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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovou komunikaci videohernich spolecnosti
v Ceské republice. Cilem této prace je analyzovat dopady marketingové komunikace
vybranych videoher na verejnost a moZznosti jejiho zlepSeni u vybrané firmy, kterou je
Ceské vyvojarské studio Amanita Design s.r.o. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny za-
kladni marketingové pojmy jako marketingovy ¢i komunikacni mix a jejich nastroje,
dale jsou predstaveny pojmy tykajici se videoherniho odvétvi obecné, ale i konkrétniho
fungovani na ¢eském trhu. Samotny vyzkum se sklddd z rozhovoru s PR zdstupcem jiz
zminéné spolecnosti a dotaznikového Setfeni zabyvajiciho se postoji k videohernimu
odvétviajeho marketingové komunikaci ze stran hernich nadsenc( i lidf, ktefi toto mé-
dium nevyuzivaji. Zdvérem prace je pak shrnuti vysledk(l a doporuceni pro zlepseni
marketingové komunikace firmy.

Klicova slova

marketing, moderni trendy, komunikacni mix, videohry, herni komunita, Amanita De-
sign s.r.o.

Abstract

This bachelor's thesis deals with the marketing communication of video game compa-
niesin the Czech Republic. The main objective is to analyze the effects of chosen video
games marketing communication and the possibilities of its improvement at a chosen
firm, which is the Czech development studio Amanita Design s.r.o. The theoretical part
explains the basic concepts of marketing as marketing and communication mix and
their tools. Next, the concepts related to the video game industry in general and the
specific functioning of the Czech gaming market will be introduced. The research itself
consists of an interview with a PR representative of the mentioned company,and a sur-
vey that examines attitudes towards the video game industry and its marketing
communication among gaming enthusiasts and people who do not use this medium
much. The conclusion of this thesis is a summary of results and recommendations for
improving the firm’'s marketing communication.

Key words

marketing, modern trends, communication mix, video games, gaming community,
Amanita Design s.r.o.
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Uvod

Videohry Ize popsat jako interaktivni médium slouZzici nejen k zabavé, ale v sou-
¢asnosti stéle vice k vypravéni emotivnich pribéh, kondni sportovnich akci ¢i vzdéla-
vani. Jejich Sirokd pestrost zapfricinila vzniku mnoha zanrd pro nejriiznéjsi vékové ka-
tegorie a stale Castéji se nékteré videohry oznacuji za novodobé uméni. Postoj verej-
nosti k tomuto odvétvi se soustavné zlepsSuje, stdle vSak existuji kauzy souvisejici s na-
silim ¢i zavislosti na videohrach. Videoherni primysl je vSak jednim z nejrychleji ros-
toucich prlmyslovych odvétvi na celém svété a pro mnohé se jednd o budoucnost
audiovizudlniho vypravéni i zdbavy. K Uspéchu bezpochyby napomohly nejriznéjsi
marketingové kampané a praktiky, mnozstvi porddanych eventd a konferenci ¢i utva-
feni pozitivnich vztah{ nejen s verejnosti, ale také s médii, influencery &i specializova-
nymi obchody.

Tato bakaldfska prace se zabyva marketingovou komunikaci videohernich spo-
le¢nosti v Ceské republice. Téma bylo vybrano z diivodu autorova z&jmu o dany sektor
z pohledu konzumenta a snahy pohlédnout na jeho fungovani z opacné perspektivy.
Cilem této prace je analyzovat dopady marketingové komunikace vybranych videoher
na vefejnost a moznosti jejiho zlepSeni u vybrané firmy, za kterou bylo zvoleno Ceské
vyvojarské studio Amanita Design s.r.o., které svou tvorbou zprostfedkovava unikatni
audiovizualni zazitky napfic¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti vysvétlim
nejen podstatu marketingu, ale predevsim jednotlivé nastroje marketingového a ko-
munikacéniho mixu véetné modernich trend( marketingové komunikace. V dalsi kapi-
tole, tykajici se videoherniho prlimyslu, pfedstavim zakladni klasifikaci videoher a dalsi
dlleZité prvky tohoto odvétvi, ndsledné pak jeho vyznam a fungovani v Ceské repub-
lice. Teoreticka C¢ast poslouZzi jako zaklad pro vypracovani ¢asti praktické. Praktickd ¢ast
bude rozdélena do Ctyf kapitol, tedy metodologie, interview, dotaznikového Setfeni
a navrhu zlepseni. Metodologie blize pfedstavi samotné metody sbéru dat. Kapitola
s interview pak bude obsahovat pfedstaveni vybrané firmy Amanita Design s.r.o.iana-
lyzu jeji marketingové komunikace na zakladé prob&hlého rozhovoru s PR zastupcem
této spolenosti. V ¢asti s dotaznikovym Setfenim bude za cil zjistit, jaky postoj k vi-
deohrdm zastdvaji herni nadsenci v kontrastu s lidmi, ktefi toto médium nevyhledavaji,
dale pak objevit, jak vysoké je mezi respondenty povédomi o zvolené firmé a vybra-
nych titulech ¢i urcit, jaké marketingové nastroje v ¢eském hernim odvétvi by mohly
byt témi nejoblibenéjsimi. Posledni kapitola se bude zabyvat doporucenim pro zlep-
Seni marketingové komunikace zvolené firmy.
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1 MARKETING

1.1 Podstata marketingu

Pojem marketing oznacuje proces zabyvajici se identifikaci a uspokojovanim lid-
skych a spolecenskych potreb. Formalni definice Americké marketingové asociace znf:
,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost” (AMA, 2007).

Velmi zndmou definici je i véta ekonoma a experta Philipa Kotlera, ktery marke-
ting oznacuje za ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hod-
not” (Kotler, 2007).

Definice je pozdéji doplnéna o poznatek, Zze moderni marketing neni pouze
o pfesvédleni zakaznika a prodani produktu, ale predevsim o uspokojeni jeho tuzeb
a prani (Kotler, 2007, s. 40).

Zakladnim posldnim marketingu je vytvaret odliSnost nabidky firmy od nabidky
konkurentd v dimenzich, které jsou podstatné pro zédkaznika. Pro vytvareni diferenci-
ace pouzivaji marketéfi segmentaci, targeting a pozitioning (Kumar, 2008).

Prvni z pojm{ reprezentuje identifikaci a roz¢lenéni odliSnych skupin kupujicich
na zakladé demografickych, psychografickych nebo behaviordlnich odlisnosti. Targe-
ting se zaobira cilovymi skupinami, na které se jiz snazi firmy zamérit. Pozitioning se
pak soustfedi na umisténi odliSného postoje &i konkurencni vyhody v myslich zdkaz-
nikd (Jakubikova, 2013).

Pfejdeme-li k vyznamu trhu, v marketingovém pojeti Jakubikova (2013) mluvi
0 souboru vsech stavajicich i potencidlnich zakaznikd, jiz v konkrétnich situacich koupf
vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu ¢&i vice svych potieb. Kotler s Kellerem (2013) roz-
déluji trhy na spotfebni, mezifiremni, globalni, neziskové a vldadni. Dale také zminuji
trhy fyzické, virtuaini (digitalni) trhy a metatrhy neboli shluky Gzce provazanych kom-
plementarnich vyrobkl a sluzeb.

Marketingova koncepce zahrnuje mnozstvi pojm0, které jsou k pochopeni mar-
ketingové Cinnosti velmi podstatné. Potfeby oznacuji pocit nedostatku. Sklddaji se jak
z téch fyziologickych a socidlnich, tak i z potfeb jednotlivce, kam mizZeme zaradit na-
priklad seberealizaci ¢i zabavu. PFani je pak touha zaméfena na specifické potreby
schopné ukojit touhu zdkaznika (Jakubikova, 2013).

Poptavkou se rozumi pfani po konkrétnim statku Ci sluzbé, za které je zdkaznik
se 0 osobu, domacnost, firmu &i stat, jenz zaplati za zbozi &i sluzbu, aby jejim vlastnic-
tvim nebo spotfebou ziskal co nejvétsi hodnotu (kombinace kvality, sluzeb a ceny)
a olekévany uzitek (Jakubikova, 2013).



Podniky proto reaguji na potreby zakaznik{ nabidkou, kterd mdze byt kombinaci
vyrobk(, sluzeb, informaci nebo zazitk(d. VSechny spolecnosti usiluji o vytvofeniimage
znacky, jeZ evokuje co nejvice silnych a pfiznivych asociaci (Kotler a Keller, 2013, s. 41).

Marketingové prostfedi délime na mikroprostredi, kam patfi samotna firma i or-
ganizace, dale mezoprostfedi, jeZz zahrnuje zakazniky, dodavatele, distributory, konku-
renci i Sirokou verejnost, a makroprostredi, které se podle Kotlera s Kellerem (2007)
sklada z demografického, ekonomického, spolecensko-kulturniho, pfirodniho, techno-
logického a politicko-pravniho prostredi.

V dnesni moderni dobé existuje velké mnozstvi spolecenskych sil, které maji na
spotrebitelské chovani a celkovou podobu trhu znacny vliv. Patfi sem kupfikladu infor-
macni technologie, globalizace, deregulace, privatizace, vysoka konkurence ¢i vétsiin-
formovanost zdkaznik({. Spolecnosti se témto situacim nélezité prizplsobily, znacné
tak vyuzivaji sily internetu, shromazdovaniinformaci, socidlni média, customizaci zbozi
i nejriznéjsi tréninkové programy pro své zameéstnance nejen marketingovych oddé-
leni (Kotler a Keller, 2013, s. 43).

1.2 Marketingovy mix

Schoell (1988) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastrojd,
které firma vyuzivad k tomu, aby dosahla svych cild na cilovém trhu. Toto oznaceni po-
prvé pouzil americky akademik Neil H. Borden (Jakubikova, 2013).

Marketingovy mix je obvykle tvofen &tyfmi prvky, zndmymi jako 4P, jez takto
oznacdil americky teoretik marketingu E. Jerome McCarthy. Jedné se o produkt (pro-
duct), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion) (Janouch, 2014, s. 17).

Nejednd se vsak o jediny spravny soubor ndstrojd marketingu. Koncepce 4C ku-
prikladu nahlizi na trh z pohledu zakaznika a bere v Uvahu jeho pohodli ¢i vynalozené
naklady (Jakubikova, 2013).

1.2.1 Produkt

Produktem mdze byt vse, co Ize nabidnout na trhu ke sméné a druha strana o to
projevi zajem, tedy veskeré hmotné i nehmotné statky. Produkty Ize ¢lenit na zakladé
hierarchie, doby pouzivani a novosti (Jakubikova, 2013, s. 200).

Kotler a Armstrong (1992) definuji tfi Grovné struktury produktu, jimiz jsou jadro,
vlastni produkt a rozsiteny produkt. Urcité je nutné zminit i ¢tyfi faze zivotniho cyklu
produktu, tedy zavadéni na trh, rdst, zralost i Upadek (Jakubikovd, 2013).

Produkty je také nezbytné inovovat a vytvaret zcela nové. Vyvojovy proces no-
vého produktu se sklddd ze shromazdovani, hodnoceni a analyzy napadd, dale samot-
ného vyvoje a testovani produktu, v idedInim pripadé je pak produkt dodan na sa-
motny trh (Kotler, 2007).

S produktem souvisi i termin znacka, coz je jméno, symbol, barva, design a je-
jich kombinace, slouzici k identifikaci nejen produktd, ale i firem, a odliSeni se od kon-
kurence (Jakubikova, 2013, s. 209).



1.2.2Cena

V marketingovém pojeti cena neni pouhd penézni ¢astka pfi nakupu, jednd se
predevsim o vyjadreni hodnoty produktu, nejflexibilnéjsi ndstroj marketingového
mixu a zaroven jediné ,P" spojené s vynosy (Palatkova, 2006, s. 144).

Cena také podle Jakubikové (2013) pfedstavuje signél pro kupujici, konkurenéni
nastroj, zdroj pfijmu i manifestaci firemni kultury. Cenotvorba musi respektovat posi-
tioning (low-costové, nebo prémiové znacky) a s nim spojenou hodnotu daného pro-
duktu, dale se pak odviji od ceny konkurence a naklad(, které predstavuji spodnf hra-
nici ceny (Jakubikovd, 2013, s. 270).

1.2.3 Distribuce

Distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti predstavuje dodavani zakazni-
kGm hodnoty v podobé produktd (Jakubikova, 2008, s. 188).

Zamérem distribuce podle Jakubikové (2013) je zajistit dostupnost produktu
videdlni ¢as, na spravném misté, v pozadované kvalité, tém spravnym zakaznikdm.
Tento nastroj marketingového mixu také zahrnuje ziskavani informaci, vytvareni
vztahd, vyhledavani nejlepsino mista pro ukdzku, nacasovani prodeje i spoustu dalsich
obchodnich ¢&i logistickych ¢innosti, jedna se vsak o procesy dlouhodobéjsi.

Distribu¢ni cesty mohou mit mezi vyrobcem a zdkaznikem podobu pfimého
spojeni, nebo spojeni neprfimého, kde mohou do procesu vstupovat prostfednici v po-
dobé& maloobchodi i velkoobchodU, nebo zprostiedkovatelé (Jakubikova, 2013, s. 240).

Distribuéni strategie mize mit podobu intenzivni, kterd se soustifedi na co nej-
vyssi penetraci trhu, exkluzivni, jez cili na prémiové produkty distribuované omezenym
poctem mezi¢lank(, a selektivni, ta pak preferuje hlubsi spolupraci mezi vyrobcem
a nékolika mélo mezi¢lanky (Jakubikova, 2013, s. 262).

1.2.4 Komunikace

Uc¢elem marketingové komunikace je poskytovat zakazniklm i Siroké vefejnosti
informace, odlisit firmu a jeji produkty od téch konkurencénich, stimulovat poptavku po
nich, poukdzat na jejich hodnoty a stabilizovat obrat (Pfikrylovd a Jahodovd, 2010,
s. 40).
sdéleni —» dekédovani —» pFijemce

vysilatel kddovani

média
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| |
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Obrazek 1: Komunikacni proces

Zdroj: Kotler, Keller (2013, s. 520)



Obrazek 1 popisuje komunikacni proces, jenz se sklddd z odesilatele a pfijemce,
dale pak ze samotného sdéleni a média, prostfednictvim kterého je sdéleni komuni-
kovano. Odesilatel by mél sdéleni kédovat co nejsrozumitelnéji za Gc¢elem snadného
dekddovani pfijemcem. Do procesu také zasahuje sum, tedy nejrdznéjsi nepfiznivé
vlivy. Reakce a zpétnd vazba jsou pak uréeny pro sledovani odezvy (Kotler a Keller,
2013, 5. 520).

Jakubikova (2013, s. 326) fadi mezi 5M marketingové komunikace poslani (mis-
sion), penize (money), sdéleni (message), pouziti média (media) a méreni vysledkd
(measurement).

1.3 Komunikacni mix

Vyznamnou slozkou marketingového mixu je i komunikacni mix, ktery obsahuje
reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej a zazit-
kovy marketing. IdedInim pfistupem je vyuziti kombinace vSech zminénych nastrojl
(Kotler, 2007, s. 809).

Cilem komunikacniho mixu je obeznamit cilovou skupinu se znackou produktu
¢i samotné firmy a presvéddit ji o ndkupu, utvofit soubor vérnych zakaznik(, komuni-
kovat s nimi, zvysit frekvenci a objem ndkupd a redukovat fluktuaci prodejd (Jakubi-
kova, 2013).

Firmy ¢asto voli mezi strategii tahu (pull), kterd je zamérend na stimulaci spo-
tfebitele maloobchodnikem, ktery se nejprve obrati na velkoobchodnika ¢&i vyrobce,
a strategii tlaku (push), kterd, jak nadzev napovida, tlac¢i produkt smérem od vyrobce
k zdkaznikovi, vyssi ¢lanek tedy naopak stimuluje ¢lanek nizsi. Dllezitd je i komunikace
s distributory, zaméstnanci ¢i médii (Jakubikova, 2013, s. 301).

1.3.1 Reklama

Tato komunikacni disciplina, prostfednictvim které Ize efektivné prfedavat mar-
ketingovéa sdéleni o produktu masovym cilovym segmentlm, vyuziva prevazné place-
nou formu neosobni komunikace (Jakubikové, 2013, s. 308).

Hlavnim cilem je informovat a presvéddit spotfebitele nebo zvysSit uz

ivani pro-
duktu a povédomi o znacce (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 75).

Pfikrylovd a Jahodové (2010, s. 68) dé&li reklamu na informacni, pfesvéddivou
a pripominkovou.

Mezi vyhody reklamy patfi jisté osloveni Sirokého publika geograficky rozptyle-
nych zdkaznikd, budovaniimage a povédomi, nizké naklady na jeden kontakt ¢i vyvo-
lani emoci. Nevyhodami pak je chybéjici zpétnd vazba, moZnost presyceni a obtizna
méfitelnost (Jakubikovd, 2013, s. 308).

Existuji reklamy pomoci adresare, posty, na prodejnim misté (POP), ve vazbé
¢asopisu nebo knihy, reklamni ¢lanky, spoty, product placement ¢i pohybliva reklama
(Jakubikova, 2013, s. 312).

Organizace vyuzivaji k siteni reklamnich sdéleni nejriznéjsi medidlni kanaly
(=ATL, above the line/nadlinka). Patfi sem televize, rozhlas, tisk, kina, internet i venkovni
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prostory. Tyto kandly se odlisuji jinym slozenim divak(/¢tendrd i moznostmi kreativ-
niho ztvarnéni, ndklady a schopnosti dostate¢né predvést fungovani produktu (Svo-
boda, 2009, s. 95).

Firmy mohou reklamy vytvaret samy, nebo tento proces svéfit reklamni agen-
ture. Nejvyznamné&jsimi kritérii efektivnich reklam jsou nepochybné silny branding
a jasné presvédcivé sdéleni, nesmi ale byt opomenuta ani originalita spolu s libivosti
reklamy (Karli¢ek a kol., 2016, s. 67).

Karli¢ek a kol. (2016, s. 64) zminuji tyto medidlni ukazatele:
e CPT (cena za tisic oslovenych uzivatel( z cilové skupiny)
e GRP (kumulovana sledovanost ¢ poslechovost kampané)
e Reach (zasah, procento alespon jednou oslovenych ¢lend cilové skupiny)
e Frekvence (prdmérny pocet zasazeni cilové skupiny)
e Afinita (pomér zdsahu kampané cilové skupiny oproti zdsahu v celé populaci)

Pochybné reklamy jsou hodnoceny podle tzv. Kodexu reklamy, dale je reklamni
préavo upraveno zdkonem ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (Karli¢ek a Kral, 2011).

1.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje definuje Jakubikova (2013, s.315) jako soubor motivacnich na-
strojd prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro podnécovani zakaznikG ci
obchodnik( k rychlému rozhodovani a okamzitému nakupu vybranych produktd. Do-
tyka se produktové, cenové i distribucni politiky a pfinasi pfidanou hodnotu k produktu
i znacce.

Mezi nejcastéji pouzivané nastroje podpory prodeje smérem k zdkaznik&m radf
Karlicek a kol. (2016) docasné snizeni ceny (slevové promoce), vzorky zdarma
(tzv. sampling), cenové vyhodnd baleni, kupony, darky, prémie, vérnostni programy
a soutéze. Smérem k partnerdm a mezic¢lankim se vyuzivaji vzorky, darky, predvadént
novych vyrobk({ nebo specidlni nabidky.

Komunikace v misté prodeje (tzv. point of purchase communication) vyuziva
POP média jako stojany, plakaty, cenovky nebo obaly pfimo v maloobchodnich prodej-
nach a provozovnach sluzeb, a to na mistech dobre viditelnych a s vysokou koncentraci
osob. POP média musi upoutat pozornost, pfeddvat pozadované sdéleni, podporovat
positioning znacky a vést kupujici k okamzité koupi (Karlicek a kol., 2016).

Podle Jakubikové (2013, s. 317) vykazuje podpora prodeje nejvétsi Gcinnost
v pribéhu akce. Pfivadi vsak znacnou ¢ast neloajalnich zdkaznikd a ve velkych firméach
mohou byt tyto metody ztratové.

1.3.3 Public Relations

Vztahy s vefejnosti neboli PR jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného
porozumeéni mezi organizaci a vnitfni i vnéjsi vefejnosti. Tato disciplina by se méla



formou dialogu zamérit na dosazeni ddvéry, pochopeni a vzdjemného porozumeéni
mezi podniky, organizacemi a jejich okolim (Jakubikovd, 2013, s. 317).

Vnitfni vefejnosti jsou oznacovani zaméstnanci, dodavatelé &i odbératelé,
vnéjsi pak zdkaznici, mistni komunity, investofi, statni instituce a novinafi (Karli¢ek
a kol., 2016, s. 115).

PR jsou typické svymi pomérné nizkymi ndklady, handicapem mdizZe byt nedo-
state¢nd kontrola nad marketingovymi sdélenimi, o nichz mohou rozhodovat média
(Karlicek a kol., 2016, s. 121).

Mezi zakladni nastroje PR podle Kotlera (2000) patfi:’
e Publikace, vyro¢ni a tiskové zpravy
e \Verejné akce, veletrhy, konference
e Novinarské zpravy a novinky
e Naplfiovani potfeb komunit
e Podnikové identita, hlavicka dopisd, pravidla oblékani
e Lobbovaci aktivity
e Budovani dobré povésti (CSR)

Vztahy s médii, tedy media relations, slouzi k vyvolani neplacené pozitivni pu-
blicity a zaroven k predchazeni publicity negativni. U¢innost je vyhodnocovéna na z4-
kladé mnoZstvi medialnich vystupl a jejich kvality (Karlicek a kol. 2016, s. 122).

1.3.4 Osobni prodej

Vibec nejstarsim ndstrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, soustredici
se na prfimy kontakt prodejce se zakaznikem. Cilem osobniho prodeje neni pouze
Uspésné dokonceni transakce, ale predevsim ziskani zakaznikovy dlouhodobé divéry
(Karli¢ek a kol., 2016, s. 159).

ldedIni strategii podle Jakubikové (2013, s. 320) je byt ve spravnou dobu se
spravnym zbozim u spravného zakaznika.

Vlastnostmi a dovednostmi spravného prodejce by podle Karli¢ka a kol. (2016,
s. 164) mély byt pozitivni pfistup, zdravé sebevédomi, silnd motivace, znalosti o firmé
i produktu, empatie a dlouhodoba orientace na zakaznika. Vyskoleny prodejni perso-
nal by mél byt také zdatny v Upravé prodejniho postupu na zadkladé pozorovani reakci
zakaznikd, ktefi pak ¢asto citi povinnost na ndvrhy reagovat.

Co se tyCe ndaklad(, ty byvaji v pfepoctu na jednoho zékaznika vysoké, proto se
tyto metody vyuzivaji spise pfi nizsim poctu celkovych kontaktl a v souvislosti s draz-
Sim vyrobkem ¢i vétsi objednavkou. Firmy se pfi implementaci metod osobniho pro-
deje na B2C trhu cCasto setkdvaji s averzi ze strany zdkaznik{, na B2B trhu jsou vsak
stdle hojné vyuzivany (Karli¢ek a kol. 2016, s. 161).

Trozdéleni vychazi ze systému PENCILS (anglickd zkratka pro jednotlivé néstroje PR)
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Proces osobniho prodeje by se mél podle Karli¢ka (2011, s. 155) sklddat z vyti-
povani vhodnych zdkaznik(, ziskani zakladnich informaci o nich, ndsledného navazani
kontaktu a pfipravy na jednani, poté samotného jednani ¢i navazujici komunikace, uza-
vieni obchodu a dUlezité faze pondkupni péce o zdkaznika.

Efektivnost se pak posuzuje v poméru ndkladl na prodejce a objemu prodej-
cem dosazenych prodejt (Jakubikova, 2013, s. 321).

1.3.5 Pfimy marketing

JakoZzto levnéjsi alternativa osobniho prodeje, direct marketing se diky techno-
logickému vyvoji, rostouci konkurenci a snadné méfitelnosti stal jednou z kli¢ovych
disciplin komunika¢niho mixu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 73).

Princip je zaloZen na pfesném zacileni a budovani stdlého vztahu se zdkazniky,
od kterych se olekava okamzitd reakce prostfednictvim zvolené komunikacni cesty
(Karli¢ek a kol., 2016, s. 76).

Podle Prikrylové (2019, s. 113) je jaddrem Uspédného pfimého marketingu kva-
litni a aktudIni databdze stdvajicich i potencidlnich zdkaznik( a ndslednd personalizace
marketingového sdéleni s vyzvou k akci.?

Typickymi nastroji této discipliny jsou podle Jakubikové (2013, s. 321) katalogy,
publicita postou (tzv. direct mail), neadresovana reklama, telemarketing, online objed-
navky a teleshopping. Zminovany direct mailing se ¢asto vyuziva na B2B trhu, kde jsou
informace predavany prostfednictvim adresnych posStovnich zasilek.

Levné&jsi, flexibilnéjsi a rychlejsivariantou je pak podle Karli¢ka a kol. (2016, s. 82)
e-mailing, nemélo by se vSak zapominat na rizika podvodu i technické problémy s tim
souvisejici.

1.3.6 Event marketing a sponzoring

Zazitkovy neboli event marketing se zamé&fuje na zinscenovani emocionalnich
zazitkd nabizejicich umélecky, gastronomicky ¢i spolecensky program. Cilem téchto
akci je ohromit, dosdhnout lepsiho vniméani a zapamatovani si firmy a jejich produktd
a vyvolat silné citové vazby (Karlicek a Kral, 2011, s. 143).

Tyto udalosti maji nejc¢astéji podobu street show, turné a akci v misté prodeje.
Akce pro média, teambuildingy ¢i workshopy mdzZzeme fadit do PR ndstrojd, veletrhy
a vystavy pak do néstroji osobniho prodeje (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 143).

Eventy jsou idedlni platformou pro predavaniinformaci o produktu, sampling i
ziskdvani kontaktl kreativnim zpUsobem. Vyvolani kladnych emoci zavisi predevsim
na aktivnim zapojeni cilové skupiny, proto je vhodné se soustredit také na zvoleniide-
alnfho mista, doby a tématu akce. Usp&ch eventu Ize hodnotit na zakladé zp&tné vazby
¢i poctu Ucastnénych i medidlniho pokryti (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142).

2 cross-selling (kfizovy prodej) spociva v nabizeni souvisejiciho zbozi zdkaznikovi z databéze.
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Sponzoring se podle Jakubikové (2013, s. 318) vyznacuje poskytnutim sluzby,
pen&Zniho nebo vécného daru za ziskani protisluzby. Casto se jedna o spojeni znacky
firmy &i produktu s vybranou akci nebo se jménem nékteré organizace i sportovniho
klubu. Sponzofi se zviditelnuji uvddénim svého loga na propagacnich materidlech,
bannerech i dresech.

Cilem je opét posileni image znacky a rozvoj vztahd s klicovymi partnery. Na
rozdil od event marketingu, tato idedlné dlouhodobd spoluprace spociva v aktivnim
pfipojeni se k akci, nikoli v jejim organizovani (Karlicek a Kral, 2011, s. 213).

Novou metodou sponzorstvi je pak crowdfunding neboli ,financovani davem”
(Jakubikova, 2013, s. 318).

1.3.7 Moderni trendy marketingové komunikace

Guerilla marketing predstavuje velmi zajimavou a zabavnou techniku kontro-
verzni, ¢i az agresivni marketingové komunikace, kterd vznikla postupné jako dlsledek
tvrdého boje se silngjsi konkurenci. Uplatiiuje se zejména v malych podnicich, jelikoz
neni moc finanéné narocny. VyZaduje vsak pomérné dost ¢asu a kreativnich napad@
(Jakubikovd, 2013, s. 314).

Typem guerillového marketingu je tzv. ambush marketing, jenZ by se dal ozna-
¢it za parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétsinou spojeny s dlleZitou
akci pfitahujici pozornost médii i vefejnosti. Rizikem tohoto druhu komunikace je vsak
také negativni publicita (Frey, 2011, s. 34).

Product placement definuje Jakubikovéd (2013, s. 313) jako zdmérné, placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za U¢elem propagace. Znacka i
konkrétni produkt se m({Ze objevovat ve filmech, seridlech, magazinech ¢&i videohrach.

Nejedna se o typickou reklamu na produkt, jde pfedevsim o vytvoreni uveéri-
telné situace, ve které si znacka ,zahraje" a stane se hlavnirekvizitou. Popularni formou
je vsoucasné dobé také vyuzivani filmovych prav a licenci v souvislosti s dalSimi mar-
ketingovymi aktivitami firem a jejich produktd (Frey, 2011, s. 132).

Pofady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v pfi-
padé preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni zfetelné oznaceny symbolem
,PP" jako porady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zpUso-
bem uvedeni v omyl o povaze téchto pofadld (Frey, 2011, s. 136).

Word of Mouth neboli Ustné Sifena povést predstavuje levny, ale velmi mocny
komunikacni nastroj, jenz vyuzivda zamérného plsobeni na lidi, ktefi dokdzou predat
sdéleni efektivnéji neZ samotné firma (Jakubikova, 2013, s. 322).

Zakaznik se svému okoli nesvéfuje pouze s pozitivnimi zazitky a zkusenostmi
s produkty, ale velkou vahu maji i negativni zkusenosti a reakce zdkaznik( nespokoje-
nych (Karli¢ek a kol., 2016, s. 41).

Souvisejici pojem Buzzmarketing pak oznacuje aktivity vyvolavajici rozruch
(bzukot) kolem znacky, a to offline i online, ¢imz se vytvaii publicita obecné (Prikrylova
a Jahodovég, 2010, s. 270).
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Virdlni marketing vyuziva internetu a socialnich siti ke spontdnnimu sdileni a &i-
feni Sokujicich sdéleni o znacce, produktu ¢i sluzbé& mezi zakazniky. Rozeznavame
formu pasivni, kde se firmy do procesu siteni dédle nevmé&suji, a aktivni, kde se firmy
snazi zadkaznikovo chovani dale ovlivnit (Frey, 2011, s. 64).

Oblibenymi prostfedky jsou podle Freye (2011) elektronickéd posta, obsahujici
odkaz na webové stranky, ¢i medidlni soubory, bezplatné e-mailové schranky a infor-
macni bulletiny.

Kladem viralnich kampani je jejich nizka ndkladovost a rychlad realizace, zapo-

rem pak byva mald kontrola nad jejich prib&hem (Frey, 2011, s. 67).

Digitalni marketing je v dnesni moderni dobé nedilnou soucasti marketingové
komunikace. Jeho soucastmi jsou mobilni marketing, on-line marketing i souvisejici
komunikace pres sociadlni média (Frey, 2011, s. 41).

On-line marketing pfinesl s vyvojem internetu obrovské mnozstvi neotfelych
metod a mocnych nastrojd, nejen co se marketingové komunikace tyce. Mezi hlavni
vlastnostiinternetu patfi podle Freye (2011) pfesné zacileni, interaktivita, jeho vSudyp-
fitomnost a velky, stéle rostouci pocet uzivateld.

Pojmem Web 2.0. Frey (2011, s.58) oznacuje novou generaci webovych sluzeb,
kanalld a platforem pro setkdvani, jako jsou blogy, komunitni servery a dalsi systémy
na sdileni informaci, které vyznamné ovliviiuji ndkupni chovani. Velky ddraz je kladen
na tzv. Consumer generated media (CGM), jez sdruzuji rdzné formy aktivniho podilu
uzivatell internetu na tvorbé& samotného online obsahu.

Social media marketing (SMM) pfedstavuje pfimou komunikaci prostfednictvim
socialnich siti, které nabizi origindIni moZnosti interakce, vytvareni komunit, sdileni,
tvorbu osobnich profild a chatovani bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru (Frey,
2011, 5.47-51).

Mezi nejpopularnéjsi socialni sité patfi Facebook, Youtube, Instagram, Twitter,
LinkedIn a TikTok. Na socialnich sitich se stal velmi popularnim tzv. Influencer marke-
ting, tedy uzaviradni spolupraci s ndzorovymi vidci, ktefi tvofi obsah, doporucuji znacky
¢i produkty a maji velkou schopnost ovliviiovat nazory jejich divakd (Prikrylovéa a Jaho-
dova, 2010, s. 270).

Internetova reklama pak m0ze nabyvat forem webové firemni prezentace, ban-
nerd, vyskakovacich oken, katalogovych zapisU, kvalitnich ¢lankd nebo videoreklamy
(Karlicek a kol., 2016, s. 62).

PPC reklama (pay per click) je charakteristickd tim, Ze zadavatel plati az poté, co
uzivatel na vybranou nabidku klikne, ¢imz projevi urcity zajem. Firmy vsak stoji pfede-
vsim o dokonceni dané akce na webovych strankach v podobé objednani produktu ci
uvedenf kontaktu zdkaznika (Zamazalova a kol., 2010, s. 459).

SEO (search engine optimization) pak oznacuje optimalizaci pro vyhledavace,
jejimz cilem je dosahnout zobrazeni zvolené webové stranky v neplacenych vysled-
cich na co nejvys$si pozici (Prikrylové a Jahodova, 2010, s. 232).
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2 VIDEOHERNI PRUMYSL

Pro ¢ast lidi mdze byt videoherni odvétvi velmi abstraktni, na nékteré maze pG-
sobit az negativnim dojmem. Hlavnim ddvodem neuzndani ¢i averze mize byt nepo-
chopeni samotného vyznamu a podstaty tohoto média. Existuji vsak rlizna, napfiklad
zanrova, déleni, které mohou orientaci v mnozstvi produktd zjednodusit. Pro pocho-
peni svéta videoher bude zapotrebi vytycit nékolik pojm0, které postupné zac¢nou vy-
tvaret celkovy obraz o této oblasti moderni kultury a jejim byznysu.

2.1 Videoherni pojmy a klasifikace

Co se ty¢e samotného pojmu videohra, existuje zde hned nékolik definic.

Oxfordsky slovnik napfiklad definuje videohru jako hru, pfi které hrac elektro-
nicky ovlada pohyblivé obrazy generované pocitatovym programem na monitoru
nebo jiné obrazovce (Lexico, 2019).

Svétova organizace dusevniho vlastnictvi ve své definici videoher rozliSuje dvé
hlavni ¢asti. Jedna se o audiovizualni prvky, jako jsou kresby, modely, videa, hudba
i scénar, a software, tedy program, ktery jednotlivé prvky oviada a umoznuje interakci
s nimi (WIPO, 2021).

Pravnitad Spojenych statl, jez patfi mezi videoherni giganty, ve své druhé ¢asti
— u ochrany spotrebitele — Hlavy 16 Zakoniku federdlnich prfedpist (1993) definuje po-
jem videohra nasledovné: ,Pod pojem videohra spadaji videoherni hardwarové sys-
témy, které jsou hrami, jeZ vytvareji dynamicky obraz bud na samostatné obrazovce,
kterd je soucasti této hry, nebo skrze propojovaci kabely k televizni obrazovce a obsa-
huji urcity zplsob ovladani pohybu alespon ¢asti tohoto obrazu.”

Videoherni zanry slouzi k usporaddani videoher a jsou prfevazné zaloZzeny na je-
jich hratelnosti (druhu interakce). Jednotlivé videohry tak mohou spadat pod nékolik
zanrd najednou (Adams, 2009).

Typy videohernich zanr( vznikaly vétsinou na zékladé shody mezi hradi a vyvo-
jafi, jednalo se tedy o podobny pfistup jako v prdmyslu filmovém (Wolf, 2007).

Nové Zanry vznikaji i na zakladé nové hry s origindlnimi hernimi mechanismy,
diky které mohou vznikat i dalsi zcela nové tituly od jinych studii a Zanr tak dale rozvi-
jet.?

3 Z&nr rogue-like napfiklad vznikl na zakladé ndzvu hry Rogue (1980), kterou se nasledné dalsi
hry inspirovaly
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Nejznaméjsi videoherni zanry (Pavlovic, 2020):

- Ak¢ni adventury jsou pfibéhové hry Casto disponujici §pickovou grafikou a celkové
predstavujicity nejlepsi audiovizudini zaZitky. Mohou se odehravat v nejriiznéjsich his-
torickych metropolich &i zcela smySlenych svétech, které jsou hraci nabadani objevo-
vat (Assassin's Creed, Uncharted, The Last of Us, Control, God of War).

« Hry na hrdiny (angl. Role playing games = RPG) mohou ¢asto pfipominat akéni adven-
tury, vice se vSak specializuji na dialogovéa rozhodnuti, soubojovy systém a vylepsovani
schopnosti &i zbroje. Podzanry mohou byt specifickd japonskd JRPG ¢i MMORPG pro
vice hracd (Dark Souls, Fallout, Zaklina¢, Legend of Zelda, Pillars of Eternity).

» Simuldtory a sportovni hry cili zejména na fanousky sportovnich aktivit a zavod0.
Hrani téchto her se da pfipodobnit sledovani sportovnich utkani a poradl v televizi,
avSak zde mUzZe hrac¢ o osudu tymu rozhodnou zcela sdm, a to bud ve hre online, nebo
proti pocitaci i pfiteli na vedlejsim kiesle (Fifa, NHL, Forza Horizon, Flight Simulator).

+ Ploginovky (angl. Platformers) ve 2D grafice jsou stale popularni, avéak do krasnych
a barevnych svétl ldkaji hrace vSech vékovych kategorii i propracované 3D plosinovky
pIné originalnich hernich mechanismt (Cuphead, Ratchet and Clank, Ori, Spyro).

» Hororové hry, stejné jako filmy, poskytuji strasidelny zazitek plny Gzkosti a vécného
napéti, které v souvislosti s rdznorodou hratelnosti, znepokojivymi svéty a panikou
hréce jen tak z kfesla nepusti (Resident Evil, Until Dawn, Outlast, Silent Hill, Amnesia).

« Stfilecky pfichazeji s dvéma druhy perspektiv. FPS z pohledu prvni osoby a TPS
z osoby treti, kde je vétsi dliraz na celkovy vizudl hlavni postavy a nejen zbrang, kterou
tfima v ruce (Doom, Call of Duty, Far Cry, Gears of War, Battlefield, Wolfenstein, Killzone).

» Sandbox/Tycoon je velmi specificky typ videoher, uréeny pro tvofivé hrae i zvédavce,
ktefi si radi tvori vlastni pfibéh a svét a vyhledavaji spiSe nelinedrni zadavani Gkold (Mi-
necraft, Sims, GTA, Zoo Tycoon, Planet Coaster, Dreams).

* Strategie se uz netési popularité jako pred 20 lety, stale jsou vSak nejlepsi volbou pro
milovniky historie a strategického ¢&i taktického mys$leni a planovani (Age of Empires,
Warcraft, Frostpunk, Civilization, Sim City, Dune II).

« MOBA (angl. Multiplayer online battle arena) je idedIni Zanr pro videoherni turnaje.

Jednd se o online hry, kde se tym A snazi znicit zakladnu tymu B. Pravé v podobnych
online Zzanrech hraci nejcastéji propadaji zavislosti (DOTA 2, League of Legends).
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Herni méd predstavuje zakladni rozdéleni podle poctu hracd ovlddajici hru
v danou chvili. Singleplayer neboli hra pro jednoho hrace je softwarova funkce vétsiny
videoher, kde probihd interakce pouze jediného hrace, zbytek ovldda tzv. uméld inte-
ligence. Druhou variantou je pak multiplayer, tedy hra pro vice hracd, kde mQze s hrou
interagovat nékolik hracl najednou. Vtomto pripadé existuji jak tituly s pribéhovou
off-line ¢asti a dodatecnou funkci on-line multiplayeru, tak i tituly stvofené primarné
pro spolecné hrani pfes internetovou ¢&i lokalIni sit, pouzivajici servery pro velké mnoz-
stvi uzivateld (MP1st, 2019).

Videoherni platforma se tykd samotného typu zafizeni ¢i systému, na kterém se
konkrétni videohra hraje. Mezi jednu z nejrozsifenéjsich hernich platforem by se daly
zaradit stolni pocitace (PC) s opera¢nimi systémy Windows, MacOS a Linux. Dalsi plat-
formou, pro mnohé ekonomicky vyhodnéjsi a urenou prevazné pro specifictéjsi pu-
blikum, jsou herni konzole (Crucial, 2022).

Tyto zminované platformy jsou nejlepsimi prostfedky pro hrani takzvanych AAA
her, coz jsou Casto velmi propracované tituly od velkych studii s velmi vysokym roz-
poctem oslovujici irokou $kalu hernich skupin (Wesley, 2010, s. 225).

Dalsi platformou jsou chytré telefony, které zazivaji masivni Uspéch zejména
v Ciné. Hry zde cCasto funguji na systému mikrotransakci a jsou komercné velice
dsp
nén

v

&sné, vétsinou ale nedosahuji takovych kvalit a moznosti v hratelnosti jako zmi-
é AAA hry (Newzoo, 2019).

Pro mnohé platforma budoucnosti, virtualni realita, zkracené VR, prohlubuje za-
Zitek a rusi bariéry mezi redlnym a digitdIinim svétem. Hradi si tak za pomoci nejriznéj-
sich periferii mohou vyzkousSet, jaké to je byt pfimo ve hre, kdy vse vidi z pohledu prvni
osoby (Sidhwani, 2021).

Existuji tituly, které jsou exkluzivni pro urcity druh herni platformy, za ¢imz
muZe stat vlastnictvi znacky vydavatelem dané konzole, ¢i pfedem sjednana dohoda
mezi vyvojarskym studiem a vydavatelskou spolelnosti. Exkluzivita pFfedstavuje
v herni komunité stdle zna¢nou kontroverzi (GDACZ, 2020, s. 50).

Videohry tvofi, pfipadné i vydavaji a distribuuji vyvojarskd studia, jez funguji
velmi podobné jako jiné firmy, jejich cilem je zvySovani zisku, vlastni hodnoty a velmi
casto také predavani ddlezitych myslenek, technologickych inovaci ¢i jiny, verfejné pro-
spésny cil. Vyvojatrem videoher mohou byt velké spolecnosti, mensi tymy v podobé
nezavislych studif, nebo i jediny ¢lovék (Zegarra, 2020).

Hrace videoher mizeme obecné délit na prilezitostné (casual) a zaryté (hard-
core). PrileZitostni hraci vyuzivaji ke hrani spiSe mobilni zafizeni i internetovy prohli-
Ze&, neutraci za né pfilis mnoho penéz a travi s nimi méné casu, jelikoz se hojné vénuji
i jinym aktivitdm. Hrani berou spise jako odreagovani ¢i zdbavu s prateli. Zaryti hradi
pak disponuji vykonnym hernim zafizenim, hry povaZzuji za nejlepsi zabavni médium
ainvestuji do nich v&t§f mnoZstvi prostiedk( neZ hraci piilezitostni. Casto se o hry
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zajimaji i prostrednictvim hernich médif ¢i tvlrcd obsahu a radi prekonavaji prekazky
v podobé dohrdni hry na téZsi obtiZznost nebo ziskani digitdlni trofeje za splnéné vyzvy
(Adams, 2000).

2.2 Historie videoher

| kdyZ se v souvislosti se vznikem prvnich videoher zmifiuje rok 1947 a hra s ka-
todovymi trubicemi vytvorend Estlem Mannem a Thomasem Goldsmithem, dale hricka
Tennis for Two z roku 1958 ¢i 0 4 roky mladsi vesmirné akce Spacewar! od student(
z MIT, popularni videohry jako soucast japonské a americké kultury zacaly vznikat az
v sedmdesatych letech minulého stoleti (Klicman, 2021).

Roku 1972 byla zaloZzena spolecnost Atari, ktera pfinesla na trh ¢ernobilou hru
pripominajici stolni tenis, Pong. Obliba arkdadovych her zapficinila i obfi Uspéch ves-
mirné hry Space Invaders od japonské spolecnosti Taito z roku 1978. Tuto zlatou éru
dovrsil roku 1980 titul Pac-Man od spole¢nosti Namco, jenz se hraje dodnes (Klicman,
2021).

V osmdesatych letech pfisly na scénu systémy jako Apple I, Sinclair ZX
Spectrum, Commodore 64 ¢i Amiga i velké mnoZstvi novych hernich zanrd. Vznikaly
také prvni hry se simulovanym 3D zobrazenim svéta, kam mdzeme zaradit bojovou
taktickou hru Battlezone (1980) ¢i survival horror 3D Monster Maze (1982). Dalsim zaji-
mavym prirdstkem byla hra Dragon'’s Lair (1983), jez jako prvni hra na laserdisku obsa-
hovala filmové animace (Sldma, 2009).

V druhé poloviné osmdeséatych let prislo na trh zafrizeni NES (Nintendo Enterta-
inment System). Toto obdobi se vSak hlavné neslo ve znameni handheldd, tedy pre-
nosnych hernich zafizeni. VSe odstartovala roku 1985 legendarni hra Tetris, nejznaméj-
sim handheld zafizenim bylo pak Nintendo Game Boy, jehoZ se po celém svété prodalo
témeér 120 miliont kust (Edwards, 2019).

V devadesatych letech se rozpocty hernich spolecnosti vyrazné zvySovaly, diky
¢emuzZ se umeélecka i technicka stranka videoher vyrazné zlepSovala. Celé odvétvi tak
nabiralo na vérohodnosti a oblibenosti. Populdarnimi Zanry se staly budovatelské stra-
tegie, konkrétné&ji tituly SimCity (1989) ¢i Railroad Tycoon (1990), i strategie vojenské.
Zakladem pro budouci vyvoj real-time strategii, v nichZ probiha interakce v realném
¢ase, byla Dune Il z roku 1992, kterou nasledovaly série Warcraft, Command & Conquer
nebo Age of Empires. Diky 3D grafickému Cipu Voodoo od spole¢nosti 3dfx Interactive
se po roce 1996 dostal na vrchol zanr FPS. Na trh po proslulé hife Doom (1993) pfisly
i tituly jako Quake a Duke Nukem 3D. Vykon domaéacich pocitacd stale rostl a skutec¢né
3D zpracovani svétd se postupné dostalo do viech hernich zanrd (Sldma, 2009).

Vedle PC vSak i nadale vznikaly nové herni konzole. Do Ctvrté generace konzoli
patfi jiz zmifovany Game Boy, dale pak systémy SNES a Sega Genesis (Mega Drive)
s popularni hrou Sonic the Hedgehog. Srozvojem 3D technologii viak pfisel znalny
posun v podobé konzoli paté generace, kam patfi Nintendo 64 s hrami Super Mario 64
¢i GoldenEye 007, konzole Sega Saturn a nové také herni zafizeni PlayStation od spo-
le¢nosti Sony, vydané v Japonsku roku 1994, jenz pfineslo zndmé herni znacky jako
Crash Bandicoot, Resident Evil, Tekken ¢i Final Fantasy VIl (Leon, 2019).
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S rozvojem internetu dostal na prelomu tisicileti prostor multiplayer, a to nejen
v podobé her Counter-Strike (1999) a Quake Il Arena (2003), ale i her z z&nru MMORPG
jako EverQuest (1999) ¢i o pét let mladsi World of Warcraft (Sldma, 2009).

Sestd generace konzolf zapo&ala sice jiz koncem devadesatych let u piileZitosti
vydani konzole Sega Dreamcast, zbytek této éry se viak odehral az v novém tisicileti
po vydani zafizeni PlayStation 2, Nintendo GameCube a o rok pozdé&ji i konzole Xbox,
novinky od spole¢nosti Microsoft. Mezi videoherni série nového milénia patfi kupfi-
kladu Grand Theft Auto, Shenmue, Metal Gear Solid, Grad Turismo, Call of Duty ¢i Halo
(BBC, 2021).

Na konci prvni dekady pfisla v poradi sedma generace konzoli,jez ndm pfinesla
domaci konzole Xbox 360, PlayStation 3, Nintendo Wii ¢i handheld konzole Nintendo
DS a PlayStation Portable. Tato zafizeni spolecné se stale vykonnéjsimi osobnimi poci-
tacdi rozsifovala svéty a pfibéhy znamych sérii, avsak pfichdzelai s tituly zcela original-
nimi. Hrani se stalo masovou zdbavou srovnatelnou s navstévou kina (Sldma, 2009).

Tato éra s sebou také pfinesla fenomenalni tituly jako Wii Sports, Minecraft
i Grand Theft Auto 5, které se fadi mezi ty vlbec nejprodavanéjsi videohry vsech
dob (Langston, 2021).

Vydanim konzole Nintendo WIlI U v roce 2012 zapocala generace osma, kterd
spole¢né s noveé nastoupenou generaci trva az do dnesni doby. Konzole Xbox One, Pla-
yStation 4 i Nintendo Switch se spolelné s jejich exkluzivnimi tituly tésily, a stale tési,
obrovské popularité (Schreier, 2019).

Velmi oblibenou Platformou nejen pro hrani her, ale i pro celkové digitaini za-
Zitky, se stala virtualni (VR) a rozsifena realita (AR). Na periférie jako Oculus Quest, Valve
Index, PlayStation VR, nebo HTC Vive vysly Uspé&sné videohry jako Superhot, Half-Life:
Alyx i velelspésna ¢eské rytmicka hra Beat Saber (iRozhlas, 2019).

Nejnovéjsimi prirlistky na poli videohernich konzoli nové generace jsou od roku
2020 zafizeni Xbox Series X/S a PlayStation 5, které pfindsi moznost rozliseni 4K/8K
s frekvenci 60/120 FPS, tedy snimk0 za sekundu (Alza.cz, 2021).

Vydavatelé se specializuji na vypravéni emotivnich pfibéhd ve hrach pro jed-
noho hrace, ale také pfichazeji s novymi tituly v on-line Zanrech, jako jsou battleroyal
¢i life-service hry (Delaney, 2021).

2.3 €Cesky videoherni trh

Videoherni odvétvi v Ceské republice vychazi z bohaté tradice vytvarného
umeénia animace. Ceska hernf studia stale drzi krok se sv&tovym trendem a jejich pro-
dukty se stavaji silnym exportnim artiklem (Svelch, 2014).

Spolu s Polskem je Cesko na 3pi¢ce ve stfednfa vychodnf Evrop&. Samotny vyvoj
téchto her je pfitom Casové i finan&né narocny proces, proto se velkd i nezavisla ceska
studia snazi cilit i na trh zahrani¢ni, jenZz je mnohem vétsi a silnéjsi nez ten cesky
(GDACZ, 2020, s. 20).

V roce 2018 vznikla Asociace ¢eskych hernich vyvojard (GDACZ) s cilem sjednotit
Eesky herni prdmysl, chrénit zajmy a zlep&it podminky hernich vyvojafd v Ceské repub-
lice. Jejich aktivity se zaméfuji predevsim na zefektivhéni komunikace se statem,
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podporu vzdélavani budoucich vyvojard a podporu vyzkumu a vyvoje novych techno-
logickych fedeni. Dalsimi subjekty jsou pak organizace Ceské hry a fond Tehdy, ktery se
zabyva archivovanim Ceské herni historie. V roce 2021 pak Asociace ¢eskych hernich
vyvojard identifikovala 118 subjektl, které naplniuji definici aktivnich spolecnosti, je-
jichz hlavni ¢innosti je vyvoj her. Naprosta vétsina z nich jsou ryze ¢eské firmy, zbylych
10 % pak pobocky zahrani¢nich firem (GDACZ, 2021).

Obrat cCeskych hernich spolec¢nosti se v roce 2020 vySplhal k Uctyhodnym
5,32 miliard K¢, jednd se 0 17% néardst oproti roku 2019. V roce 2021 se obrat odhadoval
na 5,80 miliard K¢&. V samotném roce 2020 bylo celkem vydadno 58 her od ¢eskych studif
(GDACZ, 2021).

V nasi zemi prevladaji studia mensiho typu, 73 % z nich disponuji méné nez
10 pracovniky, 20 % pak zaméstnava mezi 10 az 49 lidi. Pouhé 1 % ma vice nez 250 za-
méstnancl. Poclet pracovnikl v ceském hernim prdmysiu v roce 2020 vzrostl
0 18,5 % z roku pfedeslého na 2074. Patfi sem profese technické (programéator, softwa-
rovy analytik, technicky designér ¢i tester), umélecké (2D/3D grafik, animator, zvukar,
scenarista ¢i herni designér) i provozni profese z oblasti marketingu, HR, ma-
nagementu & technickd podpory (GDACZ, 2020, s. 27).

2.3.1 Historie videoherniho trhu v CR

Do nasich koncin se hry masivné rozsifily az po roce 1989. Dfive zde byly tvofeny
videohry pro osmibitové pocitace ZX Spectrum &i PMD 85, napfiklad pod zastitou Soci-
alistického svazu mladeze, kde byly tolerovany i nékteré ze zdpadnich titull. Mezi po-
pularni Zanr patfily textové adventury, aktivnim ¢lenem komunity byl napfiklad herni
publicista Frantisek Fuka, jenz stvofil hry Tetris 2 ¢i Indiana Jones. V tomto obdobi také
vysly tituly reagujici na politické déni v Ceskoslovensku s ndzvy 17.11. 1989, Prestavba
&i DobrodruZzstvi Indiana Jonese na Vaclavském namésti (Svelch, 2013).

Po Sametové revoluci v roce 1989 zacaly na nasem trhu vychazet prvni ko-
mercni tituly. Mezi znamé firmy patfi Proxima — Software, Ultrasoft ¢i spolec¢nost Vo-
chozka Trading, jeZ vydala adventury jako Draci historie, Tajemstvi Osliho ostrova Ci
Sedm dni a sedm noci (Polach, 2001).

Mezi dalsi tituly této doby se Fadi logickd videohra Fish Fillets, strategie Para-
noia, prvni ¢eskd hra pro Windows Gooka, adventura Horké |éto nebo legendarni Polda
od spolecnosti SleepTeam, jez stvofila i velice populdrni Buldnky (Bach, 2014).

Firma lllusion Softworks pak pfinesla celosvétové uzndvané tituly Hidden
& Dangerous ¢i Vietcong a roku 2002 vydala pro mnohé nejlepsi ¢eskou hru Mafia: The
City of Lost Heaven, ktera se pozdéji pod americkou spolecnosti Take Two dockala dal-
$ich pokracovéni (Hora, 2020).

Dalsi Uspésnou Ceskou herni spolecnosti byla, a stale je, Bohemia Interactive
Studio, jez pfivedla na svét valecny simulator Operace Flashpoint, taktickou ak&ni sérii
Arma ¢i survival hru DayZ (Houska, 2021).

V prlibéhu nového milénia se na vysluni také dostalo studio Amanita Design,
jez vydalo umeélecky napadité adventury s nazvy Machinarium, Samorost, Chuchel i
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Creaks, dale pak firma SCS Software, kterd prostrednictvim dodatk( a expanzi neustéle
roz$ifuje své tituly American a Euro Truck Simulator (Databédze her, 2021).

V poslednim desetileti na videoherni trh dorazily ¢eské tituly jako vesmirna
sandboxova hra Space Engineers od Keen Software House, simulator lidi bez domova
Hobo: Tough Life od Perun Creative, strategie z obdobi starovéké Mezopotdmie Nabu-
chadnezzar od Nepos Games, horrorovd adventura z Ceskych redlii Someday You'll
Return od CBE Software nebo strategie o Udrzbé tovarny a raketovém vyzkumu Facto-
rio od Wube Games. Roku 2018 také spatfily svétlo svéta Uspésné historické RPG King-
dom Come: Deliverance od spole¢nosti Warhorse Studios a celosvétovy hit Beat Saber
od studia Beat Games, uré¢eny pro virtualni realitu (Databaze her, 2021).

Krdsnym dlkazem, ze hry mohou byt nejen uréeny ke vzdélavani, ale i obsaho-
vat zadvazna historicka &i socialni témata, jsou i historické adventury s prvky interaktiv-
nich komiks(@ a videorozhovor( Attentat 1942 a Svoboda 1945: Liberation od studia
Charles Games a Akademie véd CR (Bigas, 2019).

Ceskou stopu nesou i Uspé&éné hry pro mobilni telefony, za zminku stoji nap¥i-
klad titul Dead Trigger od studia Madfinger Games, mobilni sbératelska karetni hra
Scratch Lords od vyvojart z Notre Game ¢&i hry Pool Live Tour a Smashing Four od firmy
Geewa (Visiongame, 2021).

Videoher z ¢eské produkce je vSak mnohem vice a svou pestrosti cili na velké
mnozstvi zdkaznikd preferujicich nejrdznéjsi zanry a témata (GDACZ, 2020).

2.3.2 Herni vydavatelé a distributori

Ackoliv videohry dfive vychéazely pouze na fyzickych nosicich dat (DVD, BlueRay
disky, cartridge a pamétové karty), vlivem digitalizace se obchodni model herniho pri-
myslu zménil. Vétsina velkych her vychazi jak v krabicové, tak v digitalni verzi. Mobilni
a mensi tituly od zacinajicich studii vSak velmi Casto vychazeji pouze digitalnég, jelikoz
firmy nemaji na fyzickou distribuci vydavatele ani finanéni prostfedky (Orland, 2022).

Tradi¢ni vydavatelské spolecnosti dnes pIni pfevdzné marketingovou roli, tedy
zajisténi logistiky, prodejnich mist a reklamy (GDACZ, 2020, s. 10).

Mezi klasické distributory fadime lokdlni nebo regionalni spolecnosti, jez fyzicky
distribuuji hru koncovym zékaznik&im. V Ceské republice mezi né& pat¥ spole¢nosti Ce-
nega Czech, ConQuest entertainment, Microsoft, Playman, Sony Czech, Spidla Data Pro-
cessing Ci Xzone, které se mimo jiné staraji i o ¢eskou lokalizaci ¢i poskytovani recen-
zentskych kédd a pfedobjednévkovych bonusd (GDACZ, 2020. s. 56).

Jak uvadi Asociace ¢eskych hernich vyvojard (2020, s. 10), vlivem vyvoje moder-
nich technologii a prfesunu do online prostredi je role klasickych distributor(l prebirdna
online distribu¢nimi platformami, které zajistuji obchodni transakce s minimalnimi na-
klady, pfinaseji nové obchodni modely jako pfedplatné &i streamovani her z cloudu
a zpfistupnuji produkt prakticky okamzité po celém svété.

Na otevienych systémech, jako jsou osobni pocitace, existuji nejriznéjsi online
distribucni platformy, jez si vyvojarska firma muze pro distribuci svych produktl zvolit.
Populdrnimi zastupci této skupiny jsou Epic Games Store, GOG, Steam ¢&i Uplay (Burian,
2019).
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U uzavienych ekosystémui typu hernich konzoli ¢i mobilnich zafizenf je distri-
bucéni platforma provozovéna pfimo vyrobcem daného zafizeni (Law Insider, 2013).

Co se tyée kamennych obchod( a e-shopd, fyzické kopie videoher nabizi v ka-
talogu vétsii malé obchody specializujici se predevsim na elektroniku, prislusenstvi i
jiné predméty spjaté s touto tématikou. Hlavnimi zastupci jsou pak obchody Xzone,
JRC, Mironet, Alza, CZC, Herni svét ¢i Super Gamer (Jonas, 2007).

2.3.3 Herni média

| pFes to, Ze je Ceskd republika mensi zemi, pocet hernich médif je pomé&rné
pestry. Mimo tisténé magaziny jako Excalibur, Score i Level se ve velkém rozsifilo
mnozZstvi médii digitdlnich v podobé televiznich &iinternetovych poradl vyuzivajicich
nejen své webové stranky k publikovani nejnovéjsich zprav ze svéta videoher, recenzi
novych titull ¢i historickych okének, ale predevsim socidlni sité YouTube i Instagram
pro preneseni textovych ¢lankd i do oblibené audiovizudlni formy (Doupé.cz, 2001).

Mezi Uspésna Ceska videoherni média patfi pofady Re-play, Indian, Games.cz,
Doupé, Hrej.cz, Zing.cz a Vortex (GDACZ, 2020, s. 21).

2.3.4 Komunita hracu

Nedilnou soucasti kvalitni komunikace vtomto odvétvi je i tvorba interaktivnich
vazeb mezi fanousky a vyvojafi. Online distribucni platformy a socialni sité tento prvek
navic jesté mimoradné posilily. Nezavisla vyvojarska studia ¢asto poskytuji vefejnosti
predbézny piistup (early access) do svych rozpracovanych her, diky némuz se na za-
klad& zpé&tné vazby Easto ubiraji tituly tim spravnym smérem. V Cesku byl tento zp@-
sob prezentace vyuzit u her jako Ylands, Mashinky ¢i Hrot (Steam, 2022).

Pro vétsinu vyvojarl jsou pravé prvky udrzovani pozornosti hrdcd, jako neustdlé
rozsifovani hry, pravidelné pridavani nového obsahu ¢i uzivatelskd podpora, ddvodem
Uspéchu daného produktu (GDACZ, 2020, s. 12).

Vyznamnym marketingovym ndstrojem pro tvorbu udrZovani komunit se stal
oblibeny termin crowdfunding, jenz oznacuje zplsob ziskani financnich prostfedkl na
vybrany projekt prostfednictvim verejné sbirky (Jakubikova, 2013).

Usp&sné crowdfundingové hernf projekty z CR:

» Autori sedmého pokracovani pocitacové hry Polda vybrali na internetovém portdlu
Hithit 1,4 milionu K&. Mezi odmé&nami pak byly napfiklad ndvstéva dabingového studia,
veclirek s autorem ¢&i vytvoreni vlastni postavy do hry (Hithit, 2020).

* Roku 2014 vybrala hra Kingdom Come: Deliverance na portalu Kickstarter od celosvé-
tového publika pfes neuvéfitelnych 1,1 milionu liber. MnozZstvi podporovateld ovlivnilo
i obsah pfibéhovych rozsiteni a vydani ukazky z rozpracované hry (Kickstarter, 2014).

» Buldnci 2.0 na Startovaci ziskali roku 2021 pres 7,3 milion0 K¢&, z pozadovaného pUl
milionu tak byl cil spInén na rekordnich 1461 %. Kromé fyzickych dar( se tak mohou
podporovatelé t&sit na nové herni mdody a Urovné (Startovac, 2021).
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2.3.5 Eventy

+ Anifilm GameDay je mistem propojeni herniho, animaéniho i filmového svéta v ramci
programu festivalu Anifilm.

- Comic-Con Prague je festival popkultury vychazejici z jiz dlouholeté tradice americ-
kych akci oslavujicich videohry, filmy ¢i seridly.

- Ceskéa hra roku predstavuje slavnostni ceremonial pfedavani ocenéni nejlepsich ¢es-
kych her daného roku v nejréiznéjsich kategoriich.

» For Games je veletrh uréeny na prezentaci novinek o hardwaru i hrach, pofadani tur-
najd v e-sportu (téZ elektronicky sport) ¢i autogramiad influencerg.

« Game Access propojuje nezavislé i vétsi vyvojate nejen z Ceské republiky, diky vysoké
navstévnosti a mnozstvi workshop( je akce vhodnym mistem pro navazovani novych
kontaktd.

+ Game Developers Session neboli GDS je uznavana konference nezavislych vyvojard
v Evropé probihajici jiz od roku 2003. Cilem je predevsim mezinarodni spoluprace
a sdileni zkusenosti i zazitk( z videoherni tvorby.

« Gaming Summit se zabyva pfedevsim novymi poznatky o zménach legislativnich si-
tuaci zdbavniho prdmyslu, nabizi panelové diskuse, rozhovory ¢i workshopy (Vision-
game, 2019).
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

JelikoZ se celd tato prace zabyva marketingovou komunikaci, bylo zapotfebi de-
finovat samotny pojem marketing, jeho vyznam i podstatu. S tim souvisi i dalsi za-
kladni pojmy jako potfeba, nabidka, poptavka, trh ¢i segmentace, které jsou nezbytné
pro pochopeni marketingovych aktivit a ndstrojd, jimz se bude celd prace vénovat.

Aby dosahla svych cild, musi firma vyuZzivat ndstroje marketingového mixu. Pro-
dukt predstavuje v nasem pripadé samotné videohry, rozsiteni a pfisluSenstvi s tim
spojené. Cena je dlleZitd nejen pro zisk, ale také hodnotu vyrobkd ¢&i faktor samotné
koupé. Distribuce se pak stale vice dostava do on-line prostfedi a ma vliv nejen na ak-
tivity spjaté s hernimiobchody, aleis internetovymi distribu¢nimi platformami. Komu-
nikaci je vénovana velka ¢ast samotného vyzkumu, proto jsou zde vysvétleny jednot-
livé nastroje a trendy, které firmy za Ucelem komunikace se zakazniky, médii ¢i dalSimi
subjekty vyuzivaji. Patfi mezi né reklama, podpora prodeje, public relations neboli
vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing, event marketing a sponzoring
i modernitrendy marketingové komunikace. VSechny tyto nastroje jsou soucastiinter-
view a dotaznikového Setfeni, tudiz se jim v teoretické ¢asti dostalo prostoru pro blizsi
vysvétleni a popis.

Dozvédéli jsme se, ze reklama je vyuZivdna za Uclelem zvyseni povédomi
o znacce prostfednictvim placeného medidlniho prostoru. Podpora prodeje pak pod-
nécuje k okamzitému nakupu prostfednictvim slevovych akci a specidlnich edic pro-
duktd. Vztahy s verejnosti neboli public relations kladou d(iraz na vzajemné porozu-
meéni a ddvéru mezi firmou a zédkazniky, médii i obchodnimi partnery. Nejstarsi nastroj
komunikacniho mixu, osobni prodej, cili na pfimy kontakt mezi obchodnikem a zdkaz-
nikem, oblibeny je pak spise na B2B trhu. Pfimy marketing spoléha na kvalitni aktualni
databdazi kontaktl a co moznéa nejrychlejsi reakci zdkaznikd. Diky event marketingu pak
mohou firmy diky zinscenovani zazitk( a akci docilit posileni image jejich znacky a vy-
volani citovych vazeb. Konkrétni eventy videoherniho trhu jsou prfedstaveny v kapitole
2.3.5ivsamotném interview.

Moderni trendy jsou nedilnou soucasti soucasného digitalniho prostoru. Hojné
vyuzivanymi kreativnimi ndstroji jsou pak kontroverzni guerilla marketing, product pla-
cement v podobé placené propagace znackového vyrobku ve filmech, seridlech ¢i vi-
deohrdach a virdIni marketing vyuzivajici intenzivni sdileni pfispévk{ pres socidlni sité
a emailovou komunikaci. Co se tyCe on-line marketingu, ten predstavuje interaktivni
moznost komunikace s neustdle rostoucim publikem. Komunikace a tvorba obsahu
prostfednictvim socidlnich siti a platforem, jako jsou Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter, Linkedin &i TikTok, hraje i ve videohernim odvétvi velkou roli a prakticka ¢ast se
tomuto trendu bude dale vénovat. Internet je také mistem pro tvorbu webovych pre-
zentaci, kvalitnich ¢lank@, PPC reklam ¢i optimalizace pro vyhledavace, jez mohou ne-
jen hernim firmam se zlepsenim marketingové komunikace také zna&né pomoci.
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Druhd, neméné dilezitd ¢ast této teoretické ¢asti se zaméruje na videoherni
odvétvi. Nejprve byl definovan samotny pojem videohra, jakozto hlavni produkt, kte-
rym se jednotlivé vyvojarské spolecnosti v souvislosti se svymi marketingovymi aktivi-
tami zaobiraji. Jednou z hlavnich klasifikaci videoher je rozdéleni podle zanr{. Zde byly
uvedeny nejznameéjsi videoherni zanry spolec¢né s kratkym popisem, typickymi rysy
a nékolika priklady z fad svétoznadmych populdrnich sérii pro lepsi pfedstaveni. Ddle
muizeme hry délit na ty pro jednoho hrace a pro vice hrac(. Hry z téchto kategorii se
mohou velmi liSit a zprostredkovat zcela odlisné zazZitky. Zminény byly také nejrliznéjsi
platformy, na které jednotlivé tituly vychazeji, maji solidni komunitu hracl a jsou pro
né urcité znacky typické. Hernf vyvojar mdze mit podobu velké spolecnosti, mensiho
nezavislého studia ¢i jediného ¢lovéka. Hrace pak mdzeme délit na pfileZitostné, pro
néz je typické hrani mensich nenaro¢nych her napfiklad na mobilnim zafizeni, a zaryté,
soustredici se na intenzivnéjsi hrani vétsich titull.

V dalsi ¢asti byla stru¢né popséna historie videoherniho odvétvi od pocatk(l
pres zrod hernich konzoli i prvnich 3D titull az po moderni dobu virtuaini reality, jez
slouzi k lepSimu pochopeni soucasnych zanr( i trendd nejen v souvislosti s marketin-
govymi aktivitami.

Prakticka ¢ast se vSak bude zaobirat pfedevsim ¢eskym hernim trhem, z toho
ddvodu je zbytek teoretické ¢asti vénovan podobé a dllezitosti tohoto odveétvi v nasi
republice. Pfedstavena je také Asociace ¢eskych hernich vyvojard, kterd zastituje Ceské
vyvojarské spolecnosti a poskytuje informace nejen o jejich velikosti ¢i obratu celého
odvétvi, ale cili pfedevsim na zlepseni podminek pro samotné vyvojare. V ¢asti s his-
torii Ceského herniho trhu jsou predstaveny zacatky videoher u nas, jeZ se formovaly
v zavislosti na zdejSim politickém déni, a Uspésné Ceské videohry od popularnich stu-
dii, z nichZ velka ¢ast stale urcuje podobu, pestrost a presah souc¢asného herniho trhu
v Ceské republice. Dllezité také je, Ze se distribuce vlivem modernich technologii pie-
souva ¢im dal vice do on-line prostfedi distribu¢nich platforem a internetovych ob-
chod(. Cast zakaznikd je viak stale vérnd kamennym prodejndm. Vydavatelské spo-
le¢nosti nyni zastavaji spiSe marketingovou roli.

V soucasné dobé se na Ceské herni scéné pohybuje pomérné velké mnoZstvi
hernich médii v podobé magazind, zpravodajskych webl i internetovych porad(, jez
maji znacny vliv na zprostfedkovani informaci mezi komunitou hra¢d a samotnymi vy-
vOjari. Jiz zminénd komunita je velice ddlezitym prvkem marketingové komunikace
moderni doby. Cesk& studia vyuZivaji demoverze, ptedbézny pfistup i zlepsovani kva-
lity diky zpétné vazbé hracl. Predstaveny byly i Uspésné Ceské crowdfundingové kam-
pané, jez diky silné komunité ziskaly nemalé financni prostfedky. V praktické &asti
bude také komunita hrat vyznamnou roli.

Jako posledni byly vyjmenovany nékteré z akci a udalosti videoherniho odvétvi
v Ceské republice, které jsou jiz nedilnou sou&asti marketingovych aktivit velké &3sti
ceskych hernich firem. DlleZité jsou zejména z dlvodu navazani novych kontaktl, pre-
zentace novinek a ziskani ocenéni.
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4 METODOLOGIE

Pro praktickou ¢ast této prace byla zvolena metodologie smiSeného vyzkumu,
kde byla pouzita jak kvalitativni metoda ve formé& interview se zdstupcem vybrané
Ceské herni spolecnosti, tak i metoda kvantitativni v podobé dotaznikového Setreni.

4.1 Kvalitativni vyzkum

Pfi kvalitativnim vyzkumu se rozhovor zamé&ruje na konkrétni téma, které dota-
zovany do detailu rozvadi. Zisk mékkych dat, obsahujicich pohledy ¢i motivy chovani
dané firmy, prindsi hlubsi poznani dané problematiky (Foret, 2011, s.133).

Pro Uclely této prace byl kvalitativni vyzkum ve formé interview proveden s Lu-
kdsem Kuncem, PR zdstupcem studia Amanita Design s.r.o. Interview probéhlo pro-
stfednictvim emailové komunikace, kde bylo dotazovanému polozeno 20 otevienych
otdzek, které umoznily ziskani detailnéjsich pohled’ a ndzord k danému tématu (Zapis
z rozhovoru k dispozici v pfiloze 2). Otdzky pro interview byly vypracovédny na zékladé
vyzkumnych otédzek a cilG prace (viz pfiloha 1), téma rozhovoru bylo zdstupci spolec-
nosti pfedem ozndmeno prostfednictvim emailové komunikace.

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je koncipovan a provadén s cilem postihnout dostatecné
velky Ci reprezentativni vzorek. K objektivité a systematicnosti zjisténych informaci
dale prispivaji postupy jako standardizace otdzek Ci statistické zpracovani tvrdych dat.
Podle zdsahu tazatele mGZzeme délit dotazniky na typy CAWI — Computer Assisted Web
Interviewing, CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing &i CATlI — Computer As-
sisted Telephone Interviewing (Foret, 2011, s.121).

V této praci byl kvantitativni vyzkum proveden pomoci online dotaznikového
Setfeni na platformé Google Forms. Vzorek respondentd, zahrnujici obé pohlavi
a mnozstvi rliznych vékovych skupin, byl vybran jak ze skupiny hernich nadsenc(, tak
lidi, ktefi k videohram pfilis neinklinuji. Distribuce probihala pfedevsim prostfednic-
tvim socialnich siti Facebook a Discord, a to jak ve skupinach uréenych pro videoherni
fanousky, tak ve skupindch timto tématem se nezabyvajicich. Dotaznik (k dispozici
v pfiloze 3) obsahuje celkem 18 otdzek, jez vychazi z pfedem stanovenych vyzkum-
nych otadzek (viz pfiloha 1). Vyskytuji se zde uzaviené i polouzaviené typy otdzek s vy-
bérem jedné i vice moznych odpovédi, dale pak dichotomické otdzky, Likertova Skéla
¢i matice otdzek (Survio, 2020).

Vyzkum byl zahajen 26.0nora 2022 a ukoncen 1.bfezna 2022, celkem bylo ob-
drZzeno 285 odpovédi.

Po ukonceni sbéru dat ndsledoval proces interpretace vysledk(l a po vyhodno-

ceniobou ¢astitaké tvorba doporuceni pro mozna zlepSeni marketingové komunikace
vybrané firmy.
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5 INTERVIEW SE ZASTUPCEM VYBRANE
VIDEOHERNI SPOLECNOSTI

Hlavnim cilem této ¢asti vyzkumu je zanalyzovat ndstroje komunika¢niho mixu vy-
brané firmy, se kterou se nyni sezndmime.

5.1 Predstaveni studia Amanita Design s.r.o.

5.1.1 Vznik studia

Pro interview v praktické ¢asti této prace jsem si vybral nezavislé herni vyvojar-
ské studio Amanita Design s.r.0., jeZ se svou bohatou historii patfi mezi ty nejuspés-
né&jsi hernf spole&nosti v Ceské republice. Spole&nost byla zaloZena v Brné roku 2003
designérem, umélcem a animatorem Jakubem Dvorskym a zamé&ruje se prfedevsim na
vyvoj 2D adventur propojujicich surrealistické prostfedi s unikatnimi audiovizualnimi
zazitky (Amanita Design, 2022).

Spole¢nost Amanita Design momentdlné operuje v nékolika mensich tymech,
sklddajicich se zhruba z 20 pracovnik(, ktefi spole¢né pracuji na nékolika novych titu-
lech pro nejriiznéjsi platformy (Dvorsky, 2019).

5.1.2 Portfolio

Vlbec prvnim titulem studia byla kratkd vizuadlng nédpaditd hii¢ka Samorost,
kterd vznikla jako diplomova prace Jakuba Dvorského na Vysoké Skole uméleckoprQ-
myslové v Praze. Spolec¢nost Amanita Design se pak méla plvodné zabyvat grafickym
designem a tvorbou animaci a ilustraci na zakadzku. Usp&ch hry Samorost véak umoznil
nejen vydani druhého dilu hry, ale prfedevsim studiu v tvorbé nezavislych videoher po-
kracovat (Dvorsky, 2010).

Od roku 2009 spolecnost pravidelné vydava cenami ovéndené tituly (viz obra-
zek 2), mezi néz patfi roboti dobrodruzstvi Machinarium (2009), zdbavna Botanicula
(2012), nové kosmické dobrodruzstvi Samorost 3 (2016), komedialni adventura Chu-
chel (2018), pohadkova hra Pilgrims (2019), logicka plosinovka Creaks (2020) a lorisky
psychedelicky titul Happy Game (Amanita Design, 2022).

Spolec¢nost Amanita Design také na zakdzku vytvofila nékolik webovych hFicek
jako The Quest For The Rest pro americkou kapelu The Polyphonic Spree, Rocketman
pro americkou firmu Nike &i védomostni Questionaut pro BBC. Mezi vedlejsi projekty
studia miZeme také zaradit videoklipy Osada, Plantage ¢i Mulatu, webovou stranku
Podvédomim a spolupréci na rodinném filmu Kuky se vraci (Amanita Design, 2022).
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% Amanita Design

Obrazek 2: Portfolio her spolecnosti Amanita Design

Zdroj: Amanita Design (2022)

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jaky je ndzor a reakce firmy na postoje k videohernimu odvétvi v ¢eské populaci?

2. Které nastroje komunikacniho mixu studio vyuziva?

3. Existuji néjaké nedostatky a potencidl pro zlepSeni v souvislosti s marketingovou
komunikaci spole¢nosti?

4. Jaké nastroje shledava firma efektivnimi/dsp&snymi?

Tyto vyzkumné otdzky jsou detailné&ji rozvedeny vinterview (viz pfiloha 2)
a zodpovézeny v kapitole 5.4.

5.3 Analyza vysledku Interview

5.3.1 Reklama

Prejdeme-li k praktickému vyuZiti jednotlivych nastrojd komunika¢niho mixu
firmy Amanita Design, z rozhovoru vyplyva, Ze klasické formy reklamnich kampani
v podobé venkovnireklamy Citeleviznich a rozhlasovych spot( studio spiSe nevyuziva.
Vyjimkou jsou pak nastroje odehravajici se z velké ¢asti na socialnich sitich &i konkrét-
nich digitdlnich obchodech (Google Play, Playstation Store, Steam), které vsak maji vel-
kou spojitost i s dalsimi komunikaénimi ndstroji.

Postupnym vyvojem trhu a ziskdvanim zkusenosti pri vydavani novych titulld se
klade vyssi dliraz na zintenzivnéni zverejfiovani pfispévkd i nejriznéjSich promo ma-
teridld. To vychazi nejen z rozsiteni medidlniho vlivu v populaci, ale také stéle vétsiho
mnozstvi vychazejicich produktd jinych spole¢nosti. Tento postup se podle zastupce
firmy zfejmé uplatfiuje ve velkém mnozstvi dalSich firem tohoto odvétvi.
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5.3.2 Public Relations

Velkd vétSina vsech marketingovych aktivit studia Amanita Design se zaobira
dlouhodobym utvafenim pozitivni publicity a udrzenim vysoké dlvéry zakaznik(
v kvalitu vsech produktd firmy.

Co se tyce publicity negativni, Amanita se snazi témto problémim vdas pred-
chazet, a to predevsim ve zplsobu nepfilis kontroverzni ¢i komplexni komunikace
avychazeni vstfic samotné komunité. Pokud se jednd o méné lichotivé recenze ze
stran kritikd a novinard, studio je naprosto respektuje a nesnazi se proti nim néjak za-
sadné vystupovat.

Spolecnost véri, Ze v populaci je uz velmi vysoké procento hracl videoher, at uz
téch konzolovych, mobilnich, pro rodinné chvilky, ¢i na cestu do prace i Skoly. Proto se
svou marketingovou komunikaci nesnazi nijak segmentovat, at uz co se tyce véku za-
kaznik{, ¢i jejich zalib a postojl ke hrdm. Jejich hry se zkratka snazi tvofit pro celou
verejnost.

DUleZity pro komunikaci s verejnosti je také fakt, Ze Cesky videoherni trh je po-
meérné maly, vétsinu potencidlinich zdkaznikd proto tvofi ti zahrani¢ni. Amanita Design
z toho ddvodu provadi svou marketingovou komunikaci z 99 % v anglickém jazyce.
Pokud se jedna o zpravu uréenou spise pro Ceské publikum, lokalizace probiha i do
jazyka &eského. Cast aktivit, napfiklad regiondini umé&lecké vystavy, besedy & rozho-
vory s mistnimi médii (viz obrazek 3), je pak samoziejmé uréena vyhradné pro publi-
kum Ceské.

Obréazek 3: Rozhovor s Radimem Jurdou ze studia Amanita Design v pofadu Vortex

Zdroj: Vortex (2020)

Pro studio je také ddlezité udrzovanivztahd s komunitou, kterd vsak na budouci
Uspéch hry neméa tak zasadni vliv jako v pfipadé stdle se rozsitujicich on-line tituld. Ke
komunikaci s komunitou slouZi nejen socialni sité Facebook, Youtube, Twitter a In-
stagram, ale také diskusni féra na herni distribucni platformé Steam a komunikacni
platformé Discord.
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Z rozhovoru také jasné prameni, Ze nejen studio Amanita Design, ale i dalsi vy-
vojari chovaji k jinym hernim studiim znacné pratelské vztahy. Dikazem kolegidlniho
chovani jsou napfiklad nejriznéjsi akce, na kterych se jednotlivi vyvojari v pribéhu
roku schazi, a to jak v souvislosti s pracfi, tak i pro zdbavu a odreagovani.

Firma bézné komunikuje s médii z celého svéta, a to jak s digitdlnimi, tak i s témi
tradi¢nimi. Nejvice prostoru se jim pochopitelné dostdvd u médii zabyvajicich se vi-
deohernf tématikou, prevazné z Ceské republiky, Velké Britdnie (magazin EDGE) a Spo-
jenych statd (web Polygon).

S tim souvisi i téma nejriznéjsich anket a ocenéni. Ackoliv si téchto ocenéni
firma velmi vazi a mdZe je brat i jako motivaci, neprinasi ji zddné vyhody v podobé
novych moznosti spoluprace ¢i zlepseni image. Nicméné Cesk& hra roku je jednou
z mala mistnich prestiZznich cen, o které se i mainstreamovad média zajimaji a mohou
tak prilakat i osoby, které drive o daném vyvojarském studiu Ci jejich tvorbé neslysely.

5.3.3 Event marketing

Mimo Uc&asti v hernich ocenénich, anketach i na pfipravach jiz zminénych umeé-
leckych vystav a besed jsou vsak zastupci spolec¢nosti Amanita Design pravidelné pfi-
tomni i na rozlicnych veletrzich ¢i konferencich v nejriznéjsich zemich svéta. V inter-
view byly zminény festivaly Independent Games Festival, konajici se vamerickém San
Franciscu v ramci konference GDC, Day of the Devs, pofadany kalifornskym studiem
Double Fine Productions, ¢i japonsky BitSummit, uréeny pro prezentaci nezavislych vi-
deoher.

Podle studia Amanita Design je dGvodi k participaci na téchto akcich vice, mezi

vvvvvv

i s potencialnimi obchodnimi partnery ¢i se samotnymi hraci.

5.3.4 Podpora prodeje

Dalsim komunikacnim nastrojem, kterému pfikldda studio obrovsky vyznam, je
podpora prodeje v podobé vytvareni slevovych akci napfi¢ hernimi platformami jako
Steam, App Store, Google Play, Playstation Store ¢i Nintendo eShop. Silnym prvkem je
také navazani spoluprace s majiteli téchto platforem, diky ¢emuZ se hrdm dostane
vétsi viditelnosti ihned pfi samotném vydani hry. Efektivita nastrojd se v téchto situa-
cich méfi velmi snadno na zakladé jednotlivych prodejd.

Oblibené jsou také specidlni edice her, jez obsahuji mimo samotnou hru také
digitadIni soundtrack (tj. zvukova stopa) a artbook (tj. kniha ilustraci) za zvyhodnénou
cenu (viz obrazek 4).

Zminéno bylo také Uspésné vydani demoverze, jez se v souvislosti s jejich po-
sledni hrou Happy Game vyvojafi pokusili po delsi dob& opét uvést na trh. Demoverze
her pak poskytuji tvircdm zisk potencidlnich zdkaznik(, ktefi si mohou titul osahat
jesté pred samotnym vydanim piné verze. Distribuéni platforma Steam pak porada
mnozstvi akci, které umoznuji vyvojardm nejen vyuzit vétsiny téchto nastrojl naplno,
ale také ziskat vysokou viditelnost pro jejich tituly na hlavni strdnce herniho obchodu.
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Obrdzek 4: Limitovana edice hry Creaks

Zdroj: Amanita Design (2022)

Prestoze tituly studia Amanita Design obvykle netrhajiihned pfi vydani prodejni
rekordy, jejich kvalita a vyuZziti komunikacnich nastroji umoziuji dosdhnout dlouho-
dobé stability dennich prodejd, jez mize pretrvavat i roky (viz hry Machinarium a Chu-
chel).

5.3.5 Osobni prodej a pfimy marketing

Jelikoz se velka Cast Cinnosti souvisejicich se svétem videoher odehrava v digi-
talnim prostredi, tradi¢n&jsi marketingové nastroje zamérené na pfimy kontakt se za-
kazniky byly nahrazeny modernim vyuzitim diskusnich fér na distribucnich platfor-
mach a socialnich siti.

Osobni prodej Ize jesté z asti vyuzit na vSemoZnych eventech a veletrzich, kde
se vyvojari u svych stankd s produkty mohou setkat nejen s potencidlnimi zdkazniky,
ale i obchodnimi partnery.

Direct mailing ani telemarketing firma jiZ delsi dobu nepouZziva.

5.3.6 Moderni trendy

V predchozich ¢astech byly nékolikrat zménény vlastni kanaly na socialnich si-
tich, pres které studio Amanita Design komunikuje vibec nejc¢astéji. Nejvyssi odezvu
v posledni dobé vyvojati zpozorovali na oblibené siti Instagram, ktera diky svym funk-
cim pasuje k ilustrovanym hram spolecnosti zcela nejvice (viz obrazek 5).

Internetové reklamé na webovych prohlizecich se firma nevénuje, na webovych
strdnkach vsak zakaznik@im poskytuje nejen podstatné informace o samotné organi-
zaci a jejich titulech, ale i moznost si produkty zakoupit ¢i polozit dotaz.

Agresivni ani kontroverzni praktiky v podobé virdlniho &i guerilla marketingu
studio Amanita Design neprovozuje, zastava spise pfatelsky a klidny pfistup.

Co se tyce zajimavych trendd jinych ¢eskych studif k marketingové komunikaci,
zastupce studia v rozhovoru zminil kreativni pfistup vyvojard hry Volcanoids, ktefi pro-
stfednictvim popularni platformy TikTok zvefejfiuji mnozstvi humornych videi pfimo
ze hry doprovéazenych hudbou, a nevsedni rozhodnuti tvlrcd hry Factorio, jez verejné
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oznamili, ze svou videohru nikdy nebudou zleviiovat. Ta si vSak uz po dobu nékolika let
drzi obrovskou, a stéle rostouci, fanouskovskou zakladnu.

PO NV
PLAY GAMES.
SAVE THE PLANET.

W i
CHARITY BUNDLE
avanase on itchio

S i
k \\ -:-—--

Obrazek 5: Zverejnéné prispévky na instagramovém profilu Amanita Design

Zdroj: Instagram (2022)

V budoucich letech se podle studia bude kldst ¢im dal vétsidlraz na preference
samotnych hracl, ¢imz bude vliv jednotlivych hernich komunit naddle rdst. Jiz nynfi
mnozstvi firem bedlivé dbd na naslouchani zpétné vazby hraéské zdkladny, ¢imz mize
popularita znacné ¢asti tituld pretrvavat dlouhé roky. KvQli vlastnim profilim a kana-
IGm konkrétnich vyvojarl se také do budoucna mize vytracet dllezitost ostatnich ma-
gazinl a médii, které by pouze interpretovaly informace fanousklm jiz zndmé.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jaky je ndzor a reakce firmy na postoje k videohernimu odvétvi v ¢eské populaci?

Zastupce firmy veri, Ze videohry jiz patfi mezi obecné pfijimané multimédium s mnoha

presahy. Domniva se také, Ze hry alespon v néjaké formeé hraje uz témeér kazdy. Studio

se proto snaZzi tvofit své hry pro vSechny a svou komunikaci nijak nesegmentuje.

2. Které nastroje komunikacniho mixu studio vyuziva?

Studio vyuZivd pfedevsim ndstroje pro utvareni pozitivni publicity, tedy public relati-

ons (tj. pratelské vztahy s hernimi studii, konference i vystavy, mix komunikace s médii

a pres vlastni kandly na platforméch Facebook, Twitter, Instagram, Discord ¢i Steam).

Dalsim nastrojem je pak podpora prodeje, tedy slevové akce a specialni edice her.

3. Existuji néjaké nedostatky a potencidl pro zlepSeni v souvislosti s marketingovou
komunikaci spole&nosti?

Marketing studia Amanita Design neni pfili$ vyrazny a komplexni (dale ve vysledcich

dotaznikového S$etfeni). Za pozoruhodné firma povazuje vyuziti sité TikTok hrou

Volcanoids a dalSi neotfelé praktiky. Do budoucna také vidi vétsi potencial ve vlivu ko-

munity, jeji zpétné vazby a vlastnich on-line kanalech jednotlivych studii.

4. Jaké nastroje shledavé firma efektivnimi/dsp&snymi?

Nejefektivnéjsimi nastroji jsou slevové akce, virtualni festivaly a featuring v on-line ob-

chodech a distribucnich platforméach. DlleZité je také udrzovani vztah( s komunitou.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Hlavnim cilem této ¢asti vyzkumu je odhalit a porovnat postoje respondent(
k videohradm a jejich marketingové komunikaci, a to jak mezi dotdzanymi hernimi nad-
Senci, tak i lidmi, ktefi se za hrace videoher nepovazuji.

6.1 Vyzkumné otazky

1. Jakse lisi postoje k videohrdm mezi dotdzanymi hraci a nehradi?

2. Mélirespondenti jiz néjaky kontakt s videohrami?

3. Jak vysoké je mezi dotazovanymi povédomi o zvolené firmé i vybranych hernich
znackach?

4. Jaky je ndzorrespondentld na marketingovou komunikaci videohernich spole¢nosti
i obecné&?

5. Jaké vybrané faktory mohou ovlivnit ndkupni chovani u dotdzanych hracd a ne-
hracd?

6. Jaké je demografické rozdéleni respondentd?

Tyto vyzkumné otédzky jsou detailnéji rozvedeny v dotazniku (viz pfiloha 3)
a zodpovézeny v kapitole 6.3.

6.2 Otazky a vysledky dotazniku

1) Znate osobné nékoho, kdo hraje videohry?

Prvni dichotomicka otdzka méla za Ukol zjistit, zdali respondenti maji ve svém okoli
nékoho, kdo hraje videohry. Z celkového poctu 285 pouze 10 dotazovanych (3,5 %) ni-
koho takového osobné nezna. Z dalsich otdzek dotazniku se také dalo lehce zjistit, Ze

vSech téchto 10 lidi ani sami sebe za hrace videoher nepovazuje. Pfes 89 % ,nehraci
vsak néjakého Clovéka, co videohry hraje, osobné zna.

Znate osobné nékoho, kdo hraje videohry?
285 odpoveédi

3,5%

® Ano

= Ne

Graf 1: Vysledky odpovédi na otazku ¢.1

Zdroj: vlastni zpracovani
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2) Hrél/a jste nékdy jakoukoli videohru? (mobilni, sportovni, logickd, online, pfi-
béhova...)

Tato uzaviend otdzka byla uréena k odhaleni dfivéjsiho kontaktu respondentd se

svétem videoher. Pfes 98 % dotazovanych jiz néjakou videohru ve svém zivoté hralo,

podivame-li se konkrétné na skupinu nehracd, kladné odpovédélo pres 94 %.

Hral/a jste nékdy jakoukoli videohru? (mobilni,
sportovni, logickd, online, pfibéhova...)
285 odpovédi

1,8%

= Ano

= Ne

Graf 2: Vysledky odpovédi na otazku ¢.2

Zdroj: vlastni zpracovani

3) Oznadil/a byste se za hrace videoher?

Vi Vv

odpovédi na Likertové sSkale mohli byt respondenti roz¢lenéni do skupin ,hracd”

Z v oy

(odpovédi rozhodné ano a spise ano) a ,nehract” (odpovédi rozhodné ne a spise ne).
Prvni skupina ¢ita 190 lidi, druhd pak 95.

Oznadil/a byste se za hraée videoher?
285 odpovedi

® Rozhodné ano
= Spise ano
u Spise ne

= Rozhodné ne

Graf 3: Vysledky odpovédi na otazku ¢.3

Zdroj: vlastni zpracovani

4) Jak ¢asto hry hrajete?

Tato uzaviend otdzka se zaméfuje na intenzitu samotného hrani, kde
58,9 % dotazovanych uvedlo, Zze hry hraji nékolikrat tydné, jednou tydné 7 %, nékolikrat
za meésic 8,8 %, parkrat za rok 14,7 %, témeér nikdy 8,4 % a nikdy 2,1 %. Dale se ukazalo,
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ze znacna ¢ast lidi, ktefi se za hrdce nepovazuji, videohry parkrat za rok ¢i mésic presto
spusti. Témér nikdy ¢i nikdy hry nehraje pouze 31,56 % nehraca.

Jak casto hry hrajete?
285 odpovédi

2,1% = Nékolikrat tydné
= Jednou tydné

= Nékolikrat za mésic
= Parkrat za rok

= Témer nikdy

7,0% = Nikdy

Graf 4: Vysledky odpovédi na otazku ¢.4

Zdroj: vlastni zpracovani

5) Kvideohrdm mate:

V této uzaviené otdzce méli respondenti na vybér ze tfi mozZnosti tykajicich se jejich
vztahu k videohram. Praveé 70,9 % dotdzanych ma k videohrdm pozitivni vztah, dalsich
24,6 % pak vztah neutralni a pouze 4,6 % lidi, vSichni ze skupiny nehracd, zvolilo vztah
negativni.

K videohram mate:
285 odpovédi

4,6%

m Pozitivni vztah

» Neutralni vztah

Negativni vztah

Graf 5: Vysledky odpovédi na otazku ¢.5

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Ktery z nasledujicich obrdzkl z ¢eskych her by Vés nejvice zaujal/naldkal?

U této otazky bylo respondentdm predlozeno nékolik obrazkl, z nichz méli vybrat
pouze jeden, ktery je nejvice zaujal ¢i by je potencidlné naldkal ke koupi ¢i vyhledani
dalSich informaci. Nejlépe si vedl obrdzek zasazeny do realistického stfedovékého
prostiedi ze hry Kingdom Come: Deliverance (37,2 % odpovédi), nejméné pak fotka
kamionu ze simuldtoru Euro Truck Simulator 2 (7,7 % odpovéd{). Zadny z obrazkd
nezaujal 10,9 % dotazovanych
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Ktery z nasledujicich obrazkd z ¢eskych her by Vas nejvice
zaujal/nalakal?
285 odpovédi

m Obrazek 1
m Obrazek 2

Obrazek 3
m Obrazek 4
m Obrazek 5

u 7adny

Graf 6: VVysledky odpovédi na otazku ¢.6

Zdroj: vlastni zpracovani

7) Kdyby byl ¢as a prostor, mél/a byste zdjem se o hrach, jejich Zanrech a fungovani
dozvédét vice?

Otédzka cislo 7 se zaobirala potencidlnim zdjmem respondentld o hlubsi poznani
videoherniho odvétvi. MoZnost ,rozhodné ne” zvolilo pouze 15 neboli
5,3 % respondentl, spise ne pak 75 dotazovanych, tedy 26,3 %. Spise ano zaskrtlo
85 1idi, coz je 29,8 %, posledni moznost, tedy rozhodné ano, zvolilo 110 ¢ili
36, 8 % dotdzanych. Dillezity je ale daj, Ze 19 nehracl ve svych odpovédich uvedlo, ze
by se o hrach chtéli dozvédét vice.

Kdyby byl ¢as a prostor, mél/a byste zdjem se o hrach, jejich
zanrech a fungovani dozvédét vice?
285 odpovédi

5,3%

® Rozhodné ano

= Spise ano

= Spise ne

® Rozhodné ne

Graf 7: Vysledky odpovédi na otazku ¢.7

Zdroj: vlastni zpracovani

8) Znate Ceské herni studio Amanita Design?

V praktické &asti této prace studio Amanita Design hraje vyznamnou roli, proto se tato
otdzka tykd povédomi dotazovanych o této ceské herni spolecnosti. Co se tyce
samotné skupiny hracd, 30 % tvorbu studia zna, 26 % je podnik povédomy, ostatnich

44 % spolecnost nezna. Z fad nehrdll tvorbu studia znaji pouze 3 %, povédoma je
spolec¢nost 9 % této skupiny, zbylych 88 % firmu nezné vibec.
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Znate Ceské herni studio Amanita Design? Znate ceské herni studio Amanita Design?

Hraci (190 odpovédi) Nehraéi (95 odpovédi)
3%
= Ano, zndm jejich tvorbu = Ano, zndm jejich tvorbu
= Studio mi je povédomé, = Studio mi je povédomé,
ale tvorbu neznam ale tvorbu neznam
Ne Ne

Graf 8: Vlysledky odpovédi na otazku ¢.8

Zdroj: vlastni zpracovani

.

9) Podle ¢eho byste se pfi vybéru/koupi hry rozhodoval/a? (1=nejnizsi vaha —> vybér
neovlivni, 5=nejvyssi vdha —> vybér velmi ovlivni)

Devatd otdzka v podobé ciselné Likertovy skdly se vénuje prvklim, které by nejvice

ovlivnily rozhodovani o vybéru ¢i ndkupu videohry. Dotazovani hraci kladou nejvétsi

ddraz na hratelnost, pfibéh ¢i zpracovani herniho svéta, ten nejmensi pak na obtiznost,

naucné prvky a cenu. Nehrace by také nejvice zajimal pfibéh s hratelnosti, ale také

z&bava s prateli. Nejmensi vdhu by priklddali obtiznosti, délce ¢i audiovizudlIni strénce.

Tabulka 1: Vysledky odpovédi na otazku ¢.9

NEHRACI Nejvétsi vliv (5) Nejmensi vliv (1) HRACI Nejveétsi viiv (5) Nejmensi viiv (1)

Pfibéh 17 Hratelnost 4
Hratelnost 17 Pfibéh | 0! 6
Zabava s prateli 14 Svét a atmosféra 101 5
Svét a atmosféra 30 20 Audiovizualni stranka 58 12
Cena 26 17 Délka 50 20|
Nauéné prvky 24 15 Zabava s prateli a4 31
Audiovizualni stranka 21 21 Cena 27 44

Délka 19 25|  |Nauéné prvky 5 | 51
ObtiZnost 9 Obtiznost 11

Zdroj: vlastni zpracovani

10) Které videoherni znacky z nize uvedenych znate, ¢i jsou Vam povédomé? (prvnich
6 zahrani¢ni, zbylych 6 ¢eské tituly)

Tato otdzka se soustfedi na povédomi o vybranych zahrani¢nich a ¢eskych hernich
znackach mezi respondenty. Zde bylo mozné oznacit vice odpoveédi. Pfes 258 lidi, tedy
90 %, oznacilo za zndmy i povédomy titul Svédskou hru Minecraft, hned za nim
s 256 odpovédmi pak nasledovala sportovni série FIFA. Na dalSim misté se umistila
Ceskd videohra Mafia s 247 odpovédmi, dale pak zbytek vybranych zahrani¢nich tituld.
Poslednich 5 pfi¢ek obsadily ostatni ¢eské tituly. Nejméné zndmou je ¢eskd hra Creaks
z roku 2020. Zadnou z vybranych znacek neznalo 9 respondentl, tedy 3,2 %. Zde
muizZeme vidét, Ze vice jsou v povédomi respondentl zakotveny zahrani¢ni znacky
s dlouholetou tradici.
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Které videoherni znacky z nize uvedenych znate, ¢i jsou Vam
povédomé? (prvnich 6 zahranicni, zbylych 6 ¢eské tituly)

285 odpoveédi
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Graf 9: Vysledky odpovédi na otazku ¢.10

Zdroj: vlastni zpracovani

11) Vite, kde videohry koupit? (at uz pro sebe, ¢i jako darek)
Otézka cislo 11 méla za Ukol zjistit, zdali respondenti védi, kde jednotlivé videohry
koupit. Pravé 93,7 % odpovédélo v této dichotomické otdzce ,Ano”, zbylych 6,3 %, jez
vSichni patfi do skupiny nehracd, pak zvolilo odpovéd ,Ne".

Vite, kde videohry koupit? (at uz pro sebe, ¢i jako

darek)
285 odpovedi

6,3%

® Ano

m Ne

Graf 10: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.11

Zdroj: vlastni zpracovani

12) Které marketingové komunikac¢ni nastroje jsou pro Vas obecné nejpfijemnéjsi?

U této polouzaviené otdzky bylo mozné oznadit vice moznych odpovédi, které se
tykaly oblibenosti a pozitivniho vnimani jednotlivych komunikacnich nastrojd. Vlastni
odpovédi v moznosti ,Jiné" byly kvili podobnosti rozfazeny a pridany do plvodnich
kategorii. Za vlbec nejprijemnéjsi nastroj bylo zvoleno doporuceni zndmych, jez
zvolilo 225 respondent(l, tedy 78,9 %, na dalsi pozice se pak zaradily dlouhodobé
utvareni pozitivni publicity (174 odpovédi), slevové akce a vyhodnd balenf
(137 odpovédi), inovativni vyuziti modernich technologii (86 odpovédi), reklama
(66 odpovédi), tvorba akci a zazitkd (58 odpovédi), propagace znacky influencerem
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(47 odpovédi) & osobni prezentace produktu (24 odpovédi). Nejméné oblibenym
nastrojem byl zvolen pifimy marketing (9 odpovédi).

Které marketingové komunikacni nastroje jsou pro Vas obecné
nejpfrijemnéjsi?
285 odpovédi
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Graf 11: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.12

Zdroj: vlastni zpracovani

13) Zaregistrovali jste nékdy v médiich zminku o videohrach?

Néasledujici otdzka méla za Ukol odhalit, zdali respondenti, pfipadné v jakém kontextu,
nékdy zaregistrovali v médiich zminku o videohrach. Zde Slo vybrat jednu ze
¢tyf moznosti. Variantu ,Ano, v negativnim kontextu” zvolilo 32 (11,2 %) dotazanych,
moznost ,Ano, v pozitivnim kontextu” pak vybralo 48 (16,8 %) respondentd. Odpovéd
LAno, ve vSech kontextech” zaskrtlo 161 (56,5 %) lidi a pro posledni z moznosti ,Ne" se
rozhodlo zbylych 44 (15,4 %) dotdzanych, z nichZ se 84,09 % radi do skupiny nehracu.

Zaregistrovali jste nékdy v médiich zminku o videohrach?
285 odpovédi

= Ano, v negativnim
kontextu

= Ano, v pozitivhim
kontextu

Ano, ve vsech
kontextech

® Ne

Graf 12: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.13

Zdroj: vlastni zpracovani

14) Jak ¢asto vidate & slychate o videohrdch v redlném svété a digitdInim prostredi?

V otdzce cislo 14 mohli respondenti prostfednictvim Skaly pfifadit miru intenzity
kontaktu s informacemio hernim odvétviv redlném a digitdlnim prostfedi. Pfifadime- li
k odpovédim ¢&iselné hodnoty (1=nikdy az S5=neustdle), zjistime, ze v redIném svété
respondenti celkové vidaji informace spi$e obc¢as (hodnota 3,24), v tom digitdlnim pak

| 41



spise ¢astéji (hodnota 3,76). Prostor pro zvy$eni intenzity informovani lze pozorovat
v obou pfipadech.

Jak casto vidate ¢i slychate o videohrach v realném svété a
digitalnim prostredi?

140 mNikdy mZfidka mObéas mCasto M Neustdle
116

120 109
100 88
80 69 70
60 48
40

27 22
0 ] -

Realny svét Digitalni prostredi
Graf 13: Vysledky odpovédi na otazku ¢.14

Zdroj: vlastni zpracovani

15) Myslite si, ze by mély hry dostdvat vice prostoru v béznych sdélovacich
prostfedcich?
Na predchozi otdzky navazuje otdzka cislo 15, jez ma za Ukol pomoci Likertovy Skaly
objevit pocet respondentd, ktefi si mysli, Ze by mély videohry dostdvat vice prostoru
v béznych sdélovacich prostfedcich, tedy jak v televizi ¢i rozhlasu, tak i tiskovinach.
Spojime-li odpovédi ,Rozhodné ano” a ,SpiSe ano”, kladné odpovédélo
56,5 % dotdzanych, z toho 15, 79 % nehrdcd a 76,84 % hracd. Negativné se vyjadfilo
435 % respondent(, z toho 84,21 % nehracl a 23,16 % hracd.
Myslite si, Ze by mély hry dostdvat vice prostoru v béZnych

sdélovacich prostredcich?
285 odpoveédi

| Oblast grafu '

= Rozhodné ano
= Spise ano
= Spise ne

s Rozhodné ne

Graf 14: Vysledky odpovédi na otazku ¢.15

Zdroj: vlastni zpracovani

16) Jste:
Prvni z klasifikacnich otdzek se vénuje pohlavi. Z celkového poctu 285 respondentd

dotaznik vyplnilo 127 Zen, z nichz 80 je z kategorie nehrdc¢l a 47 z kategorie hracg,
a 158 muzd, z nichz je 15 z fad nehracd a 143 z fad hraca.
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Graf 15: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.16

Zdroj: vlastni zpracovani

17) Do které vékové kategorie patfite?

Druhd klasifikaéni otdzka pomUze rozdélit dotazované do pfislusnych vékovych
kategorii. Vyzkumu se nejvice Uc¢astnili respondenti ve véku 26—35 let (37,2 %), z nichz
znacna ¢ast (77,36 %) patii do kategorie hra¢d. Druhou nejéastéjsi byla vékova skupina
16-25 let (30,9 %), také s hojnym poctem hracd (69,32 %). Mezi dalsi vékové skupiny
patfily ty od 36—45 let (20,4 %), 46—-59 let (8,1 %), nejméné pak odpovidalo lidi ze skupin
0-15 let a 60 let a vice (1,8 %). Vyzkum se vsak nesnazi aplikovat vysledky na celou
populaci, proto tyto data ve zbytku dotazniku nehraji velkou roli.

Do které vékové kategorie patfite?
285 odpovédi

1,8% 1,8%

[

8,1%

m(0-15 let
m 16-25 let
26-35 let
= 36-45 let
m 45-59 |et

m 60 let a vice

Graf 16: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.17

Zdroj: vlastni zpracovani

18) Jaké je Vase nejvy3si ukoncené vzdélani?

Posledni otazka dotaznikového Setfeni se tyka nejvyssiho ukonceného vzdélani
respondentl. Zde vidime, Ze vice neZz polovina (51,6 %) dotazovanych ma
stfedoskolské vzdélani s maturitou, jedna se tedy jak o soucasné vysokoSkolské
studenty, tak o lidi jiz pIné pracujici. Témér jedna Ctvrtina vsech respondentd méa pak
ukoncené  vzdélani  vysokosSkolské. Moznost ,Vyulen/a" byla zvolena
11,6 % z celkového pocltu odpovédi. Dalsich 6,7 % respondentd vybralo variantu
,Pomaturitni (ndstavba)” a zbylych 5,3 % moznost ,Zakladni".

| 43
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5,3% = Zakladni
s Vyuéen/a
Stiedoskolské s maturitou

W = Pomaturitni (nastavba)

® Vysokoskolské

Graf 17: Vysledky odpovédi na otdzku ¢.18

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jakse lisi postoje k videohram mezi dotdzanymi hraci a nehraci?

s vo

Vyzkumu se Ucastnilo 190 hracd a 95 nehracd. U hracl previddéa vztah pozitivni, u ne-

hracl pak spise neutrdini. AZ 19 z téchto nehracd uvedlo, Ze by se o hrdch rddo dozvé-

délo vice, tak jako drtiva vétsina hracd. Vyslovné proti bylo pouze 15 respondentd.

2. Mélirespondentijiz néjaky kontakt s videohrami?

Jen 10 respondent neznd osobné nikoho, kdo by hral videohry. Samo jiz nékdy hralo

videohry pres 98 %, tedy témér kazdy, a toiz fad nehracd. Pokud jde o hrani pravidelné,

parkrat za rok ¢i mésic hry spustiizna¢na ¢ast téch, ktefi se za hra¢e nepovazuji.

3. Jak vysoké je mezi dotazovanymi povédomi o zvolené firmé ¢i vybranych hernich
znackach?

Tvorbu studia znd pouze 30 % dotdzanych hracd, 44 % znich nezné studio vibec,

stejné tak 88 % nehrdcl. Je zde tedy prostor pro zvyseni povédomi u hracd i zbytku

vefejnosti. V povédomi dotdzanych jsou vice zakotveny znacky zahrani¢ni s dlouhole-

tou tradici. Nejvice zndma z vybranych Ceskych her je Mafia, nejméné pak hra Creaks.

4. Jaky je ndzorrespondentl na marketingovou komunikacivideohernich spole¢nosti
i obecné&?

Nejradéji maji doporuceni zndmych, utvareni pozitivni publicity a slevové akce, nej-

méné oblibenym je pak pfimy marketing. Pfes 15 % v médiich zminku o videohrach

nezaznamenala. Je zde prostor pro zvySeni intenzity v redlném i digitalnim prostfedi.

V mainstreamovych médiich by uvitalo vice prostoru pres 15 % nehrac¢t a 76 % hraca.

5. Jaké vybrané faktory mohou ovlivnit ndkupni chovani u dotdzanych hrac¢d a ne-
hraca?

Mimo 6 %, dotdzani vi, kde samotné hry nakoupit. Hrace na hrach nejvice |aka stranka

hratelnosti, pfibéhu i zpracovani svéta, nejméné faktor obtiZnosti, nauc¢nych prvk{

a ceny. Na nehrdce méa také vétsi vliv zdbava s prateli, mensi pak délka ¢i obtiZznost.

6. Jaké je demografické rozdéleni respondentd?

Vyzkumu se Gcastnilo 127 Zen a 158 muz0. Nejvétsi procenta patfi do skupin 26—35 let,

16—25 let a 36—45 let. Vice nez polovina mé ukoncené stfedoskolské vzdéladni s matu-

ritou, Ctvrtina pak vysokoskolské vzdélani. Vyzkum se vsak nesnazi vysledky zobecnit.
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7 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI MARKE-
TINGOVE KOMUNIKACE

Prostfednictvim analyzy interview jsme se dozvédéli o mnoZstvi marke-
tingovych aktivit, které studio Amanita Design s.r.o. vyuziva. Ve vysledcich dotazniko-
vého Setfeni vsak mlzeme spatfitijisté nedostatky ¢i prostor pro zintenzivnéni a zlep-
Seni komunikace nejen se stavajici herni komunitou, ale také potencidlnimi zadkazniky,
ktefi zatim hry pfilis nehraji.

Na zadkladé probéhlého vyzkumu musim predevsim ocenit snahu firmy o utva-
feni pozitivni publicity prostfednictvim PR aktivit, kam patfi G¢ast na vystavach, konfe-
rencichirozhovorech, spoluprdce s dalSimi vyvojafi nebo médii z celého svéta, a s tim
spojenych komunitnich siti Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Discord i Steam.
Kladné také hodnotim pouZziti ndstrojd podpory prodeje, tedy vyuziti slevovych akci,
specialnich edic her i spolupraci s hernimi obchody.

Firmé doporucuji pokracovat v téchto zminénych aktivitach i nadale. Mimo to
bych rad predstavil nékolik dalsich napadC pro zefektivnéni marketingové komuni-
kace, které by mohly pomoci nejen firmé Amanita Design, ale i dalsim hernim studiim
s podobnou firemni kulturou a ambicemi.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze existuje velky prostor pro zvyseni po-
védomi o firmé samotnéijejich hrach. V obdobi vydani nového titulu by tak firma méla
kldst vétsi dlraz na vyuziti reklamnich kampani, které by i v mensim méritku mohly
zaujmout nové zdkazniky. VyuZziti jak online banner(, tak i venkovnich nosicQ, plakatd,
brozur a merchandisingu v kamennych obchodech s videohrami ¢i obchodnich cen-
trech pak mohou svym unikatnim vizualem cilit na mnoZstvi kolemjdoucich, véetné
hernich fanouskd &i rodin s détmi. Podle vysledk( dotazniku by méli vyvojafi pfi pred-
stavovani svych titull kldst nejvétsi dlraz na herni pribéh, svét, hratelnost ¢i zabavu
s prateli.

JelikoZ vyvoj novych tituld mize studiu trvat i dlouhé roky, je potfeba se mar-
ketingem zabyvat i v obdobi, kdy se na trh nové produkty nedostavaji. Studio mize
prildkat nové zakazniky i udrzet ty stavajici. Ti si mohou pofidit jiz pfedchozi vydané
tituly a byt soucasti prfatelské komunity, kterd bude vyvojarii nadale opecovdvdna. Zde
prichazi na fadu public relations, kde bych mimo aktivity firmou jiz provozované dopo-
rucil vétsi provazani s mainstreamovymi médii, kde by se prostfednictvim rozhovord
¢itémat mohli zadstupcistudia v pravidelnéjsich intervalech objevovat a dat tak podnét
nehracdm se o toto odvétvi vice zajimat. Na hrace by pak vice fungovalo spojeni s vy-
branymi tvirci obsahu na internetu ¢i Gc¢ast na vétsich hernich prezentacich, spole¢né
s tituly z celého svéta. Osloveni obou téchto zminé&nych cilovych skupin by mohly za-
jistit zverejnovani videf, ¢lank( ¢i podcastd, tykajicich se pribéhl jednotlivych vyvojari
a procesu tvorby jejich her, i rozsifeni se na dalsi socialni sité a platformy. Zde vidim
nejvétsi prilezitost pro vytvoreni a spravovani oficidlniho profilu na siti Linkedin za Uce-
lem kontaktu s jinymi vyvojafi i s dalsimi talentovanymi uZivateli. Platforma Pinterest
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by pak mohla slouzit k interakci s uzivateli, ktefi se o grafickou tvorbu zajimaji vice.
Cast&jsi zverejiiovani zadbavnych & informativnich prispévkl na platformé TikTok by
mohlo byt idedlIni pro prildkani nejen mladsiho publika novym inovativnim zplsobem.

V souvislosti s modernimi marketingovymi trendy bych studiu navrhl mimo
zminéné rozsiteni o dalsi socialni sité také pripravit webovou ¢i mobilni aplikaci vyuzi-
vajici rozsifenou realitu, jez by za pomoci QR kédu do redlného svéta prenesla znamé
charaktery z videoher studia Amanita Design. Tento sice drazsi, ale kreativni zplsob by
diky své hravosti opét nemusel cilit pouze na lidi hrajici hry, ale i na zbytek verejnosti.
V neposlednifadé by se firma mohla vice zaméfit na optimalizaci pro vyhledavace, kde
by mohla napfiklad zvolit obecné&jsi klicovéa slova v souvislosti s ceskymi ¢i nezavislymi
videohrami, ¢imzZ by na svou webovou stranku pfildkala zastupce nejriiznéjsich véko-
vych kategorii, ktefi by se snazili néjakou novou videohru objevit.

Dovoluji si fict, ze firma Amanita Design s.r.o. ma momentalné velmi dobre na-
kroc¢eno a v budoucich letech se mdzeme jisté té€sit nejen na nové videoherni pociny
z jeji produkce, ale také na s nimi souvisejici marketingové aktivity.
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Zaver

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo analyzovat dopady marketingové ko-
munikace vybranych videoher na vefejnost a moznosti jejiho zlepSeni u vybrané firmy,
za kterou bylo zvoleno ceské vyvojarské studio Amanita Design s.r.o.

Teoretickd Cast této prace, jez vysvétluje nejen podstatu marketingu, nastroje
marketingového ¢i komunikaé¢niho mixu, ale také informace tykajici se videoherniho
odvé&tvi obecné i jeho fungovani v Ceské republice, byla vytvofena jako zaklad pro
zpracovani ¢asti praktické. V praktické ¢asti byly nejdfive pfedstaveny jednotlivé vy-
zkumné metody, tedy interview s Lukdsem Kuncem, PR z&stupcem spoleénosti Ama-
nita Design s.r.o., a dotaznikové Setfeni o postojich k videohram i jejich marketingové
komunikaci. V kapitole tykajici se interview pak byla bliZze pfedstavena zminéna firma
i jeji produkty, ndsledovala samotnd analyza komunika¢niho mixu na zakladé vysledkd
tohoto rozhovoru, jenz probéhl formou emailové komunikace, a také byly zodpové-
zeny predem vytycené vyzkumné otazky. V kapitole zabyvajici se dotaznikovym Setfe-
nim, které probéhlo pres platformy Google Forms, Discord a Facebook, byly za pomoci
dalsich vyzkumnych otazek odhaleny postoje respondentl k videohernimu odvétvi
a nastrojdm marketingové komunikace. Podafilo se urcit, kdo z dotdzanych se pova-
Zuje za herniho nadsSence a kdo nikoli, jak vysoké je mezi nimi povédomi o vybrané
firmé a hernich znackach &i jaké marketingové praktiky jsou pro né oblibené a pfi-
jemné. Posledni kapitola se vénovala shrnuti a doporuceni pro zlepseni marketingové
komunikace zminéné firmy Amanita Design s.r.o.

Studiu se dafi udrzovat pozitivni vztahy s fanousky, s médii z celého svéta a také
s ostatnimi hernimi studii prostfednictvim PR néstrojd, kam patfi icast na rliznych kon-
ferencich a vystavach &i aktivita na socidlnich sitich a platformach. Soustfedi se také
na vyuzivani nejriznéjsich prostredkd podpory prodeje, jako jsou slevové akce, speci-
alni edice herispoluprace s distribu¢nimi platformami. Spole¢nost by se mohla kromé
téchto osvédc&enych praktik zaméfit na zvyseni povédomi o znadce prostfednictvim
mensich reklamnich kampani. Diky intenzivnéjsi komunikaci s mainstreamovymi mé-
dii, spojenis vybranymi tvlrci obsahu Ci tvorbé ¢lankl a podcastl, zamérenych na pro-
ces vyvoje videoher, by pak studio mohlo pfildkat a udrZzet nové zdkazniky z frad hraca
i nehracd. Dalsi zlepseni mize nastat diky rozsiteni se na socidlni sité typu Linkedin,
Pinterest ¢i TikTok, pripravé mobilni aplikace na principu rozsitené reality a zaméreni
se na optimalizaci pro webové vyhledavace.

Pfiprava i realizace této prace mé dikladnéji seznamily s postoji jednotlivych
zékaznikd i firem k videohernimu trhu v Ceské republice. Rad bych se proto tomuto
tématu vénoval i nadale, bud v souvislosti s pfipadnou diplomovou praci, nebo dalsimi
projekty.
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Priloha 1

Operacionalizace vyzkumnych otazek

Hlavni cil
Analyzovat dopady marketingové komunikace vybranych videoher na vefejnost a moznosti jejiho zlepieni
u vybrané firmy

1.1
Podcil 1
Zanalyzovat nastroje komunikafniho mixu vybrané firmy

1.1.1

—> Vyzkumna otazka 1 (Interview)
laky je nazar a reakce firmy na postoje k videohernimu odvétvi v feské populaci? (Otazky €. 1, 2)

1.1.2

|, Vyzkumna otazka 2 (Interview)
Které nastroje komunikadniha mixu studio vyuZiva? (Otazky £ 3,5, 7,9 10,11,12,13,14)
1.1.3
Vyzkumnad otazka 3 (Interview)
| Existuji néjaké nedostatky a potencidl pro zlepSeni v souvislosti s marketingovou kemunikaci spolednosti?
(Otdzky £.4,17,18,19, 20)

1.14

L » Vyzkumnad otazka 4 (Interview)
laké nastroje shledava firma efektivnimi/uspéinymi? (Otazky € 6,8, 15, 16)
1.2
Podcil 2
Odhalit postoje respondentl k videohernimu odvétvi a nastrojim marketingoveé kamunikace.

1.21

|, Vyzkumna otdzka 1 (Dotaznik)
Jak se lifi postoje kvideohrédm mezi dotdzanymi hradi a nehradi? (Otazky € 3,5, 7)

1.22

I Vyzkumna otdzka 2 (Dotaznik)
MEli respondenti jiZ néjaky kontakt s videohrami? (Otazky £ 1,2, 4)

1.23

I Vyzkumna otazka 3 (Dotaznik)

lak vysokeé je mezi dotazovanymi povédomi o zvolenég firmé i vybranych hernich znackach? (Otazky ¢ 8, 10)
1.24

Vyzkumna otdzka 4 (Dotaznik)
— | laky je nazar respondentd na marketingovou komunikaci videohernich spolecnosti i obecné? (Otazky € 12,
13,14, 15)

1.25

Vyzkumna otazka 5 (Dotaznik)

Jake vybrané faktory mohou ovlivnit nékupni chovani u dotdzanych hragl a nehradd? (Otazky € 6,9, 11)
1.26
I Vyzkumna otazka 6 (Dotaznik)
lakeé je demograficke rozdéleni respondentl? (Otazky € 16,17, 18)
1.3
Podcil 3
Pfinést doporuceni pro zlepieni marketingove komunikace vybrané firmy
1.3.1
N ] ) o Po::.tuP pro navrh zlepifl'[i 1 ]
Malezt jiz funkeni a cblibene nastroje kemunikacniho mixu vybraneheo studia.
132
Postup pro navrh zlepseni 2
! Objevit nedostatky v marketingove komunikaci podniku
133
Postup pro navrh zlepieni 3

Za pomaci pfedchozich vysledkd nalézt prostor pro zlepSeni marketingové komunikace.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2
Zapis z interview s Lukasem Kuncem,

PR zastupcem studia Amanita Design s.r.o.

1) Je podle vasjiz videoherni odvétviv ¢eské populaci bréno vazné, ¢ije potfeba jesté
verejnost a instituce o jejich dllezitosti presvédcovat?

VEérim, Ze doba ,kultury kripld" uz je nastésti za ndmi. Kdyz to lehce prezenu, hry uz
dnes hraje prakticky kazdy. Na poditaci, na mobilu, na konzoli, sdm, s détmi, s kama-
rady, doma, venku, v tramvaji.. Podle mé se z her uz stala obecné pfijimana multime-
dialni forma, rovnocenna s jakoukoliv jinou. A s mnoha presahy — napfiklad diky VR
mohou hry pfispivat i ke zdravému zivotnimu stylu.

2) Rik& se, ze hrani je pro kazdého. Kladete ddraz i na vytvareni dobrého obrazu
v oCich Siroké verejnosti, Ci cilite pfevdzné na jiz vérné zakazniky? V ¢em se vase
komunikace mezi témito typy zdkaznikd lisi?

V Amanité pfilis nefesime, pro jakou cilovou skupinu hry déldme. Snazime se totiz délat
hry, pokud mozno pro vsechny, i pro sebe. Komunikaci nikterak nesegmentujeme.

3) Preferujete vyuzivani jednoradzovych reklamnich kampani ¢i dlouhodobého utva-
feni pozitivni publicity?

Skutecnym reklamnim kampanim se v Amanité nevénujeme. Véfime v, jak Fikate, dlou-
hodobé utvareni pozitivni publicity, a hlavné udrZzovani vysoké kvality nasi produkce.
To povazujeme za klicové.

4) Potykali jste se nékdy v minulosti s negativni publicitou? Jak jste se s ni pfipadné
vyporadali?

V Amanité se s vylozené negativni publicitou nastésti témeér nesetkdvdme a snazime
se, aby pro ni ani nebyly padné divody. Nékdy se samozrejmeé stane, ze nékterému
z novinard nase hra zrovna nesedne, ale to je bézna prirozend véc, se kterou neni treba
se pfimo vyporadavat.
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5) Jaky vztah mate s daldimi ¢eskymi hernimi studii? Povazujete je za konkurenci, Ci
spise kolegy, se kterymi spole¢né zlepSujete prostfedi videoherniho trhu?

Ceskd herni scéna je porad relativné mald (i kdyZ velmi Usp&8nd) a vztahy mezi ndmi
jsou zpravidla velmi pfatelské. Kdyz se naskytne pfilezitost, radi se potkdme a u piva
probereme vse mozné. Kazdoro¢né se viddme tfeba na nohejbalovém turnaji. Nechci
mluvit za ostatni, ale myslim, Ze snad nikdo nevnima dalsi ¢eskd studia jako konku-
rencni.

6) Jiz nékolikrat se vase videohry staly vyherci ankety Ceskd hra roku. Pomohla Vam
tato umisténi ve zlepSeni image vaseho studia, popfipadé v novych mozZnostech
spoluprace?

PrestoZe si ocenéni Ceskd hra roku moc vaZzime, nefekl bych, Ze by ndm né&jak vyrazné
pomahala ve zlepSeni image nebo nalézani novych prilezitosti. Beru to jako ocenéni
nasi prace, odmeénu pro autory hry a pro nékoho tfeba i motivaci, ale nic vic a nic min.
Slugf se v&ak zminit, ze Ceska hra roku je asi jedna z méla lokalnich hernich udalostf,
které maji potencidl vygenerovat vystupy i v mainstreamovych médiich.

7) Miazete zminit n&jaké dalsi eventy Ci veletrhy, kterych jste se v poslednich letech
zUCastnili a z jakého ddvodu?

V poslednich cca 5 letech jsme se nékolikrat Ucastnili konference GDC v San Franciscu
(napfiklad u pfilezitosti vydani hry CHUCHEL, kterd ziskala nominaci v ramci herniho
festivalu IGF, kde pak dokonce vyhrdla cenu za nejlepsi grafiku.) Také jsme méli moz-
nost nase hry prezentovat na hernim festivalu Day of the Devs, rovnéz v San Franciscu,
ktery pofddalo nase oblibené studio Double Fine. Navstivili jsme i festival BitSummit
v japonském Kjotu a mnoho dalsich, prevazné mensich akci v riznych zemich svéta.

DOvodU k Gcasti na podobnych akcich je mnoho, ale v nasem pfipadé jde predevsim
o udrzovani kontaktu s kolegy z branze, s obchodnimi partnery a také se samotnymi
hraci. Nynijsme v pozici, kdy nové obchodni pfileZitosti nemusime aktivné vyhledavat,
ale pro zacinajici studia mohou podobné akce byt skvélym mistem, kde navazat kon-
takt tfeba s potencidlnim obchodnim partnerem.

8) Jak dUlezitd je pro Uspéch vasich her komunita a udrzovani vztaht s ni?
DCleZitd samoziejmé je, ale pokud bychom se méli bavit o jejim vlivu na to, jak se dané
hre dari ¢i nedafi finan¢né, tak v pfipadé mensich pribéhovych titull, jako jsou ty od

Amanity, je vyznam aktivity v komunité pochopiteln& mensi nez v pfipadé her, které na
praci s komunitou stoji — napfiklad nekonecné survival hry, online stfilecky a podobné.
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9) Které medidlni kandly jsou pro komunikaci o vasich videohrach nejvice pouzivany
a proc?

Co se nasich vlastnich kanall tyce, pravidelné vyuzivdme Facebook, Twitter a In-
stagram. V poslednich parletech se nam, co se miry odezvy tyce, nejlépe dafi pravé na
Instagramu, jehoz ,obrdzkovost” nasim hrdm sedi velmi dobre.

BéZné komunikujeme s hernimi médii po celém svété, nejvice samozrejmé& s americ-
kymi/britskymi a ¢eskymi. Dafi se ndm udrzovat vztahy i ve velkych, vyznamnych ma-

gazinech jako je napfiklad britsky tistény ¢asopis EDGE anebo americky web magazin
Polygon.

10)Jaké jsou rozdily v postupech vasi komunikace s ¢eskymi zadkazniky a potencidlnimi
zakazniky ze zahranici?

Komunikaci feSime jednotné a z 99 % probihd v angli¢tiné. Nékteré dilezitéjsi pri-
spévky na Facebooku lokalizujeme i do ¢estiny. A pochopitelng, v Cesku mame fadu
aktivit, které jsou pro zahranici prakticky irelevantni, napfiklad umeélecké vystavy
v mensich regionalnich méstech a podobné.

11) Ligila se v né¢em vase marketingova komunikace pro hry Creaks, Samorost 3 a Ma-
chinarium?

BohuZel nedokazu dostate¢né dobfe odpoveédeét, z téch tfi vyjmenovanych her jsem
osobné ,zazil" jen Creaks. Obecné se ale da fict, Ze pro nové hry vytvatime vice promo
materiald a na socidlnich sitich zverejriujeme vice pfispévkl nez tfeba v roce 2009, kdy
Machinarium vyslo. To ale plati zfejmé pro kazdé studio. Vice vyuzivdme marketin-
gové/komunitni nastroje integrované do jednotlivych obchodd — napfiklad Steam
News nam umozZnuji pomérné jednoduse cross-promovat nase tituly.

12) Osvéddilo se vam v minulosti vyuziti slevovych akci, demoverzi ¢i specidlnich edic
vasich tituld v souvislosti s podporou prodeje?

Rozhodné — slevové akce povazuji za jeden z nejucinnéjsich marketingovych néstrojd.
Stejné tak ndm dobfe funguji specidlni edice (ty oproti standardnim edicim obsahuji
také DLC se soundtrackem a digitadInim artbookem za zvyhodnénou cenu.)

S nasi posledni hrou Happy Game jsme po delsi dobé zkusili vydat hratelnou de-
moverzi jesté davno pred vydanim plné hry a docela se nam tento pfistup osveédcil.
Pocitdme s tim, Ze i do budoucna tuto mozZznost budeme vyuzivat. Na Steamu si tak
mUzete vybudovat docela obstojnou zdkladnu potencidlnich zdkaznik({ jesté pred vy-
danim, coz mize byt pro Uspéch vasi hry kritické.

| 61



13)Jaké nové marketingové trendy v soucasné dobé vyuzivate?

Vénujeme se jiz béznému mixu komunikace s tradi¢nimi médii (at uz print, online, TV
nebo radio) a nasich vlastnich kanald na sociédlnich sitich — Facebook, Twitter, In-
stagram. S komunitou komunikujeme pfimo také prostfednictvim Discordu anebo dis-
kusnich fér na Steamu.

14) Pfestoze se doba modernich technologii neustédle vyviji, snazite se vyuzivat i tra-
di¢néjsi marketingové néastroje pro primy kontakt se zdkazniky? (osobni prodej,
pfimy marketing...)

V soucasnosti jsme v kontaktu s nasi komunitou/zakazniky pfedevsim prostfednictvim
socialnich siti. Direct mailing jiz par let nevyuzivame.

15) Ktery marketingovy nastroj shledavéate pro vasi firmu a produkty tim nejefektivné;j-
sim? Jak efektivitu téchto nastrojd mérite?

To by mohly byt slevové akce napfi¢ nejrliznéjsimi platformami — Steam, App Store,
Google Play, PlayStation Store, Nintendo eShop.. a dalsi. Méfeni efektivity je v tomto
pripadé jednoduché, nebot dokdzeme témér v redlném &ase posoudit, zda dana sleva
zabird anebo ne. V poslednich letech se ndm osvédcuje také Gcast na rlznych virtual-
nich festivalech zejména v rdmci platformy Steam, diky c¢emuz mizeme ziskat velmi
cennou viditelnost i na hlavni strance Steamu.

Velmi G&inny je také featuring v né&kterém z obchodd. Rekl bych, Ze pfedevsim na kon-
zolich je dalezité néjakou podporu ze strany platform holdera (Microsoft, Sony nebo
Nintendo) ziskat, pokud mozno jesté pred vydanim hry, protoze jinak je viditelnost
v téchto obchodech pomérné mala.

16)Jakéd byla vase nejuspésnéjsi marketingovad kampan v souvislosti s vydanim nové
hry?

To nedokazu vyhodnotit. Kazda z nasich her, u kterych jsem byl, méla pomérné skrom-
nou kampan odehravajici se pfedevsim na socialnich sitich. Nase hry obvykle nemaji
obzvlast silny start, ale jejich denni prodeje se béhem par tydnl ¢i mésicl dostanou
se na slusnou, stabilni hladinu, kterou si pak roky udrzuji. V nékterych pripadech se
denni prodejnost nasich her v Case dokonce zlepSuje — to by byl pfipad hry CHUCHEL
zejména na platformé Google Play.

62



17)Zpozorovali jste v posledni dobé né&jakou kritiku tykajici se vasich marketingovych
aktivit a praktik?

Asi nezaznamenali. CoZz samoziejmé neni dadno tim, Ze bychom to délali bezchybné.
Spise si myslim, Ze marketing pro nasi tvorbu neni tak zasadni a vyrazny, komplexni
nebo kontroverzni, aby jej nékdo zvenci mél potfebu intenzivnéji ,fesit".

18)Zaujal vas v posledni dobé& néjaky prvek marketingové komunikace u jiné firmy,
ktery jste/byste radi vyzkouseli v praxii vy?

Konkrétni priklad mé bohuZel nenapadd, nechdvdm bez odpovédi.

19) Pozorujete néjaké problémy Ci prostor pro zlepseni v souvislosti s marketingovou
komunikaci v ¢eském videohernim odvétvi?

Asi se to nedd zobecnit. Museli bychom si vzit kazdé studio a kazdou hru zvlast. Kaz-
dému funguje néco jiného. Za pozoruhodny povazuji tfeba Uspéch ¢eské hry Volcano-
ids na TikToku. Zajimavy pfistup zvolili také tvirci hry Factorio, ktefi se rozhodli, Ze svou
hru nikdy nebudou zlevnovat. DrZzi se toho uz fadu let a ocividné jim to funguje — pocet
spokojenych vlastniku hry na Steamu bychom pocditali v milionech.

20)Jakym smérem se podle vds bude marketing v souvislosti s videohernim prdmys-
lem ubirat v horizontu budoucich let?

To uzZ je opravdu jen vésténi z kristadlové koule, ale ocekdvam, ze v ndsledujicich letech
budou trh jesté hlasitéji urcovat samotni hradi a jejich preference. Komunity jiz nyni
maji obrovsky vliv na to, jakym smérem se jednotlivé hry ubiraji, a ja oCekdvam, ze je-
jich vliv bude r0st. Vyvojari dnes ziskavaji enormni mnozstvi zpétné vazby a ¢asto svym
fanouskdm skutecné naslouchaji. V pfipadé bojovych, sportovnich, zavodnich a dalSich
kompetitivnich her jde podle mé o pfirozeny a snad i efektivni zplsob, jak vytvofit hru,
kterd pretrva.

Také pocituji, ze soucasni hraci radéji ziskavaji informace pfimo od vyvojarl a ¢asto
vibec nevyhledavaji jakéhosi prostfednika v podobé magazinu. Dava to smysl — vzdyt
uz i mald nezavisla studia mivaji v tymu &lovéka, ktery se vénuje vyhradné komunikaci
a ktery hrdc¢0m dokéaze zprostifedkovat vsechny informace skrze vlastni kanaly.
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Priloha 3

Dotaznik ohledné marketingové komunikace
videohernich spolecnosti v CR

Dobry den, jmenuji se Marek Svingr a jsem studentem 3. roé¢niku Masarykova Ustavu
vy$sich studif CVUT. Moc rdd bych Véas poprosil o vyplnéni krdtkého anonymniho do-
tazniku k mé bakalarské praci na téma "Marketingovd komunikace videohernich spo-
le¢nosti v Ceské republice”.

Rad bych timto vyzkumem porovnal pohledy videohernich nadsencd a lidi, ktefi toto
médium pfilis nevyhledavaji.

*Povinné pole

1) Znate osobné nékoho, kdo hraje videohry? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

2) Hrdl/a jste nékdy jakoukoli videohru? (mobilni, sportovni, logickd, karetni, online,
pfib&hova..) *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

3) Oznadil/a byste se za hrace videoher? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodné ne
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4) Jak ¢asto hry hrajete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Nékolikrat tydné
Jednou tydné
Nékolikrat za mésic
Parkrat za rok
Témeér nikdy

Nikdy

000000

5) Kvideohrdm mate: *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Pozitivni vztah (nhry rdd/a hrajete &i sledujete, nebo Vam jen pFijdou zajimavé a nauéné)
O NeutrdIni vztah (o hry se nezajimate/nevyhledavate je, ale nijak Vadm nevad?)
(O Negativni vztah (hry neméte rad/a, je to ztrata ¢asu, podnécuji k nasili i zavislosti)

6) Ktery z nasledujicich obrazkl z ¢eskych her by Vas nejvice zaujal/naldkal? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Obréazek 3 Q Obréazek 4
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7) Kdyby byl ¢as a prostor, mé&l/a byste zdjem se o hrach, jejich Zanrech a fungovani
dozvédét vice? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne

8) Znate Ceské hernf studio Amanita Design? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, znadm jejich tvorbu
Nazev je mi povédomy, ale jejich tvorbu neznam
Ne

9) Podle ¢eho byste se pfi vybéru/koupi hry rozhodoval/a? (1=nejnizéi vdha -> vybér
neovlivni, 5=nejvyssi vdha -> vybér velmi ovlivni) *

Oznacte jen jednu elipsu.

Nizké obtiznost/pristupnost

AudiovizudlIni strénka

Pfibéh a postavy

Hratelnost

Délka (mozny pocet strdvenych hodin)

Zabava s prateli

Vzdéldvaci a naucné funkce

Zpracovani svéta a atmosféra

Cena

10) Které videoherni znacky z nize uvedenych znate, ¢i jsou Vam povédomé?
(Prvnich 6 zahrani¢ni, zbylych 6 ¢eské tituly) *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Age of Empires

Doom

FIFA

League of Legends

Minecraft

Pac-Man

Beat Saber

Creaks

Euro Truck Simulator 2

Kingdom Come: Deliverance

Machinarium

Mafia
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Z4dné

11) Vite, kde videohry koupit? (at uz pro sebe, ¢i jako darek) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

12) Které marketingové komunikacni nédstroje jsou pro Vas obecné nejpfijemnéjsi? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Venkovni reklama, televizni spoty, digitédIni bannery

Doporuceni pratel, rodiny, koleg(

Propagace znacky influencerem

Dlouhodobé utvareni pozitivni publicity (image, ddvéra, pfijemné komunita, média)

Tvorba akci, udalosti a zazitkd

Primé kontaktovani zakaznik( pres telefon ¢i email

Slevové akce, vyhodné baleni, darky

Osobni prezentace produktu prodejcem &i obchodnikem

Inovativni a interaktivni vyuziti modernich technologii

Jiné:

13)Zaregistrovali jste nékdy v médiich zminku o videohrach? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, v negativnim kontextu

Ano, v pozitivhim kontextu

Ano, ve vsech kontextech

Ne

14)Jak ¢asto vidate Cislychate o videohrdch v redlném svété a digitdInim prostiredi?
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nikdy  Zfidka Obc¢as Casto Neustdle

Redlny svét (komunikace s pféateli,

venkovni reklama, obchody, veletrhy...)

DigitaInf prostiedi (internetova re-

klama, socidlni sité, online videa..)

15) Myslite si, Ze by mély hry dostdvat vice prostoru v béznych sdélovacich prostifed-
cich? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
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16)Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

C ) Muz
() Zena

17) Do které v&kové kategorie patfite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

0-15 let

16-25 let

26-35 let

36-45 let

46-59 let

60 let a vice

000000

18)Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni

Vyucen/a

Stfedoskolské s maturitou

Pomaturitni (ndstavba)

Vysokoskolské

00000

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouZzité literatury.

Jméno a pfijmentf: Marek Svingr
V Praze dne: 25.04. 2022 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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