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Nazev bakalarské prace:
Néavrh marketingové komunikace pro uvedeni Free to play mobilni hry na ¢esky trh

Abstrakt:
Cilem prace je zmapovat novy fenomén free-to-play mobilnich her a hlavni nastroje jejich

marketingové komunikace a nasledné¢ vytvofit pldn marketingové komunikace pro
pfipravovanou mobilni free-to-play hru. Prvni ¢ast prace se zabyva vymezenim celého herniho
trhu a nasledné trhu s mobilnimi hrami. Poté definuje herni model free-to-play a zpisoby jeho
monetizace. Dale prvni ¢ast této prace obsahuje vymezeni néstrojii marketingové komunikace
pouzivanych vyvojafi free-to-play mobilnich her a také tradicnich kandli marketingové
komunikace. Praktickd ¢éast této prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni €ast tvoii analyza
vybranych free-to-play mobilnich her. Druhou ¢ast praktické ¢asti tvofi kvalitativni vyzkum
provedeny pomoci polostrukturovanych hloubkovych rozhovorii. Respondenty byli aktivni
hra¢i mobilnich her. Vystupem prace je plan komunikace pro pfipravovanou free-to-play
mobilni hru vytvoteny na zaklad¢ dat ziskanych v praktické ¢asti.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
Proposal of a marketing communication for an introduction of a Free to play mobile
game to the Czech market

Abstract:

The aim of this thesis is to map a new phenomenon of free-to-play mobile games and the main
tools of their marketing communication and subsequently to create a marketing communication
plan for the upcoming free-to-play mobile game. First part of this thesis deals with the
definition of the whole gaming market and the subsequent mobile games market. Thesis then
defines the free-to-play gaming model and how it is monetized. Furthermore, the first part of
this thesis contains the definition of marketing communication tools used by the developers of
free-to-play mobile games as well as traditional channels of marketing communication. The
practical part of this work is divided into two parts. First part is an analysis of selected free-to-
play mobile games. The second part of the practical part consists of qualitative research carried
out by semi-structured in-depth interviews. Respondents were active players of mobile games.
The output of this work is a communication plan for a free-to-play mobile game. Creation of
this plan is based on data obtained in the practical part.

Key words:
Mobile games, free-to-play, marketing, communication



Obsah

VOO, ..t b bt R Rt bR R R Rt b e 8
1. Charakteristika trhu mobilnich Free-to-Play her ... 10
1.1, VYVOoj Videohernino trAU .......ccooiiii e 10
1.2, NEZAVISLY VIVOJAE. . vververreeeeeeeeseeseeeeseeee s s esseeesse s ense e 11
1.3 FIEE-T0-PIAY ... e 12
1.3.00 HISEOTIE. ..ot 12
1.3.2. MIKIOrANSAKCE .....covviieiiciiiteei e 14
1.3.3.  Monetizace free-to-play ........ccccocviiiiiiic e 14
1.3.4. Porovnani s tradiénim modelem ...........c.coeiieeiiiiieiieere e 14
1.3.5. Typologie hrac¢h F2P mobilnich her ...........cccoeiiiiii 15
2. MarketingOVA KOMUNIKACE. ..........ciiiiiiiiiiiiecse e e 16
2.1,  Tradi¢ni komunikacni Kanaly..........ccociiiiiiiiiiieee e 17
2.2, REKIAMAL ..ot 17
2.2.1. ReKIamMNi METIA .......ooviiiiiieie e 18
2.3, ProducCt PIaCEMENT.........cviiieece ettt 19
A o To o To] - W o (0o (-] 1= SRS 19
2.5, EVENEMAKELING ....ooviiiicc e e 20
3. Nova média a digitalni Marketing...........cccceveiieieiie e 20
3.1.  DigitAINi KOMUNIKACE .......oeeiiiiiiiieicie e 21
3.1.1. Nastroje internetove KOMUNIKACE ..........cccoovieriieinienese e, 22
3.1.2. WEDOVE SIFANKY ...ttt 22
313, IMHCIOSITES ...ttt bbbttt b bbbttt 23
.14, SOCIAINT SIEE....viiiiiiiieiiie et e e e et e e e rra e 23
315, ViraIni Marketing .......ccoveiieiiiiicce e 26
3.1.6.  DISKUZNT FOI@. ..ot 27
3.2, WOrd-0f-MOULN......ooiiiii e 27
3.3, PUDHC FEIALIONS ...ttt bbb 28
3.4, GUENTIOVY MArKELING ..oveiieiiieieie e 28
A, MELOUOIOGIE ...ttt bbbt 29
4.1. Analyza vybranych mobilnich Free-to-play her.........ccooevieieiieiice e, 29

4.2, KvalitatiVNi VYZKUM ....oooiiccc et 29



5. ANAlYZa VYDIranyCh NEE .......ociiiice et re e 31
TS I AN o T |V = ] o USSR 31
5.2, Clash Of CIaNS .......ccooiiiiiic s 33
5.3, Candy CruSN SAGA .......coiiieieieieiie ittt 35
5.4, FIUITININJA oot b et 37
5.5, Cr0OSSY RO ...ttt 39
5.6, SHIMULT ... e 40

6. Komunikace mobilnich her na eském trhu...........cccoviiiiiiiiiii, 42
6.1. Analyza dat a VYSIEAKY ........cocviiiiiiiice e 42

6.1.1. Frekvence hrani a typy hranych her..........cccooeiveii i, 42
6.1.2.  Vnimani mainstreamovych a nezavislych her .........c..ccocoveiiiiee, 43
6.1.3. Zpusoby ziskavani informaci o novych hrach ...........cccoooiiiiiiii, 43
6.1.4. Vliv jednotlivych komunika¢nich kanalti na rozhodovani ............cccccceeviennnnne. 44
B.1.5.  SHINULT.....coiiii e 46

7. Navrh marketingové komunikace ptipravovaného projektu..........ccocovevvriiiennieneinenen, 48
7.1, Predstaveni projektu. ... 48
7.2.  Komunikacni mix pro uvedeni hry na €esky trh ........cccooeiiiiiiiiii, 49

B ZAVET .ttt 52

Ao [ (o] [ TSSOSO 52

0T O o] - V.4 V2SSOSR 58

10.1. ZAroje OBDIAZKIL .....coveiiiiieeiieiee bbb 58



Uvod

Potiebu hrani si a obecné potiebu zdbavy maji lidé odpradavna. | v hluboké minulosti
se lidé snazili zabavit vSemoznymi aktivitami. At uz §lo o zpév a hudbu, divadlo nebo
sportovni aktivity, cilem bylo zabavit sdm sebe a své okoli. S ptichodem novych technologii
ziskavaji nastroje pro zabaveni lidi zcela novy naboj. Fotoaparaty nasleduje kinematograf a ten
nasleduje televizor. Tyto nastroje nabizeji moznost zabavit stejnym obsahem obrovské
mnozstvi lidi najednou.

Technologicky pokrok se ovSem nezastavuje pouze u pasivni audio-vizualni zabavy.
Druha svétova valka piinesla zrod moderni vypocetni techniky. V druhé poloviné¢ dvacatého
stoleti se tato technologie rozviji az do podoby osobnich po¢itact, hernich konzoli, smartphond
a vSemoznych dalSich dnes hromadné pouzivanych zatizeni.

Nebot’ vypocetni technologie je velmi zajimava a ma obrovsky masovy potencial,
objevila se velka skupina nadSencti, ktefi se ji Snazili pouzit pro zabaveni vetejnosti. Tato snaha
o vyuziti pocitact a jinych podobnych zatizeni pro zdbavni ucely byla a je velmi Gspésna, a to
jak spolecensky, tak ekonomicky. V roce 2018 byly celosvétové piijmy herniho pramyslu vice
nez dvakrat vétsi nez piijmy hudebniho a filmového primyslu spole¢né, coz je pro odvétvi,
které je pouze tficet let staré velmi obdivuhodné. Podle dostupnych predikci by tento trend
rozevirajicich se niizek mezi hudebnim, filmovym a hernim primyslem mél nadale pokracovat.
Pro rok 2021 se ptedpoklada, ze pfijmy herniho pramyslu budou dva a pual krat vétsi nez
hudebniho a filmového pramyslu (LPEsports, 2018).

Cisla herniho primyslu jsou velmi zajimava ve chvili, kdy je rozdélite podle zisku
z jednotlivych platforem. V roce 2018 byl zisk z tradi¢nich hernich zafizeni, jako jsou herni
konzole a osobni pocitace pouze 49 % celkového zisku herniho pramyslu. Zbylé 51 % bylo
vygenerovano na mobilnich zfizenich. Hry pro smartphony a tablety celosvétové vydélaly
svym vyvojarim a producentim 70,3 miliard dolart. (Wijman, 2018)

Vysoké vynosy z mobilnich zafizeni jsou zajimaveé, protoze vétSina her vytvarenych
pro mobilni zafizeni implementuje takzvany free-to-play monetizacni systém. Zjednodusené
feCeno v ramci free-to-play konceptu zakaznici nemusi zaplatit jedinou korunu nebo dolar. Hry
jsou vSem dostupné zcela zdarma. Tento koncept se v dnesSni dob& da povazovat za standard a
nalezneme jen velmi malo mobilnich her, které vyzaduji, aby zakaznik zaplatil za G¢elem
ziskani moznosti hry hrat. Monetizace nasledné probihd pomoci takzvanych mikrotransakei
nebo reklamy umisténé uvnitt samotné hry. Free-to-play monetizacni systém je koncovymi
zakazniky velmi oblibeny, nebot’ kazdému umoziuje si hry zahrat bez povinnosti platit. Hra¢
ma tak moznost investovat do hry penize az ve chvili, kdy mé s hrou zkuSenosti a ma tak
vSechny mozné informace pro rozhodnuti o ndkupu.

Tento koncept znac¢né snizuje naklady potiebné pro vydani hry na mobilni platformy a
to hlavné v porovnani s vydavanim her na tradi¢ni platformy jako jsou konzole nebo osobni
pocitace. Proto se na trhu s mobilnimi hrami objevuje velké mnozstvi malych a nezavislych
vyvojait. Mobilni trh je pro nezavislé vyvojate piitazlivy také proto, ze jsou zde minimalni
regulace vstupu na trh. V podstaté kdokoliv muze vydavat hry nebo aplikace, jak na telefony
S operanim systémem Android a omezeni vydavani na iOS zafizeni jsou, oproti tradi¢nim
konzolim nebo rtiznym pocitatovym platformam, zanedbatelnd.

8



Tyto faktory ovSem zpusobuji zasadni problém lezici pied vyvojafi mobilnich her, a to
je velka saturace trhu. Protoze vstup na trh s mobilnimi hrami je velmi jednoduchy, je zde
obrovska nabidka a prosadit se u zakaznikt neni viibec jednoduché. Zprava od Verto Analytics
z roku 2016 ukazuje, Ze nejvétsim problémem produkce mobilnich her je pravé propagace a
marketing. VVyvojafi, ktefi se zacastnili Verto vyzkumu, tvrdi, ze marketing je dvakrat téz$i nez
samotny design a vyvoj her. Nasledné nejvétsi problém samotného marketingu mobilnich her
je rozsifeni povédomi o hie (Verto Analytics, 2016). Bohuzel velké mnozstvi i kvalitnich her
neni dostate¢né vidét a hraci je nikdy neobjevi.

Proto cilem této prace je vytvorit plan marketingové komunikace pro konkrétni, zatim
nevydany, free-to-play produkt od nejmenovaného c¢eského studia. Na tomto planu
marketingové komunikace se budu snazit demonstrovat, jak co nejefektivnéji prezentovat hru
potencialnim zakazniktim, tak aby nezapadla mezi ostatnimi a zaroven upoutala co nejvétsi
mnozstvi hraca.

V prvni ¢asti této prace se vénuji definovani a vymezeni trhu s mobilnimi free-to-play
hrami a také marketingovych nastroji pouzivanym na tomto trhu. Druha ¢ast prace je zaméfena
na identifikaci konkrétnich komunika¢nich nastroju vybranych usp&nych mobilnich her.
Nasledné se pomoci kvalitniho a kvantitativniho vyzkumu pokusim zjistit, jak pfedem
identifikované komunika¢ni nastroje pusobi a jak ovliviuji ¢eské hrace mobilnich her. V
zavéru nastinim plan marketingové komunikace vytvofeny na zakladé dat ziskanych ze
zminénych analyz a vyzkumd.



1. Charakteristika trhu mobilnich Free-to-Play her

1.1. Vyvoj videoherniho trhu

Videohry jsou soucasti svétové kultury uz od druhé poloviny dvacatého stoleti. Zaroven
S rozvojem samotnych pocitact a pocitacové technologie se rozviji i trh s videohrami. Prvni
hra opravdu povazovana za videohru byl Pong, ktery vychazi v roce 1972. Pong byl pouze
velmi primitivnim napodobenim stolniho tenisu, které ovSem vyvolalo velké nadSeni a zajem
o to, jaké interaktivni zazitky je tato nova technologie schopna zprostiedkovat. Nasledné se na
trhu v roce 1978 objevuje hra Space Invaders a v roce 1980 hra Pac-Man (Donovan, 2010).
Tyto hry zavrSily prvni generaci videoher. Tato generace byla specifickd hlavné tim, ze kvili
technologické limitaci obsahuji videohry pouze statické herni prosttedi, kde se pohybuje pouze
hra¢em ovladany prvek.

Nésledujici generace videoher uz diky technologickému pokroku obsahuje ménitelné
herni prostfedi, ale stale se pohybujeme pouze ve dvourozmémém prostiedi. Hlavnim
predstavitelem této generace her byl projekt japonskych vyvojait ze spole¢nosti Nintendo
Super Mario Bros vychéazejici v roce 1985. Super Mario Bros byl takzvany ,,platformer nebo
Vv Cesting se také pouziva termin ,,skakacka“ (Donovan, 2010). Je to typ hry kde se hra¢
pohybuje na herni mapé a kde je jeho ukolem dostat se z jednoho bodu do druhého. Vétsinou
ze zapadni ¢asti mapy na vychod. Pro splnéni tohoto cile musi hra¢ prekonat riizné horizontalni
a vertikdlni pfekdzky, které jsou mu vlozeny do cesty. Pravé hra Super Mario Bros byla
zasadnim prukopnikem toho zanru, ktery se na hernim trhu drzi v riznych podobach az do
dnesni doby.

Zasadni evoluce videoher ptfichazi na zaCatku devadesatych let, kdy technologicky
pokrok v segmentu grafickych ¢ipt dava vyvojaifim dosud nepiedstavitelné moznosti. Diky
této zasadni inovaci se videohry pifesouvaji z dvourozmérného prostiedi do prostiedi
trojrozmérného. Prvni trojrozmérnym pocinem byla hra Wolfenstein 3D, ktera vychazi v roce
1992 (Donovan, 2010). Prestoze Wolfenstein obsahuje zkratku 3D v ndzvu, hra samotna jesté
neni plné trojrozmérnd. Hra¢ ma mozZnost se pohybovat pouze po horizontalni ploSe, ale nema
moznost vertikalniho pohybu v hernim svété. Prvni opravdu trojrozmérna hra vychazi o rok
pozd¢ji. Hra Doom, vytvofena spolecnosti id Software vedenou jejim zakladatelem Johnem
Carmackem, byla zasadnim technologickym a celkové hernim pokrokem, na kterém je
postavena obrovska ¢ast dneSni mainstreamoveé 1 nezavislé produkce.

Nasledujici technologicka i spolecenska inovace, ktera zdsadné ovlivnila svét videoher,
byl rozmach internetu. Rust dostupnosti internetu a jeho konstantni zrychlovani piesouva
velkou c¢ast herni produkce do online sféry. Prvnim uspé$nym online titulem byl
multiplayerovy first-person shooter Quake od studia id Software. Hra vysla v roce 1996 a
obsahovala nékolik arén, ve kterych proti sob¢ jednotlivi hraci pies internet bojuji. V roce 1997
Richard Garriott a jeho spole¢nost Origin Systems vydavaji hru Ultima Online. Ultima Online
byla pokra¢ovanim série Ultima, ktera ma pocatek uz v osmdesatych letech dvacatého stoleti
(Hachman, 2011). Vsechny ptedeslé dily ovSsem byly pouze off-line zazitky pro jednoho hrace.
Ultima Online byla jednou z prvnich takzvanych MMORPG neboli massively multiplayer
online role-playing games. Jedna se o hry, které umoziuji hraci ptevzit urcitou roli v hernim
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svété a nasledné v této roli interagovat s hernim prostiedim a ostatnimi hrac¢i. V takto
koncipovanych hrach navzajem interaguji tisice hrac¢u po celém svété. Napiiklad podobna
MMORPG hra World of Warcraft méla v dobé nejvétsiho zajmu ptes dvanact miliond
registrovanych uzivatell a tisice aktivnich hraci na jednotlivych serverech. Online prvek je
dnes obsazen v obrovském mnozstvi her, a to i her single-playerovych, které na prvni pohled
nemaji pro online vyuziti.

Po zapojeni her do online sféry pfichazi snaha o to pfenést herni zazitek do kapes hracu.
V roce 2007 Steve Jobs piedstavuje prvni iPhone a vytvofil tak novy a pro hry velmi lukrativni
trh. Na mobilni telefon byly dostupné hry skoro od samého zacatku, ale jednalo se pouze o
velmi primitivni hry typu Tetris nebo Snake. S ptichodem smartphonti ov§em pfichazi velky
technologicky potencial. Smartphony maji oproti tradi¢nim mobilnim telefonim obrovsky
vykon a jsou tak schopné zvladat slozité vypocetni a grafické ukony, a proto je mozné vyvijet
mobilnich her se na tomto trhu vedle tradi¢nich hernich vyvojaii objevuje také velké mnozstvi
malych nebo nékdy i pouze jednoClennych vyvojarskych tymi. Pro takzvané nezavislé
vyvojaie je vyvoj her na mobilni zafizeni mnohem dostupnéjsi, nebot” jak samotny vyvoj, tak
naslednad produkce nevyzaduji velké mnozstvi lidi a velky rozpocet. Velké mnozstvi
vyvojaiskych tymu, které jsou dnes nadndrodnimi korporacemi a jejichz projekty jsou zndmé
znacky, zacinalo jako nékolika¢lenné skupiny nadSenct s velmi malym nebo dokonce Zadnym
rozpoctem. Je to tieba pripad spolecnosti Rovio vyvojare dnes jiz kultovni znacky Angry Birds
nebo tieba i Ceského studia Amanita Design.

Trh s mobilnimi hrami je také oproti tradi¢nimu hernimu trhu flexibilngjsi. Zatimco na
tradi¢nim trhu s pocitatovymi a konzolovymi hrami dlouhé léta funguje standardni model pay-
to-play, kde si zakaznik hru nejprve koupi a poté ma piistup k veSkerému jejimu obsahu, tak
na mobilnim trhu se s monetiza¢nimi modely zna¢né¢ experimentuje uz od jeho vzniku (Liblik
& Berlo, 2016). Jsou zde k nalezeni jak projekty s klasickym platebnim modelem pay-to-play
tak také napftiklad projekty monetizované pouze skrze reklamu umisténou ve hfe samotné.
Dalsi moznosti monetizace je model freemium, ale hlavnim trendem, ktery se uchytil a je dnes
standardem odvétvi je takzvany model free-to-play.

1.2. Nezavisly vyvojar

Za nezavislé vyvojafe jsou povazovana studia, ktera nejsou vlastnéna velkym
vydavatelem. Tato studia se vétSinou vyznacuji malym poétem zaméstnanct nebo ¢lent tymu.
Ovsem najdeme i vyjimky kde je pocet zaméstnanct vysoky. Naptiklad ¢eské studio Warhorse
Studios bylo pied odprodejem vydavateli THQ Nordic povazovano za nezavislé studio, a to
mélo pies 130 zaméstnanci. (Dutton, 2012)

Nezavislost herniho vyvojate se da rozdélit podle dvou faktort. Prvni faktor je finan¢ni
nezavislost a druhy je ideova nezavislost (Parker, 2011). Vétsinou jsou vyvojafi nezavisli jak
finan¢né, tak ideov¢. Tato nezavislost spo¢iva v tom, Ze zadna velka produk¢éni spole¢nost nebo
velky vydavatel nezasahuje do vyvoje produktu. To ma samoziejmé své vyhody i nevyhody.
Hlavni vyhodou je kreativni svoboda. Nezavisly vyvojai ma volné pole ptisobnosti v tom, co
bude vytvaret, jak dlouho to bude vytvaiet atd.
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Zde se ovsem dostavame k hlavni nevyhod¢ nezavislosti a tou je limitovany rozpocet.
Nezavisly vyvojai ma svobodu v tom, jak dlouho bude projekt vyrabét, ale musi také néjakym
zpusobem vyvoj zaplatit, zatimco u studia vlastnéného velkym vydavatelem financuje vyvoj
vydavatel (Parker, 2011). Vydavatel si ovSem necha vétsinu, ne-li cely zisk, nebot’ nese veskeré
riziko. Nezavislému studiu zustava veskery zisk z produktd, které vytvoti a nasledné proda
nebo néjak jinak monetizuje.

1.3. Free-to-Play

Free-to-play nebo také F2P a free-to-start je koncept, ktery se vyskytuje pfevazné na
trhu s videohrami. Free-to-play hry jsou potencialnim hra¢im dostupné zcela zdarma. VSichni
hraci maji ke hie volny pfistup a nasledné maji moznost si dokoupit dodate¢ny obsah, a to bud’
za realné penize ve form¢ takzvanych mikrotransakci, nebo za herni ménu. Vyvojaf takového
produktu mé zisk bud’ z ptimych nakupt herniho obsahu, prodeje herni mény, za kterou potom
hra¢ ve hie nakupuje nebo za reklamu umisténou ve hie (Sifa, Hadiji, Runge, Drachen,
Kersting, & Bauckhage, 2015). Tento model je velmi oblibeny u mobilnich a online her.
Nalezneme ho i u her pro konzole a tradi¢nich her na PC, ale zde je Casté&jsi tradi¢ni model pay-
to-play, kde uzivatel musi nejprve zaplatit, aby mohl produkt pouZivat.

1.3.1. Historie

Koncept free-to-play ideove vychazi z monetiza¢niho modelu freemium. Freemium je
model, ktery nabizi jak produkt zdarma, tak i prémiovy produkt za poplatek. V tomto modelu
ma uzivatel moznost ziskat zakladni funkcionalitu produktu zdarma stim, ze pokud ma
uzivatel zajem vyuZzivat rozsifenou nebo potazmo plnou funkcionalitu takového produktu, musi
za toto rozsifeni zaplatit ur¢itou prémiovou ¢astku (Anderson, 2009). Takoveé produkty jsou
vét§inou designované takovym zplsobem, aby zakoupeni prémiového obsahu bylo pro
uzivatele skoro nutnosti, pokud bude chtit produkt opravdu vyuzivat z dlouhodobé&jsiho a
hlubsiho hlediska. Verze poskytnuté zdarma maji slouZit pouze jako ,,lakadlo®, které uzivatele
presvéd¢i o potiebé koupé prémiového produktu. Neni to ovSem pravidlo. Produkty jako
WinRar nebo Skype nabizeji skoro plnou funkcionalitu jiz ve verzi zdarma a podnét pro
zakoupeni prémiového obsahu v nich neni velmi silny.

Koncept freemium je vyuzivany pievazné na trhu se softwarem. Tento koncept vznikl
uz v osmdesatych letech minulého stoleti. V té dob¢ se jednalo pfevazné o ¢asové omezené
licence, kdy producent napiiklad antivirového softwaru nabidne uzivatelim moznost vyuzivat
tento produkt zcela zdarma a s plnou funkcionalitou, ale pouze na omezené Casové obdobi
(tradi¢né se jednalo o tficet dni). Po uplynuti daného ¢asového tiseku ma uzivatel moznost
zaplatit za licenci anebo za licenci nezaplati, ¢imz ptijde o jakoukoliv funkcionalitu daného
softwaru (Findlay Schenck, 2011). Tento koncept byl pro vyvojatre softwaru velmi vyhodny.
Vzhledem k tomu, ze naklady na distribuci softwaru jsou diky internetu minimalni, nevynalozi
vyvojai velké prostiedky a dostane sviij produkt mezi velké mnozstvi zdkaznikii. Zakaznici
poté maji vSechny potiebné informace pro rozhodnuti, jestli si produkt pofidi ¢i nikoliv.

Tento koncept ptechazi do videoherniho pramyslu koncem devadesatych let minulého
stoleti. Prvnim produktem tohoto typu byla hra QuizQuiz od jihokorejského herniho vydavatele
Nexon. Ze zac¢atku byly hry s freemium konceptem popularni pievazné v Jizni Koreji a Rusku.
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Pravé v této dob¢ se na trhu s videohrami pretvaii freemium koncept do konceptu free-to-play.
Zatimco pavodni koncept freemium nabizel uzivatelim moznost Si za poplatek oteviit
Caste¢nou nebo plnou funkcionalitu daného produktu, koncept free-to-play dava uzivatelim
vétsi variabilitu v tom, jaky obsah si pofidi (Kong & O’Connor, 2009). Free-to-play model
nabizi uzivatelim moznost koupit bud’ konkrétni virtualni produkty, jako jsou napiiklad nové
levely hry, nové vybaveni pro hrdinu hraée, néjaky konkrétni bonus v rdmci hry atd. nebo se
jedna o takzvanou ,,In-Game* ménu za kterou si hra¢ mtze nakoupit jiz zminéné virtudlni
produkty piimo uvnitf hry samotné.

Rozdil mezi konceptem freemium a konceptem free-to-play neni na prvni pohled zcela
ziejmy, ale ve svém dasledku je zasadni. Jan Wedekind, jeden z fediteld spole¢nosti King
(developer hry Candy Crush Saga), v rozhovoru pro Pocket-lint, zasadné rozdéluje freemium
a free-to-play. Podle Wedekinda (dle Henderson, 2013) v rdmci konceptu freemium ma hra¢
zdarma ptistup ke hie, kterd obsahuje pouze zékladni funkce a nékteré dulezité funkce
hratelnosti nebo hry samotné jsou dostupné pouze za poplatek. Zatimco free-to-play dava hraci
veskerou funkénost hry od samotného za¢atku. Placeny obsah ve free-to-play hie nerozsifuje
funkcionalitu nebo hratelnost hry. Hru je mozné dohrat od prvniho do posledniho levelu, bez
nutnosti utratit jediny dolar ve hie. In-game nakupy v rdmci free-to-play nerozsifuji hratelnost
nebo funkcionalitu, ale pouze piidavaji okrajovy obsah, zatimco u freemium konceptu je nutné
pro ziskani pIné funkcionality zaplatit.

Free-to-play nejprve nabyva na popularité v Asii, a to pfevazné v Jizni Koreji, Ciné a
Japonsku. Prvni hry obsahujici tento koncept byly Puzzle & Dragons, The Idolmaster
CinderellaGirls nebo také Kentai Collection. Prvni free-to-play hrou vydanou zé&padnim
vydavatelem byla hra FIFA Online od Electronic Arts, tato hra byla ov§em vytvoiena pouze
pro asijsky trh (Wolf, 2015).

Na zapadnim trhu se free-to-play model poprvé objevuje v MMO (massively
multiplayer online) hrach, a to hlavné v MMORPG (massively multiplayer role playing game).
Age of Conan: Hyborian Adventures, Dungeons & Dragons Online nebo tfeba The Lord of the
Rings: Online pfechazeji koncem prvni dekady druhého tisicileti na Free-to-play model. To se
ukézalo byt velmi rozumnym rozhodnutim, nebot’ to znamenalo radikalni zvySeni ziskovosti
danych produktt. Napiiklad The Lord of the Rings: Online pfechodem na free-to-play model
trojnasobné zvysil svoji ziskovost (Tack, 2013).

V této dob¢ se také zacinaji rozsifovat ve spole¢nosti smartphony a s jejich rostoucim
potencialem se zac¢ina rozvijet i nabidka her pro takovato kapesni zatizeni. Na tomto trhu se
objevuji jak hry s tradi¢nim modelem nakupu, tak i hry s implementovany modelem free-to-
pravé model free-to-play. Produkty jako Clash of Clans nebo Game of War: Fire Age maji
obrovskou zékladnu fanouskii a hrac¢t. Jejich profitabilita vzrostla az do takové miry, Ze oba
produkty mély reklamy vysilané o polo¢ase amerického SuperBowlu v roce 2015 a v tom
samém roce dokonce firma Machine Zone, vyvojai Game of War: Fire Age, uspotradala
marketingovou kampan za ptiblizné Ctyficet miliond dolard s tim, ze tvati produktu se stala
americka modelka a herecka Kate Upton (Peterson, 2015). V soucasné dob¢ pouziva free-to-
of Clans a Game of War: Fire Age ale také naptiklad Pokemon GO, Mobile Strike nebo
Fortnight.
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1.3.2. Mikrotransakce

Pojmem mikrotransakce jsou oznacovany finan¢ni poplatky malé hodnoty, kterymi
uzivatelé a hraci her nebo rtiznych aplikaci mohou nakupovat virtuélni zbozi v ramci danych
her nebo aplikaci. (Superrewards) Hodnota takovychto transakci se vétSinou pohybuje od
jednoho dolaru az po deset dolarii, ale n€které produkty nabizeji moznost potidit virtualni zbozi
za 250 nebo dokonce 500 dolari. Kvuli tomuto velkému rozpéti a moznosti placeni velmi
vysokych ¢astek je dnes vyraz ,,mikrotransakce” pouzivan pro jakykoliv ndkup virtudlniho
obsahu. Nejcastéjsi virtualni zbozi dostupné v mobilnich hrach je virtualni ména, za kterou si
hra¢ mtize nakoupit rizny obsah uvniti hry.

1.3.3. Monetizace free-to-play

Protoze u free-to-play modelu uzivatel neplati za samotnou aplikaci nebo hru, nabizi se
zde nékolik moznosti jak dany produkt monetizovat. Uplné pivodnim zptisobem monetizace
bylo umisténi reklamy do hry. Zde se tradi¢né nabizeji dvé moznosti umisténi reklamy. Prvnim
je tradi¢ni bannerova reklama, ktera piinasi zisk pii prokliknuti uzivatelem. Druhy zptisob
umisténi reklamy jsou takzvané ,,Reward Ads“ neboli odménové reklamy (Boshell, 2016).
Jedna se o video reklamy, za jejichz zhlédnuti je hra¢ odménén né&jakym bonusem ve hie. Za
zhlédnuti reklamy hra€em dostava producent hry zaplaceno.

Druhou mozZnosti monetizace je prodej virtualniho zbozi za redlné penize. Producenti
vramci hry vytvofi katalog zboZzi, které si hra¢ mize koupit. Hrac¢i nasledné nakupuji
jednotlivé kusy zbozi za realné penize nebo realné penize vymeéni za herni ménu, za kterou
v ramci hry nakupuji. Toto je v dnesni dobé nejuzivanéjsi model (Boshell, 2016).

Dalsi moznosti monetizace je piedplatné. Jedna se o systém, kdy hra¢ periodicky plati
dany poplatek tak, aby mél pfistup k ur¢itym vyhodam v ramci hry (Boshell, 2016). Model
predplatného se nehodi ke vSem projektii. Ne vSechny projekty jsou designované takovym
zpusobem, aby hraci pfinasely hodnotu po predvidatelné delsi dobu.

1.3.4. Porovnani s tradiénim modelem

Tradi¢ni model, kdy zdkaznik zaplati danou sumu penéz a dostane cely produkt se stéle
na videohernim trhu uZiva, ale spiSe u takzvané velkych her vydavanych na herni konzole
(Xbox One, Playstation 4, Nintendo Switch) (Onyett, 2011). Pokud se jedna o mobilni hry nebo
hry s online komponentem, kde hraci bud’ soutézi proti sob&, nebo naopak spolupracuji, je
mnohem popularnéjsi free-to-play model. Mezi témito modely existuji rozdily jak z pohledu
vyvojait, tak z pohledu jejich uzivateli.

Prvni rozdil je finan¢ni, nebot’ uz v roce 2011 byly celkové piijmy z her s free-to-play
modelem vétsi nez piijmy z tradi¢nich her (Johnson, 2014). VVzhledem k tomuto faktu velka
¢ast vyvojaru piesla z vyvoje tradi¢nich her na vyvoj free-to-play produkti, protoze potencialni
zisk je u free-to-play znacné vyssi néz u tradi¢niho modelu. Finan¢ni rozdil se objevuje i na
stran¢ uzivatele. Produkt je dostupny zdarma, pro vyzkouseni a zahrani produktu nemusi hrac
vynalozit jakékoliv finan¢ni prostfedky. Zde se ale objevuje problém ziskovosti. Protoze hra je
dostupna zdarma, vyvojai nebo producent ze stazeni a hrani dané hry nema zadny vyd¢lek.
Vyde¢lek piichazi az ve chvili, kdy se uzivatel rozhodne provést nakup uvniti hry, ov§em podle
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Johnsona (2014) se pro takovyto ndkup rozhoduje jen 1,5 % celkovych uzivatelt hry, a
dokonce pouze 0,15 % vSech uzivateli vytvaii 50 % procent celkového vydélku ze hry.
Samoziejmée v tradi¢nim modelu ma hrac piistup ke hie az po zaplaceni a tudiz mé vyvojar
zisk ze 100 % uzivatelt.

Z marketingového hlediska je zde z&sadni rozdil. Zatimco tradi¢ni modely neumoziuji
hradi si hry vyzkouset pted nakupem, tak v modelu free-to-play je tento problém eliminovan.
Hrac¢i maji pfistup do hry od samého zacatku a diky tomu se jednodu$sim zpiisobem hrac¢
presveédc¢i o kvalité produktu a také je zde jednodussi vytvofit rychlejsi a pozitivni word-of-
designovana takovym zplsobem, aby hrace vybizela k ndkupu a zaroven neznicila herni
zazitek (Rose, 2010). S timto problémem se tradi¢ni hry nepotykaji, tyto hry jsou designované
pouze pro co nejlepsi herni zazitek.

Vzhledem k tomu, ze v modelu free-to-play ma hra¢ moznost si dokupovat dodatecny
obsah, ktery mize obsahovat i vylepSeni pro hra¢ovu postavu, dochazi v nékterych hrach ke
konfliktu hra¢ské komunity s vyvojafi, kde hraci povazuji hru takzvang za pay-to-win hru. Pay-
to-win (neboli platit za vitézstvi) je problém, ktery se vyskytuje v kompetitivnich
multiplayerovych free-to-play hrach. Jedna se o koncept, kdy ten hra¢, ktery utrati nejvice
design hry (Onyett, 2012). Pfitomnost tohoto systému zasadné ni¢i reputaci produktu.
Samoziejmé v tradi¢nich hrach se koncept pay-to-win vyskytovat nemiize, nebot” hra¢i nemaji
moznost dokoupit extra obsah.

1.3.5. Typologie hracéii F2P mobilnich her

Globaln¢ hraje mobilni hry pfiblizn¢ 1,9 miliardy lidi. Bohuzel ptesna demograficka
data nejsou dostupna. Podle globalniho prizkumu od TapJoy, ktery oslovil vice nez 5600
respondenttl, zeny tvoii 63 % hra¢ské populace a muzi pouze 37 %. Ze stejného pruzkumu také
vyplyva, Ze celosvétoveé patii nejvic hra¢u do vékové skupiny 55 a vice let. Do této veékové
skupiny patii ptes 23 % hracu. Druha nejpocetnéjsi v€kova skupina je od 25 do 34 let a zahrnuje
ptes 20 % hraca. Vyzkum také ukazal, ze mobilni hraci jsou velice aktivni. 69 % z nich hraje
mobilni hru alespon t¥ikrat denné. Neoblibenéjsim Zzanrem jsou puzzleové hry, které jsou
nasledovany strategiemi a védomostnimi hrami. Z toho vyplyva, Ze vétsina hra¢t mobilnich
her upiednostiiuje pomalé hry, u kterych je nutné piemyslet. (TapJoy)

TapJoy vyzkum miZzeme porovnat svyzkumem provedenym v Ceské republice
Monikou Vyhlidalovou. Ta v ramci svého vyzkumu oslovila skoro devét set Ceskych hracu,
Z nichz témét 93 % byli muZi a nejvétsi vékova skupina byli lidé od 18 do 25 let. Frekvence
hrani do zna¢né miry koresponduje s vySe zminénym globalnim vyzkumem. 45 % respondentti
hraje hry denn¢ a dal$ich 37 % hraje mobilni hry n€kolikrat tydné. (Vyhlidalova, 2018)

Oba zminéné vyzkumy maji zaésadni problémy. Ani jeden nevychazi
z reprezentativniho vzorku spole¢nosti a tim pAddem samotné vyzkumy nejsou reprezentativni.
Déavaji ndm vsak alespon néjakou piedstavu o tom, jaci hraci hraji mobilni hry. Zajimavou
analyzu hract udélala spole¢nost Google. Google analyzoval data vSech hract her na
zatizenich s operacnim systémem Android stazenych z Google Play. Z této analyzy mizeme
vycist, ze muzu hrajicich hry na platformé Android je 47,79 % a zen je 52,21 % a nejvétsi
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hrajici vékova skupina jsou lidé od 26-ti do 45-ti let. Podle Googlu demograficka data nejsou
dulezita pro porozuméni hra¢skému chovani. Proto Google rozdéluje hrace do péti kategorii:
Connected Enthusiast, Playful Explorers, Influeced Players, Tentative Followers a Passive
Players. Kazda ze skupin ma vlastni specifika hrani. Hra, pro kterou bude v této praci navrzen
komunikac¢ni plan , je tzv. akéni arkada (hra rozdé€lena na kola se stupnujici obtiznosti a nékdy
také omezenym Casem hratelnosti) a proto budu cilit na skupinu hrac¢t pojmenovanou jako
Playful Explorers. Ddata od spole¢nosti Google ukazuji, Ze pravé tato skupina hract hraje akéni
a arkadové hry mnohem vice nez ostatni skupiny hraci a je druha nejpocetnéjsi, reprezentuje
ptiblizné 25 % vsech hracu. Absolutni majorita lidi v této skupiné hract vekove patii do
intervalu od 26 let do 45 let. Tuto skupinu tvoti z 55 % muzi a 45 % Zeny. (Google, 2017)

2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z taktickych nastroji marketingu. Marketing jako
takovy ma velké mnozstvi definic. VSechny ov§em maji spole¢né to, ze marketing je proces,
ktery se zamé&fuje na identifikaci lidskych a spolecenskych potieb a zaroven také jejich
uspokojeni. V knize Marketing Management Kotler a Keller (2013) definuji marketing pravé
jako zpusob identifikace a zaroven uspokojeni lidské potieby, s tim, Zze marketing by mél byt
vyhodny pro ob¢ strany: kupujici chce ziskat v zakoupeném produktu pozadovanou hodnotu a
podnik che vykazoval zisk.

Marketing je soucasti celého zivotniho cyklu produktu. V prvni fad¢ informuje obecnou
vefejnost 0 vzniku produktu, o tom, jaké ma vlastnosti a parametry. V pozdé&jsi fazi jde o
informovani o vylep$enich produktu a udrzeni zajmu potencialniho zakaznika o produkt. Cilem
marketingu neni jen informovat o produktu a oslovit nové zakazniky, ale také udrzet zakazniky
u daného produktu nebo sluzby po dobu, ktera je vyhodnéa jak pro podnik, tak pro samotného
zakaznika (Kotler & Armstrong, 2016). V dne$ni dob¢ se chapani marketingu jako takového
méni, podniky uz se nemohou soustiedit jen na prvotni osloveni zakaznika a nésledny prodej
vlastniho produktu nebo sluzby koncovému zakaznikovi.

Marketingova komunikace do takzvaného marketingového mixu. Marketingovym
mixem jsou taktické nastroje, které jsou zavislé na vlastnostech cilového trhu (Kotler, 2007).
Marketingovy mix byl poprvé definovan v roce 1960 Edmundem J. McCarthym. McCarthy
predstavil takzvané 4P ; jedna se o Ctyfi konkrétni oblasti, ve kterych je potieba ud¢lat
strategicka rozhodnuti v rdmci produktu samotného. Konktrétné se jedna o nabizeny produkt
(product), cenu za produkt (price), komunika¢ni mix (promotion) a zpisob distribuce (place).
Model 4P je pohled na marketing ze strany spole¢nosti. V rdmci této prace se budeme
soustiedit na komunika¢ni mix.

Marketingova komunikace slouzi kinformovani obecné vetejnosti o produktu,
nasledné k piesvédceni cilovych zakaznikd ke koupi a také k udrzeni zajmu o dany produkt.
Existuje n€kolik nastroji marketingové komunikace, které tvori komunikaéni mix.

Jednim z nastroju je osobni prodej. Jedna se o formu prodeje, ktera probiha tvafi v tvar.
Cilem je pfimo prodat sluzbu nebo produkt a zaroven vybudovat dobry vztah se zakaznikem.
Dalsim nastrojem je podpora prodeje. Cilem podpory prodeje je zvysit objem prodeje produktu
jiz dostupného na trhu. Dalsimi nastroji komunika¢niho mixu jsou pfimy marketing, reklama

16



a public relations (Karlicek, 2018). Piimy marketing si dava za cil donést jasné sdéleni 0
produktu pfedem definované cilové skupiné piijemct zpravy. Reklama je vefejné neosobni
placené sd¢leni o produktu nebo sluzbé. Jedna se naptiklad o reklamu na billboardech, reklamu
V televizi nebo tieba v rozhlase. Poslednim nastrojem marketingového mixu je public relations.
Public relations nebo také PR je nastroj uréeny k budovani vztahu s obecnou vetejnosti, a
hlavn¢ s cilovymi skupinami pro produkty nebo sluzby produkované danou spole¢nosti
(Kotler, 2007). Cilem této komunikace by mé¢lo byt vytvofeni dobrého image spole¢nosti a
udrzeni dobré reputace spolecnosti.

Pro efektivni fungovani marketingové komunikace je nutné si stanovit spravné cile. Ty
by mély vychazet z obecnych marketingovych cilti dané spoleénosti. Také by mély brat v potaz
stanovenou cilovou skupinu, na kterou spole¢nost cili, a fazi Zivotniho cyklu, ve které se
nabizeny produkt nachazi. Podle Ptikrylové a Jahodove (2010) existuje sedm zakladnich
komunika¢nich cilt, které by si méla spole¢nost stanovit. Jedna se o poskytnuti informaci,
vytvoreni a stimulovani poptavky, odliseni produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu,
stabilizaci obratu, vybudovani a péstovani znacky a posileni firemniho image.

2.1. Tradi¢ni Komunikacéni kanaly

Pro komunikaci se pouzivaji dva zakladni druhy kanald, jedna se o osobni a neosobni
kanély (Kotler, 2007). O osobnim komunika¢nim kanalu mluvime, pokud se jedna o piimou
interakci dvou nebo vice osob. Jedna se o druhy komunikace, kde komunikace probiha obéma
sméry. Je to napiiklad pfima komunikace mezi nékolika osobami, komunikace pomoci telefonu
nebo tfeba komunikace skrze chatovy software jako Skype nebo Messenger. Dulezitym
faktorem osobni komunikace je mozZnost ziskani pfimé zpétné vazby. Osobni komunikace
muze zasahnout cilové publikum bud’ pod pfimou kontrolou spole¢nosti nabizejici produkt
nebo sluzbu, a to napiiklad prezentaci nebo osobni komunikaci, kterou spolecnost
nekontroluje, naptiklad doporuceni od ptatel nebo rodiny.

Pokud mluvime o neosobnich komunikaénich kanélech, jedna se o nastroje, které jsou
schopné oslovit velké mnozstvi lidi najednou. Tyto kanaly nenabizeji moznost pifimé zpétné
vazby, je tedy zésadni, aby informace sdélované pomoci neosobnich komunika¢nich kanalt
byly dostate¢né srozumitelné (Svoboda, 2009).

2.2. Reklama

Reklama je druh komunikace s potencialnimi zakazniky, ktery je placen jejim tvircem
a vytvaren pro pozadovanou cilovou skupinu. Cilem reklamy je informovat potencialni
zakazniky o produktu nebo sluzbé a zaroven piesvédCit oslovené publikum K provedeni ndkupu
(De Mooij, 2018). Od svého vzniku se reklama rozsifila do vSech moznych odvétvi, od
propagace produktl a sluzeb az k naboru zaméstnancti. N¢jaky druh reklamy se nachézi ve
vSech oborech.

Reklama je jednou z forem marketingové komunikace, jejimz smyslem je piedat cilové
skupin¢ reklamni sdéleni a zaroven s tim stimulovat potencialni zakazniky ke koupi daného
produktu nebo sluzby nebo také propagaci filozofie a znacky podniku jako takového. Reklama
je vprvni fadé zpoplatnéné sd€leni Sitené prostiednictvim reklamnich nosi¢iim jako jsou
napiiklad tiskoviny, radiové vysilani, outdoorova reklama, televizni spoty, billboardy,
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Casopisy, vyroéni zpravy nebo internet (Ptikrylova & Jahodova, 2010). Reklama jako takova
je jednim z nejstarSich marketingovych nastroja. Historicky probiha vyvoj jednotlivych
reklamnich médii, s tim Ze oblibenost jednotlivych medialnich platforem klesa, zaroven s tim,
jak jina roste (Kral et al., 2016).

2.2.1. Reklamni média

2.2.1.1.  Venkovni reklama

Soucasti venkovni reklamy jsou plakéatové plochy, billboardy, vitriny obchodt ale také
naptiklad reklamni plakaty nalepené na pouli¢ni osvétleni nebo jiné vetejné plochy. Hlavni
vyhodou venkovni reklamy je jeji Casova a izemni pisobnost. Protoze venkovni reklama neni
zavisla na ¢ase, muze na svou cilovou skupinu ptisobit kazdy den, a to jak ptes den, tak i v noci
(Wilson & Baack & Till, 2015). U venkovni reklamy je dobra moznost cilit na zadanou cilovou
skupinu. Narast vyuzivani reklamy zpasobil, ze se vyuziva veskera mozna venkovni plocha.
Nevyhodou venkovni reklamy jsou legislativni omezeni. V soucasné dobé neni mozné
pouzivat propagaci na billboardech u dalni¢nich komunikaci a legislativa také omezuje, jaké
informace 1ze sdilet vetejnou reklamou.

2.21.2.  Tiskova reklama

Zasadni vyhodou tiskové reklamy je moznost ptedat slozitéjsi informace, nez umoznuji
jiné reklamni nastroje. Tiskova reklama se nemusi soustiedit pouze na sdéleni nejvétSiho
mnozstvi informaci v co nejkrat§im case. Reklama v tisku umoznuje presvédCit ¢tenare o
daveéryhodnosti znacky nebo také umoznuje popsat klicoveé vlastnosti a presvédcit zdkaznika o
kvalité produktu (Bruce, 2015). Na trhu se objevuje velké mnozstvi tiskovin. Kazda se
zaméiuje na ruzné cilové skupiny, napiiklad na vlastniky domacich mazlick, hrace
pocitaGovych her nebo tieba automobilové nadsence. Diky této vyhranénosti je mozné v ramci
marketingu vybrat tiskoviny, které uz samy o sobé cili na pozadovanou cilovou skupinu a
nasledn¢ v nich publikovat reklamu pro dané publikum. Nevyhodou reklamy v tisku je
pfeplnénost novin reklamou a také nezajem &tenate. Ctenafi nepofizuji tiskovinu za uéelem
zhliZzeni reklamy, proto je sloZité ¢tenafe reklamou zaujmout a pfedat mu tak pozadované
informace. Protoze reklama ptsobi pouze vizudlné, je slozitéjsi ¢tenafe zaujmout, nez u jinych
forem reklamy.

2.2.1.3. Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je reklama Sifend pomoci radiovych stanic, a to bud’to tradi¢nich
nebo 1 internetovych streamovanych stanic. Jednotlivé stanice sdruzuji posluchace se stejnym
z4jmem, a to hlavné spolecnym hudebnim vkusem. Hudebni vkus je u vétSiny lidi tizce spojeny
s Zivotnim stylem, proto tedy jednotlivé reklamy cili na skupiny lidi s podobnym pohledem na
svét (Karlicek, 2018). Vyhodou tradi¢nich radiovych stanic je jejich regiondlni zatfazeni. Velka
¢ast téchto radiovych stanic je vysilana pouze v ur€ité lokalité, proto je tedy mozné radiovou
reklamou mifit pfimo na cilové publikum v pozadované lokalité. Nevyhodou rozhlasové
reklamy je, Ze rozhlas jako takovy je posloucham majoritn¢ za jizdy v automobilech. Tim
padem fidi¢i téchto automobili se primarné nesoustiedi na poslech rozhlasu a nejsou tak
schopni pln¢ vnimat rozhlasové reklamni sdéleni. Stejné jako tiskova reklama, rozhlasova
reklama stimuluje pouze jeden vjem a to sluch. Z tohoto diivodu je zasadni vytvofit zajimavy
a chytlavy zvukovy obsah.
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2.2.1.4.  Televizni reklama

Zakladnim faktorem kvalitni televizni reklamy je ptisobivost. Televizni reklama
umoziuje pusobit na cilovou skupinu nékolika zplisoby, vizuadln€, zvukové ale také emocné
(Duncan, 2019). Cileni na n¢kolik smysli najednou je nejvétsi vyhoda televizni reklamy.
Zasadni nevyhodou jsou ovSem vysoké ceny reklamnich spotl a také piesycenost televiznich
kanalti riznymi reklamnimi spoty s Sirokym zabérem reklamnich sdéleni. Dalsi nevyhodou
jsou zpiisoby sledovani televize. Divaci Casto odchéazeji od televize a nesleduji plynule pfenos
a také Casto prepinaji mezi riiznymi televiznimi kandly. To zplsobuje snizenou pozornost a
zvysenou moznost, Ze divak danou reklamu viibec nezaznamena.

2.2.1.5. Reklama v kinech

Reklama v kinech je schopna pusobit na lidské smysly jesté silnéji nez reklama
televizni. Toto je zptisobeno hlavné vybavenim kinosald. Kina jsou vybavena velkymi platny
a kvalitnimi projektory s vysokym rozlisenim a také velmi kvalitni zvukovou technikou.
Reklamy vysilané v kiné maji tak schopnost dosahnout svého plného potencialu bez omezeni
vét§inou podprimérnou domaci technikou (Karlicek, 2018). Nevyhodou reklamy v kinech je
demografie, na kterou je mozné cilit. Do kin chodi ptevazné mladi lidé a tim padem neni mozné
cilit na star$i generace. Dal$i nevyhodou je nepravidelny ptichod divaki do kin. Divaci mohou
ptijit do kina az poté co reklamni sdéleni skonéi a tim padem je reklama neefektivni.

2.3. Product placement

Product placement je marketingova technika, kterd k propagaci vyuziva netradiéni
propagacni nastroje. Pievazné jde o umisténi propagované¢ho produktu do filmu, televizniho
porfadu nebo jiného média. Dnes se product placement vyuziva ve velkém objemu na strankéach
s video obsahem jako je YouTube a také ve vizualnich pfispévcich na Instagramu (Kymla,
2018). K umisténi obsahu do danych druhtt médii dochazi na zakladé dohody s producentem
obsahu, ktery jej za poplatek zakomponuje do svého obsahu tak, aby byl divakim jasné
prezentovan. DilleZitd je pozitivni prezentace produktu. Negativni prezentace produktu je pro
spolec¢nosti kontraproduktivni a neuZzitecnd. Proto tfeba néktefi producenti automobill
neumoziuji pouZiti svych brandovanych vozidel ve videohrach, které pouZzivaji realistické
vizualizace autonehod.

2.4. Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou strategii, ktera vyuziva finan¢ni nebo nefinancni
odménu jako motivaci pro koupi nebo alespon vyzkouseni nabizeného produktu nebo sluzby.
Mezi nastroje podpory prodeje patii naptiklad pfimé slevy z cen produktd, vyhodnéa baleni
produktt, rozdavani zkuSebnich vzorkii nebo slevové kupony (Wierenga & Lans, 2017).
Zasadni vyhodou zminénych marketingovych nastroji je rapidni narist prodejt, ktery je mozné
jasné piifadit k provadéné marketingové kampani vyuzivajici dany nastroj podpory prodeje.
Z tohoto divodu je podpora prodeje velmi rozsifend a oblibend marketingova metoda. Podpora
prodeje ma ovSem casovy problém. Zakaznici nakupuji produkt ve velkych mnozstvich, ale
pouze v dob¢, kdy probihd marketingova kampan vyuzivajici dané metody podpory prodeje.
Po dobu trvani takové akce je poptavka po daném produktu velmi vysoka, ale hned po skonceni
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akce poptavka zasadné klesa. Takovato fluktuace poptavky mize mit negativni vliv na spravné
fungovani spole¢nosti. Pokud jsou metody, jako napf. slevy produktl, pouzivany Casto muiize
to mit také negativni dopad na vnimani kvality a samotné znacky produktu.

2.5. Event marketing

Event marketing je strategie vyuzivajici osobniho styku k propagaci ur¢itého produktu,
sluzby nebo znaCky. V ramci event marketingu zastupci spolecnosti piimo kontaktuji
potencialni zakazniky. Jsou tedy schopni piimo komunikovat se zakaznikem a piimo
stimulovat zajem o produkt nebo sluzbu. Tato marketingova strategie je zalozena na emocich,
které jsou v ramci eventi vyrazné stimulovany. Tato strategie je zalozena na tom, Ze si
ucastnici eventu pamatuji vyvolané emoce a silné zazitky. Nebot’ emociondalni stimuly zasadné
ovliviiuji rozhodnuti k ndkupu, je z&sadni v ramci eventu vytvofit okolo prezentovaného
produktu silné emoce nebo nezapomenutelny zazitek pro navstévnika. Toho 1ze dosahnout
napiiklad moznosti vyzkouseni produktu nebo poskytnutim zajimavych a emocionalné
zbarvenych informaci piitomnymi zastupci spole¢nosti. Podle Sindlera (2016) existuje velké
mnozstvi eventl a je mozné rozdélit do péti kategorii: kultura, sport, ekonomika, spole¢nost a
politika, pfiroda. Do kulturnich eventl lze zatadit napiiklad hudebni akce, festivaly nebo
nabozenské udalosti. Sportovnimi eventy jsou tfeba olympijské hry nebo jiné sportovni turnaje.
Veletrhy, kongresy nebo riiznd Expa jsou pifikladem ekonomickych eventi. Mezi politicko-
spoleCenské eventy se fadi naptiklad politické kongresy, dny ochrany Zivotniho prostiedi nebo
treba vojenské piehlidky. Posledni kategorii eventll jsou pfirodni eventy, mezi které patii
ptirodni tikazy nebo pfirodni katastrofy.

3. Nova média a digitalni marketing

Nezavisli vyvojati maji oproti tradiénim a velkym producentiim limitované moznosti.
Vzhledem k tomu, Ze ve véts$iné ptipadi jde vétSina rozpoétu do vyvoje samotného produktu,
nezbyva mnoho finanénich zdroji na propagaci. Proto je bézné, Ze se nezavisli vyvojari

v

v marketingové komunikaci ubiraji cestou co nejniz§ich nakladi. Pro efektivni komunikaci
komunikace je prozatim relativné nendkladnd a umoziuje rychle dosahnout velkého poctu
potencialnich zakaznikt (DellaFave, 2014).

Nova média jsou nastroje, které jsou Uzce spojeny s technologickym pokrokem
vypocetni techniky. Jsou to digitalni nebo elektronicke nastroje, které jsou interaktivni a zna¢né
usnadniuji komunikaci (Listerer, 2009). Nova média jsou schopna zprostiedkovat takzvanou
komunikaci many-to-many, ktera bez modernich technologii neni mozna (Mandiberg. 2012).
Znamena to, ze pomoci takovychto médii mé uZzivatel moznost vyslat své sdéleni obrovskému
mnozstvi jednotlived, ktefi jsou soucasti daného dialogu. Mezi z&kladni rysy tohoto fenoménu
patii naptiklad digitalizace, otevienost, interaktivita, participace a také tieba virtualita
(Listerer, 2009).

Znovych médii pfimo vychazi digitalni marketing. Digitalizaci se tradi¢ni
marketingoveé nastroje jako je public relations nebo tradi¢ni reklama pienasi do virtualni online
sfery. Po digitalizaci je pro Gspé$né pouziti tradi¢nich nastroji vyuzivano digitalnich
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komunikac¢nich cest. Pod pojem digitalni marketing zafazujeme veSkeré komunikaéni cesty,
které vyuzivaji modernich vypocetnich technologii. Patii sem internetové nastroje, mobilni
komunikace a také takzvané ,,digital signage®, coz jsou digitalni zobrazovaci zafizeni umisténa
na venkovnich plochach nebo ve vefejnych budovach (Frey, 2011).

Mezi néstroje digitalniho marketingu patii napiiklad jiz zminéné public relations. Zde
spole¢nost komunikuje se zdkazniky pomoci digitalnich cest, jako jsou webové stranky nebo
digitalni tiskové zpravy (Frey, 2011). Dalsi nastrojem je internetova reklama. Zde existuje
neékolik typt reklamy. Muze se jednat naptiklad o bannerovou reklamu, reklamu ve
vyhledavacich nebo jiné typy reklamy. Kazdy reklamni typ ma sva specifika a je rtizn¢ uzitecny
pro rizné produkty.

3.1. Digitalni komunikace

Digitalni komunikace je jednou ze soucasti digitalniho marketingu. Frey (2011)
definuje digitalni komunikaci jako zastieSujici pojem pro online marketing, mobilni marketing
a socialni media. Digitalni komunikace je druh komunikace, ktery vyuzivd moderni
technologie.

Podle Charleswortha (2015) digitalizace zasadné méni o¢ekavani zakazniku, jak bude
spole¢nost s nimi komunikovat. Zékaznici nechtéji pouze ptijimat sdéleni, ale chtéji mit pocit,
Ze jsou soucasti znacky a ze je spole¢nosti poslouchaji a berou jejich zpétnou vazbu v potaz,
coz je mozné prave diky digitalizaci a pfesunu velké ¢asti komunikace do digitalni sféry.

V kontextu internetové komunikace se objevuje pojem Web 2.0. Ryan (2016) popisuje
Web 2.0 jako evoluci Webu 1.0, ktery obsahoval pouze statické webové stranky, na kterych
nebyla Zzadna mozZnost interakce. Weby typu 2.0 umoznuji interakci a zpétnou vazbu ve velkém
meéfitku. Na takovychto webech je mozno uskutecnit interakci mezi spole¢nosti a zakaznikem,
ale také mezi zakazniky samotnymi. Web 2.0 je zasadni pro vyvoj a evoluci modernich
socidlnich siti. Tento koncept také umoZznil vytvoreni specifickych nastrojii internetové
komunikace pro propagaci a prezentaci znacky nebo produktu na internetu. Mezi tyto nastroje
patii napiiklad online public relations, socialni sit¢, word-of-mouth marketing a jeho online
komponenty (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

V porovnéni s tradi¢nimi médii jako je tisk, televize a radio, je online komunikace
specificka, nebot’ umoziuje okamZzitou odezvu a mnohem piesnéjsi a spolehlivéjsi méfeni
zasahu a dosahu dané komunikace. Online komunikace ma velkou vyhodu v néakladech,
napiiklad reklama v televizi je oproti reklamé na internetu nékolikandsobné drazsi a online
komunikace je v urcitych segmentech také mnohem efektivnéjsi (Sammis, Lincoln, Pomponi
predavané tradi¢nimi médii. Proto je v online komunikaci ¢asto vyuzivano influencert, kteti si
sami vybudovali své publikum, které je sleduje kvuli jejich autenti¢nosti. Velké mnozstvi
spole¢nosti influencerti vyuziva k zasazeni Zadané cilové skupiny.

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji nékolik zakladnich charakteristik internetu, které
umoziuji efektivni marketingovou komunikaci. Hlavni charakteristikou internetu je v podstaté
nekone¢ny dosah, ktery neustale roste. Také zacileni marketingové komunikace je mnohem
ptesnéjsi nez cileni tradi¢nich médii. Tradiéni média umoziluji cileni, ale pouze do urcité miry.
Samoziejmé existuji ¢asopisy, noviny nebo televizni kanaly zaméfené na konkrétni cilové
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skupiny, ale oproti internetovému cileni je toto zacileni znacné¢ omezené. Cileni na internetu je
presné diky velkému mnozstvi soukromych informaci o uzivatelich internetu, které¢ umoziuji
zacilit pfesné na pozadovanou cilovou skupinu. Tradi¢ni média také limitovan¢ pracuji s tzv.
remarketingem, protoze ziskani informaci o nakupu na zaklad¢ dané reklamy je u tradi¢nich
médii velmi slozité. Zasadni je také rozdil v cené. Tradi¢ni média jsou oproti internetové
komunikaci velmi draha.

3.1.1. Néstroje internetove komunikace

Komunikace, kterou spolecnosti provozuji pfes internet, je tvoiena strategicky
propojenou siti navzajem se doplilujicich nastrojii komunikace. Pro jejich uspésné vyuziti je
zédsadni, aby spolecnosti konstantné rozvijely svou pfitomnost na internetu (Charlesworth,
2014). Spole¢nosti dosahuji konstantniho rozvoje riznymi zpisoby. A to bud aktivnim
zpusobem, kdy vytvari vlastni obsah na socialnich sitich, nebo tim, Ze kladou daraz na User
Generated Content neboli obsah vytvofeny samotnymi uzivateli ¢i zakazniky (Ryan, 2016).
Pro rozvoj pritomnosti na internetu existuje nékolik specifickych nastrojti, napiiklad webové
stranky, socialni sité nebo diskuzni fora.

3.1.2. Webove stranky

Webove stranky jsou nejrozsifenéjsi formou internetové komunikace. Webové stranky
jsou zakladnim zptsobem internetové komunikace s externim publikem. Webové stranky
slouzi prevazné k upoutani pozornosti, budovani vztaht se zakazniky a potencialnimi
zékazniky a webové stranky také vytvaii zdzemi pro oboustrannou komunikaci mezi
spolecnosti a zakaznikem (Piikrylovda & Jahodova, 2010). I kdyz webové stranky jsou
nejbeéznéjSim néstrojem internetové komunikace, je dulezité nezapomenout, ze v dnesni dobé
jsou také velmi diilezita firemni socidlni média a dalsi platformy internetové komunikace, ktera
webové stranky dopliuji (Charlesworth, 2014).

Ptrikrylova a Jahodova (2010) uvadéji pét pozadavka, které by webové stranky mély
splilovat, aby interaktivita se zdkaznikem byla co nejlepsi:

1. Pritdhnout pozornost uzivatelll. V tomto ohledu je velmi dileZzita internetova adresa
nebo také URL. Ta by méla byt jasné ptifaditelnd k produktu nebo spole¢nosti.

2. Upoutani pozornosti a navazani spoluprace. Zde je hlavné dulezity obsah stranky. Jak
textovy nebo audiovizuélni obsah. Velmi dilezita je také ptehlednost dané stranky.

3. UdrZeni uzivatele a zajisténi jeho op&tovné navstévy. Tento pozadavek je Uzce svazany
s pfedeSlymi dvéma body. Zde je velmi dllezité vytvofit pro zdkaznika dostate¢né
zajimavy zazitek, tak aby nemél potiebu piejit ke konkurenci.

4. Zjisténi preferenci. Analyza interakce uZivatele se strankou je zdsadni. DuleZzité je zjistit
jakému obsahu davaji uzivatelé ptednost a na zaklad¢ téchto informaci webové stranky
upravit pro lepsi ziskavani a udrzeni zakaznikd.

5. Vytvoreni vztahu nabizejici uzivateli individualni kontakt. Vytvofeni individualniho
kontaktu s uzivateli je nejhodnotngjsi ¢ast internetové interakce. Diky tomuto faktoru
ma spole¢nost moznost individualizovat vztahy s jednotlivymi zédkazniky. Spole¢nost
ma moZznost ptizpisobit interakci jednotlivym zékaznikiim a ziskat si tak jejich vérnost.
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3.1.3. Microsites

Takzvané microsites jsou malé webové stranky pripojené k hlavni webove strance.
Tyto stranky maji oproti oby¢ejnym webovym strankdm mnohem mensi rozsah a jsou také
vytvofeny pouze pro specificky ti¢el. Jejich uc¢elem muze byt naptiklad predstaveni nového
produktu nebo celé produktové kategorie nebo specialni akce ¢i soutéze (Prikrylova &
Jahodov4, 2010). Od hlavni stanky jsou v zasadé odliSeny designem a funkcionalitou, ale i
pfesto by mély zachovavat prvky identity spole¢nosti. Casto maji také odlignou webovou
adresu. Vzhledem k tomu, ze microsites jsou vytvafeny za specifickym tc¢elem a nemaji
dlouhou trvanlivost, je potieba o nich kvalitn¢ informovat. UZite¢nymi nastroji v tomto ohledu
jsou naptiklad emaily, bannerova nebo jind reklama na internetu a cilena propagace na
socialnich sitich.

3.1.4. Socialni sité

S evoluci osobnich pocitacii, mobilnich telefonti a dalSich technologickych zatizeni
s moznosti konstantniho p¥ipojeni se zasadn& navysila mira pouzivani internetu. Cim dal tim
vEtsi cast populace je stale pfipojena k internetu. Dnes uz neplati, ze pouze mladi lidé travi
velké mnoZzstvi ¢asu online. Internet uz vyuzivaji lidé vSech vé€kovych generaci, od déti az po
seniory v dichodovém véku (Popovic, 2016). Vétsina lidi na internetu provadi majoritu své
komunikace pravé prostiednictvim socialni sité. Z hlediska marketingové komunikace je tedy
zasadni vyuzivat socialnich siti v ramci komunikace s potencialnimi zakazniky.

Socialni sité jsou velmi silnym nastrojem online marketingové komunikace pro
spole¢nosti raznych velikosti, od malych Zivnostnikti az po velké nadnarodni korporace.
Socialni sité jsou schopny zasdhnout velké mnozstvi lidi ve velmi kratkém case. Prave proto
muze UspéSny marketing na socidlnich sitich vyrazné zlepsit povédomi o znacce nebo produktu
nebo také zvysit prodeje daného produktu (Janouch, 2014). Marketing na sociélnich sitich
obsahuje vytvafeni a nésledné sdileni obsahu tykajiciho se produktu nebo spolecnosti, a to
prave za ucelem dosazeni marketingovych cilti spolec¢nosti.

Za hlavni socialni sité¢ jsou povazovany v dne$ni dob& hlavné Facebook, Twitter,
Instagram, ale také Youtube. Kazda socialni sit’ ma vlastni specifika a umoznuje sdilet
specificky obsah. Od toho se také odviji uzivatelské skupiny ptitomné na jednotlivych sitich.
Pro uspésny online marketing je velmi dulezitd spravnd kombinace socialnich siti a zaroven
s tim i spravné cileni jednotlivych typt obsahu na jednotlivé socialni sité (Gray, 2018).

3.1.4.1. Facebook

V dnesni dobé je Facebook nejpopularnéjsi socialni sit’. Facebook vznikl v roce 2004
jako exkluzivni prostfedek pro komunikaci a socialni sdileni studentti univerzity Harvard
VvV americkém staté¢ Massachusetts. Zakladatelem a hlavnim piedstavitelem Facebooku je Mark
Zuckerberg. Po pocatecnim uvedeni Facebooku na trh byl Zuckerberg obvinén bratry
Winklevossovymi z toho, ze napad na Facebook jim ukradl. Facebook byl od za¢atku velmi
uspésny, ale byl pfistupny pouze uzivateltim s univerzitni emailovou adresou. V roce 2006 byla
tato bariéra odstranéna a Facebook byl zptistupnén obecné vetejnosti. Rok 2009 byl rokem,
kdy se Facebook stal socialni siti s nejvétsim poctem aktivnich uzivateli. Po tom, co Facebook
vstoupil na burzu, se z n¢j stal zasadni investor do technologii. Jednou z nejvétsich akvizici

23



Facebooku byla naptiklad aplikace WhatsApp nebo také technologie virtualni reality zvana
Oculus Rift.

V Ceské republice je Facebook velmi oblibenou platformou. Na Facebooku si kazdy
uzivatel miize vybrat, koho si pfida do svych ,ptatel”, neboli kazdy uzivatel si samostatné
vybira okruh lidi, kterému sdili obsah a zaroven od kterého mlize obsah ziskavat. Facebook
jako platforma nabizi uzivatelim moznost sdilet osobni sd€leni svym pratelim. Uzivatelé maji
moznost sdilet multimédia, jako jsou fotky nebo videa. Facebook také nabizi uzivatelim
moznost sdruzovat se do skupin se stejnymi zajmy nebo podobnymi nazory. Jednotlivi
uzivatelé maji moznost sdilet a propagovat rizné¢ udalosti. Messenger je aplikace, ktera
umoziuje chat neboli komunikaci na bazi rozhovoru. Uzivatelé tak maji moznost komunikovat
pfimo s jednotlivymi ptateli, které maji pfidané do svého okruhu pratel.

Facebook jako marketingovy nastroj nabizi velké mnozstvi moznosti propagace,
napiiklad sdileni informaci a novinek, prezentace produktii nebo sluzeb pomoci fotek a videi,
vytvareni akci nebo propagace slevovych akci. Facebookové reklamy jsou tfidény podle ucelu
samotné reklamy. Takovym ucelem muze byt proklik pfes reklamu na stranku, zobrazeni
reklamy, sbér vétsiho poctu takzvanych followert (neboli lidi ktefi pravidelné konzumuji
obsah od daného producenta) nebo naptiklad zobrazeni reklamy samotné (Treadaway & Smith,
2010). V desktopové verzi Facebooku se vyskytuji dvé umisténi reklamy, a to bud’ na ,,zdi*
nebo v pravé listé, na mobilnich zafizenich je reklama umisténa pouze na zdi.

Kazdé reklamni sd€leni musi mit nékolik parametrd. Musi obsahovat jméno
spole¢nosti, text reklamy s obrazky, vyzvu k akci jako je naptiklad tla¢itko ,,To se mi libi“ nebo
,» Vice informaci® a pokud je to moZné tak 1 socidlni informace jako jsou sdileni, komentare
nebo oznaceni ,,To se mi libi*“. Kazdé reklamni sd€leni, které je zobrazeno na Facebooku musi
byt oznaceno napisem ,,Sponzorovano*. (Treadaway & Smith, 2010)

3.14.2.  Twitter

Zakladatelem Twitteru je byvaly programator spole¢nosti Odeon Jack Dorsey. Plivodni
myslenka stojici za vznikem Twitteru byla, jak nejjednoduse;ji sdélit svym ptateltim, co ¢lovek
aktualné déla. Aplikace umoznujici sdileni mezi prateli vznikla v roce 2006 pod nazvem Status.
Ptistup byl ale umoznén pouze omezenému poctu uzivatelll. Zasadni zlom ptisel o rok pozdéji,
kdy byla tato aplikace prezentovana na letnim festivalu a jeji navstévnost ze dne na den
ztrojnasobena. Od nazvu Status bylo nakonec upusténo a vyvojafi pfisli s nazvem Twitter,
ktery je odvozen od anglického ,,to twitter neboli ,,cvrlikat nebo Sveholit, kviili tomuto
rozhodnuti Twitter adoptoval modrého ptacka jako logo.

Twitter je velmi oblibeny hlavné v anglicky mluvicich statech, ale je pouzivany po
celém svété. Twitter omezuje zpravu, kterou mohou uzivatelé publikovat, na 280 znakda.
Ptivodni omezeni bylo 140 slov, ale kvili internacionalizaci uzivatelské zakladny, se Twitter
rozhodl pocet znaka zvysit, aby aplikace fungovala 1épe v jazycich, jako je ném¢éina. Toto
omezeni je jednim ze zékladnich divodi oblibenosti Twitteru. Omezeni nuti uzivatele spravné
promyslet své sdéleni a sdilet pouze dilezité zpravy. Kazdy uzivatel si vybira, které uzivatele
bude sledovat, neboli od kterych uzivatelti se mu bude obsah zobrazovat. Na druhou stranu
uzivatelé nemaji moZznost urcit, kdo odebira jejich obsah. To znamena, Ze jakykoliv obsah,
ktery je sdilen uzivatelem na Twitteru, je dostupny vSem uzivatelim na platformé.
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Pro marketing na Twitteru se pouzivaji takzvané¢ Twitter Ads. Aplikace Twitter Ads
umoziuje propagaci jednotlivych ,,tweeti” nebo celého profilu. Tato aplikace umoziuje cilit
na pozadované cilové skupiny pomoci klicovych slov, zajmt jednotlivych uzivatelt, které jsou
determinovany jejich aktivitou na Twitteru, nebo pomoci demografickych udajii o uzivatelich
(Thomases, 2010). Obecné marketingem na Twitteru je mozné ziskat vice odbératelti svého
obsahu nebo z&sadné zvysit viditelnost a dosah jednotlivych tweetd.

3.14.3. Instagram

Instagram byl zalozen Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem. Pavodné se
Instagram jmenoval Burbn a fungoval na podobné bazi jako ostatni socialni sit€. Ve chvili, kdy
se k vyvoji pripojil pravé Mike Krieger, zacal se vyvoj soustfedit pouze na mobilni fotografie.
Vysledkem této zmény byla aplikace Instagram, ktera se v roce 2010 objevila na telefonech
s operacnim systémem i0S, kde si ziskala velkou oblibu a po 10 mésicich na trhu méla pres
devét miliont uzivateltl. V roce 2011 pfisla na trh verze 2.0, kterd zdsadné rozsitila moznosti
editace jednotlivych fotek. V nasledujicim roce vychazi verze pro operaéni systémy Android.
Ve stejném roce dochazi k akvizici Instagramu Facebookem za odhadovanou miliardu dolart
v hotovosti a akciich. V roce 2013 vychazi verze 5.0, ktera ptidava funkci Instagram Direct,
ktera umoznuje sdilet pouze vybrané skuping uZzivatelu. (instazood.com, 2018)

Instagram je primarné uréeny pro telefony iPhone a telefony s Android systémem, ale
v dnesni dobé€ je Instagram kompatibilni i s tablety a desktopy. Pomoci Instagramu mohou
uzivatelé sdilet pouze fotografie nebo videa, kterd byla vytvorena pomoci této aplikace. Tato
limitace vytvari auru exkluzivity okolo Instagramu, nebot’ velmi zalezi na kvalité¢ kazdeho
jednoho prispévku. Aplikace samotnd umoziuje editaci fotografii pomoci implementovanych
filtra.

Instagram ma celosvétove vice nez 700 miliont uzivateld, z marketingového hlediska
vytvaii velmi silnou platformu. Aby uzivatel mohl inzerovat na Instagramu, musi mit takzvany
firemni profil. Firemni profil ma oproti klasickému profilu vétsi funkcionalitu a vice moznosti.
S firemnim profilem miiZe uzivatel oznacit ve fotografiich produkty i s odkazem na pfislusnou
webovou stranku. Firemni profil také umoziuje své ptispévky propagovat jako sponzorované
ptispévky. Nabizi i moZnost vytvofeni reklamni kampané pomoci Power editoru nebo Spravce
reklam na Facebooku. Protoze se jedna o propojené platformy, stejné jako Facebook umoziuje
1 Instagram stejné cileni na pozadované cilové skupiny.

3.144. YouTube

Zakladateli platformy pro sdileni videi s nazvem YouTube jsou byvali zaméstnanci
spole¢nosti PayPal, Steven Chen, Chad Hurley a Jawed Karim. V roce 2005 zakladatelé
registrovali doménu youtube.com a po dvou mésicich od registrace domény bylo na Youtube
nahrano prvni video s nazvem ,,Me at ZOO*, které ukazuje jednoho ze zakladatel na navstéve
Vv zoologické zahrad¢ v San Diegu. V listopadu roku 2005 byl spustén ostry provoz webu.
Koncem roku 2006 byla spole¢nost YouTube odkoupena spole¢nosti Google za 1,65 miliardy
dolaru. (phrasee, 2016)

YouTube je platforma pro sdileni videi. UZivatelé mohou sdilet pouze video obsah.
Vsechna videa jsou dostupnéd vSem uzivatelim platformy, a to i t€ém, ktefi nemaji vytvofeny
ucet na dané platformé. Aby uZzivatel mohl sdilet obsah, musi si vytvofit ucet. S vytvofenym
uétem ma uzivatel moznost vytvofit takzvany kanal. Skrze kanal uzivatel sdili ptedem
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pfipravend videa nebo vyuziva zivého vysilani. Kazdy uzivatel saétem muze sledovat
jednotlivé kanaly, nova videa od sledovanych kanala se mu nésledné objevuji v tzv. odbérovém
feedu. Pokud kanal dosahne vice nez tisice odbérateld neboli uzivateld, dostdva moznost
monetizovat obsah sdileni na platformu (Miller, 2011). Monetizace probiha ptidanim reklamy
ke sdilenym videim, jedna se bud’ o bannerovou reklamu v pribéhu videa nebo videoreklamu
ptehranou pted ¢i v prubéhu sdilen¢ho video obsahu.

V ptipadé bannerové reklamy se jedna se o tradi¢ni zptisob internetové reklamy na bazi
PPC (,,pay per click® neboli ,,zaplat’ za kliknuti*). Uzivateli se zobrazi ve spodni ¢asti videa
banner, na ktery kdyz klikne, dostane se na pozadovanou webovou stranku nebo naptiklad do
pozadovaného internetového obchodu. Dal$i moznosti je umisténi video reklamy pied obsah
jinych uZivateld. RozliSuji se na ,,pfeskocitelné* a ,,nepieskocitelné. U pfeskocitelnych video
reklam ma divak moznost reklamu po péti sekundach pteskocit a inzerent plati pouze za
prokliknuti reklamy. Pfi nepieskocitelné reklamé nemd divak moznost reklamu pieskocit a
musi ji shlédnout celou, aby se dostal k obsahu, ktery pozaduje. Inzerent ov§em plati za kazdé
zobrazeni reklamy. Jedna se o nakladnéjsi formu komunikace, ale je zaru¢eno, ze divak shlédne
celou reklamni zpravu(Miller, 2011).

Nepiimou formou marketingu na YouTube je spoluprace s influencery. Inzerent
nevytvaii a nepublikuje reklamu skrze YouTube platformu jako takovou, ale zaplati si
spolupréci s uzivatelem, ktery je na této platformé popularni, a ma velké mnozstvi zhlédnuti
svych videi. Inzerent zaplati autorovi videa bud’ za pouzivani daného produktu ve videich nebo
za predani pfimé zpravy o produktu nebo sluzbé svym divaka (Sammis et al., 2015).

3.1.5. Viralni marketing

Virélni marketing je strategie, kterou podniky vyuZzivaji k propagaci svych produkti
pomoci socialnich siti a jinych internetovych komunikac¢nich nastrojli. Virdlni marketing ziskal
svilj ndzev od viralnich nemoci, nebot’ jeho cile je stejna rychlost a ,,chytlavost™ jako u viralni
choroby. Pivodné byl viralni marketing mozny pouze pomoci word-of-mouth marketingu,
ovSem diky technologickym pokrokiim v dnesni dobé¢ je virdlni marketing pfevazné otdzkou
internetovych komunika¢nich nastroju a dalsich online platforem. Obsah viralniho marketingu
je distribuovan zdarma. Jedné se napiiklad o specialni aplikaci, hru nebo humornou znélku.
Kazdy druh obsahu musi byt takovy, aby pfinutil lidi dany obsah §ifit mezi sebou a vytvofit o
ném globalni diskuzi. (Marketing-schools.org, 2018)

Viralni marketing neni uziteCny pouze jako samostatny marketingovy nastroj, ale je
velmi dulezity jako soucast integrované marketingové kampané. Protoze se jedna o levnou
formu marketingu, je viralni zpiisob propagace velmi oblibeny u malych a stfednich podnikd.
Viralni marketing ovSem neni pouZivany pouze malymi spole¢nostmi. Napi. nadnarodni
spole¢nost Red Bull vyprodukovala jednu z nejzndméjSich viralnich kampani. Red Bull ve
svych reklamach pouZival slogan: ,,Red Bull vam dava kiidla.“ Toto byl velmi uspéSny viralni
marketing, protoZe reklama je lehce zapamatovatelna a snadno Sifitelna a vytvortila také urcitou
kontroverzi, diky které se rozsifila jeste vice.

Zasadnim faktorem uspésného virdlniho marketingu je kreativita Siteného obsahu. Pro
to, aby se obsah §ifil viralnim zplisobem, je potfeba aby obsah byl snadno zapamatovatelny,
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unikatni, a aby takzvané vy¢nival z davu (Kymla, 2018). Tyto faktory jsou velmi dileZité pro

vvvvvv

3.1.6. Diskuzni fora

Online diskuzni féora miizeme povazovat za nejstarsi formu internetovych socidlnich
médii. Tuten a Solomon (2015) popisuji diskuzni fora jako online verzi nastének, kam ma
kazdy moznost napsat svou zkuSenost nebo nazor. Takovato fora umoziuji jak komunikaci
mezi spoleCnosti a uzivateli nebo zakazniky, tak zprostfedkovavaji diskuzi mezi uzivateli
navzajem. V ramci diskuzniho fora je mozné pokladat dotazy, sdilet zkuSenosti s ostatnimi
uzivateli nebo vkladat obrazky a jina multimédia. Na kazdy ptispévek mize kazdy uzivatel
daného fora reagovat a vytvofit takzvané diskuzni vladkno.

Moderni spole¢nosti pouzivaji diskuzni féra pro poskytovani sluzeb zakaznikiim po
uskute¢néni nakupu. Zakaznici zde mohou fesit problémy s produktem se zastupci spolecnosti
nebo si zde také mohou zékaznici s podobnymi zkuSenostmi s danym produktem poradit
navzajem (Charlesworth, 2014).

3.2. Word-of-mouth

Word-of-mouth nebo také WOM je formou komunikace, ktera je nejlepsi a nejlevnéjsi
pro spole¢nosti a pusobi velmi divéryhodné na koneéné zakazniky. Word-of-mouth je
zalozena na principu piimé komunikace mezi zékazniky. Zakaznici ¢i uzivatelé si navzajem
predavaji informace o vlastnostech, kvalité, spolehlivosti a dal$ich parametrech daného
produktu nebo sluzby. Jedna se o neformalni a velmi efektivni formu komunikace. Tento druh
komunikace ma ze vSech marketingovych nastroju nejvétsi vliv na rozhodovani zakaznika
(Krél, Machkovéa, Lhotdkova & Cook, 2016). Tatoo forma komunikace se ve spole¢nosti
objevuje jiz od dob, kdy spolu lidé zac¢ali komunikovat, jeji nevyhodou je objem a rychlost
Siteni negativnich zkuSenosti oproti pozitivnim. Lidé maji mnohem vétsi tendenci
sdiletnegativni zkusenosti nez zku$enosti pozitivni. Diky internetu se zkuSenosti $ifi rychle a
mezi vét§im poctem lidi, nez kdy diive. Nnegativni informace o produktech §ifi velmi rychle
a mohou tak velmi jednoduse zniéit reputaci dané sluzby nebo produktu.

Word-of-mouth je koncept, ktery je korporacemi vyuzivan v rdmci Word-of-mouth
marketingu (WOMM). V ramci word-of-mouth marketingu se spolecnosti snazi vytvofit
spolecenskou pozitivni diskuzi tykajici se produktti dané spole¢nosti.

Word-of-Mouth Marketing Association definovala pét takzvanych ,,T* word-of-mouth
marketingu. Tato , T“ jsou jednotlivé casti word-of-mouth marketingové kampané
(Wommapedia,2018):

Talkers (mluv¢i) — prvni ¢ast dané kampané je najit fanousky, lidry, advokaty a vérné
zakazniky, ktetfi ochotné propaguji produkty dané organizace. V dneSni dobé¢ se jednd i o
internetové osobnosti — blogeti, youtubefi a online influenceti.

Topics (témata) — osoby ziskané v zacatku kampané potiebuji pro Siteni zpravy materialy,
kterymi mohou produkt demonstrovat nebo co nejlépe ukazat. Napiiklad je mozné poskytnout
jim prototyp vyrobku, diky kteréemu bude influencer schopen podnitit diskuzi mezi svymi
divaky nebo Ctenafi.
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Tools (nastroje) — pro $ifeni uzite¢nych informaci potencidlnim zakaznikiim a uzivatelim
produktu nebo sluzby je velmi uzite¢né mit nékolik nastroji, které pomohou v komunikaci a
Sifeni pozitivni zpravy. Jednd se napiiklad o webové stranky, bezplatné vzorky nebo tfeba také
letéky.

Taking part (ucast) — tato ¢ast nastane az po rozsiteni n&jaké zpravy nebo hodnoceni, jde
napftiklad o zvefejnéni blogu nebo prispévku na socidlnich sitich. Na jiz zvefejnénou zpravu
muze autor reagovat a téZ muze reagovat na zpétnou vazbu od lidi komentujicich ptivodni
zpravu a také muze zodpovédét pripadné dotazy a nejasnosti.

Tracking (sledovani) — protuto fazi word-of-mouth marketingu je nutné zajistit méfici
techniky. Pro organizace potadajici danou kampan je zasadni mit schopnost meéfit a
interpretovat ziskané informace o hodnoceni zékazniky, o vnimani vlastni znacky. Je velmi
dulezité, aby tyto informace byly zalozeny na pravdé¢, nebot’ kazda negativni recenze nebo
negativni komentai mize znac¢né poskodit reputaci znacky, produktu nebo organizace.

3.3. Public relations

Cilem public relations nebo také vztahu s vetejnosti je zajistit, aby se o produktu
mluvilo (Collister & Roberts-Bowman, 2018). Pro vytvofeni spole¢enské diskuze o produktu
je zasadni vytvoteni pozitivni publicity a nasledné fizeni této publicity, ktera pro propagaci
produktu nebo sluzby zasadni. V porovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji vynaklada
vétSina spolecnosti na public relations vyrazné niz§i ndklady. Proniknuti pozitivnich nebo
negativnich informaci vétSinou nemé spolecnost pod kontrolou. Spolecnosti ovSiem mohou
zasadné ovlivnit svou publicitu komunikaci s novinafi a poskytovanim pozitivnich informaci
naptiklad o ur¢itém produktu nebo vyvoji novych technologii. Zde je dilezité, aby informace
byly zajimavé jak pro vetejnost a potencidlni zdkazniky, tak pro novinate.

3.4. Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je reklamni strategie, kterda se zaméfuje predevS$im na
nizkonédkladové a nekonven¢ni marketingové kampané. Pojem Guerilla marketing (GM)
vychazi z vojenské terminologie. Pojem guerilla popisuje nepravidelnou, relativné malou
taktickou operaci pouzivanou ozbrojenymi civilisty, jedna se napiiklad o sabotaze, najezdy,
ptrepadeni a Gtoky s prvky piepadeni. V marketingu se guerilla marketing vyuziva v podobném
duchu jako ve vojenstvi. Marketingova literatura obc¢as zaménuje guerilla marketing za guerilla
komunikaci, nebot’ 70 % guerilla marketingu je tvofeno pravé guerilla komunikaci (Piikrylova
& Jahodova, 2010). Guerilla marketing je vyuZivan velkym mnozstvim malych podnikt. Diky
této reklamni strategii maji malé podniky moznost zasahnout vét$i mnozstvi potencialnich
zakaznikt za velmi nizké néklady (Behal & Sareen, 2014). Velké korporace vyuzivaji guerilla
marketingu jako doplnéni své marketingové komunikace nebo pro zvySeni povédomi o
standardni marketingové kampani ¢i k zasazeni nového zakaznického segmentu.
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4. Metodologie

Cilem této prace je vytvorit plan marketingové komunikace pro uvedeni F2P mobilni
hry na trh. Tento plan si klade za cil, zajistit co nejvétsi pocet stazeni hry a zaroven kladné
uzivatelské hodnoceni hry. Vytvofeni planu probéhne za pomoci dvoufazového vyzkumu.
Prvni fazi je analyza jiz vydanych a GspéSnych her, druha faze je kvalitativni vyzkum formou
hloubkového rozhovoru.

4.1. Analyza vybranych mobilnich Free-to-play her

Pro analyzu kampani usp&snych her byly vybrany hry, které jsou v prvni fadé Gspésné,
a to jak finan¢né, tak i kriticky, a byly vytvofeny nezavislymi vyvojaii. Vybrany byly
nasledujici projekty: Angry Birds od studia Rovio, Clash of Clans od studia Supercell, Candy
Crush Saga od studia King, Fruit Ninja od studia Halfbrick Studios a Crossy Road od studia
Hipster Whale. Jedné o free-to-play hry, které navic podle stranky thinggaming.com patii mezi
150 her s celosvétove nejvétsim dennim vydélkem. Cilem analyzy bylo identifikovat stézejni
prvky marketingové komunikace a sledovat uspé$nost kampané v poctu stazeni a uzZivatelského
hodnoceni.

4.2. Kvalitativni vyzkum

Druhou fazi praktické ¢asti této bakalarské prace tvotil kvalitativni vyzkum. Cilem
kvalitativniho vyzkumu bylo prozkoumat, jak jsou ptedem identifikované prvky a néastroje
marketingové komunikace mobilnich free-to-play her vnimané respondenty, jak jednotlivé
prvky ovlivituji rozhodnuti jednotlivce ke stazeni nebo naopak nestazeni hry.

Dany vyzkum si klade za cil odpoveédét na nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jaka je frekvence hrani mobilnich her a jaké herni zanry, respektive konkrétni tituly,
jsou na ¢eském trhu oblibené?

2) Jaké je vniméani rozdilt mezi mainstreamovymi a nezavislymi mobilnimi hrami?
3) Jakym zpisobem se hraci na ¢eském trhu dozvidaji o novych hrach?
4) Jaky maji jednotlivé komunikaéni nastroje vliv rozhodovani pro stazeni nové hry?

Jako metoda vyzkumu byl zvolen kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
hloubkovych face to face rozhovora. Dva rozhovory byly uskute¢nény osobné a zbylych pét
bylo realizovano pomoci softwarového komunikac¢niho feSeni Skype. Ze vsech rozhovora byly
se svolenim jednotlivych respondentl pofizeny audio nahravky. Zdznamy byly poté piepsany
do textové podoby. Nasledné byla provedena analyza metodou papir a tuzka, za pouziti
deskriptivnich kodia (Sed’ova & Svatigek, 2007). Vyzkum probihal v bieznu a dubnu 2019.

Respondenti byli rekrutovani tak, aby zapadali do pfedem definované cilové skupiny
ve veékovém rozmezi od 26-ti do 45-ti let, kteti pravidelné hraji mobilni hry. Formou
zamérného vybéru byli cilené osloveni respondenti, ktefi se sdruzuji kolem facebookové
zajmové skupiny Hraci Cz/Sk. ProtozZe tato skupina, ktera ma pies deset tisic ¢lend, sdruzuje
obecné hrace mobilnich her, bylo mozné predpokladat, Ze kazdy Clen je hra¢em mobilnich her.
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Celkové bylo osloveno 18 ¢lenu této skupiny a byli pozadani o rozhovor. Ve finale bylo
vybrano 7 respondentt tak, aby odpovidali vékovému (26 - 45let) i genderovému slozeni (55%
muZi, 45% zeny) cilové skupiny tzv. Playful Explorers dle vyzkumu spole¢nosti Google (Vviz
kap. XY). Hraci typu Playful Explorers budou tvofit hlavni cilovou skupinu pfipravované
marketingové kampang. Aby byla zajisténa vékova dynamika vzorku, byli zvoleni tii 3 mladsi
hraci ve véku od 26-ti do 35-ti let a 4 star$i hraci ve véku od 36-ti do 45-ti let. Aby byla
naplnéna genderova reprezentace vzorku, tvorili mladsi skupinu dva muzi a jedna zena a starsi
skupinu dvé zeny a dva muzi. Vybrany vzorek byl dostacujici, nebot’ od ctvrtého realizovaného
rozhovoru uz nedochazelo k objevovani novych vyznamnych skute¢nosti, ziskané odpovédi se
jen mirné odpovédi lisily. VSem respondentt byla zaru¢ena anonymita. Ve vysledku vyzkumny
soubor tvofilo sedm lidi, ktefi se sdruzuji okolo facebookové skupiny Hraci Cz/Sk.
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5. Analyza vybranych her

5.1. Angry Birds

Angry Birds je herni znacka vytvofena finskymi vyvojafi Rovio Entertainment.
V soucasné dob¢ je hra dostupna na zafizeni se systémem Android, Symbian, Window Phone
a je také mozné si ji zahrat na osobnich pocitacich, ale uplné ptivodn¢ hra vychazi pro zatizeni
s opera¢nim systémem iOS od spolecnosti Apple tedy iPhone, iPad a iPod Touch. Rovio
Entertaimnet zakladaji v roce 2003 tfi kamaradi studujici na univerzité v Helsinkach. Pied
vydanim hry Angry Birds, vytvorilo Rovio padesat dva netspéSnych projekti a zacatkem roku
2009 jim dokonce hrozi bankrot. Angry Birds vychazi v prosinci roku 2009 a podle dostupnych
zdrojti bylo do vyvoje investovano okolo 100 000 euro a pokud by hra neuspéla, znamenalo by
to s nejveétsi pravdépodobnosti konec studia Rovio Entertainment.

Princip hry Angry Birds je velmi jednoduchy, hra¢ ma za kol pomoci praku stiilet
rizné druhy ptaka na nestabilni ,,budovy“ ve kterych se chovavaji prasata (viz Obrazek 1).
Cilem je zbourat ptipravené budovy na vSechna prasata v daném levelu. Hra¢ ma k dispozici
omezeny pocet ptaki a tim padem 1 omezeny pocet pokusil na zni¢eni prasat. Za zni¢eni budov,
ale hlavné prasat dostava hra¢ body, cilem tedy je znicit vSechna prasata a ziskat co nejvic
bodd.

Obréazek 1- Angry Birds — gameplay. Zdroj www.jaimergau.es, 2017))

Za Gspésné rozSiteni Angry Birds mezi lidmi stoji v prvni fadé samotny design hry.
Jednoducha a opakovatelna hratelnost a velmi piivétivy graficky design stavi zéklady kvalitni
komunikace smérem k zakaznikiim. To ovSem neni nahoda. Od samotného zacatku vyvoje se
vyvojafi snazili vytvofit snadno prezentovatelny produkt, ktery by se hracim snadno zalibil.
Naptiklad rozhodnuti pouzit prasata jako ,,neptatele” ve hie vychdzi ze skutecnosti, ze se
v dob¢é vyvoje hry vmédiich velmi mluvilo o hrozbé nakazeni praseci chiipkou. Tato
skute¢nost do ur¢ité miry hrala na emoce z&kazniky, kteti najednou méli duvod znicit prasata.
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Vizualni stranka hry je také zasadni pro optimalizaci stranky hry bud’ na App Store
nebo Google Play. Tyto platformy jsou posledni branou, kterou zakaznik musi projit, aby si
hru pofidil, proto je dulezité, aby stranka byla vizualné lakava. Graficky design Angry Birds je
velmi barevny a az mirné infantilni, proto je pro vétSinu lidi i vizualné pfitazlivy. Pro
optimalizaci strdnky hry na obchodech platforem iOS a Android vyvojati z Rovia ptipravili
jednoduché a jednoduse rozeznatelné logo (viz Obrazek 2) a také ptipravili fadu artworkl na
kterych demonstruji jednotlivé herni ¢asti a rizné bonusy. Hra¢ tak jasné vidi, o ¢em hra je,
jak vypada a jak se hraje.

Obréazek 2- Angry Birds — logo. Zdroj: www.angrybirds.com, 2018))

Soucasti stranky na obchodnich portélech s aplikacemi je také trailer. Trailer je stejné
jako hra velmi barevny s pozitivni muzikou. Dulezité je, ze trailer obsahuje zabéry ze hry, takze
po zhlédnuti traileru ma potencialni uzivatel jasnou piedstavu o tom, jak se hra hraje, jaka jsou
pravidla a co je ve hie cilem. Jedna se o velmi jednoduchou, ale efektivni komunikaci smérem
k z&kaznikovi, nebot’ trailer pfedava stézejni informace pro rozhodnuti ke stazeni.

Trailer byl a je také dulezitou soucasti kampané na socialnich sitich. Protoze ziskani
pozornosti na socialnich sitich je podminéno z velké ¢asti zajimavosti obsahu, ktery sdilite, tak
je jednoduchy trailer, ktery zabavn¢ a rychle pteda potiebné informace, idealni volbou.

Rovio se soustfedilo hlavné na Facebook a Twitter jako primarni socialni sité pro
komunikaci s hraci. Takze po vydani Angry Birds pouzivaji reklamnich prostfedkd téchto
platform. A to jak placenych, tak i neplacenych. V rdmci placenych pouzivali takzvané
,sponzorované prispevky* cilené na potencidlni zakazniky. Sponzorované ptispévky jsou
ptispévky, které v podstaté vypadaji stejné¢ jako standardni piispévky, jsou ale cilené na
specifickou cilovou skupinu a zobrazuji se i lidem, ktefi nesleduji napiiklad pravé spole¢nost
Rovio nebo samotnou hru Angry Birds.

Co se tyCe neplacené propagace na socialnich sitich se spolecnost Rovio zaméftila
hlavné na Public Relations a vybudovani vztahu se zakazniky. Tato ¢innost je velmi naro¢na a
vyzaduje velké mnozstvi prace a Casu, nebot’ spole¢nost musi komunikovat s jednotlivymi
hraci, tak aby neméli pocit, Ze je studio ignoruje. Také je pii takovéto komunikaci potieba
zakaznika uspokojit, tak aby nemél potiebu o spole¢nosti $itit negativni informace. Spole¢nost
Rovio se s timto zdatné poprala a jeji komunikace byla kvalitni uz v dobé vydani hry a je i
dnes.
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Dalsim dalezitym krokem, ktery vyvojafi udélali, bylo cileni pouze na urc€ité trhy.
Cilem vétSiny vyvojafu je prosadit se na americkém trhu, nebot’ je nejlukrativné;si a ve velké
mife udava trendy pro cely svét. To ovSem piinasi problém presyceni a tim padem je slozité se
zde prosadit. Proto se Rovio rozhodlo sméfovat vSechno svoje marketingové Gsili nejprve na
britsky trh a nasledné na ostatni vétsi evropské zemé jako je Némecko nebo Francie. Britsky
trh je mensi nez americky, a proto je jednodussi se zde prosadit.

Celkove diky témto faktorim se Angry Birds dostavaji béhem prvniho mésice na trhu
na prvni misto zebticku nejstahovanéjSich her na britském App Store. Béhem prvniho mésice
si hru stahlo pfiblizn¢ 150 000 uzivateli. Toto ¢islo nasledné rapidné stoupalo. Prumérné
uzivatelské hodnoceni aplikace, se ha App Store pohybuje okolo tfi a pul hvézdy a na Google
Play okolo ¢ty a ptl hvézdy. Absolutné nejvice uZivatelskych hodnoceni na obou platformach
je hodnoceni pét hvézd, tedy maximalni. Podle téchto dat podle mé¢ mizeme zhodnotit, ze
marketingova komunikace hra Angry Birds byla uspé$na a z velké ¢asti naplnila o¢ekavani
hraca.

5.2. Clash of Clans

Clash of Clans je projekt finského studia Supercell. Studio Supercell je zaloZeno v roce
2010 v Helsinkach a v roce 2011 vydava prvni hru, kterou byla neuspésna browserova hra
Gunshine.net. Néasledné Supercell pracoval na dalSich dvou projektech, ale ty také nemély vEtsi
uspéch. Prvnim uspéSnym projektem je pravé Clash of Clans vychazejici v 1été roku 2012.
Prvni vychazi verze pro iPhone a iPad a nésledujici rok na podzim vychazi verze pro zatizeni
s opera¢nim systémem Android. Hned po svém vydani je hra velmi dobfe piijata Kritiky.

Clash of Clans je velmi komplexni hrou, v podstaté se jedna o kombinaci
multiplayerového je soubojového systému a singleplayerové strategie podobné The Settlers
sérii. Hra¢ na zacatku hry dostane malou vesnici a limitovany pocet surovin. Jeho Ukolem je z
vesnice postavit velké mésto a zarovefh mésto ochranit pred ostatnimi hrac¢i (viz Obrazek 3).
Hra¢ musi pro stavbu mésta ziskat rizné suroviny, protoZe na stavbu riznych budov je potieba
riznych surovin. Suroviny hra¢ ziskava Utoky na jiné hrace. Proto jak z obrannych, tak i
utoénych dtvodd musi vybudovat armadu. Boje probihaji v realném case a jsou Casoveé
omezeny. Protoze boje o zdroje jsou stézejni soucasti hry, hra¢i maji moznost se spojit do
takzvanych klant a v ramci téchto klant si poskytovat jak bojovou, tak surovinovou podporu.
Clash of Clans nema ptedem pripraveny konec, hra¢i mohou hrat do nekonec¢na.
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Obrazek 3- Clash of Clans — gameplay. idroj: Www.playerp.co, 2019))

Zakladnimi kameny prvotniho uspéchu hry Clash of Clans jsou dva faktory. Prvni je
inovativni napad. ProtoZe mobilni technologie jsou oproti klasickym pocitacim znacné
limitované, je vytvofeni online multiplayeru pro mobilni platformy velmi sloZité. Vyvojati ze
studia Supercell vymysleli inovativni model, kde se pfes internet odehrava pouze &ast
hratelnosti, byli schopni vytvotit online multiplayerovou hru, ktera je schopnéa fungovat na
mobilnim zafizeni a nepotiebuje stalé ptipojeni k internetu. A protoze multiplayerove hry jsou
dlouhé léta velmi popularni, bylo jejich pfeneseni na mobilni platformy hrac¢i velmi vitano.

Druhy faktor, ktery hned od zacatku prtilakal hrace, byl otevieny beta test hry. Beta
testing je finalni testovani hry pfed vydanim na trh. Supercell toto testovani oteviel hra¢am.
Kazdy hra¢ se mohl pfihlasit do tohoto beta testu a hru vyzkousSet. Nasledné mél kazdy hrac¢
moznost dat vyvojarim zpétnou vazbu.

Protoze se jedna o multiplayerovou hru, kde se hraci snazi vytvaret klany, je zde velmi
znat socialni aspekt hrani. Toho také vyvojaii vyuzili, a to tim, Ze hra¢im nabidli in-game
odménu za piivedeni novych hraca do hry. Kazdy hra¢ dostava moznost pozvat svoje pratele,
které ma na Facebooku, do hry. Pokud jakykoliv pfitel takovouto pozvanku ptijal, tak hrac
dostavé extra suroviny pro stavbu navic. Tento model se ukazal byt velmi uspé$ny a hraci sami
takto rozsifuji hrac¢skou zékladnu hry.

Pro Clash of Clans byla také velmi prominentni klasicka bannerova reklama. Studio
Supercell propagovalo hru Clash of Clans pomoci kvalitnich bannerovych reklam, které velmi
dobte vypovidaji o hie. Tyto bannery vzdy vyobrazovaly graficky styl hry, nesnazily se ptedat
velké mnozstvi informaci a vzdy zobrazovaly platformovou dostupnost. Z danych bannert
bylo vzdy jasné poznat, Ze se jedna o hru inspirovanou stiedovékem, ale také o hru, ktera se
nebere piili§ vazné(viz Obrazek 4). Bannerova reklama je bohuzel limitovana svym obsahem,
a proto je velmi tézké na bannerové reklamé demonstrovat, o co pfesné se ve hie jedna.
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Obrézek 4 - Clash of Clans — banner. Zdroj: www.pinterest.com, 2013))

Vedle bannert se studio Supercell ze zacatku také soustfedi na udrzovani kvalitnich
webovych stranek. ProtoZe Clash of Clans je multiplatformni hra, tak nabizi moznost hru sdilet
s prateli. Proto je dilezité mit kvalitni webovou stranku, kde se hraci, ktefi ke hie neptichazeji
skrze App Store nebo Google Play, roztfidi na spravné platformy. Tato webova stranka tedy
funguje jako posledni brana mezi hri¢em a stazenim hry. Studio Supercell tuto stranku
postavilo velmi inteligentné. Stranka nabizi kvalitni, a hlavné velmi zajimavy a pfitazlivy
artwork ke hie, dale kratky popis hry s vyzvou k akci, a nasledné jasné designovana tlacitka
pro stazeni na jednotlivych platformach.

Dalsi vyhodou, kterou hra Clash of Clans ma, je, Ze si ji od samotného pocatku vS§imaji
kritici. Hra je hned po vydani recenzovana v tradi¢nich hernich médiich, a to jak tisténych, tak
i webovych. Média jako je PocketGamer hru hodnoti velmi pozitivné, a to samoziejmé hodné
pfispiva k pozitivnimu vnimani hry a jejimu lepSimu pfijeti hraci.

Clash of Clans se velmi rychle dostava to Top 5 nejstahovanéjsich her na App Store a
v prosinci roku 2012 se dokonce dostava na prvni misto. V obdobi Sesti mésicti od svého
vydani ziskdva osm a ptl milionu aktivnich hraci. UZivatelské hodnocenti je také obdivuhodné.
Na Google Play hra Ziskava hodnoceni ¢tyfi a ptl hvézdy a na App Store si drzi dokonce
pramérné hodnoceni pét hvézd. Celkové miizeme fict, ze hra je marketingové velmi uspésna a
také napliuje sliby hrac¢tim.

5.3. Candy Crush Saga

Candy Crush Saga je hra vytvotfena §védskymi vyvojafi ze studia King. Celym nazvem
King Digital Development. Je to studio zalozené v roce 2003. Jeho zakladateli jsou Riccardo
Zacconi a Toby Rowland. Studio se ze zacatku soustiedilo na vytvareni webovych stranek,
tento business model se ale neuchytil, a proto v roce 2009 King piechazi na development
socialnich her hlavné pro browserovou verzi socialni sit¢ Facebook. Na jafe roku 2012 studio
vydava hru Candy Crush Saga pro Facebook. Hra se stava skoro okamzité hitem a na podzim
stejného roku vychazi verze pro mobilni zatizeni s operacnimi systémy iOS, Android, Fire OS
a Windows Phone. Candy Crush Saga mé¢la tak velky uspéch, ze uz v roce 2013 King Digital
Development vstupuje na americkou burzu a v roce 2015 kupuje majoritni podil ve spole¢nosti
tradi¢ni herni vydavatel spole¢nost Activision Blizzard.

Hratelnost hry Candy Crush Saga je inspirovana takzvanym konceptem ,,spoj tii‘
vychazejiciho ze hry Bejeweled. Hraci je prezentovana plocha rozdélena do ¢tvercu (podobné
jako Sachovnice), na kazdy ¢tverec jsou nasledné umistény rtizné druhy objektt. Kazdy druh
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ma jiny tvar a barvu (viz Obréazek 5). Ukolem hrace je vertikalng nebo horizontalné prohazovat
vedle sebe lezici objekty tak, aby vytvofil, bud’ vertikalni, nebo horizontalni fadu tii stejnych
objektd. Ve chvili, kdy jsou alespon tfi stejné objekty v fad¢, hra¢ dostava body, cela fada mizi
z herni plochy a na plochu padaji nové nahodné vybrané objekty. Cela hra je rozdélena do
nékolika leveld s tim, Ze kazdy level nabizi jinou vyzvu. Naptiklad omezeny pocet tahti nebo
nutnost dosahnou ur¢itého poétu bodu. Hra¢ ma k dispozici pét zivott, kdyZ nesplni néjakou
vyzvu, pfichazi o zivot. Pokud pfijde o vSechny Zivoty, hra se mu zablokuje a nedovoli mu
hrat. Pokud ma hra¢ zablokovanou hru, pak ma nékolik moznosti. Bud’ mize pockat tficet
minut, nez se mu Zivoty vrati, muze poprosit pratele na Facebooku o zaslani jejich zivott nebo
si zivoty mtiZze koupit.

Obrazek 5- Candy Crush Saga — gameplay. Zdroj: www.onlinegameslist.org, 2012))

Uspéch hry Candy Crush Saga je do znané miry zalozen na vizudlni strance. Hratelnost
neni nijak inovativni a ani graficka stranka neni v porovnani s ostatnimi pievratna. Piestoze
grafika je velmi jednoduch@, je velmi dobie psychologicky designovana. Pouziti jasnych barev
je uklidiujici a hraci objekty tvarované jako sladkosti vyvolavaji pozitivni naladu v hracich
této hry. Dalsi psychologicky faktor, se kterym hra Candy Crush dobfe pracuje je ndhoda.
Protoze hra¢ nikdy nevi, které objekty spadnou na hraci plochu, vyvolava to ur¢itou troven
o¢ekavani. Hra ma také moznost nekone¢ného opakovani. Tyto faktory ji do ur¢ité miry
piipodobiuji k hernim automatim. Proto je zde nebezpeéi vytvoieni zavislosti na hrani hry
Candy Crush Saga.

Protoze Candy Crush Sagy ptivodné vychazi na herni platformu socialni sit€¢ Facebook,
je zde stézejni propojeni socialnich funkci Facebooku a hratelnosti hry. Jak uz bylo feceno hrac¢
ma moznost pozadat své pratele o poslani Zivota pro pokra¢ovani hry. Toto automaticky nuti
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hrace socializovat se a ziskavat nové hrace pro hru. Protoze je hra do urcité miry navykova,
vytvaii potiebu pro opakované hrani, a proto maji hrac¢i velmi silny popud, jakkoliv hrat dal. A
jediné moznosti jsou zaplatit nebo ziskavat nové hra¢e nebo piimét stavajici hrace k vétsi
angazovanosti ve hie.

Hra Candy Crush také velice aktivné vyuziva v remarketingu. Protoze je velmi uzce
spjaté s Facebookem maji vyvojaii ptistup ke statistikam a datim o hrac¢ich. Diky tomu maji
dobte zmapovano, kolik ¢asu hradi ve hie stravi, jak Casto hraji atd. Pokud zjisti, Ze aktivni
hra¢ uz dlouho nehral, za¢nou na néj cilit pomoci notifikaci na Facebooku. Touto formou
muzou pfipominat, ze hra existuje nebo také nabizet specialni nabidky pro hrace.

Candy Crush Saga je rok po vydani stazena péti sty miliony uzivateld a ma v té dobé
prumérné 6,7 miliont aktivnich hract denné. Coz je objektivné velmi Gispésny produkt a velmi
uspésné komunikacni nastroje, ale z mého pohledu je zde otdzka, jak moc jsou tyto praktiky
etické. Candy Crush Saga balancuje na hrané oby¢ejné hry a gamblingu. I pfes tyto obavy
Candy Crush je uzivateli hodnocen velmi dobfe. Primérné hodnoceni na platformé App Store
i na platformé Google Play je ¢tyfi a ptl hvézdy a absolutni vétsina hodnoceni je pét hvézd.

54, Fruit Ninja

Fruit Ninja je hra od australského studia Halfbrick Studios. Halfbrick Studios je
zalozeno v roce 2001. Od svého zaloZeni se studio vénovalo pouze vytvareni licencovanych
projektd. Dily studia Halfbrick jsou napfiklad hry spojené s japonskym animovanym serialem
The Last Airbender, filmem Hellboy, animovanym seridlem Star Wars: The Clone Wars nebo
komiksy od spole¢nosti Marvel. Prvni originalni projekt, ktery Halfbrick Studios vytvafi je
pravé hra Fruit Ninja. Fruit Ninja vychazi v dubnu roku 2010 pro iPod Touch a iPhone, o mésic
pozdé&ji vychazi také pro iPad. Na podzim stejného roku vychézi i pro Android a Windows
Phone. V nésledujicich letech Halbrick Studios hru upravuji a vydavaji na velké mnozstvi
platforem vcetné osobnich pocitact, konzoli Xbox 360, Xbox ONE, Playstation 4 a také hru
upravuji pro virtualni realitu HTC Vive.

Hratelnost hry Fruit Ninja je velmi primitivni. Hra¢i po obrazovce 1étaji rlizné druhy
ovoce a jeho ukolem je kontinualnim pohybem prstli po obrazovce ovoce ,roziezat (Viz
Obrézek 6). Pohyb prstti po obrazovce ma simulovat sekani samurajskym mec¢em a z toho také
vychazi nazev Fruit Ninja. Hra¢ ma omezeny Cas a za kazdy rozseknuty kus ovoce dostava
body, pokud je hra¢ schopny rozseknout vice kust jednim tahem dostava bonusové body.
Cilem hry je v ¢asovém limitu ziskat co nejvétsi pocet bodi. Obc¢as se mezi ovocem proleti
bomba, a pokud ji hrac¢ rozsekne, hra konci.
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Obréazek 6- Fruit Ninja — gameplay. Zdroj: www.mspoweruser.com, 2010))

Zésadni vyhodou, kterou Fruit Ninja ma, je absolutni originalita. Koncept ,,sekani
ovoce“ je uplné jedine¢ny a do zna¢né miry i neuvéfitelné stupidni. To je ovSem zaklad
uspéchu, protoze se jednéd o velmi zdbavny ale také blaznivy koncept, je to pro potenciélni
hrace znacné pfitazlivé. Humor a netradic¢ni hratelnost zasadné odliSuji Fruit Ninja od ostatni
produkce, a to nejen designem hry samotné ale i v o¢ich hracu.

Diky jedineénosti produktu je hlavnim marketingovym nastrojem hry word-of-mouth.
Povédomi o hie se §ifi hlavné diky lidem, ktefi cht&ji sdilet unikatni zazitek s ostatnimi.
V tomto piipadé se lidé se zazitky ze hry sdili hlavné pomoci socialni sité Instagram. Protoze
Instagram je socialni sit’ zalozena na vizudlnim obsahu a Fruit Ninja je vizualné velmi
zajimavy, dava smysl, Ze se lidé uchylili pravé sem. Nadseni okolo hry je také pozorovatelné
na YouTube, kam lidé nahravaji videa, ve kterych se snazi hratelnost, tedy rozsekavani riznych
druhii ovoce, replikovat v realité. Diky tomuto zaujeti, které spokojeni hraci pro hru chovaji,
se zapsala do popkultury.

Studio Halfbrick podporuje zajem o hru hlavné vytvafenim nového obsahu. Co se tyce
komunikace smérem k potencialnim zakaznikiim, se studio Halfbrick soustfedi hlavné na
public relations pomoci socialni sit¢ Facebook. Zde se snazi komunikovat s hra¢i a pomoct jim
s problémy, které v ramci hry maji. Také se snazi dostat zpétnou vazbu nebo nove napady na
vylepSeni hry od hract. Placenou propagaci pouzivaji na Instagramu, nebot’ pravé tam miize
jejich produkt nejvice vyniknout, a pravé tam maji nejvétsi zakladnu fanousku. K placené
propagaci pouzivaji bud’ zabéry ze hry nebo specialni artworky pro hru.

Hru Fruit Ninja si do mésice po jejim vydani stahuje dvé sté tisic lidi a tfi mésice po
vydani ma uz hru stazen jeden milion lidi. Obecné je hra vnimana velmi dobie. Pramérné
hodnoceni jak na Google Play, tak na App Store jsou ¢étyfi hvézdy, ale absolutni majorita
hodnoceni je pét hvézd. Z toho miizeme soudit, ze marketingove je hra velmi kvalitni a spliiuje
oc¢ekavani hracu vytvorena marketingovou komunikaci.
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5.5. Crossy Road

Crossy Road je hra vytvofena australskym studie Hipster Whale. Zakladatelé Andy
Sum a Matt Hall se potkali na herni konferenci Game Center: Asia Pacific a rozhodli se
spole¢né zalozit studio. Prvni naplanovany projekt byla pravé hra Crossy Road. Pivodni plan
byl, Zze hra bude hotova béhem Sesti tydn, ale poté, co si uvédomili jeji potencial, se rozhodli
vyvoj prodlouzit na dvanact tydnt. Studio oficialn¢ vznika s vydanim hry Crossy Road
v listopadu roku 2014, kdy Crossy Road vychazi na zatizeni se systémem iOS. O mésic pozd¢ji
je hravydana na opera¢nim systému Android a v kvétnu roku 2015 vychazi verze pro Windows
Phone. Hra méla okamzity uspéch a generuje okolo deseti miliont dolart zisku béhem prvnich
tii mésict, a dokonce v roce 2016 studio Hipster Whale spolupracuje se studiem Disney
z filmt Walta Disneyho jako je Mickey Mouse nebo Donald Duck.

Hratelnost hry Crossy Road je velmi jednoducha a vychazi z klasickych arkadovych
her osmdeséatych let jako je Frogger. Hra¢ dostane postavi¢ku ptaka a jeho ukolem je jit doptedu
a dojit se svou postavou co nejdal. Hra¢ se mtize pohybovat ve vSech smérech, ale do stran
pouze tak, jak mu nahodné generovana mapa dovoli. Hra¢ tedy pohybuje postavickou hlavné
doptedu, Vv cesté ma ale prekazky jako je silnice s projizdéjicimi auty, Zelezniéni koleje nebo
vodni piekazky (viz Obrazek 7). Pokud hrace srazi auto nebo zeleznice anebo spadne do vody,
prohrava. Hrac¢ také nemize stat dlouho na jednom mist€, nebot’ kamera se pomalu pohybuje
dopiedu, a kdyz se hra¢ ocitne mimo kameru, také prohrava. Je to velmi jednoduchy koncept,
ale prokazal, ze je zna¢né navykovy.

Obrazek 7- Crossy Road — gameplay. Zdroj: www.heavy.com, 2015))

Crossy Road méa velmi unikatni vzhled. Jedna se o takzvané ,low poly*“ grafické
zpracovani. V prvni fadé toto zpracovani neni velmi naro¢né na hardware, a proto je idealni
pro mobilni zafizeni. Ale také vytvaii velmi unikatni vzhled, ktery zna¢né odliSuje hru Crossy
Road od ostatnich. V dnesni dobé uz je na trhu pomérné velké mnozstvi ,,low poly* her, ale
kdyz Crossy Road vychazi, je velmi unikatni a zna¢né zaujala hrace svoji vizualni strankou.
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Podobné jako u Angry Birds se jedna o velmi dobfe prezentovatelnou vizualni stranku hry.
Hodné barevny a mirn¢ infantilni vzhled je znacné libivy.

Diky kvalitni vizualni strance hry, zde opét dochazi ke kvalitni optimalizaci stranky hry
na obchodnich portalech platforem iOS a Android. Stejné jako predeslé hry méa Crossy Road
osobité logo, které si hraci automaticky spoji s produktem. Dale na strance najdete kvalitni
popis, ktery jasné popisuje, o ¢em hra je a co je v ni zapotiebi udélat, ale také hrace navnadi a
namotivuje pro stazeni hry. Strnka také obsahuje rozmanité screenshoty ze hry.

Hlavnim davodem uspéchu Crossy Road je viralni Sifeni. To bylo do obrovské miry
zpusobeno zakomponovani interaktivity se socialnimi sitémi pfimo do hry samotné. Ve chvili,
kdy je hraCova postavicka srazena autem, vlakem nebo prosté hra skon¢i, dostava hra¢ moznost
sdilet screenshot posledniho okamziku ve hie na socialni sit€ jako je Facebook, Twitter a dalsi.
Za kazdé sdileni dostane hra¢ malou odménu v podob¢ herni mény navic. Diky této moznosti
hraci sami od sebe rozsitili povédomi o hie. Tento zptsob propagace byl hlavni hnaci silou pro
rozSifeni mezi obrovské mnozstvi hracl, nebot vyvojafi neméli velky rozpocet a ani
marketingové zkusenosti. Viralni marketing byl pouze mirn¢ podporovan placenou reklamou
na stejnych socidlnich sitich, na kterych bylo mozné sdileni.

I pfes minimalni marketingovou propagaci mimo S§ifeni samotnymi hraéi si Crossy
Road stahlo béhem prvnich tfech mésict neuvéfitelnych padesat miliond hrac¢t. Hodnoceni,
které hra ziskala je také velmi dobré. Jak na platformeé i0S, tak i na platformé Android ziskala
hra hodnoceni ptes Ctyfi a pul hvézdy. Vzhledem k limitovanym marketingovym zdrojim je
Crossy Road obrovsky tuspéch a jeho kampan ptedcila vS§echna o¢ekavani.

5.6. Shrnuti

Z analyzy vplyv4, ze pro efektivni komunikaci s hraci je zasadni spravné optimalizovat
stranku hry na App Store a Google Play. Tyto obchody jsou posledni mista, kam hra¢ piijde,
aby si hru stahl. Proto stranky musi nabizet v§echny pozadované informace. Musi byt vizualné
ptitazlivé, aby hrac, ktery na né narazi omylem, mél chut’ si hru stahnout.

Dtlezitym komunika¢nim ndstrojem pro nezavislé vyvojafe jsou socidlni média. Na
socialnich médiich se sdruzuji v podstaté v§echny mozné segmenty hract a z toho divodu je
zde tedy jednoduché cilit na potiebnou cilovou skupinu. Socialni média se daji vhodné pouzit
jak na placenou, tak na neplacenou reklamu. Nejefektivnéjsi socialni siti je Facebook.
Facebook ma nejvétsi zakladnu uzivateli, umoziuje sdilet textovy obsah i1 veskery audio-
vizualni obsah. Také je zde nejjednodussi targeting a remarketing. Twitter je uziteCny pro
rychlou textovou komunikaci. Instagram je platforma, které jako komunikacni nastroj velmi
dobte funguje v ptipad¢, kdy na ném hraci najdou kvalitni vizualni obsah, nekvalitni obsah
potencialni hrace spise odradi. YouTube je nejlepsi platforma pro sdileni video obsahu. Videa
Z YouTube je mozné sdilet i na jinych platformach nebo webovych strankach a YouTube tak
pouzivat pouze jako online video prehravac.

Je stale dulezit¢ mit kvalitni webové stranky. Stranky slouzi jako brana mezi
potencialnim hra¢em a stazenim hry. Kdyz budou stranky nesrozumitelné, nepiehledné nebo
na nich nebude jasna vyzva k akci, jsou kontraproduktivni. Stranky je dalezité mit kvalitni,
esteticky piijemné a musi obsahovat informace a néstroje, které ve vétSing ptipadi pirevedou
potencialniho hrace ve skutecného hrace hry.
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Dnes jiz star§i a mirn¢ zapominanou formou propagace jsou bannerové reklamy. Jak
vyplyva z analyzy i bannerové reklamy mohou byt uzite¢cnym komunika¢nim nastrojem, kdyz
se spravné pouziji. Pro kvalitni bannerovou reklamu je potiecba kvalitni vizual, ktery
potencidlnim zékaznikim pieda alespon zakladni informace o produktu a je idealné
doprovézen vyzvou k akci.

Vyhodné pro marketingovou komunikaci F2P her je vytvofit si a udrzovat vztah
S novinafi z hernich médii. Neni to jednoduché, ale ¢lanky od renomovanych médii mohou
znacn¢ zvysit povédomi o hie, za predpokladu, ze média o hi'e mluvi pozitivné. Velké mnozstvi
negativnich ¢lanka o vydané hie je pro vztah s médii kontraproduktivni. Proto je dilezité dobie
zvazit riziko spoluprace s medii.

Soucasti marketingové komunikace je 1 hra samotnd. Pro Gspé$né vedeni marketingové
komunikace je nutné mit produkt, ktery je né¢im jedine¢ny nebo hracim nabizi kvalitni herni
zazitek. Také celkovy design hry samotné je dulezity pro komunikaci s potencialnimi
zakazniky. Kdyz je hra dobfe navrzena, budou sami hraci rozsifovat povédomi o hie pomoci
socialnich siti nebo dokonce budou zvySovat mnozstvi hrajicich lidi. Cim lepsi zaZitek se hrou
budou hrac¢i mit, tim vétsi je pravdépodobnost Ze se hra zacne §ifit virove.
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6. Komunikace mobilnich her na éeském trhu

6.1. Analyza dat a vysledky

Prvni ¢ast analyzy je vénovana shrnuti informaci ziskanych z prvni ¢asti rozhovoru,
které sledovala informace o frekvenci hrani a typu preferovanych her. Nasledujici ¢ast obsahuje
vystupy sledujici rozdily ve vnimani mainstreamovych a nezavislych her a naklonost hraca
k vyhledavani jednoho nebo druhého typu her. Tieti subkapitola ptedklada informace o
zpusobu komunikace novych mobilnich her na ¢eském trhu a vnimani této komunikace
Seskymi hradi. Ctvrta ¢ast se zabyva jednotlivymi komunika¢nimi nastroji a jejich vlivem na
rozhodovani hracu pro stazeni nebo naopak nestazeni hry. Posledni subkapitola je vénovana
zpusobiim komunikace her, které sami hrac¢i navrhuji jako motivacni pro stazeni hry. Zaver
analyzy kvalitativniho vyzkumu je zaméfen na souhrn nejdulezitéjSich poznatka vyzkumu a
jejich srovnani s vysledky analyzy v kapitole 5.

6.1.1. Frekvence hrani a typy hranych her

Obecné muzeme fict, ze jednotlivi respondenti jsou velmi aktivnimi hrac¢i, vSichni
mobilni hry hraji n€kolikrat tydné. Neni to ovsem velmi dlouhé hrani. Z odpovédi vyplyva, ze
hraci sice hraji skoro kazdy den, ale co do po¢tu minut, stravi jednotlivi respondenti hranim
okolo péti az deseti minut. Pokud tento faktor porovname s frekvenci hrani tradi¢nich her na
konzolich nebo na osobnim poéitaci zjistime, ze hraci hraji v priméru jeden az dva dny v tydnu
na tradi¢nich zafizenich, ale stravi u tohoto zpiisobu hrani nékolik hodin denné. Mobilni hry
z tohoto pohledu maji tedy nevyhodu a je pro né slozitéjsi udrzet hrace delsi dobu. Hraci také
mobilni hry pomémé casto stiidaji, nejsou piili§ loajalni k jednomu titulu. Dotazovani hraji
vétsSinou vice nez Ctyfi hry mésiéné. Kdyz tuto informaci propojime s informaci o minutach
stravenych hranim mobilnich her, je evidentni, ze vybrani hraci stravi s kazdou jednou mobilni
hrou pouze nékolik desitek minut.

Skute¢nost, ze hraci hraji hry pouze v kratkych intervalech také vyplyva z typu her,
které respondenti obecné hraji. Nejoblibenéj$i zanry mezi respondenty jsou pomalé a
jednoduché logické nebo puzzelové hry. Jeden respondent zminil, ze ¢asto hraje hry Black Box
nebo Sevn, coz jsou obé velmi pomalé logické hry. Dalsi ¢asto zminovany zanr byly strategie.
U strategii padaly nazvy jako Matchington Mansion nebo Battle of Polytopia. Tyto hry jsou
také stavéné prave tak, aby hrac¢i mohli hrat v kratkych intervalech.

Vibec nikdo nezminil, Ze by na mobilnich zafizenich alesponl jednou hrél n¢jakou hru,
ktera by vyzadovala mnohem vétsi asovou investici. Pro nase respondenty nejsou mobilni hry
zdrojem silnych zazitkd, ale jsou nastrojem ,,zabiti ¢asu“. Vsichni respondenti hraji mobilni
hry pouze ve chvilich, kdy nejsou zaneprazdnéni nebo nemaji nic lep$iho na praci. Vétsina
popsala méstskou hromadnou dopravu jako misto, kde nejcastéji haji mobilni hry. Jeden
respondent dokonce uvedl, Ze mobilni hry hraje v podstaté jen na toaleté.
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6.1.2. Vnimani mainstreamovych a nezavislych her

Vniméani rozdilu mezi mainstreamovymi a nezavislymi hrami je u respondenti
limitované. Vsichni respondenti byli schopni rozli§it mainstreamové vyvojate od vyvojart
nezavislych, nasledné ovem uZ vétsina respondentii nerozlisuje hry samotné. Sest respondentt
cilené nezavislé hry nevyhledava a vSem je v podstat¢ jedno, kdo hru vytvari. Pro tuto skupinu
je hlavné dulezita kvalita hry samotné. Pokud je hra zdbavna, mé dobrou gratelnost a hrace
bavi, je jiz jedno, kdo hru vyviji.

Pouze jeden respondent odpovédél, ze cilené vyhledava hry od nezavislych vyvojari,
protoze jsou siln¢ osobité:

,, Nezavislé hry vyhledavam, protoze veétsinou se autori zameruji na design
toho, co je zajima, a ne nutné na to, z ceho budou mit nejveétsi zisk. Diky tomu
maji nezavislé hry vétsinou velmi osobity styl a nékdy i experimentdlni
povahu. M¢ osobné hodné bavi hrat divné hry, u kterych nemam tuseni, co
se po mé chce, nebo co mam deélat. To je na tom pravé zajimavy. * (JE)

Kdyz méli respondenti popsat rozdil mezi nezavislym vyvojaiem a tradi¢nim
mainstreamovym vyvojafem, pét respondentli rozde€lilo vyvojaie podle finan¢nich zdroju.
Respondenti vidi nezavislé vyvojaie jako malé tymy nebo dokonce jednotlivce s velmi malymi
nebo zadnymi finan¢nimi zdroji. Naopak mainstreamové vyvojaie vidi jako velké molochy,
ktefi maji k dispozici obrovské financi zdroje. Na dotaz ,,Jaky typ hry jednotlivy typ vyvojaii
vytvari?“ ¢tyii respondenti uvedli, ze zasadni rozdil ve hrach ve hrach nevidi. Zbyli respondenti
popsali hry od nezavislych vyvojara jako spiSe umélecké nebo jinym zpisobem o0sobité.
Mainstreamové hry dotazovani popisuji jako do ur¢ité miry tuctové, a hlavné zamétené na zisk.

6.1.3. Zpitsoby ziskavani informaci o novych hrdach

Hlavni zptisoby pro ziskavani informaci o novych hrach byly identifikovany dva, do
znacné miry se déli po genderové linii. Respondenti zastupujici muzskou populaci uvadéji, ze
nejcastéji se o novych hrach dozvidaji bud’ na Google Play nebo App Store. Tato skupina
respondentt cilené vyhledava nové hry v obchodech svych platforem. Jeden muz dokonce
uvedl, Ze o novych hréach se dozvida exkluzivné na App Store, kde pravidelné sleduje zebticky
her dne a jiné podobné rubriky. Dotazovani muzi uvedli, ze sdileni mezi pfateli je méné Casty
zpusob objevovani novych her.

Naopak u Zen bylo §ifeni her sdilenim dominantni. Zeny popsaly sdileni mezi piateli
jako primarni zptisob objevovani novych her. Toto Sifeni podle vypovédi respondentek probiha
jak on-line tak off-line, i kdyz v dnesni dobé& uz je sdileni online preferovano. Hlavnim kanalem
pro sdileni je sociélni sit’ Facebook. Tento zptuisob komunikace vyplyva z toho, ze Zeny maji
tendenci hréat hry se socialnim komponentem, a tim padem i pfimou moznosti hru sdilet a zvat
své pratele.

,Kdyz se nad tim zamyslim, ja vlastné hraju jenom hry, do kterych me
pozvaly moje kamaradky. Naposled jsme takhle hraly MyFreeZOO. Dostala
jsem request od kamarddky na Facebooku a zacala jsem hrat s ni.*“ (TL)
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6.1.4. Vliv jednotlivpch komunikacnich kandalit na rozhodovani

Prvni komunika¢nim kanalem, ktery byl pfedmétem cileného zkoumani, bylo
jednoduché doporuceni od znamé nebo jiné osoby. Vsichni odpovédéli na tuto otazku
pozitivng, doporuceni je zna¢né ovlivni. Osoby, od kterych si respondenti nechaji doporucit
hry, jsou pratelé vétsinou podobného véku. Pratelé respondentti maji do zna¢né miry podobny
vkus a v pratelském vztahu panuje vzajemna divéra.

V piipadé negativniho doporuceni, tedy kdyz pfitel oznac¢i hru jako nehratelnou,
nastdva u c¢asti respondenti zajimavy paradoX. Pravé diky negativnimu doporuc¢eni maji
respondenti zajem hru vyzkouset a sami se piesvédcit o jeji nizké kvalité

., Kdyz je jejich nazor negativni... Zalezi, jak moc negativni je. Kdyz mi nékdo
Fekne, Ze je hra nic moc, nemam tendenci si ji vyzkouset. Ale kdyz na ni hodné
nadavaji, tak mam naopak chut’ si hru vyzkouset sama, abych sama vidéla,
jak je to hrozny.* (LCh)

Dal$im zkoumanym nastrojem bylo moznost vyzkousSet si hru. Zde se opét vSichni
respondenti shodli, ze vyzkouseni je absolutné zasadni. Aspekt hratelnosti je absolutné na
prvnim misté ze vSech dilezitych prvku, které musi hra obsahovat. Proto jsou free-to-play hry
tak popularni. P&t respondentt, feklo, Ze uz jiné nez free-to-play hry na mobilnich zatizenich
nehraje. Néktefi ovsem méli problém s hrami, které ni¢i herni zazitek konstantni snahou
prodavat herni obsah.

Co se ty¢e audio-vizualni stranky hry, vétSina respondentt hraje mobilni hry bez zvuku
a tim padem je pro n¢ audio stranka hry naprosto irelevantni. Vizualni stranka uz je pro
respondenty dulezitéjsi, dokonce v ptipad¢, ze ma hra dobrou hratelnost, oskliva graficka
stranka je neodradi od hrani.

V nézoru na trailer se respondenti daji rozd¢lit do tii skupin. Pro prvni skupinu neni
trailer u free-to-play mobilnich her dulezity. Protoze vétSinou hraji logické nebo strategické
hry, nema podle nich trailer pro tyto zanry vypovidajici hodnotu. Trailer musi byt audio-
vizualné stimulujici a na tomto typu her neni audio-vizualni stranka dilezita, a proto trailer
nemuze reflektovat, jaka hra doopravdy je.

Druha skupina respondenti povazuje shlédnuti traileru za dulezité, ale je pro né dulezité
shlédnou takzvany ,,in-game* trailer. In-game trailer ukazuje realné zabéry ze hry, sestiihané
tak, aby vytvofil jasny obraz o tom, jak se hra hraje. In-game trailer pro tuto skupinu
predstavuje nejveérnéjsi reprezentaci hry. Kdyz je zaujme trailer, je velmi pravdépodobné, Ze je
zaujme i hra.

Posledni skupina respondentii kladla velky diraz na takzvané ,.kinematické* trailery.
Kinematicky trailer neposkytuje zabéry ze hry, ale vétSinou se jedna o kratky filmecek
z prostiedi hry, ktery naznaci, o ¢em hra je, ale neposkytne informace o tom, jak se hra hraje
nebo realné vypada. Kinematickeé trailery jsou vytvareny tak, aby byly audio-vizualné strhujici,
i kdyz to nemusi realné reflektovat to, jak hra ve skute¢nosti vypada. Tento typ traileru preferuji
respondenti, Ktefi nepotiebuji nutné védét, jak se hra hraje nebo jak realné€ vypada, ale chtéji
pouze nasat atmosféru hry. Tu kinematicky trailer zprosttedkuje velmi dobfe.
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Obecné by trailer mél myt velmi pasobivy, barevny a mél by jasné demonstrovat
unikatnost projektu oproti vétSinové produkci. Déle by se respondenti soustfedili hlavné na
socidlni sité¢ a investovali by do propagace vytvoieného traileru na YouTube a také na
Facebooku. Na téchto sitich je podle nich nejvétsi potencial. Dva respondenti také navrhovali
socidlni sit’ Instagram, nebot’ ta je ptimo stavéna pro kvalitni vizudlni obsah.

Cést dotazii sledovala vnimani screenshotii a atworkii vydavanych pro propagaci hry.
Vsichni respondenti znali rozdil mezi artworkem a screenshotem. Artwork si spravné
predstavuji jako koncept toho, jak by hra m¢la vypadat, mize byt velmi umélecky zpracovan.
Zatimco screenshot je snimek z realné hry. Artwork nevytvari zajem si hru stahnout.

Na druhou stranu screenshoty maji velky vliv na rozhodovani v momenté prohliZzeni
her v obchodech jejich platforem. Pokud narazi na hru, kterd ma velmi hezké screenshoty, nebo
alespon screenshoty, které ukazuji zajimavou hratelnost, hru hned stahuji. Screenshoty by méli
obsahovat ty nejzajimavéjsi herni prvky nebo nejzajimavéjsi herni situace, které mohou ve hie
nastat.

Pii sledovani socialnich siti se u respondenti z fad muza objevil zajimavy fenomén.
Socialni média pouzivaji pouze ke komunikaci s prateli a nekonzumuji Zadny obsah sdileni, at’
uz jejich ptateli, nebo propagaéni obsah, ktery sdileji marketéfi. Nejvice muzi mluvili o
vyuzivani YouTube pro shlédnuti videi, ale nevyuZzivaji jeho moznosti pro socializaci. U videi
nemaji jinou moznost, nez shlédnou alespon pét sekund reklamy. Dva respondenti diky témto
reklamam pted videem objevili nové hry.

Respondentky naopak vyuzivaji hlavné socialnich siti Facebook a Instagram. Zde
intenzivné sdili zazitky ze svého zivota, mezi které patii i hrani mobilnich her. V rdmci
socialnich siti sdileji hry mezi své pratele a informace o hrach dostévaji také hlavné€ od svych
pratel.

Nikdo z respondentii na socialnich médiich cilené neodebira herni vyvojaie nebo herni
influencery. Respondenti, co uzivaji Facebook a Instagram, v ramci rozhovoru fekli, Ze aby je
propagovany piispévek zaujal, musi byt né¢im unikatni. Na Facebooku musi obsahovat alespon
kvalitni obrazek, ale video je podle respondenti mnohem lepsi pro ziskani pozornosti. Na
Instagramu je nutné pouzivat velmi unikatni obrazky, které vystoupi z davu a nezapadnou mezi
ostatnimi.

Piedmétem vyzkumu bylo také sledovani vlivu webovych stranek hry nebo producenta
hry na rozhodnuti hrace stahnout a vyzkouset hru. VSichni respondenti se shodli, ze webove
stranky pro né nejsou viibec dulezité. Pokud stranky obcas navstivi, je to spiSe, aby se podivali,
kdo hru vyviji, nez aby ziskali podnétné informace o hte.

Dalsim zkoumanym komunika¢nim nastrojem jsou stranky a hodnoceni hry na online
obchodech Google Play a App Store. Jak uz bylo analyzovano v piedchozi kapitole 5, hlavné
muzi objevuji nové hry pravé na téchto obchodech. Proto je nesmirné dalezité¢ jim vénovat
pozornost. Respondenti uréuji jako zasadni dil stranky hry v obchod¢ logo hry. Logo hry je
prvni véc, kterou navstévnik vidi, a proto by mélo mezi ostatnimi vynikat. Kdyz logo zaujme,
je velka pravdépodobnost, ze si hraci hru stahnou a vyzkousi. Popis hry respondenti nectou,
zaujmout dokazou kvalitni screenshoty.

Hodnoceni hry hraci v téchto obchodech respondenti povazuji ze dulezité. Kdyz nema
hra velmi dobré hodnoceni, odrazuje to od stazeni hry. Ov§em podobné jako u velmi negativni
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ustni kritiky, kdyZ ma hra hodné negativni hodnoceni, je u téchto respondentii zajem hru
vyzkouset a vidét na vlastni o¢i, pro€ je hra tak Spatné hodnocena.

Dotazovani se m¢li vyjadiit mimo jiné i ke vnimani tlohy influencer. OvSem zadny
z respondentu nesledoval herni influencery a nebyl jimi tedy nijak ovlivnén.

Co se tyka sledovani tradi¢nich hernich médii, nebyl vysledovan zadny intenzivni
zajem o tento kanal, jako prioritni zdroj informaci o hrach. Respondenti spiSe vyjimeéné
navstévuji stranky Games.cz, kde konzumuji hlavné recenze, obcas si piec¢tou nazorovy ¢lanek.
Nereflektuji pfili§ bannerové reklamy ani inzertni nebo propagacni ¢lanky. Pokud se objevi
reklama, ktera se automaticky piehrava a nedava navstévnikovi jinou moznost, nez ji
shlédnout, miZe je to odradit jak od navstévy stranek, tak od potizeni nabizené hry:

L, Snazim se reklam na Games nevsimat. Obcas si vSimnu velké
bannerové reklamy pres celé pozadi stranky, ale to mi zasadné nevadi. Proc¢
jsem ale prestal pravidelné chodit na Games, jsou ty hloupy samospoustéci
reklamy, co vyskakujou, zablokujou ti celou obrazovku, a ty se musis podivat
na dvacet sekund kravin, aby sis mohl precist jednu blbou recenzi. Tyhle se
tam jednu dobu objevovali tak casto, ze nebylo mozny se ani na strdanky
dostal. Byla to reklama na Game of War a musim 7ict, Ze mi to tu hru
neuveéritelné znechutilo* (BS)

6.1.5. Shrnuti

Celkové z vyzkumu vyplyva, ze nejicinngj$im nastrojem pro Sifeni povédomi o
mobilnich free-to-play hrach je word-of-mouth. K tomu velkym dilem pomahaji socialni sité,
které umoziuji velmi efektivni a rychlé pfedavani informaci. Vyzkum naznacuje, ze v piipadé
cileni na Zeny hracky, je vhodnéjsi komunikovat na socialni sit’ Facebook. Pokud je zadouci
cileni spiSe na muZe, je vhodné se zaméfit na YouTube.

Dalsi vyznamnou informaci plynouci z hloubkovych rozhovort je nutnost optimalizace
stranky hry v obchodech Google Play a App Store. Podle vysledki z provedeného vyzkumu je
pro hrace velmi dulezité, jak vypadaji jednotlivé prvky stranky. Prioritou je vyrazné a
zapamatovatelné logo. Déle dostupné kvalitni vizualni podklady ke hte, hlavné ve formé
screenshotd. Popis hry by mél byt stru¢ny a vystizny a mél by hrace navnadit na hru.

Soucasti stranky a celé marketingové komunikace by mél byt trailer. Ideélné ve dvou
formach: jeden in-game ukazujici, jak realn¢ hra vypada, a druhy kinematicky, ktery hrace
navnadi na atmosféru hry. Z vyzkumu vyplynulo, Ze trailer ma velky vliv na rozhodovani
potencialnich zakaznik a hraci. Kdyz je vytvoren kvalitné a pfenaSi spravné informace
relevantnim zpasobem.

Naopak tradi¢ni online komunika¢ni nastroje jako jsou webové stranky, bannerove
reklamy nebo jiné podobné reklamy nejsou podle vysledku kvalitativniho vyzkumu velmi
efektivni. Webove strdnky spojené s hrami nikdo z respondentti nenavstévuje a ani nema divod
je navs§tévovat. Bannerové reklamy a jiné webové reklamy pusobi spiSe rusivé a je zde i
potencidl negativniho vlivu na zakaznika. Influencefi ve sledované skupiné respondentt
nepredstavuji dulezity komunikacni kanal, protoze jich je na trhu free-to-play her pomérné
malo a nemaji velky vliv. Nedokazi vytvorit obsah vysoké kvality, ktery by respondenty
presvedcil ke stazeni hry.
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Spolu s dobfe nastavenou komunikaci je velmi dulezita samotna hra. Pro respondenty
je zéasadni hratelnost hry, kterd ho u ni dokaze udrzet. Vzhledem k obecné kratkému setrvani
jedinct u hry mize pravé vynikajici hratelnost udrzet hrace u hry déle. Hratelnost ale neni
jediny aspekt hry. Podstatna je i unikatni graficka stranka hry. Pro malou ¢ast respondentt je
dulezita i zvukova stranka hry, ale protoze hodné respondentt hraje hry s vypnutym zvukem
neni tak stéZejni jako stranka vizualni.

Vysledky tohoto kvalitativni vyzkumu jsou do ur¢ité miry limitovany, nebot’ vyzkum
nebyl proveden na Sirokém poctu respondentii. Pro verifikaci a zpiesnéni ziskanych informaci
by bylo vhodné provést kvantitativni vyzkum. Ten by potvrdil dtlezitost jednotlivych atributi
na statisticky reprezentativnim vzorku cilové skupiny hra¢i mobilnich free-to-play her od
nezavislych vyvojari.
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/.Navrh marketingové komunikace pripravovaného
projektu

Zavérem vyzkumu a celé prace je ndvrh marketingové komunikace pro uvedeni hry na
trh. Celkovy rozpocet alokovany pro marketing daného projektu je 100 000,- K¢, takze je
potieba najit kombinaci marketingovych nastroji, které jsou velmi efektivni i s velmi malym
rozpoctem. Cile tohoto planu je zajistit piipravované hie co nejvetsi pocet stazeni v CO
nejkratSim Casovém horizontu a zaroven zajistit, aby hra dostala od uzivatelii a hraci co
nejlepsi hodnoceni.

7.1. Piedstaveni projektu

Projekt, pro ktery je pfipravovan plan marketingové komunikace na zakladé vystupt
Z uskute¢nénych analyz a realizovaného kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o mobilni free-to-
play hru s pracovnim ndzvem ,,Quantum Strike*. Pfedbézn¢ je vydani této hry naplanovéano na
rok 2020. Hra je cilena na ¢esky trh s mobilnimi hrami, v piipadé uspéchu se ovsem pocita
S jejim rozsifenim i na dalsi trhy. Prvni vydani je planované pro platformu Android s tim, ze
nejpozdéji do tii mésici po vydani Android verze by méla vychazet i verze pro zatizeni
s opera¢nim systémem i0OS, také na pouze na ¢esky trh, ale je mozné, Ze se tento plan bude
muset operativn¢ zmenit.

Hraje je vyvijena na enginu Unity 3D a je to ,,top-down* akéni arkada. Pojem ,,top-
down* znamena, Ze kamera je postavena nad hraci mapou a hra¢ shlizi doli na hraci plochu.
Hra¢ se tedy muiZze pohybovat pouze po dvou osdch. Vizudlni ¢ast hry je tvofena
trojrozmérnymi modely, které kvili posazeni kamery ptisobi dvourozmérné. Piesto dava tento
design celé vizualni strance hloubku a ma pocit, Ze je soucasti trojrozmérného svéta. Audio
stranku hry tvofi vice nez patnict minut origindlni hudby.

Hratelnost hry je velmi jednoducha. Na zacatku hry si hra¢ vybere jednu z dvaceti
vesmirnych lodi a jeho Ukolem v ramci hry je zni€it co nejvice neptatelskych lodi a ziskat co
nejvetsi skore.  Hratelnost je velmi dynamicka, hrd¢ musi konstantné prekondvat rizné
piekazky. Hra¢ ma také k dispozici Etyfi specidlni bonusy, které se nahodné generuji na hraci
plochu. Konkrétné se jedna o specialni stielivo pro vesmirnou lod’, zpomaleni Casu, energeticky
Stit a 5% Zivota navic. Ve chvili, kdy hrac¢ pfichazi o vSechny Zivoty, zapocitava se mu skore a
zaroven se prepocitava na herni ménu. Hra¢ ma moznost svoje skore sdilet s ptateli na
Facebooku.

Herni ménu neziska hra¢ pouze prepoctem ze skoére. Hra¢ si mize herni ménu koupit
pomoci mikrotransakci. Nasledné si za herni ménu mtize nakupovat nové vesmirné lodé. Kazda
lod’ ma jiné parametry a jinou vizudlni stranku. Soucasti hry je také tzv. ,leaderboard®, ve
kterém se po piihlaSeni do Facebooku shromazd'uji nejlepsi ziskana skore jednotlivych
Facebookovych kamarada hrace hrajicich hru. V ramci tohoto leaderboardu se mohou hraci
pomé&fovat mezi sebou.
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7.2. Komunikac¢ni mix pro uvedeni hry na éesky trh

Névrh komunikaéniho mixu pro vydani hry Quantum Strike na ¢esky trh vychazi
z informaci ziskanych v rdmci analyzy a nasledného kvalitativniho vyzkumu. U jednotlivych
prvki komunika¢niho mixu je naznacen zptisob, jakym by méli potencialniho hrace zasahnout,
a jak jejich zapojeni ovlivni alokovany rozpocet.

Zakladni prvky komunika¢niho mixu bude tvofit logo, screenshoty, webové stranky,
socialni média a dva druhy trailert, in-game a Kinematicky trailer. Jednotlivé prvky budou
nasledné pouzity pro optimalizaci stranky hry v obchod¢ Google Play, a také pro cilené
komunika¢ni kampané na socidlnich sitich Facebook a YouTube.

Prvni dilezitou soucéasti komunika¢niho mixu je logo. Logo musi reflektovat hru
samotnou, ale také musi vyniknout mezi logy ostatnich her. ProtoZe hra je situovana ve vesmiru
a hra¢ v ni pouziva vesmirné lod¢, symbolem a soucasti loga bude vybrana vesmirna lod’. Tato
lod’ musi byt sama o sob& barevné vyrazna a v ramci loga bude umisténa na kontrastnim pozadi.
Logo nebude pouze soucasti stranky na Google Play, bude zakomponovéno i ve hie samotné,
naklady na jeho vytvofeni jsou planovany jako soucast vyrobnich naklada a nevlivni rozdéleni
komunika¢niho rozpoctu.

Dalsi dilezitym komunikaénim prvkem jsou screenshoty ze hry. Pfipravovana hra ma
relativné osobitou vizudlni stdnku. Vychazi to =z faktu, Ze pouzivd 3D modely
ve dvojrozmérném prostiedi. Hratelnost je rovnéz vizudln€ pasobiva. Proto je vhodné pouzit
nékolik snimkul ze hry. Jeden snimek by mél obsahovat bitvu hrace s velkymi nepfatelskymi
lodémi, dalSi by mél ukazovat zabér, kde hra€ za pomoci bonusii ni¢i obrovské mnoZstvi
nepratel. Také zde nesmi chybét zabér hrace probijejiciho se pAsmem asteroidl. Vsechny tyto
snimky je potfeba dobfe nacasovat, aby byly zdbéry co neplisobivéjsi. ProtoZe screenshoty je
jednoduché vytvofit, jsou konstantné vytvareny v ramci vyvoje hry, poZadavky na rozpocet
jsou v tomto piipadé minimalni.

In-game trailer by mél mit 20 az 30 sekund dlouhy. Musi obsahovat zabéry vsech
zéasadnich casti hratelnosti. Musi zde byt zabéry z béznych souboji, ale také stfety se
specialnimi nepratelskymi lodémi a prilet asteroidovym pasem. Cely trailer musi postupné
gradovat a musi koncit vyzvou k akci.

Kinematicky trailer by nemél byt delsi nez 20 sekund a musi obsahovat ,,ptibéh* hry.
Hra sama o sob¢ ptibéh neobsahuje, proto je nezbytné alesponn néjaky kontextovy piib&h
vytvofit. Tento ,,piibéh* vychazi z podobného mista jako navrhovany popis hry. Trailer musi
pusobit na emoce jeho divakl. Zabéry mimozemstani utocicich na domovskou planetu,
nasledné neuspésnou obranu a gradace k vyzve k akci.

Jednotlivé trailery musi byt vytvofeny specialné tak, Zze na m€ musime alokovat zdroje
a ¢as na vytvofeni. Pro vytvofeni kvalitniho traileru je potieba grafika a animatora. Na vyrobu
jednoho trajleru by mélo stacit 30 clov€kohodin. Rozpocet na tuto akci by nemél prevysit
10 000 K¢.

I ptesto, ze z vyzkumu vyplyva, ze webova stranky nejsou velmi vhodnym nastrojem
komunikace, je potieba je mit. Stranky musi ale byt jednoduché a obsahovat pouze z&kladni
informace o vyvojaiském tymu. Zbytek stranek musi obsahovat informace o hfe s tim, Ze
navstévni neustdle vhodnym zpiisobem nabadaji ke stazeni hry. U snimkl ze hry musi byt
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umisténo tlacitko pro stazeni hry, stejné tak u popisu hry atd. Na stranky je také vhodné umistit
specialni obsah, jako je ¢ast soundtracku ke stazeni nebo developersky blog.

Soucasti komunika¢niho planu bude vytvoreni stranky hry na Facebooku a
Twitterového ucétu pro hru. Obé socialni sit¢ pomohou budovat Public Relations. Zde je nutné
vyznamna ¢asova investice a angazovanost v ramci hra¢ské komunity. Pro vytvoteni dobrych
vztahl s hraci, a tim padem i zajisténi dobrého hodnoceni produktu, je nutné byt aktivni,
odpovidat na vSechny dotazy, snazit se co nejlépe vyiesit problémy, které s hrou hraci maji,
anebo se jen zapojit do obecné konverzace.

Jak jiz bylo fec¢eno, po vytvoreni jednotlivych prvkt komunika¢niho mixu tyto prvky
pouZzijeme pro optimalizaci stranky hry na prodejnich portalech mobilnich platforem. Z obou
analyz je zfejmé, ze stranka hry v online obchodech shrami a aplikacemi je zé&sadnim
komunika¢nim néstrojem. Protoze pfipravovana hra nejdiive vychazi pouze na Android, staci
se soustfedit na optimalizaci stranky na Google Play. Naklady na vytvofeni stranky jsou
minimalni, ale podstatnd je jejich spravna optimalizace uz pii vydani hry. Je velmi
pravdépodobné, ze prvni hraci hru najdou prave prostiednictvim obchodu Google Play, a proto
od samotného za¢atku musi obsahovat v§echny potiebné prvky pro nalakani hract. Prvky, které
strdnka musi obsahovat jsou logo, screenshoty a in-game trailer.

Strankq na Google Play obsahuje jesté jeden specificky prvek komunikace, a tim je
popis hry. ProtoZe hra bude vydavana na trh v Ceské republice, popis bude v &eském jazyce.
Popis by mél byt struény vystizny a namotivovat hrace ke hrani hry. Vyzva k akci bude spojena
S pisobenim na emoce ¢tenafe-hrace, kde bude popsana negativni udalost a vyzveme hrace,
aby na tuto udalost reagoval a pokusil se ji napravit.

Protoze z vyzkumu jasné vyplyva, Ze na socidlnich sitich je nejvétsi potencial pro
ziskani hraci, bude tfeba investovat dominantni Cast rozpoctu do propagace na socidlnich
sitich, a to konkrétné na Facebooku a YouTube. Rozpocet pro tyto kampané byl stanoven na
90 000, aby celkovy komunikacni rozpocet pro uvedeni hry na €esky trh neptekrocil ¢astku
100 000 K¢. Protoze Google vyplaci vydélky z aplikaci a her kazdych tficet dni, je potieba
finan¢né marketingové pokryt marketingové kampan€ béhem prvnich tficeti dni po vydani.
Nasledné bude pokra¢ovat financovani komunikace z vydélki ze hry. Castka 90 000 K& bude
pocitat 1 s rezervou, pro piipad, ze by vydélky nebyli dostate¢né vysoké nebo by doslo
k pozdnimu ptedani penéz ze strany Googlu.

Aby bylo mozné zajistit co nejefektivnéj§i fungovani zvolenych komunikacénich
nastrojii na socidlnich sitich, kdy jednotlivé kampané pobézi soubézné, bude tieba je rychle,
nejpozdeji 10 dnti po startu kampané, vyhodnocovat a upravit alokaci finan¢nich zdroju tak,
aby celkova kampan méla co nejvétsi efektivitu a ptitakovala co nejveétsi mozny pocet hract
ke hie. Samoziejmé vSechny kampané budou monitorovany po celou dobu jejich trvani, a
piipadné¢ operativné upraveny pro udrzeni nejvyssi efektivity.

V ramci uvedeni hry budou spustény nasledujici kampané na socialnich sitich: kampan
na Facebooku obsahujici in-game trailer, kampan na Facebooku obsahujici kinematicky trailer,
kampaii na YouTube obsahujici in-game trailer a kampai na YouTube obsahujici kinematicky
trailer. Z vyzkumu vyplynulo, Ze na socialnich sitich nejvice vynikne zajimavy audio-vizualni
obsah, a proto budou pouzity pravé trailery. Kazda z vybranych socialnich siti ma jinou
uzivatelskou zakladnu, a proto je dilezité vyzkouset veSkery obsah na obou platformach a
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nasledn¢ analyzovat vykonnost jednotlivych kampani a urcit, jaky obsah nejlépe funguje na
Facebooku a jaky na YouTube.

Cilem takto postaveného planu marketingové komunikace je zajistit co nejveétsi zajem
o hru a jeji dobré piijeti mezi hraci, i pfesto, ze trzni trendy se neustale méni a konkurence
v podobé velky a zabéhlych vydavatell je obrovska.
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8.Zavér

Cilem bakalatské prace bylo sestaveni ndvrhu marketingové komunikace pro uvedeni
free-to-play mobilni hry na trh v Ceské republice.

V teoretické ¢asti byl vymezen cely video herni trh a nasledné také trh s mobilnimi
hrami. Zde byla vymezena demografie daného trhu a také rozdil mezi nezévislymi a tradi¢nimi
vyvojafi mobilnich her. Nasledné byl definovan pojem free-to-play, jeho zatazeni do video
herniho pramyslu, odlisSnost od jinych tradi¢nich modeli a také zptisoby jeho monetizace. Poté
byly vymezeny nastroje marketingové komunikace, nejdiive nastroje pouzivané tradicné a
nasledovné nastroje zalozené na novych médiich a pouzivané na trhu s free-to-play mobilnimi
hrami.

Praktickd cast byla rozdélena do dvou casti. Prvni Céast se zabyvala analyzou péti
uspésnych free-to-play her, konkrétné Angry Birds, Clash od Clans, Candy Crush Saga, Crossy
Road a Fruit Ninja. Cilem analyzy bylo zjistit, jaké komunika¢ni nastroje tyto hry pouzivaji, a
jak dané nastroje prispivaji k uspésnosti projektd. Z analyzy vyplynulo, Ze mezi zasadni
nastroje marketingové komunikace free-to-play mobilnich her patii socialni média,
optimalizované stranky her na obchodnich platformach Google Play a App Store a Public
relations.

Druha ¢ast praktické casti byla zaméfena na vlastni kvalitativni vyzkum, ktery byl
proveden pomoci polostrukturovanych hloubkovych rozhovorli. K rozhovorim bylo
rekrutovano sedm respondentii ve veéku od 26-ti do 45-ti let. VSichni respondenti byli
samozvani hra¢i mobilnich her sdruZujici se okolo Facebookové zajmové skupiny Hrac¢i Cz/Sk.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakou dileZitost maji pro komunikaci na ¢eském trhu s mobilnimi
hrami komunika¢ni nastroje vymezené v analyze vybranych her. Vyzkum do zna¢né miry
potvrdil zavéry ziskané z analyzy. Respondenti oznacili socialni sité, word-of-mouth, spravné
optimalizované stranky her na obchodnich platformach, trailery a jiné vizualni materialy jako
dulezité komunikacni nastroje pro propagaci mobilnich free-to-play her.

V zavérecné Casti prace bylo navrzeno, jaké konkrétni prvky komunika¢niho mixu by
méla marketingovd kampail pro novou hru obsahovat. Pomoci dat z piedeslych analyz bylo
urcéeno, ze zakladnimi komunikaénimi prvky pro propagaci hry by mélo byt logo, kvalitni
zéabery ze hry neboli screenshoty, dva rizné typy traileri, webové stranky a ucty na socidlnich
sitich Twitter a Facebook. N&které z téchto prvki budou nésledné pouzity pro optimalizaci
stranky hry na prodejni platformé Google Play. Soucasti komunikace pii propagaci hry budou
také propagacni kampané provozované prostfednictvim socidlnich siti Facebook a YouTube.
Na téchto platformach budou prezentovany oba druhy trailerii s tim, Ze v priibéhu kampani
probéhne analyza s cilem urdéit, ktery obsah se nejlépe hodi, na kterou platformu.

Tato prace slouzi, jako podklad pro ptipravu marketingové komunikace pro
pfipravovanou hru s pracovnim jménem Quantum Strike. Pro vétsi reprezentativnost zjisténych
faktd by bylo vhodné data ziskana kvalitativnim vyzkumem potvrdit formou kvantitativniho
pruzkumu na reprezentativnim vzorku hrac¢ské zakladny.
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Scénar kvalitativniho vvzkumu

e Jak casto hrajete mobilni hry?
e Jak je to v porovnani s tradi¢nim hrami? (Na PC nebo konzolich)
e Jaky zanr mobilnich her nejéastéji hrajete?
e Kolik ruznych mobilnich her jste hral/hrala za posledni mésic?
e Co je podle vas nezavisla hra?
o Hrél jste n€kdy nezévislou hru? Jakou?
o Jaky je rozdil mezi nezavislou a mainstreamovou hrou?
o Vyhledavate cilené nezavislé hry? Proc?
= Pokud ano, kde a jak?
o Pro¢ vubec hrajete nezavislé hry?
=V jakém momenté se rozhodujete vyzkouset né¢jakou novou hru?
o Proc hrajete mainstreamové hry?
=V jaké situaci se rozhodnete vyzkouset novou?
e Jakéa byla posledni mobilni hra, kterou jste hral/hrala?
o Bavilavas? Pro¢?
e Jak jste se 0 této hie dozveédél/dozvédela?
o Dozvidate se takto o novych hrach ¢asto?
=  Pro¢ prave tam?
= Kde jinde se jesté dozvidate o novych hrach?
= Kde se dozvidate o nezavislych?
e Jak se nejcéastéji dozvidate o novych mobilnich hrach?
o Je pro vas dilezité, jak se o hie dozvite? Pokud ano, pro¢?
e Jak vés pii rozhodovani ovlivni doporuceni od zndmého nebo jiné osoby?
o O koho se jednd?
o Pro¢ mé jejich doporuceni na vas pozitivni vliv?
= Kdy mé negativni vliv?
e Jak vés pii rozhodovani ovlivni vlastni vyzkouseni hry?
o V Cem je pro véas dulezity herni zazitek?
o Jestlize je pro vas dulezita vizualni stranka hry, pro¢ tomu tak je?
o Jestlize je pro vas dilezitd audio stranka hry, pro¢ tomu tak je?
e Cim vas pii rozhodovani ovlivni zhlédnuti traileru?
o Jake trailery na vas nejvice ptisobi?
= Cim vas nejvice ovliviiuji kinematické?
= Cim vés nejvice ovliviiuji in-game?
= Jaky je rozdil mezi kinematickym a in-game trailerem?
o Jaky konkrétni prvek musi trailer obsahovat, aby vas piimél ke stazeni hry?
o Co udélate, kdyz audio-vizualni stranka prezentovana v traileru
nekoresponduje s obsahem hry?
e Jak vés pii rozhodovani ovlivni zhlédnuti screenshott ze hry?
e Jak vas pii rozhodovani ovlivni zhlédnuti artworka ze hry?
o Cim je pro vas vizuélni stranka hry dalezita?
o Vnimate rozdil mezi artworkem a screenshotem?



o Co by mél screenshot obsahovat, aby vas zaujal?

o Co by mél artwork obsahovat, aby vas zaujal?

o Proc je pro vas dulezité znat vizualni stranku hry pied stazenim?
Jak vas pti rozhodovani ovlivni zhlédnuti pfispévku o hite na socialnich sitich?

o Na jakych socialnich sitich se pohybujete?

o Od jakych lidi odebirate obsah?

o Co by mél ptispévek obsahovat, aby vas zaujal?
Jak vés pti rozhodovani ovlivni navstéva webovych stranek hry nebo
jejiho producenta?

o Jaky by byl divod navstivit stranky hry pted stazenim?

o Jaké informace byste na strankéach hledali?

» Pro¢ pravé tyto informace?

o Jak by vas ovlivnilo nenalezeni zddanych informaci nebo obsahu?

o Co by méla strdnka obsahovat, aby vas zaujala?
Jak vas pii rozhodovani ovlivni hodnoceni hry na Google Play nebo AppStore?

o Zajimaji vas nazory na od produkt obecné vefejnosti? Pro¢?

o Ptiméje vas extra pozitivni hodnoceni ke stazeni a naopak?

= Vybavite si jeste, co presné v hodnoceni zaznélo, ze vas to tak
upoutalo?

o Kdyz nékde vidite velmi negativni hodnoceni hry, jak zareagujete?
Jak vés pti rozhodovéani ovlivni prezentace hry na specidlnim eventu?

o Které hernich eventy znate?

o Jaké formy prezentace na eventech vas nejvice oslovuji?

o Co by méla prezentace obsahovat, aby vas zaujala?
Jak vas pti rozhodovani ovlivni doporuceni od influencera?

o Jaké influencery sledujete?

o Pro¢ je povazujete za znalce her?

o Jaky obsah vytvareji?

o Jaky obsah se vam od nich nejvice libi?
Jak vés pti rozhodovani ovlivni pieéteni ¢lanku nebo recenze ve specializovaném
médiu (Casopis, webovy magazin)?

o Jaka media konzumujete?

o Jake rubriky nejvic ¢tete?

o Jaky ¢lanek vas naposledy nejvice zaujal? Cim?

o Co musi obsahovat reklama umisténa v médiich, aby vés zaujala?
Co by vas zajimalo o nové hie, ale nikdy jste se 0 tom nedozveédél?

o Nebo jste to zjistil az pii samotném hrani?



