.
Primarn¢ tomu tak bylo proto, Ze nevédéli, zda a nebo kdy bude obsah dostupny v budoucnu.
... protoze clovek védel, Ze ty skiny se uz nikdy nevrati. Veétsinou se mi moc nelibily ty skiny,
ale v kazdym passu byl alespon jeden, kterej se mi hodné libil. A pak dejme tomu skrz to
value?, Ze clovek do toho da dvé stovky a v podstaté se mu za to vrati ty penize* (R2). ,,No,
Jjako asi trochu jo. Protoze se meni ten shop, a kdyz to prosté nekoupim tento tyden nebo
mésic, tak nevim, kdy to tam zase bude. Takze to. A vlastné ty véci z téch battle passu, to se

taky nedda jako koupit” (R3).

2 Snazi se z hrac¢i dostat penize.
3 Virtualni obchod, kde si hra¢i mohou koupit obsah.
4 Hodnota.
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Ve spojeni s omezenou dobou dostupnosti byl zminén i fenomén FOMO neboli
strach z toho, Ze néco hraci zmeskaji. ,,Vim, Ze jako byly jako rizny skiny, ktery se ukazaly,
pak tam dlouho nebyly, zZe jo. A ti lidi jako chtéli vedet, kdy se to tam vrati a jestli se to tam
vrati. Tak to samozirejmé néjak trochu to FOMO jako péstuje nebo pomaha péstovat™ (R4).
wJako ze redlné nevim, jestli tam to FOMO jako funguje na ty lidi. Dokadzu si predstavit, Ze
Jjo. Ze si nékdo tieba iekne tyjo, ted je tam néjakej skin, tieba moznd ani neni viplné perfektni,
ale neni za prosté Spatnou cenu, a co kdyz tam zitra nebude, tak si ho radsi koupim ted*
(RS).

Negativné bylo vnimano i1 takzvané uvéznéni battle passem, které popisuje
Respondent R3: ,.,tohle jsem urcitée meél takovej ten pocit, Ze kdyz do toho prosté viozim tech
10 dolaru, nebo kolik to bylo, tak musim hrat a musim to dohrat.* Dale dodal: ,,...jako musim
tu hru hrat, takze je to takove jakoby nuceni, coz jako uplné neni pozitivni z my strany, kdyz
mé ta hra nuti hrat, abych jakoby dostal to, co jsem si koupil...“ Respondent R4 negativné
vnimal to, kdyz hru hrdl, jen aby battle pass dokoncil, nebo kdyz mél takto koupené battle
passy v n¢kolika hrach. ,.Ja kdyz tu hru hraju, tak je to v pohode, ale kdyz bych pak jako hral
tu hru, abych ho dodélal, jen aby mi vlastne ty penize jako se vyvratily nebo vyplatily, tak
prosté to neni uplné tak dobry. Stalo se mi, zZe jsem ve dvou hrach zarovein mél passy a ty
konce se trochu prekryvaly. A ja jsem si jako , potreboval“ dodélat obé. A tedka si rikas,
budu delat tohle, nebo tohle, nebo tohle.” Respondent R2 také vyjadril, Zze mél potiebu
jednotlivé tirovné battle passu dokoncit. ,,7eba prvni rok hrani, to jsem mel vzdycky nejvyssi
level co nejdriv hotovy. Nekdy, kdyz jsem dokoncoval zdkladku, tak jsem nestihal dokoncit
battle pass, protoze jsem se hodné ucil na testy, a hnedka po dodélani testu jsem si Sel koupit

paysafeku treba za tisicovku a utratil jsem to jenom za tiery v battle passu, abych mél ten

finalni skin* (R2).

2.5.2.2 Etika cileni na déti

Vétsina hract néjakym zptisobem komentovala i etickou stranku cileni propagaci placeného
obsahu na déti. Respondenti R2 a R3 vnimali cileni na déti jako exploataci. Respondent R2
vnimal negativné cileni spolupraci s filmovymi franSizami: ,,celkové se mi nelibi, kdyz do
her davaji spoluprdce s jinyma fransizama, jako napriklad Marvel a takhle, protoze ja to
sam nesleduju, vitbec se mé to netykd, neni to pro mé relevantni, takze mi to prijde jenom
Jjako cash grab na déti, ktery to sledujou a zajimaji se nejvic o to, aby utrdceli penize vic.*
tak si to miize koupit. Asi jakoby ale nesouhlasim uplné s tim, Ze jsou tam decka, ktery si to
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kupujou furt. Ze by jako fakt bylo lepsi, kdyby tam byl néjakej dohled dospélych, a nebo to
néjak omezovali. ProtoZe jako ty décka si nemuzou pomoct, prosté kdyz to vidi.“ Podobné to
vnimala i respondentka RS5, ktera uvedla, ze si dokdze predstavit, Ze by se déti mohly citit
nuceny ve hie nakoupit. ,,Ale dokdzu si predstavit, Ze za urcitych podminek bych jako mohla
se citit nucena. Nebo obzvlast, kdyz bych byla mladsi. Myslim si, Ze jako u téch mladsich to
tak urcite miize byt.*“ Etiku cileni na déti zminil i respondent R4: ,.... ta hra na nécem musi
fungovat. Vydélava to obrovsky haldy penez a funguje to i jinde. Ale u téch jako mensich deti
je to takovy oSemetny. Protoze pro nekoho je pétistovka néco jinyho nez pro nékoho jinyho,

Ze jo.

2.5.3 Pozitivni vnimani konkrétnich taktik hraci

Nékteré formy placené¢ho obsahu, které Epic Games na platformé Fortnite propaguje, byly
respondenty hodnoceny primarné jako pozitivni. I pfesto, Ze n€které z taktik mohly mit
inegativni dopady, samotnou propagaci a nabizeni téchto taktik hrac¢i vnimali kladné.

Kladné byl vnimén konkrétné battle pass, support a creator a trailery.

2.5.3.1 Battle Pass

Battle pass byl primarn€ vniman jako nakup, ktery se vyplati. ,,Prosté ve chvili, kdy mé to
zajima, tak se mi ten battle pass vyplati, protoze vim, Ze to chci hrat“ (R1). ,, ...ja si myslim,
Ze je to dobrej produkt z toho diivodu, Ze viastné za cenu jednoho a piil nebo dvou skinii toho
dostanu strasné moc z toho* (R3). ,,Vnimam to jako jednu z téch jakoby vyhodnéjsich
nabidek toho obsahu. I proto si to planuju koupit* (RS).

Pozitivné bylo také vnimano to, Ze battle pass motivuje ke hrani. ,,Ja si myslim, Ze je
super, ze té to motivuje k tomuhle leveleni* (R1). Hra¢i maji moznost sledovat svlij pokrok
v battle passu i pfed jeho zakoupenim. ,,Plus jako libi se mi, Ze viastné tam clovéek hraje
a vidi, jak moc tam ma toho progresu’. A jakoby miizu se rozhodnout si ten battle pass koupit,
az to mam hotovy* (RS).

S motivaci k hrani byl spojen i ndzor respondenta R4, ktery poukazal na to, Ze pravé
kvtli tomu vnima battle pass jako chytrou marketingovou taktiku. ,,Jd si myslim, Ze je to
chytry pro ty spolecnosti. Protoze jednak je to néco, ze té to odménuje za to, ze hrajes, ze
u toho travis ten cas, Ze netravis cas jako u jinych her.“ Podobny ndzor mél i respondent R2:

A ¢im jsem byl starsi, tim jsem si Fikal, Ze to je strasné chytrej marketingovy tah, protoze je

5 Pokroku v tirovnich battle passu.
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to nic nestoji, nebo jenom néjakej ten vyvoj a grafika, ale to je v podstaté nic oproti tomu,
co na tom vydeélavaji. Ale myslim si, ze podporuju tady tenhle styl.*

V rozhovorech bylo zminéno i to, ze battle passy funguji dobfe i v jinych titulech.
,Battle passy fungujou piesné treba v Doté® nebo v Lolku’ a funguje to dobre. A ja si myslim,
Ze vlastné tady ten typ her to tak trochu vyzaduje. Takze ja jsem s tim vlastné uplné v pohode*

(R1).

2.5.3.2 Support a Creator

Jako marketingové chytrd byla vniméana i funkce support a creator: ,,Prijde mi to
z marketingovyho pohledu jako dobrej napad (R1). ,,Takze to si myslim, Ze asi miize
fungovat skvele a zarover je to podle me super jako reklama pro Fortnite, protoze to jako
rozsiruje tu hru dal“ (RS). Dle respondenta R2 tato funkce poméha propagovat samotnou
platformu: ,,Tak to si myslim, Ze je tieba asi nejlepsi véc, co mohli pridat pro creatory®. Za
mé to je mnohem lepsi, nez jak predtim meli placenou spoluprdaci, Ze dostavali néjaké skiny,
nebo dostavali tu in-game ménu. A takhle mné to prijde mnohem lepsi skrz to, Ze oni musi
utrdacet svoje penize do ty hry, ze nemaji Zadnou vyhodu, dejme tomu v tom, ze maji tyhle
skiny, ale zaroven dostavaji svoji provizi za to, ze pomdhaji ty hie rust a pomdhaji ji
propagovat a za to, Ze je to bavi.“ Support a creator bylo také vnimano jako pozitivni pro
vSechny strany. ,,70 ale jako dokadze bejt jako hodné. Motivuje to ty lidi délat ten obsah pro
tu ctlovku toho Fortnitu, Zejo, ktery prosté si v tom ten nakup udelaj. Je to nestoji nic, jenom
to, ze tam vlozi ten tviij kod. Oboustranné mi to prijde jako vyhodny* (R4). Pozitivng tuto
funkci vnimal 1 respondent R3: tak ja myslim, Ze to je dobrej napad, protoze jakoby z my
strany na tom hrac nic neztrati a jenom tim takhle jakoby podporuje toho cloveka, ktery ho
prosté sleduje. Takze za mé dobrej ndpad. Ja jakoby vidim jenom pozitiva. Zadny negativum
v tom neni, nez, Ze tam zadam néjakej kod. Tak dobry, tak to par sekund potrva. Ale to je

13

nic.

2.5.3.3 Trailery

Trailery byly vnimédny vSemi respondenty pozitivné, pfi¢emz ani jeden z respondentli vuci
nim nevyjadfil Zadné negativni pocity. I tato taktika byla povazovéna za marketingové

chytrou. ,,Ja si myslim, Ze jakoby Fortnite to s téma trailerama dela docela chytre, protoze

® Defense of the Ancients (videohra zanru MOBA)).
7 League of Legends (videohra zanru MOBA).
8 Tviirce obsahu.
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to hodnékrat kombinovali s néjakyma jakoby eventama, bud koncertem, nebo néco
takovyho* (R3).

Zajimavé je, ze zadny z respondentil nepovazoval trailery za néco, co by je mohlo
motivovat k nakupu videoherniho obsahu. ,,Myslim si, Ze kdyz jsem ten trailer vidéla, tak
Jjsem uplne nepremyslela nad tim, to si potrebuju koupit, ale vic jsem premyslela nad tim, jak
bude asi vypadat ta hra, jak se to tam bude hrat, co je ten pribéh, zméni se néjak mapa,
zmeni se nejak Fortnite?* (RS). ,,...ale jenom spis chcu vedet diiv, co tam bude, nez se mi
viastné stahne aktualizace. Ale védeél jsem, Ze si to koupim tak ¢i tak* (R2). Respondentka
R5 uvedla, ze u trailerti spiSe zazivala motivaci k hrani, nez k ndkupu: ,,asi mé nikdy
nenapadlo to brat jako néjakou jako techniku na to, jak prodat ten obsah. Takze spis si
dokazu predstavit, Ze mé to dozene k tomu si tu hru zahrat.*

Vétsina trailery vnimala jako ukazky nového ¢i nadchéazejiciho obsahu nebo jako
informacni kanaly. ,,To pro mée bylo jako narozeniny, nebo Vanoce, kdyz vysla nova sezona
a mohl jsem se podivat, co tam vlastne bude. To jsem se na to dival i nékolikrat” (R2). ,,...ja
ten trailer spis beru jako marketingovej kandl k tomu, jak dostat tu informaci k tem lidem
(R4). ,,Mne se hrozne libi, zZe to vypravi jako tu story a ze ty trailery jsou zpétné i dostupny
na néjakejch jinejch kanalech® (R1).

I pfesto, Zze se jednalo o nejpozitivnéji hodnocenou monetiza¢ni taktiku,

nepodnécovala respondenty zddnym zptsobem k ndkupu.

2.5.4. Smisené vnimani konkrétnich taktik hraci

Ostatni taktiky pfedstavené v kapitole 1.4 ziskaly od hract smiSené hodnoceni. Nékteti
taktiky povazovali za vyhodné a vnimali je pozitivné, jini je naopak povazovali za negativni

nebo nezajimavé.

2.5.4.1 Save the World

Mezi hlavni diivody, pro€ si respondenti nekoupili tento placeny méd patfilo to, Ze je hra
bud’ nezaujala, nebo se nejednalo o zanr, ktery bézné hraji. ,,Néjak to prosté nezaujalo* (R1).
»To uz slo mimo mé, ale jako nikdy jsem nemél tu potiebu si to takhle zahrat. Jo, zase je to
takovej ten typ hry, kterou tolik nevyhledavam* (R4).

Hraci, ktefi tento titul nakoupili nebo znali nékoho, kdo jej nakoupil, zminili, ze hru
nekupovali kviili gameplay, ale kviili vyhodné moznosti ziskat herni ménu. ... hral jsem to

celkem s kamosema, asi dva tydny, protoze tam byly zadarmo ty v-bucks za ty jako mise, tak
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to jsem hral, ale pak jsem je dokoncil, viastné vetsinu tech, co tam bylo treba za 5000
v-bucks, a pak uz jsem to nezapnul“ (R2). ,,...kdyz to jako zacinalo, kdyz jsme zacali hrat,
tak mam pocit, Ze se to hrdlo hlavné kvili tomu, Ze ty v-bucksy, co se vydélaly v tom Save the
World, tak se prenasely do toho free-to-play (R4). ,,Vim, Ze brdcha si ho koupil, ale to bylo
z ditvodu toho, Ze se pak z toho da dostat vic jakoby téch v-bucksii. Nebo teda predtim to tak
slo* (R3).

2.5.4.2 Bundle nabidky

Ctyii respondenti tento typ nabidek povazovali za vyhodny. ,.Beru to jakoZe vyhodny
a prosté pokud si chci koupit neco, co v té nabidce, co v tom bundlu je, a ja za stejnou cenu
muzu mit jesté néco navic, tak je to super (RS). ,, ...mas to zvvhodnény a treba by sis ani ten
bundle nekoupil, ale kdyz je takhle zvyhodnény, tak si ho koupis, ale ja to vnimdam spis jako
Ze kdyz se mi libi proste oba dva nebo tri itemy v tom bundle, tak jakoby proc¢ ne (R3).
., ...kdyZ vyjde battle pass, tak oni udélaji, no tady mas jako dostatek v-bucks za to, aby sis
ho koupil, a hodime tam tieba batoh nebo glider’. Tak to je myslim v pohodé* (R4). ,,Kazdou
sezonu byl jeden starter pack a ten stal myslim zZe 150 korun. Byl tam epickej skin, k tomu
batoh a k tomu néjakej pickaxe!’ nebo glider a jesté k tomu 500 nebo 600 v-bucksii. Coz mé
v ty dobé prislo jako dobra koupé. Celkove i ted'ka ty levnejsi bundly mnée urcité prijdou, ze
Jjsou v pohode, protoze to je dobry, ale ty drazsi uz ne (R2).

Respondent R2 ale také vyjadtil, Ze tyto nabidky cili na mladsi hrace, které podnécuji
k ndkupu: ,,Prosté targetuje to ty mladsi hrace, dejme tomu. Kamoska tomu vika girl math,
Ze kdyz za néco utratis, ale ma to vetsi hodnotu, tak si v podstaté vydelal. No, takze dejme
tomu, ze takhle to ty decka vidi, Ze kdyz tam maji bundle za 1000 korun, ktery obsahuje dva
legendarni skiny a k tomu dva tisice v-bucksu, tak si reknou dobre, tak jsme vydelali

peétistovku.*

2.5.4.3 Fortnite Crew

Tato forma ptredplatného obsahu od respondentii obdrzela smiSené reakce. Nékteré nezaujala
vubec: ,,Nikdy mé to neldkalo, jako vim, Ze je, ale viastne Ze bych si vekla ty jo, to nutné
potrebuju. To se nikdy nestalo* (R1). Jini ji naopak povazuji za jeden z nejvyhodnégjsich

zpusobu, jak ve hfe nakoupit obsah: ,,...vnimam to celkem kladne. Clovek tam dostane

° Kluzék (videoherni piedmét).
10 Krumpag (zbratl).
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viastné battle pass, kazdy méesic 1000 v-bucksu a jeste skin a néjaké prislusenstvi. Takze beru
to asi jako nejvic vyhodnou véc, kterou si clovek miize koupit ve Fortnitu celkove. Beru to
kladne (R2). ,,...kdyz jsem se na to koukala, tak je to asi uplné to nejvyhodnéjsi, co tam je*
(R5). Respondent R3 zduraznil, Ze by pti ndkupu tohoto obsahu ale hralo roli to, jak aktivné
titul hraje. ,,Asi jakoby kdybych tu hru hral jako jedinou hru a chtél prosté mit strasné moc

skinii, tak by se mi to vyplatilo.“ Podobn¢ to vnimala i respondentka RS5.

2.5.4.4 Casové omezena nabidka

I tato taktika byla povazovana za marketingové chytrou. ,Jako je to samoziejmeé chytry
marketingove, protoze té to nuti tu hru otevrit vickrat a hlidat, jestli tam ten skin je, coz je
Jjako primarni divod, proc to delaj* (R1). Podobny ndzor zastdval i respondent R3, ktery
navic ale uznal, Ze se jedna o oboustranné vyhodny nakup. ,, ...vyvhody pro obe strany. Jakoby
ze strany Fortnitu vim, o co se snazi. Ale zase viastné kdyz si ten skin pak koupim, tak vim,
Ze ho nemiize mit prosté kazdej.” Déle vyjadril, ze i on si na zékladé této taktiky obsah
nakoupil. ,, ...stalo jakoby parkrat, Ze jsem si to prosté koupil, protoze jsem nevedel, kdy to
tam bude zpatky* (R3).

Tento zptsob nabidky obsahu byl ale vniman i negativné. ,, ...celkové mi vlastné
prijde jako hloupy, Ze musis pockat, az ten skin, co chces, prijde jako do ty rotace, vyjadtila
respondentka R1, ktera také dodala, Ze si na to lidé Casto i stézuji. Dalsi respondentka na
tento typ obsahu také nahlizela spiSe negativné: ,,...na jednu stranu by mé to moznad
i dohnalo k tomu si tam néco i koupit, kdyz bych to jako aktivné hrala, ale mozna bych méla
i trochu pocit, Ze se mi to jako snazi tak vnutit, nebo Ze mé do toho tak jakoby dotlacili si to

koupit (RS).

2.5.4.5 Spoluprace

Respondenti pozitivné vnimali spolupréce, které do hry vnasely prvky novoty nebo n&jakym
zpusobem ovliviiovaly ¢i doplnovaly gameplay. ,,7o mi prijde cool. Mné se jako libilo, kdyz
byl v jedny sezéné Daily Bugle'!, jako lokace, a mohla jsem mit jako Spider-Man skin. V jiny
sezéné se mohl dropovat'? a jako storm trooperi'> tam jako chranili loot'** (R1). ,,Celkové

Jjak tam byl koncert Travise Scotta a Marshmallow, tohle se mné libi, tady tyhle spoluprace,

1 Budova bulvarnich novin z filmu Spider-Man, ktera byla v ramci spoluprace objevila ve hie.
12 PAd z 1étajiciho autobusu na konkrétni misto na mapé (zptisob, kterym se hra¢ dostane do hry).
13 Vojci z filmu Star Wars.

14 Pfedméty, které hraci sbiraji, aby zvysili svou silu.
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viastné ty spoluprace, ktery néjak ovliviiuji tu hru. Treba predtim byl prosté koncert behem
hry Fortnitu. Najednou se lidi nemiizou zabijet a najednou tam vychazi Travis z vody a meéni
se tam ten astroworld"’, hrajou tam ty jeho pisnicky* (R2).

Rozmanité spoluprace byly také pozitivné vnimané. ,,Prijde mi i zajimavy, Ze spousta
tech postav ma jakoby uplné jinou grafiku, ze prosté ty typicky Fortnite skiny vypadaji jinak
nez treba kolaborace, ja nevim, treba Rick a Morty nebo Griffinovi nebo néco takovyho
(RS5). Nékolik respondentti v§ak zminilo, Ze se zajimaji pouze o n¢které ze spolupraci. ,,...mé
presné zajimaji tak jako ctyri fransizy, pet...* (R1). Podobné situaci vnimal i respondent R2.

Velky vliv na motivaci k nakupu mélo vnimani konkrétnich spolupraci. Pokud $lo
o fanousky konkrétnich celebrit, znacek nebo fransiz, byly spoluprdce vnimany pozitivné
a zaroven i1 podnécovaly k nakupu. ,,...jako nekupuju néjakej skin jenom proto, zZe je hezkej,
ale koupila jsem si treba Scarlet Witch!®, prosté protoze Marvel. Takze néjakej fandom asi
treba u skinu' (R1). ,,...urcité to zaujme pozornost a myslim si, zZe to je super pro lidi, co
prave maji takhle tieba oblibenou hru nebo seridl, protoze si to urcite koupi (RS). ,,Tak
néjaky skiny co v ty hie jsou, tak jsou z néjakych serialii a tak. Takze to. Kdyz jsem se dival
na ten seridl, tak by bylo dobry ten skin mit** (R3).

Na druhou stranu byly ale spoluprdce vnimany i negativné, obzvlasté proto, Ze
respondenti méli pocit, Ze jsou ptili§ Casté. ,,...tim, jak to trochu sekaji jak Bata cvicky, tak
to neni uplné idealni* (R1). ,,Prosté ted mi prijde, zZe téch kolaboraci je tam tolik, Ze si troSku
rikam, jestli to lidi spis jako neomrzi, Ze uz je tam toho tolik, Ze to vlastné pusobi az tak
Jjakoby otravne* (RS). ,,No ja si myslim, Ze ty spoluprdce pravé trochu prehani. Jakoze ze
zacatku to bylo jako jo, super, ale ted’ je to spis prosté takovy jako jo, dalst firma* (R3).

Respondent R4 vznesl zajimavy podnét o tom, Ze tyto spoluprdce mohou gamingu
pomadhat: ,,...to propaguje ten gaming vice lidem.“ Naopak ale doplnil, ze pro samotné
znacky tento typ spolupraci nemusi byt vzdy vyhodny. ,,...ti lidi to pak tFeba znaji jako z toho
a uz si to uz jako nevi, Ze to ma néjakej zdaklad jinde. Urcité tam podle mé budes mit takovy
to ,, the guy from Fortnite.“ To je jako meme, ale vlastné jako mezi tema lidma co jsou treba
mladsi, tak to tak klidné je. Je tam skin néceho a oni Feknou, jo to je ten z Fortnitu, ale to,
Ze je to proste postava z velky herni série, to uz jako nevi. TakzZe to miize jako trochu bejt
nevyhodny pro ty znacky, co s tim spolupracujou, protoze proste si to ti lidi treba vic spoji s

Fortnitem.*

15 Svét inspirovany albem umélce Travise Scotta.
16 Postava z Marvel komiks.
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2.5.5 Faktory ovliviiujici nakupy

2.5.5.1 Ekonomické uvahy

Respondenti ¢asto mluvili o cen¢ a hodnoté kupovaného obsahu a o tom, jaky ma vliv na
jejich nakupni rozhodnuti. V ramci hodnoty byla zminovana exkluzivita limitovaného
obsahu. ,,...v season 2 jsem zacal jakoby kupovat battle passy. Ale to bylo spis z ditvodu toho,
Ze jsem vedel, Ze jestli se ta hra néjak odpichne a ja budu mit prosté ty skiny ze zacatku, ktery
se proste nedaji uz koupit, tak to bude takovy jakoby extra* (R3). ,,...clovek vedel, zZe ty skiny
se uz nikdy nevrati (R2). Respondenti ocenovali i obsah navic ve formé& misi nebo tkola.
»--.V chapteru 1 se mi libilo, ze tam vzdycky k tomu byly néjaké ukoly ... (R1). ,,Fortnite to
s téma trailerama deéla docela chytre, protoze to hodnekrat kombinovali s néjakyma jakoby
eventama, bud’ koncertem nebo néco takovyho* (R3).

Ocetiovana byla i moznost ziskat obsah zdarma hranim. To ale vedlo k tomu, ze
respondenti neméli potiebu obsah nakupovat za herni ménu ¢i redlné penize. ,,Ono fo tenkrat
v 2018 byla vlastné dost nova véc nebo dost novej koncept, Ze vlastné za to, ze clovek hraje,
tak jakoby ma néjaky odmeny* (R4). ,,A naopak mi prijde super, Ze tu hru miizu hrat zadarmo
a jeste tam viastné ziskat jakoby obsah, ktery se tireba ne vidycky da koupit. Obzviast
v pripadu toho battle passu, takze to mi prijde cool, Ze prosté jako takovy ocenéni za to, ze
hraju. To se mi libi* (RS).

Respondenti R4 a R2 zminovali i obchodovani s obsahem, které je dostupné u jinych
hernich tituld. ,,Ale tradit ty skiny u jinych her, tfeba jako na Steamu!’, mi p¥ijde asi uiplné
nejchytiejsi...« (R2). ,,...sem se diitv vénoval CS:GO"S, tak tam to funguje tak, Ze prosté ja,
kdyz bych tedka si rekl okej, uz v Zivoté tu hru nezapnu, odinstalovavam to, davam to pryc.
Tak ja dokazu, ackoliv je to teda pres treti stranky, jde to i na tom Steamu, kde bych si to
Jako preved a kupoval za to hry. Tak ja jsem schopnej ten sviij item v ty hie, ktery mad néjakou
hodnotu, kterou si teda urcuje komunita, tak prodat za redalny penize* (R4). Pravé tato
moznost obchodovani byla hraci vidéna jako néco, co zvysuje hodnotu herniho obsahu.

Velkou roli v rdmci motivace k nadkupu hrala cena. ,,Jako premyslela jsem nad tim,
nebyla jako uplné spatna* (RS). Stejné tak ale vysoka cena od ndkupu odrazovala. ,,Cena,

urcite cena. Kdyz byl néjaky pekny skin, ktery stal dva tisice, neboli v ty dobé dejme tomu

17 Platforma uréena k distribuci videoher.
18 Counter-Strike: Global Offensive (videohra zanru FPS).
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500 korun, tak jsem si ikal, Ze se mi fakt nechce utrdacet pétistovka za virtualni skin“ (R2).
,»INo, prislo mi to prosté drahy. Asi se mi do toho nechce uplné investovat*“ (RS). Moznost
ziskat obsah zdarma hrace naptiklad motivovala ke sledovani obsahu na oficidlnim kanalu
Fortnite. ,,...prevazné jsem sledoval teda ty streamy téch pro hrdcii nebo téch turnaju, a to
kwitli tomu, Ze tam byly zadarmo véci do Fortnitu, treba néjaky sprej'’, nebo emote?’, nebo
néco takového. Jednou tam byl i skin dokonce* (R2).

Casto zmifiované bylo i $etfeni herni mény, za kterou si nasledné hra¢i kupovali herni
obsah. ,,Veétsinou, kdyz jsem mél néjaky v-bucksy z battle passu, tak jsem si to nasetril a pak
Jjsem si koupil dalsi battle pass* (R2). ,,...planuju si koupit battle pass brzo. Ale teda ne za
svoje penize, ale jakoby za ty v-bucksy, ktery dostavam v té hie tim hranim* (RS).
Respondentka R1 situaci popsala jako: ,,jd tam nakupuju, ale neutracim za to penize.*

Nékolik respondent ale také popisovalo, Ze nakupy videoherniho obsahu povazuji
za vyhozeni penéz. ,,Celkoveé mi to tedka pripada jako celkem vyhozeny penize* (R2). ,,...a to
je ta véc, ze se mi to uz jako nikdy nevrati (R4). ,,No asi proto, ze mi to prislo jako takovy
vwhozeni penéz. Ze ty véci redlné jako neexistujou, je to prosté jenom virtudlni skin, takze se

mi do toho prosté ty penize jako nechcou dat* (RS).

2.5.5.2 Komunita

I komunita pro nékteré byla zdrojem motivace k ndkupu obsahu. Respondent R2 uvedl, Ze
nakupoval obsah pravé proto, ze ho mél i jeho oblibeny hrac: ,.4 pak uz to bylo skrz to, ze
kdyz se divas na néjaky ty lepsi hrace, treba ty pro hrdce nebo streamy a maji néjakej outfit
a try hardi’! s tim a tieba daji 30 kil v jedny hie, nebo 40, tak chces byt jako oni.* Uvedl,
ze pravé moznost jako support a creator je zpusob, kterym mohou hraci obsah ziskat
a zaroven 1 podpotit oblibeného tviirce. ,,4 lidi hodné fungujou tak, Ze treba maji oblibenyho
streamera, kteryho prosté ve volnym case sleduji a prispivaji mu (RS). VZdycky mi to prislo
spravny podporit alespon nékoho* (R2).

Oficidlni kanaly byly ale povazovany spiSe za zdroj informaci. ,,Vim, Ze jsem se dival,
kdyz vSechno vychdzelo OG Fortnite, kdyZ u toho byly leaky®, tak jsem se dival, kdy to ma

viastne vyjit“ (R2). Obecné ale respondenti o tyto kanaly neprojevili zajem. ,,Mé to prosté

19 Kosmeticky videoherni obsah.
20 Kosmeticky videoherni obsah.
21 Usilovné se snazit.

22 Eliminace oponentd.

23 Unik informaci.

50



nezajima. Jakoze ja si chci zahrat tu hru. Tam to jako konci a jediny, co mé zajima, je treba
proc to spadne nebo nespadne* (R1). ,,Jako prosté mé ten obsah asi nezajima. Nevim, proc¢
bych to meéla sledovat“ (RS). Respondent R3 uvedl, ze kanaly nikdy nesledoval, protoze:
,INechtél jsem si prosté zaspamovat feed Fortnitem.*

Vliv pratel na ndkupni chovani byl dle odpovédi respondentti smiSeny. Neékteti
uvedli, Ze to, Ze jejich znamy vlastnil skin, je motivovalo k tomu si ho koupit také. ,,4le ano,
bylo to parkrat tak, Ze jsem si neco koupil, protoze to méli kamosi (R2). ,,Treba s brachou
Jjsme méli jakoby matching® skiny a byli jsme jakoby stejni a to taky hrdlo roli...“ (R3).
A urcite jsem kupoval emote néjakej, protoze tenkrat jsme prosté hrali a vSichni jsme si
kupovali I emote, protoze jsme to deélali vsichni, tak abychom méli vsichni ten emote* (R4).
Jini naopak uvedli, Ze pro né€ vliv ptatel zadnou roli nehrdl. ,,Ne, to mi je jako realné fakt
uplné jedno* (R1). ,.Ja to nemam celkoveé v povaze. Ja nemam uplné ve zvyku jako déelat to,
co delaji ostatni,* doplnila respondentka R1.

Respondent R2 uvedl, Ze komunitu déti na platformée vnimal toxicky. ,,7akzZe ty decka
Jjsou toxic a tu komunitu moc nemusim.* Co se ty¢e samotné toxicity na platformé¢, ta byla
respondenty vniména jako velmi nizkd. ,,7akova min toxicka komunita, Ze jsem se jako
nesetkala s negativnima lidma uplné. A to hraju docela casto” (R1). ,,Tak oproti Doté
a League of Legends je to nic, ta toxicita (R2). Toxicitu vnimali jako nizkou pfevazné proto,
ze jsou na platformé omezené zplisoby komunikace mezi hréaci. ,,Prijde mi, Ze tam na tu
toxicitu neni tolik prostoru, hlavné tim, Ze tam neni ten chat. Necitim se z toho tak blbe*
(RS5). Nizka toxicita mlze byt i jednim z diivodu, pro¢ hraci ve hie setrvaji délé, coz mize
vést prave i k tomu, ze ve hie i nakoupi.

Respondenti ale o samotnou ucast v komunitach zajem neprojevili. ,.Ja jsem nikdy
nebyl aktivni tady v téchhle Discord komunitach. Kdyz jsem mohl hrat, tak jsem hral. Kdyz
Jjsem nemohl hrat, tak to jsem byl vétsinou ve skole nebo jsem musel pomahat rodiciim* (R2).
wJako nikdy jsem je na Instagramu nebo na Facebooku nemeél follownuty nebo nebyl na
néjakym Discord serveru. Ja jsem to prevazné hral jakoby s kamaradama, co uz mam, takze
Jjsem nehledal novy lidi* (R3). ,,Nemohlo by mi to bejt vic jedno, neni to tak, Ze by mi to néjak
vadilo, ale nezapojoval bych se asi tolik do toho* (R4).

24 Vizualné ladici.
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2.5.5.3 Emoce a preference

Jednou z motivaci k ndkupu ovlivnénou emocemi a preferencemi bylo vlastnit ten nejlepsi
obsah. ,,...chlapsky ego, mit co nejvic nejlepsich skinii* (R2). ,,...ze uz ten obsah nikdy
nebude v tom shopu, takze ti hraci co jakoby zacnou hrat tu hru az po mné, tak uz nikdy
nebudou mit Sanci si to koupit. Je to takoveé jakoby ikonicke. Miij bracha si koupil ten uplné
prvni battle pass a ted’ ma prosté toho posledniho black knighta®’ a to uz se nikde jako nevidi,
protoze si strasné malo lidi na zacatku ten pass kupovalo® (R3). Naopak v ptipadé, ze uz
respondenti méli obsahu nakoupeného hodné, zéjem o novy klesl. ,,Ted’ mam hodné skinii,
takze uz nepotiebuju. I kdyz je tam vyhodna koupeé, tak vitbec* (R2).

Respondent R4 zminil, Ze roli mze hrat i pfipominéani obsahu platformou. ,, ...je tady
battle pass, miizes si ho koupit. Ty reknes ne, dik, do menu. Kdyz to na tebe jako vyskoci
vzdycky, tak kdyz uz pak jako to zapinas po padesaty, tak asi jako mé to néjak ovlivni.*

Podle respondentky R1 hralo roli i to, jak moc ji konkrétni sezéna bavila. ,,Jako tFeba
ta sezona predtim mé absolutné jako nebavila, co byla tedko néjak leden az brezen, a tim,
Ze v bieznu dropli*® viastné jako Feckou mytologii a ja jsem jako , mytologie ¢lovek, “ tak

Jako to mé treba bavi extréemne, prosté jak udelali Olymp apod.

2.5.5.4 Estetika

Estetika a vzhled obsahu hraly pfi motivaci k ndkupu zasadni roli. Nékolik respondentt
uvedlo, Ze si obsah koupi pouze, pokud se jim libi. ,,...tedka kdybych si mél néco koupit, tak
si vyberu jenom podle potreby, jakoze co se mi treba libi a tak...” (R2). ,,Kdyz se mi tam
prosté néco nelibi, tak si to nekoupim...” (R1). , Jakoby to by se mi musel ten battle pass fakt
libit, abych si ho koupil” (R3). ,,Asi bych si nekoupila néco, co se mi nelibi“ (RS).
Respondent R2 uvedl, Ze je pro n¢j dulezité, aby jeho postava vypadala dobte. ,,70 prosté
chees mit pimplej?” outfit, kdyz to tak mam Fict. Ze to vypada prosté dobre.*

Konkrétné 1 grafické zpracovani v rdmeci estetiky a motivace hralo roli. Respondentka
R1 uvedla: ,,...pdrkrat jsem si nekoupila tieba jako skin nebo néco, protoze mi to prislo
viastné graficky nedodeélany, ze mi to viastné pak neprisio jako ve findle hezky.* Naopak pro

respondenta R3 bylo kvalitngjsi zpracovani divodem, pro¢ by za obsah i ptiplatil. ,,...jako

25 Konkrétni skin, ktery vySel v roce 2017.
26 Vydali.
27 Dobte vypadajici.
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néjaky ty skiny byly jako drazsi, ale zase to vypadalo, jako Ze do nich slo vic prace a byly
Jjako vic propracovany.

Respondentka R1 vyjadfila potfebu si herni obsah upravit dle vlastnich potieb.
»--Jjako nechces mit hru, ve ktery si nemiizes customizovat jakoby veci Podobné,
respondentka RS vyjadrila, ze ji vadil ménici se vzhled avatara, kdyz nevlastnila Zadny skin.
Jako vlastné jo, vadilo. Ale na druhou stranu tim, Ze tam byl ten battle pass, ze kteryho jsem
dostala jako by skin za to, Ze jsem hrdla, tak jsem dostala prosté prvni skin postavy a tim
padem se mi to neménilo. Ale asi kdyby tam tahle moznost nebyla, jako ziskat to zadarmo
z toho battle passu, tak bych si mozna i néjakej skin koupila, protoze obzvlast' v tom LEGU
mné to docela vadilo.*

Dtlezitou roli pro respondenty hralo i to, zda je konkrétni kolekce obsahu zaujala.
Respondentka R1 takto naptiklad vnimala spoluprace s ur€itymi filmovymi fransizami. ,,7o
je jako super za mée a vlastné se na tohle docela i chytam, zZe kdyz je jako nejaka sezona, co
mé zajima, jako Zaklinac, Star Wars, Marvel, tak jako jsem vic likely’® si koupit tieba ten
battle pass, nez kdyz to je jako normalni sezona.* Dalsi respondentka méla takovy postoj
vaci vyhodnym nabidkam. ,...dokdzu si predstavit, ze kdyby tam byl néjakej zajimavej
bundle nebo néjaka proste fajn nabidka nebo néjakej uplné super skin, tak bych to mozna
dala“ (RS). Stejny postoj mél i1 respondent R4 vici predplatnému ,,Kdyz bych vidél, Ze ten
obsah, co v tom je, je jako pro mé nezajimavej, tak bych to proste po néjaky dobé zrusil.*

V ramci vzhledu byly zminéné i mddni znacky. Konkrétné respondentka RS uvedla,
ze by ji motivovaly spoluprace s médnimi znackami. ,,...mné by se asi hodné libily i ty modni
znacky. Vim, Ze tam byla Balenciaga, to obecné jako znacka mé moc nezaujalo, ale tieba

kdyby tam byl Dior nebo Chanel, tak tak to bych si urcite koupila.*

2.5.5.5 Herni angaZovanost

Aktivni hrani bylo dle respondentl tzce spojeno s motivaci ke koupi herniho obsahu. ,,Prijde
mi to tak, Ze lidi, co to aktivne hrajou, si reknou, Ze do toho ty dve stovky utrati...” (R2).
., ...kdyZ jsem to jako aktivné hral, tak jsem si koupil battle pass...” (R3). ,,Tenkrat jsem
prosté rekl jo, hraju to hodné, tady je 250 korun‘ (R4). Pravé Cas byl Casto zminovanym
faktorem. ,,Kdybych méla vic casu to hrat, tak bych to do toho asi investovala...” (RS).
Naopak, kdyz lidé nehrali aktivné, méli mnohem mensi motivaci si obsah koupit. ,,4 jakoby

kdyz Fortnite hraju jenom takhle jakoby obcas, tak to nema smysl kupovat™ (R3). ,,Jo, jako

28 Je pravdépodobng&;jsi.
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nehraju to tak. Obecné, kdyz to vezmu i do jinych her, kdyz uz si ho koupim, tak vim, Ze tu
hru hraju a nebo zZe budu mit jako cas* (R4).

Dtlezitou roli hral i pfistup hraci k samotnému hernimu titulu. Po ndkupu battle
passu napiiklad respondenti uvedli, Ze citi pottebu hru hrét. ,,7o si pamatuju, kdyz ve skole
behem hodiny vysli challenge, tak jsem Sel na zachod udélat néjaky challenge co nejrychleji,
abych to mel hotovy* (R2). Respondenti zaroven uvedli, Ze kdyz hru hréli pravideln¢, tak
jim pfipadalo smysluplnéjsi do hry investovat.

Casem se také u nékolika respondentii zménil pfistup ke hfe a hernim nakuptm.
., ...uz ty battle passy jakoby nekupuju vitbec. Jakoby to by se mi musel ten battle pass fakt
libit, abych si ho koupil* (R3). Konkrétné respondent R2 uvedl hned u n€kolika otazek, ze
se jeho postoj asem zmeénil: ,,...v ty dobé to byla cena a tedka to je spis rozum. Vim, Ze
mam dost téch skinii a nepotirebuju si kupovat tricatej legendarni*® skin, abych mél dalsi.“
Kdyz jsem byl mensi, tak mi to zase prislo, Ze to je vyhodny, ale tedka mné to prijde jako
ne cash grab, ale prosté targetuje to ty mladsi hrace, dejme tomu.” ,,Ted'ka bych si je urcité
nekoupil. To by musel byt fakt skin, ktery se mné libi a vim, Ze ho budu pouzivat, ale v ty
dobe mné to bylo jedno, v podstaté jakej tam byl skin.*

2 Prémiovy typ obsahu.
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3. Diskuse

Vysledky ziskané z tohoto vyzkumu pfinasSeji hlubsi porozuméni problematice a zaroven
i odpovéd’ na stanovenou vyzkumnou otdzku. Vnimani propagace obsahu ceskymi hraci
bylo v ramci vyzkumu kategorizovano do dvou sekci: obecny postoj hraci vici nakuptim na
platform¢ Fortnite a vnimani konkrétnich taktik predstavenych v kapitole 1.4.1.

Nékupy ve videohernim prostfedi Fortnite byly pfevazné vnimany pozitivné nebo
neutrdlné, jelikoz je respondenti povazovali za béznou soucést her s monetizacni strategii
freemium. Stejné€ jako ve studii od Marder et al. (2019) i zde respondenti uvedli, Ze n€kdy
nakoupili obsah jako odménu, naptiklad jako darek sami sob¢ ke svatku. Déle nakupy stejné
jako ve vyzkumu Alha et al. (2018) respondenti piirovnavali k hobby a nebo zpusobu,
kterym podpofi vyvojare hry. To poukazuje na skutecnost, ze hraci jsou na ndkupy obsahu
zvykli a povazuji je za pozitivni ozvlastnéni herniho zazitku. N¢kteii je dokonce vyzaduji,
coz pro vyvojare a marketéry predstavuje zdsadni ptileZitost.

Negativni vnimani bylo asociovéno s cilenim taktik na déti, jelikoz respondenti
vétili, Ze déti maji nedostatecnou sebekontrolu co se tyce nakupt, a toto cileni je tak obzv1ast
exploatacni. Dale respondenti, stejné¢ jako ve vyzkumu od Alha et al. (2018), negativné
vnimali 1 velké mnozstvi spolupraci, jelikoz v nich vyvolalo dojem, Ze primarnim cilem hry
je z hracu ziskat penize. Negativné vnimany byl i stav uvéznéni battle passem, zminény ve
studii Petrovskaya a Zendle (2021), a FOMO, kviili kterému citili respondenti nutnost obsah
nakoupit. Optimalizace mnozstvi spolupraci a omezeni negativnich dopadt jednotlivych
taktik na hrace tedy pro herni tituly pfedstavuji zasadni kroky pro eliminaci negativnich
pocitd hract vici nakupiim ve videohernim prostiedi.

Mezi pozitivné vnimané taktiky patfil battle pass, ktery byl vniman jako vyhodny,
ale na rozdil od aktudlné existujicich vyzkumt uvedenych v kapitole 1.4.3, jej hraci
nevnimali jako element, ktery by rozdé€loval hra¢skou komunitu, a neméli problém
s obsahem, ktery neni mozné ziskat zdarma. Dal$i pozitivné vnimanou taktikou byla
moznost support a creator, ktera pro hrace predstavovala zplisob, kterym ziskaji novy obsah
a zaroven podpoii své oblibené tviirce. Mezi pozitivné vnimané strategie patfilo i vyuziti
trailerti, které byly vnimany velmi kladn¢, ovSem pouze jako kanal, kterym Epic Games
dostava informace k hrac¢im, ale nemotivuje k samotnému ndkupu. Tyto poznatky ukazuji,
ze pouhd ukazka obsahu neni pro hrac¢e dostatecnym motiva¢nim faktorem k jeho koupi,

nicméné finan¢né vyhodné nabidky pfedstavuji znacny incentiv.
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Dalsi formy placeného obsahu byly respondenty vniméany smisené. Save the World
a pfedplatné Fortnite Crew byly nékterymi hra¢i vnimény jako vyhodné ptedevSim diky
mnozstvi obsahu, ktery z nich hra¢i mohou ziskat, ovSem ne vSechny respondenty tyto formy
monetizace zaujaly. Zlevnéné bundle nabidky néktefi povaZzovali jako potencionédlné
vyhodné, pokud si obsah planovali koupit 1 zvlast’, ale byl vznesen i ndzor, ze pravé tento
zplisob propagace obsahu miiZe byt exploatatni vici détem. Casové omezena nabidka pro
nékteré hrace predstavovala i diivod, pro¢ obsah nakoupili, ovSem i k této formé byly
negativni postoje, jelikoz zptisobuje FOMO a také znemoziuje hrac¢tim, ktefi chtéji nakoupit
konkrétni obsah, ho ziskat okamzité. Respondenty déale zaujaly pouze néckteré typy
spolupraci. Casto se jednalo o ty, které korespondovaly s konkrétnim fandomem, jehoZ byli
respondenti soucasti. Stejné jako ve vyzkumu Li et al. (2020) postoj respondentii vici
konkrétnim znackdm, filmiim ¢i hram znaéné€ ovliviioval to, jak budou konkrétni spolupraci
vnimat a zda si obsah koupi. Bonusem pro hrace bylo, pokud spoluprace nabizela naptiklad
specifické mise nebo néjakym zplisobem ozvlastnila prabéh hry, coz vyjadiili i respondenti
vyzkumu Antezana a Arbaiza (2022). Velky pocet takovychto spolupraci uz byl ale stejné
jako ve studii Alha et al. (2018) vniman negativné. Zajimavy podnét vznesl jeden
z respondentil, kdyZ uvedl, Ze vnima pozitivné to, Ze tyto spoluprdce pomahaji rozsifovat
a normalizovat gaming. Nicmén¢ také uvedl, Ze spoluprace pro znacky nemusi byt vzdy
vyhodna. Nékteti hraci totiz nemusi postavy inspirované filmovymi franSizami, hrami ¢i
znackami znat a mohou je tedy brat jako postavy, které se prvné objevily pravé na platformé
Fortnite. Aby byla tedy konkrétni monetiza¢ni technika vnimana hraci pozitivné, musela by
byt povazovana za vyhodnou, ale zaroven nepiisobit tak, Ze se je snazi donutit k nakupu,
a idealné n¢jakym zpltisobem korespondovat s jiz existujicimi zajmy hraca

Vysledky také odhalily pét faktori vztahujicich se k monetiza¢nim strategiim, které
mély efekt na motivaci hract k ndkupu obsahu, ¢imz pomohly odpoveédét na druhou cast
vyzkumné otazky. Jednalo se o: ekonomické uvahy, komunitu, emoce a preference, estetiku
a herni angazovanost.

V ramci ekonomickych uvah byla pro respondenty dlilezitd cena a hodnota obsahu.
Zatimco dobréa cena, vyhodny nakup nebo unikéatni obsah dokazaly k nakupu motivovat,
drahy obsah hrac¢e odrazoval. Zminéna byla i moznost obchodovat s hernim obsahem mezi
hraci, dostupna u jinych titull, kterd hodnotu obsahu, a tedy i motivaci k ndkupu u hraci
znaén¢ zvySovala. Tento postoj opét korespondoval s tim, ktery méli respondenti ve studii

Alha et al. (2018) a zaroven s literaturou uvedenou v kapitole 1.2.3.4 této prace.
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Vlastnit stejny skin jako streamer ¢i hrac, kterého sleduji, nebo jej podpofit mym
nakupem, byly pro respondenty jasnou motivaci ke koupi obsahu. Ztotoznéni se s prateli
hrélo také roli, coz ¢astecné odpovida studii od Hamari (2015). I pfes nizkou uroven toxicity
ale respondenti nevyjadrili zdjem byt soucasti Fortnite komunity. Roli zde hral jak nizky vék
ostatnich hracq, tak i fakt, Ze respondenti nebyli soucasti Zadné herni komunity.

Z emocniho a preferen¢niho hlediska bylo motivaci pro nakup vlastnit ty skiny, které
jsou povazovany za nejlepsi. Stejné jako ve studii od Li et al. (2020) zde hral roli herni status.
Nekteii hraci vyjadiili, Ze si ze zacatku kupovali herni skiny jen proto, ze védéli, ze pokud
se hra stane GspéSnou, oni budou patfit mezi ty, ktefi vlastni prvni skiny, kter¢ jiz neni mozné
ziskat. Ur€itym zptisobem to tedy ostatnim hracim komunikuje, Ze se jedna o zkuSené hrace.
Na rozdil od piedchozich vyzkumi uvedli respondenti, ktefi méli velké mnozstvi skinti, ze
nemaji potfebu nakupovat dalsi. K nakupu je ale motivovala i zdbava nebo opakované
pfipomindni toho, ze si obsah mohou koupit.

Vliv vizualniho aspektu obsahu jako faktor motivujici k nédkupu nebyl pfili§
ptekvapivy vzhledem k tomu, Ze obsah, ktery na platformé hraci nakupuji, je pouze
kosmeticky. I presto, ze par respondentii uvedlo, ze v minulosti nakupovali obsah jen proto,
ze chtéli vlastnit co nejvice nejlepsich skintl, vétSina uvedla, Ze se jim obsah musi libit nebo
je n¢jak zaujmout, aby si ho koupili, coz odpovida studii od Li et al. (2020). Roli hrélo
i grafické zpracovani jednotlivych skinti. Pokud na respondenty piisobilo uspéchané,
odrazovalo je od nakupu. Pokud naopak vid¢li, Ze je skin propracovany, byli ochotni za ng;
i priplatit. Mit dobie vypadajici postavu bylo pro nékolik respondentti zdsadni. Pravé tato
zjisténi by mohla byt klicova pro herni vyvojare a grafiky.

Poslednim motivujicim faktorem byl pfistup respondentii k samotnému hrani hry.
Pokud hrali aktivné a Casto, bylo pro né smysluplné do hry i investovat. Naopak, kdyz ¢as
nebo chut’ na hrani neméli, nad ndkupem herniho obsahu neuvazovali. Ke stejnému poznatku
dospél 1 Hamari (2015). Nekolik respondenti uvedlo, ze se po n&jakém case zménil jejich
pfistup ke hie i ndkupiim. Vétsinou §lo o situaci, kdy jiz respondenti neméli tolik ¢asu se hie
vénovat a nakupy na n¢ zacaly pusobit spiSe jako vyhozeni penéz nez investice do néceho,
u ¢eho travi cas.

Vysledky vyzkumu z ¢asti korespondovaly s jiz existujici akademickou literaturou
véetné té, ktera se nevztahovala pfimo na titul Fortnite, nicméné tento vyzkum pfispél
1 zdsadnimi novymi poznatky. Kromé toho, Ze poskytnul ndhled na to, jak hraci vnimaji

konkrétni taktiky na platformé& Fortnite, také identifikoval Ctyfi motivacni faktory, které
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nebyly zminény v predchozich vyzkumech. Prvnim z téchto faktorti bylo ztotoznéni se
s tviirci obsahu ¢i dobrymi hra¢i a nebo jejich podpora. Spole¢né¢ s moznosti support
a creator tak predstavuji velmi efektivni monetizaéni strategii, kterd je zaroven pozitivné
vnimana hraci. Dale vyzkum zjistil, Ze Setfeni herni mény a nakupovani obsahu bez utraceni
realnych penéz, bylo nékterymi respondenty preferované. Jedna se o zasadni zjisténi, ze
nakupovani obsahu je pro hra¢e fundamentdlni i bez penéznich prostiedki. Pravé tento
pfistup by ale pro vyvojaie mohl ptedstavovat znacnou finan¢ni ztratu, jelikoz hraci do hry
finan¢né neinvestuji a spole¢nosti Epic Games tak neposkytuji zadny piijem. Zajimavym
zjisténim také bylo, Ze pokud respondenti vnimali, Ze vlastni dostatecné mnoZzstvi obsahu,
nem¢li motivaci nakupovat dalsi. Tento poznatek miize pro Epic Games znamenat, Ze hraci,
kteti hru dlouhodobé¢ hraji a pravidelné nakupuji, by v nakupech nemuseli pokracovat i do
budoucna. Cilit na aktivné nakupujici hrace by tedy nemuselo byt vzdy nejefektivné;si.
Nakonec z vyzkumu vyplynulo, Ze prostfedi hry Fortnite vnimaji respondenti jako mnohem
mén¢ toxické v porovnani s ostatnimi hrami. To mtze vést pravé k tomu, Ze ve hie budou
travit delsi dobu, coz dle jejich odpoveédi mize plsobit jako motivace pro ndkup obsahu.
Tento poznatek je potencialné vyznamny pro herni vyvojate, protoze poukazuje na to, Ze
relativné mald zména v hernim designu, tedy omezeni moznosti komunikace mezi hraci,
mize pozitivné ovlivnit délku casu, ktery hraci stravi ve hie, a zaroven je i motivovat
k nakupu obsahu.

Budouci vyzkumy by se mohly zaméfit i na kvantitativni metody zkoumani
problematiky, aby se zjistilo, zda vySe zminéné nazory maji i ostatni hraci na platformé
Fortnite a pfipadné také jak Casté tyto nazory mezi ¢eskou zékladnou hraci jsou. Zkoumat
by se mohlo napfiklad, zda hraci, ktefi maji pocit, ze vlastni dostatek skinii, obsah opravdu
nenakupuji a konkrétné kolik skinli povazuji za dostate¢né mnozstvi. Zaroveil by mohlo byt
zajimavé zkoumat, kterd monetizacni taktika nejvice motivuje hrace k nakupu, napiiklad
pomoci experimentl, aby se omezila zkresleni, ktera mohou nazory hraci obsahovat. Déle
by se vyzkumy mohly zaméfit i na hrace mladsi osmnacti let, jelikoZ je tato skupina hract
na platformé Fortnite ve vyzkumech opomijend. Zajimavé by mohlo byt i porovnat vnimani
propagacnich taktik v rdmci rozdilnych videohernich platforem nebo vnimani téchto taktik

hré¢i z riznych zemi.
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3.1 Limitace

Limitaci vyzkumu je skutecnost, ze respondenti vyjadiili to, jak si mysli, Ze vnimaji
propagaci placené¢ho obsahu, coz se miize lisit od toho, jak ji podvédomé vnimaji. Nekteré
postoje viici vnimani propagace placeného obsahu totiz mohou byt natolik podvédomé, ze
si je hraci neuvédomuji nebo je nedokazi vyjadtit slovy. I piesto, ze béhem rozhovort
s respondenty doslo k saturaci dat, je mozné, Ze u jiné skupiny respondenti by se mohly
vyskytnout jiné postoje vici této problematice. Limitaci vzorku miize byt i to, ze postihoval
pouze uzkou vekovou skupinu. Ta sice vyplynula z reSerSe jako nejsmysluplnéjsi, ale mize

predstavovat pouze ¢ast spektra ndzort a ptistupti k nakuptim kosmetického herniho obsahu.
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Zavér

Cilem tohoto vyzkumu bylo hloub&ji porozumét tomu, jak hraci vnimaji rizné formy,
kterymi je jim nabizen placeny obsah na platformé¢ Fortnite. Zaroven bylo také zkouméno,
zda a jak jejich vnimani a postoj vici témto taktikdm ovliviiuje jejich motivace k nakupu
daného obsahu.

Teoreticka ¢ast popsala Fortnite jako platformu obsahujici Siroké spektrum hernich
modi. Dale predstavila videoherni scénu a to, jak rozSifena ve svété je. Priblizeno bylo
ichovani spotfebitell v online a videohernim prostfedi, které slouzilo jako uvod do
pochopeni problematiky. V teoretické casti byly také predstaveny jednotlivé monetizacni
strategie, které jsou na platform¢ Fortnite vyuzivany, a nakonec obsahovala i soucasnou
akademickou literaturu vénujici se tomu, jak spotiebitel¢ vnimaji monetizacni taktiky ve
videohernim svété.

Vyzkumné ¢ast popsala cil prace a odiivodnila vybér kvalitativnich hloubkovych
rozhovori, jakozto vyzkumné metody pro tento vyzkum. Dale také predstavila jednotlivé
respondenty vyzkumu a popsala, jakym zptsobem byli vybrani. Nakonec objasnila metodu,
kterou byla data analyzovana, a poskytla také vysledky vyzkumu.

Tato prace poskytla hlubsi nahled na konkrétni problematiku, kterd je jak v ¢eském,
tak i ve svétovém métitku pomérné omezen¢ zkoumana, a to i ptesto, ze videoherni segment
pfedstavuje znacnou ¢ast trhu. Z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina monetizacnich taktik na
platformé Fortnite byla respondenty vniméana smiSené, ale obecné byl nazor respondentti na
nakupy ve hie spiSe pozitivni. Dalo by se také fict, Ze az na trailery, vSechny formy
propagace obsahu n&jakym zpiisobem ovlivnily hrace a jejich rozhodnuti k ndkupu obsahu,
at’ uz pozitivné, nebo negativné. Mezi taktiky vnimané jako nejvyhodnéjsi pattily battle pass
a support a creator. Mimo to ale vyzkum identifikoval nasledujici faktory: herni
angazovanost, estetiku, emoce a preference, komunitu a ekonomické tvahy, které pro
respondenty hraly roli pfi ndkupu obsahu. Cast téchto poznatkii korespondovala se
soucasnou literaturou, nicméné vyzkum poskytl i nové uhly pohledti na problematiku, ¢imz
ptispél k hlubs§imu porozuméni toho, jak hraci nad nakupy premysle;ji.

Tato poznani mohou byt podnétnd nejen pro samotné hrace, ale také pro vyvojaie
videoher ¢i marketingové specialisty zamétujici se na monetizaci obsahu na videohernich
platformach. Mohou jim totiZ pomoci porozumét, které konkrétni taktiky hrace k nakupu

motivuji a které jsou naopak vniméany negativné.
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Summary

This research aimed to gain a deeper understanding of how players perceive the different
ways they are offered paid content on the Fortnite platform. It also explored whether and
how their perceptions and attitudes towards these tactics influence their motivations to
purchase that content.

The theoretical part introduced Fortnite as a platform containing various game
modes. It also introduced the video game scene and how widespread it is worldwide.
Consumer behavior in the online and video game environment was also presented, which
served as an introduction to understanding the topic. The theoretical section also introduced
the different monetization strategies used on the Fortnite platform. Lastly, it included current
academic literature on how consumers perceive monetization tactics in video games.

The research section described the aim of the thesis and explained the reason for
choosing qualitative in-depth interviews as the research method for this research. It also
introduced the individual research respondents and described how they were selected.
Finally, it explained the method by which the data was analyzed and provided the research
results.

This work provided a deeper insight into a specific issue that is relatively under-
researched both in the Czech context and globally, despite the video game segment
representing a significant part of the market. The research revealed that most monetization
tactics on the Fortnite platform were perceived mixedly by respondents, but generally, the
opinion on in-game purchases was relatively positive. It could also be said that, except for
trailers, all forms of content promotion influenced players and their decisions to purchase
content, either positively or negatively. Among the tactics perceived as most advantageous
were the battle pass and support a creator. Additionally, the research identified five factors,
game engagement, aesthetics, emotions and preferences, community, and economic
considerations, that played a role in the respondent's purchase decision process. Some of
these findings corresponded with current literature; however, the research also provided new
perspectives on the topic, thereby contributing to a deeper understanding of how players
think about purchases.

These insights can be inspiring not only for gamers but also for video game
developers or marketers focusing on content monetization on video game platforms, as they
can help them understand which specific tactics motivate players to purchase content and
which are perceived negatively.
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budou vyuZity analyzy vedkerych taktik, kandlt a médii, které firma Epic Games pro svou komunikaci v
rimei hry Fortnite vyulivi.

Prvni vizkumna otdzka, kierou tato price bude zkoumat, je: . Jakymi strategiemi a pomoci
kterych komunikaénich kanali se videohra Fortnite sna®i propagovat svilj placeny obsah hratim s
cilem motivovat je k nakupu?™ Drubd vyzkumnd otdzka se zabyva vnimanim hrdéd: Jak vnimajl Sest
hrééi propagaci placeného obsahu videohry Fortnite a jaky efekt ma na jejich ndkupni rozhodnuti™
Piredpoklidana struktura price (rozdéleni do jednotlivich kapitol a podkapitol se strulnou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod (tivod do problematiky a struktura prace)
1. Teoreticka &ast

1.1. Videohemi scéna

1.2, Charakieristika videohry Forinite

1.3. Marketing a reklama v online prosthedi

1.4. Marketing a komunikace videoher

1.5. Monetizace videoher

1.6. Psychologické aspekty motivace hridi
2. Prakticka st

2.1, Vyzkumné otazky

2.2, Metodologis

2.3, Vysledky vyzkumu

2.3.1. Analyza komunikace Fortnite

2.3.2. Hloubkowvé rozhovory s hraci
3. Diskuze (zhednoceni efektivity komunika&nich strategii hry Fortnite)

ZivEr (shrmuti, mofnosti daliiho vizkumu)
Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika & analyzované obdobi):

Budou pouzity studie zab¥vajici se motivaci hriéi k nakupu, videohernim marketingem a
propagatnimi strategiemi pfiblizn€ za poslednich 6 let (videohra Fortnite byla uvedena na trh v roce
2017). Dile také studie vénujici se konkrétné videohfe Fortnite a zplsoby, kterymi komunikuje sviij
videoherni obsah,

Metody (techniky) zpracovini materiilu:
Komunikaéni strategie, kterymi se Fortnite sna# motivovat hraée k nakupu, budou zpracovany
pomoci obsahové analyzy. Dale budou provedeny hloubkové rozhovory s hrai, kieré budou mit za cil
Zistit, zda hradi na zhikladé nékieré komunikaéni sirategie videoherni obsah nakoupili, jaké jsou jejich
osobni motivace k ndkupu, a pfipadng, ktery zplsob komunikace Fortnite jim pfijde efektivni nebo
naopak.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejddleZitjgich tituld k tématu a metodé jeho zpracovini; u viech
tituld je nutné uvést strufnou anotaci na 2-5 Fadkd):

Gibson, E., Griffiths, M. D., Calado, F., & Harris, A_ (2023). Videogame player experiences with
micro-transactions: An interpretative phenomenological analysis. Computers in Human
Behavior, 145. https:;/doi,org/ 10,101 6/j.chb.2023. 107766

Studie zkoumajici nézory a pocity hrati ohledné mikrotransakei a také jejich motivace k zakoupeni

videoherniho obsahu, jako je napfiklad ..odméfiovani™ vivojifl Studie také poukazuje na to, Ze hridi

po zakoupeni obsahu Easto citi povinnost pokradovat ve hrani.

Joseph, D. (2021). Battle pass capitalism. Jowrnal of Consumer Culture, 21(1), 68-83.
hitips;//doi.org/10.11 77146954052 1993930

Clanek zam&hjici se na battle pass,” jeden z forem videohernibo obsahu, ktery si hragi mohou koupit

pomoci mikrotransakei. Soustfedi se na monetizacni strategie hry Apex Legends, kierd patfi do stejného

videoherniho Zinru jako hra Fortnite.

79



King, D. L., Russell, A. M. T., Delfabbro, P, H., & Polisena, 1D, (2020). Fortnite microtransaction
spending was associnted with peers’ purchasing behaviors but not gaming disorder symploms,
Addictive Behaviors, 104, htps:fdoi org 10,1016 addbeh 202010631 1

Swudie raméfujici se na motivace dospélych hridi Fortnite ke koupi herntho obsahu pomoci

mikrotransakei. Mezi hlavni faktory pro zakoupeni obsahu patfi dle studie napfiklad pratelé, kiefi wké

utrfceji za videoherni obsah, doba strdvend hranim a hrani titulu na n&kolika zafizenich.

Petrovskaya, E., & Zendle, 12, (2021), Predatory monetisation? A categorisation of unfair, misleading
and aggressive monetisation techniques in digital games from the player perspective. Jowrnal aff
Business Erhics, 181{(4), 1065=1081. huips:/doiorg/ 10 1007/510551-021-04970-6

Clinck vénujici se ndzoru hradd na monetizaéni praktiky hemiho obsahu a také na jejich konkrétni

zkudenosti s videohrami, kdy mé&li pocit, Ze jsou nabizené mikrotransakee neférové, agresivai nebo

zavadéjici.

Zendle, D, Mever, R., & Ballou, N. (2020). The changing face of desktop video game monetisation: An
exploration of exposure to loot boxes, pay 1o win, and cosmetic microtransaciions in the mosi-
played steam games of 2010-2019, PLOS ONE, 15(5).
hitps:doi.org! 10.137 1 journal.pone. 0232 780
Studie zkoumajicl narist popularity ndkupu videohernfho obsahu pomoci mikrotransakei mezi lety
2010-2019. Poukaruje také na to, jak se kosmetické mikrotransakce, narozdil od ..pay to win®™
mikrotransakei, staly souddsti znaéné &isti videohemniho svéta. Dle této studie napfiklad v roce 2019
hrélo vice ne? 85 % hraéh hry s kosmetickymi mikrotransakcemi.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakaléfskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhdjeny na UK, pfipadné daldich oborové blizkych fakultich & vysokych Skolach
#a poslednich pét let)

Diuhog, V. (2022). Identifikace spotfebitelského chovdni na trhu videoher [Diplomové prace, VSB-

TUO]. DSPACE VSB-TUO. hitps:Vdspace, vab.cahandle/] 0084146836

Grabsky, M. (2022). Fortnite jako reklamni platforma [Bakalafska prace, Univerzita TomaSe Bati ve
Zling]. Univerzita Tomése Bati ve Zliné Knihovna, htp:/digilib k uth cahandle/10563/52055
Janousiek, T. (2019). dnalyza spotfebitelského chovdni ufivatelii na trin PC a korzolovych her s

mikrotransakcemi [Bakalafska prace, VSB-TUO]. DSPACE VSB-TUO.

Patka, V. (2021). Nakupni chovdni spotfebitelti na triw videoher [Bakalatska prace, VEB-TUO].

DSPACE VSB-TUO. hitps://dspace.vsh.cz/handle/| 0084146912

Pokomy, L. (2021). Specifika marketingové komunikace ceské eSports scény [Bakalafska price,
Univerzita Karlova). Digitdlni repozitdf Univerzity Karlovy,
hitps:/Adspace. cuni.cxhandle/20.500,11956/1 50512

Rosovi, 8, (2022). Viiv videohernich avatarii na motivaci ke he a ndslednd ndlupy v ni [Diplomovi

80




prace, Univerzita Karlova]. Digitalni repozitai Univerzity Karlovy,
hiips://dspace.cuni.czhandle/20.500,11956/1 77402
Urnzajeva, R, (202 1), Mikrotransakee a feiteh viv na design digiidginich her |Diplomovi price,

Univerzita Karlova]. Digitdln{ repozithi Univerzity Karlovy.

‘Datum / Podpis studenta’ky

30, Fafi 023

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doporueni dalfich tituli literatury pFedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, B¢ vyie uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a #e téma odpovidi
mému oborovému zaméfeni a oblasti edborné price, kierou na F5Y UK yyvhonavam.

Souhlazim s tim, #e budo vedonci(m) této price.

Mer. Ing. Jana Rosenfeldovi

----------------- sasEaEsasE

Pfijmeni a jméno pedagoky/pedagoga Datum / Podpis pedagoiky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO VE VYHLASCE REDITELE INSTITUTU, A TO PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK.
PRUATE TEZE JE MUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT
VEVAZAT DO VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

Al SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO ST

81




