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Abstrakt

Tato praca sa zaobera analyzou dostupnych business modelov pri predaji mo-
bilnych aplikécii v obchodoch s aplikdciami. Prva ¢ast popisuje trh s mobil-
nymi aplikdciami. Druhou ¢astou je analyza jednotlivych modelov, ktora po-
kracuje pripadovymi stidiami tspesnych aplikécii a odhadom ¢asovych kriviek
vynosov pri predaji aplikacii. V poslednej casti st na zdklade predchadzajicich
casti vyslovené doporucenia pre firmu spustajicu vyvoj a predaj mobilnych
aplikacil.

Klic¢ova slova Analyza, Business model, Mobilnéd aplikicia, Vyvoj mobil-
nych aplikécii, Android, iOS, App Store, Play Store, App Economy, Pripadové
studie, Odhad krivky

Abstract

This thesis analyzes the available business models for selling mobile appli-
cations in mobile app stores. The first part describes the mobile application
market. The second part is an analysis of each model, which continues with
case studies of successful applications and the estimations of time evolution of
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revenues when selling the mobile application. The last part discusses the re-
commendations for the company starting the mobile application development
based on previous parts of this thesis.

Keywords Analysis, Business model, Mobile application, Android, iOS, App
Store, Play Store, App Economy, Case studies, Curve estimation
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Uvod

Predstavenie revolu¢ného mobilného telefénu Apple iPhone v roku 2007
a nasledovné spristupnenie SDK pre vyvojarov spolu s modernym spdso-
bom elektronickej distribticie softwaru, App Store, zmenilo pohlad vyvojarov
na tvorbu, distribiciu a monetizaciu softwaru. Niekedy sta¢i mat dobry napad,
ktory ak sa kvalitne zrealizuje do podoby mobilnej aplikacie, moéze v priebehu
kratkeho casu priniest firme obrovsky zisk. Za posledné roky mobilni vyvojari
zaplavili trh mnozstvom aplikacii, zvysila sa svetova penetracia mobilnych za-
riadeni nielen v rozvinutych krajinach a velki IT hraci sa stale predbiehaju
v tom, kto prinesie pre konzumentov a vyvojarov lepsiu mobilna platformu.
Trh s mobilnymi aplikdciami je dnes vacsi nez trh s hollywoodskou filmovou
produkciou [14].

Napriek tomu dnes mozno najst v obchodoch s aplikdciami mnozstvo za-
nedbanych aplikécii, ktoré vyvojari prestali udrziavat. Uspiet na tomto trhu
je Coraz narocnejsie. I skiisend softwarova firma sa moze popalit, ako napri-
klad dspesnd firma Panic Apps, ktord musela zavrhnit takmer hotovi novi
aplikdciu na zdielanie hudby, pretoze nevedeli, aky spravny business model
zvolit pre socidlnu aplikdciu, ktord mala vyjst v roku 2016 [I5]. Ovela vicsiu
skodu spo6sobil netspech aplikacie na zdielanie fotografii Color, ktord ziskala
od investorov $41 miliénov a pre netispech o rok neskér skoncila [16].

Vediet zvolit spravny spdsob monetizicie mobilnej aplikécie je preto legi-
timny problém hodny na preskiimanie.

Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je analyzovat situdciu a pouzivané business
modely na trhu s mobilnymi aplikdciami, predstavit pripadové stidie v mi-
nulosti uspesnych aplikacii a vytvorit doporucenie pre firmu spustajicu vyvoj
a predaj mobilnych aplikacii za pomoci modelovania odhadov ¢asovych kri-
viek vynosov pri vyvoji a predaji mobilnych aplikécii pri pouziti jednotlivych
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business modelov. Priaca méa hlavne oboznamit Citatela so zdujmom o vyvoj
mobilnych aplikécii predédvanych v obchodoch s mobilnymi aplikdciami. Ne-
zaobera sa aplikaciami, ktoré neprodukuja prijmy v obchodoch s aplikdciami
(sluzia ako napr. pristupovy klient k internetovému bankovnictvu, cloudovému
ulozisku, alebo inej sluzbe). Motivom je prienik ekonomiky (business modely,
odhady kriviek) a softwarového inzinierstva (idrzba, pldnovanie a distribticia
softwaru).



KAPITOLA 1

Popis trhu s mobilnymi
aplikaciami

1.1 Platformy a obchody

1.1.1 Mechanizmus trhu s aplikaciami

Distribuény proces trhu s aplikaciami je proces, v ktorom je aplika-
cia vyvinutd, uvolnend na trh, stiahnuta zédkaznikom a pouzitd na mobilnom
zariadeni.[I] Tento proces zahfna 3 hlavné komponenty.

e Vyvojar pouziva vyvojarske nastroje na to, aby vytvoril aplikaciu.

e Vyvojar publikuje svoju aplikdciu na portaly - obchode.

e Uzivatel si moze stiahnut aplikdciu z obchodu do svojho zariadenia.
Obchod s aplikaciami predstavuje tretiu stranu, ktorad hra rolu medzi vyvo-

jarom a uzivatelom. Tento distribu¢ny model reprezentuje typicky obojstranny
trh s vyvojarmi na jednej strane a uzivatelmi na strane druhej.

(1) Publish App (2) Download App
— —_——
Application
Portal
Developer Dev Tools De‘”ce Consumer

—— e
-@D Payment \,_;' Payment

Obr. 1.1: Vztahy medzi tromi hlavnymi komponentami distribu¢ného procesu
na trhu s mobilnymi aplikdciami (Zdroj: [I])
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Na tomto type trhu sposobi narast alebo pokles na jednej strane podobny
efekt na strane druhej. V tomto pripade, ked stipne pocet uzivatelov danej
platformy, obchodu alebo zariadeni, zvysi sa pocet vyvojarov zaujimajuicich sa
o tuto platformu, obchod, zariadenia. To isté samozrejme plati i naopak. Vy-
vojari maju zaujem vyvijat pre najpopularnejsiu platformu, najpopularnejsie
zariadenia a najpopuldrnejsi obchod; uzivatelia maju zaujem kupovat také za-
riadenia na takej platforme a s takym obchodom, kde najdu najviac aplikacii.
Tento mechanizmus vytvara pozitivny odozvovy cyklus.

More Applications /_0_\ More Consumers

’ Application
Portal

More Developers More Sales

Obr. 1.2: Pozitivny odozvovy cyklus na obojstrannom trhu mobilnych aplikacii

(Zdroj: [1)

1.1.1.1 Vyvojarske nastroje

Hlavnou sucastou kazdej vyvojarskej platformy je software development kit
(SDK), ktory umoznuje vyvojarom vytvarat aplikdcie beziace na danej plat-
forme. SDK zvycajne obsahuje kniznice, debuggery a emulédtory zariadeni.
Rozlisujeme 2 modely [I], akymi sa poskytuji vyvojérske nastroje:

e Uzavreta technolégia, model katedraly: poskytovatel platformy ma
plni kontrolu nad platformou a vyvojarskymi nastrojmi. Patri sem Apple
a Microsoft.

e Otvorena technolégia, model bazaru: poskytovatel platformy posky-
tuje vyvojarom plny pristup ku vsetkym castiam SDK a zdrojovému
kédu operacéného systému. Tento model si zvolil Google a Ubuntu.

1.1.1.2 Obchody s aplikaciami

Tvoria zakladny komponent distribu¢ného procesu mobilnych aplikacii. Jed-
notlivé obchody si medzi sebou konkuruju v pocte aplikacii, ktoré st v nich
dostupné. Rozdeluji sa na [I]:

e Decentralizované - vyvojar moze slobodne nahravat a distribuovat
svoje aplikacie na akykolvek obchod s aplikdciami. Tuto taktiku zvolila
svojho ¢asu Nokia a Microsoft pred vydanim Windows Phone.



1.1. Platformy a obchody

e Centralizované - vyvojar moze predavat svoje aplikacie iba na jednom
centralnom obchode, ktory patri poskytovatelovi platformy. Zakaznici
tak mozu jednoducho hladat a stahovat aplikdcie. Tento model zvolili
Apple so svojim App Store a Google so svojim Play Store (predtym An-
droid Market). Oba obchody ale aplikuji odlis$né pristupy k preddvanym
aplikdciam. App Store ma striktny schvalovaci proces, aby udrzal kvalitu
a bezpecnost ponikanych aplikacii. Play Store, naopak, schvaluje vSetky
aplikacie okrem tych, ktoré by predstavovali bezpecnostni hrozbu, alebo
diskriminovali ¢i hanobili nejakid rasu, narod alebo mensinu.

1.1.1.3 Zariadenia

Trh s aplikdciami rozdelujeme z hladiska mobilnych zariadeni podla toho, ¢i
poskytovatel platformy sa rozhodol prevadzkovat svoju platformu na jednom
type zariadeni alebo na mnozine réznych zariadeni [1].

e Uniformnost zariadeni - poskytovatel platformy sa moze rozhodnut
poskytovat svoju platformu len na malej mnozine zariadeni, nad kto-
rymi ma Uplni kontrolu z hladiska hardwaru. Tym vie poskytovatel
lepsie vyladit svoj operacny systém, kedZe bezi len na striktne urcenych
zariadeniach. Tento pristup pouziva iba spolo¢nost Apple, ktoré poniika
svoj operacny systém iOS a obchod AppStore len na zariadeniach, ktoré
sama vyrobila.

e Rozmanitost zariadeni - Platforma je poskytovand na réznych za-
riadeniach vyrabanymi roznymi vyrobcami. Vdaka tejto stratégii mozu
platoformy ziskat viac potencionalnych zakaznikov a umoznuje im byt
menej zavislymi na jednotlivych vyrobcoch zariadeni.

1.1.2 Popis obchodov a platforiem
1.1.2.1 Apple iOS - AppStore

Platforma od spoloc¢nosti Apple Inc., ktoréd definovala koncept stic¢asnych smart-
fonov, mobilnych aplikacii a ich distribiicie. Prvé SDK bolo zverejnené v roku
2008 a v tomto roku zacal fungovat aj obchod App Store. V niom sa v stcas-
nosti nachadza vyse 1,5 miliéna aplikacii, ktoré boli spolu stiahnuté viac nez
100 miliard krat [I7]. Nova verzia opera¢ného systému iOS vychddza kazdy rok
a aktualne je dostupné jej deviata verzia, ktord bezi na zariadeniach iPhone
a iPad. Vyvoj aplikacii prebieha v jazykoch Objective-C a Swift, vyvojarskym
prostredim urcenym pre vyvoj aplikacii pre iOS je Xcode. Apple kazdoroc¢ne
usporadiiva konferenciu pre iOS vyvojarov so skratkou WWDC. iOS ma uzav-
rety zdrojovy kéd a jeho podiel na trhu je 28.61% [18].
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1.1.2.2 Android - Google Play Store a Amazon App Store

Najrozsirenejsia platforma od spolo¢nosti Google Inc., ktord sa vyznacuje svo-
jou otvorenostou. M4 otvoreny zdrojovy kéd uvolneny pod Android Open
Source Project. Vdaka tejto politike funguji 2 hlavné obchody s aplikdciami:
Google Play a Amazon App Store. V Google Play sa nachadza 1,6 miliéna
aplikécii, ktoré boli spolu stiahnuté viac nez 50 miliard krat [I7]. V Amazon
App Store sa nachadza len okolo 400 000 aplikécii [I9]. Vyvoj pre Android
prebieha v jazyku Java, niektoré casti je mozné programovat v C++ (Native
Development Kit), vyvojarskym prostredim je Android Studio, pred tym to
bol Eclipse. Aktudlne dostupnou verziou OS Android je Marshmallow 6.0.1.
Aj Google usporaduva konferenciu pre vyvojarov pod ndzvom Google 1/0.
Podiel OS Android na trhu je 61,8% [18].

1.1.2.3 Microsoft Windows Phone - Windows Store

Platforma odvodena od opera¢ného systému Windows so zlozitou histériou
a este zlozitejSou budicnostou. Jeho prva moderna verzia, ktorda vznikla ako
odpoved na tspech iOS a Androidu, Windows Phone 7, nahradila archaicky
systém Windows Mobile 6. V siicasnej verzii sa platforma premenovala na
Windows 10 Mobile. Hlavnou vyhodou je vysoké integracia vramci celej Win-
dows platformy. Vyvojar mdze pomocou jazyka C# a frameworku .NET vy-
tvarat s pouzitim vyvojarskeho prostredia Visual Studio univerzalne aplika-
cie schopné behu na vsetkych kompatibilnych Windows 10 zariadeniach. Jej
podiel na trhu je len 3.96% [I8] a napriek snahe Microsoftu jej podiel na
trhu stéle klesa. V obchode s aplikdciami, Windows Store (Predtym Windows
Phone Store), sa nachadza 340,000 aplikacii [I7]. Pre mnohych vyvojarov nie
je ekonomicky rentabilné portovat aplikaciu aj pre tito mobilni platformu
kvoli nizkemu podielu na trhu. Napriek tomu s prichodom Windows 10 pocet
aplikacii rastie vdaka univerzadlnym aplikdcidm pouzivajicich zdielany zdro-
jovy kéd s aplikaciami uréenych pred desktopovy Windows. Mobilny Windows
pouziva uzavrety zdrojovy kod.

1.1.2.4 Ostatné - Blackberry, Tizen, Ubuntu Mobile

Tieto platformy sa nepresadili na trhu s mobilnymi zariadeniami, ktorému
dominuje duopol Android/iOS.

Blackberry je platforma od kanadskej spolo¢nosti RIM, ktora sa vyzna-
¢uje svojou bezpecnostou a stabilitou. Tento operac¢ny systém na mobilnych
zariadeniach pomaly konci, pretoze zac¢inaju vychadzat nové smartfény s OS
Android pod znackou BlackBerry.

Tizen je operacny systém od spolo¢nosti Samsung, hoci spolo¢nost pred-
stavila zopar smartfénov s tymto systémom, pouziva sa hlavne na inych smart
zariadeniach ako st hodinky alebo televizia.
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Ubuntu Mobile je mobilnd verzia linuxového opera¢ného systému Ubuntu
znameho zo serverovych a desktopovych pocitacov. Vyslo len niekolko zaria-
deni s tymto systémom, ¢aka sa na podporu od vyrobcov, no i napriek tomu je
ho mozné nainstalovat na zariadenia, ktorym zabezpecila podporu komunita
Vyvojarov.

1.2 App Economy

Pojem App Economy (Aplika¢nd ekonomika) zahina cely rozsah ekonomic-
kych aktivit tykajicich sa mobilnych aplikacii, t.j. predaj aplikacii a prijem
z reklam generovany v aplikdcidch a pod. [20].

Obchodom s najvacsim prijmom z predaja aplikacii je tradiéne Apple App
Store, ktory v 1. kvartali roku 2016 vygeneroval dvojnasobne prijmy nez kon-
kurenc¢ny Google Play Store napriek tomu, ze celkovy pocet stiahnuti aplikacii
bol poloviény [2]. Uzivatelia App Storu minuli v roku 2015 celkovo 20 miliard
USD, ¢o znamen4, ze Apple vyplatil vyvojarom okolo 14 miliard USD, kedze
30% prijmov z predaja aplikacii si strhdva Apple. Globalne prijmy zo vSet-
kych obchodov s aplikdciami prevysili hodnotu 41,1 miliardy USD, tohto roku
by mali prevysit 50 miliard USD a analytici o¢akavaji, ze v roku 2020 by
tato suma mala prevysit 100 milidrd USD [21]. Krajinami, ktoré sa najviac
podielajii na prijmoch v App Economy st USA, Cina a Japonsko [2].

Top Countries by Combined iOS App Store &
Google Play Revenue, Q12016

United States I —
Japan

China

South Korea
United Kingdom
Taiwan
Germany
Australia

France

Canada

o

25 50
Indexed Revenue

~
(62}

100

Obr. 1.3: Rebricek krajin podla poctu stiahnuti v obchodoch s aplikdciami

(Zdroj: [2])

Prijmy aplikacii v obchodoch st nerovnomerne rozlozené. Podla studie
spolo¢nosti VisionMobile, 1,6% vyvojarov zardba viac nez zvys$né cast vyvo-
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1. POPIS TRHU S MOBILNYMI APLIKACIAMI

jarov [22]. V tabulke si uvedené najviac zarabajuice aplikacie, ktoré tvoria
podstatni c¢ast prijmov z obchodov s aplikaciami.

‘ Nézov Typ Mesac¢né prijmy
Clash of Clans Hra $12,3 mil.
Game of War - Fire Age Hra $11,0 mil.
Spotify Music Aplikacia $7,71 mil.
Candy Crush Saga Hra $5,67 mil.
Summoners War Hra $2,42 mil.
Boom Beach Hra $2,07 mil.
Slotomania Casino Hra $1,88 mil.
Marvel Contest of Champions Hra $1,59 mil.
Madden NFL Mobile Hra $1,21 mil.
8 Ball Pool Hra $0,96 mil.
Tinder Aplikécia $0,8 mil.

Tabulka 1.1: Najviac zardbajuice aplikacie (Zdroj: [13])

Aplikac¢nd ekonomika sa pozitivne odréza aj na zamestnanosti obyvatel-
stva. Podla ddajov spolo¢nosti Apple bolo vdaka iOS App Economy k roku
2015 vytvorenych 1,4 miliéna pracovnych miest v USA, 1,4 miliéna v Cine
a 1,2 miliéna v Eurépe [23]. Odhaduje sa, ze pocet vyvojarov potrebnych na
udrzbu vsetkych aplikacii, ktoré boli vydané pocas roku 2014, je 5,5 miliéna
[24].

1.3 Marketing

Na trhu s takym mnozstvom aplikacii a zariadeni je potrebné pouzivat roz-
licné marketingové néastroje k obozndmeniu tcéastnikov tohto trhu o novych
aplikaciach. Najcastejsimi su:

e Reklamné formaty nabadajtice na instalaciu aplikécie, tzv. Paid Ins-
talls. Tym dominuje Facebook, ktory zobrazuje tieto formaty hlavne vo
svojej mobilnej aplikacii. Pre vacsinu vyvojarov je tento spésob nerenta-
bilny, pretoze cena za akviziciu uzivatela tymto spésobom sa v posled-
nych mesiacoch pohybuje okolo $4.14 [25].

e Propagicia v obchode s aplikdciami. Obchody vyberaju pravidelne nie-
kolko aplikécii, ktoré promujt na svojich hlavnych strankach.

e Umiestnenie sa v rebricku najstahovanejsich aplikécii v obchodoch s ap-
likaciami je podobne efektivny spdsob propagécie. Byva zneuzivany po-
mocou falosnych stiahnuti, ktoré sposobia, ze sa aplikacia dostane do
tohto rebricka, tzv. charting [25].



1.4. Problémy

e Reklamné siete s cielenou kontextovou reklamou na mobilnom a deskto-
povom webe.

e Propagacia na blogoch a v médiadch zaoberajicich sa mobilnymi zaria-
deniami a IT.

e Verbélna propagacia (Word-Of-Mouth marketing), podla prieskumov je
druhym najcastejsim spésobom, akym sa uzivatel dozvie o aplikécii, je
odporucenie od znadmeho [26].

1.4 Problémy

Trh s aplikdciami sa stretdva s réznymi problémami, ktoré ovplyvinuja uzi-
vatelov aj vyvojarov. Jednym z najvaznejsich problémov je piratstvo, hlavne
na platforme Android, kde podiel ukradnutych aplikacii prevysuje podiel na
i0S v pomere 14:1 [27]. Castym javom st klony populdrnych aplikacii, ktoré
kanibalizuja pocet stiahnuti pévodnej aplikacie a znechucuju podvedenych
uzivatelov.

Mnoho vyvojarov ¢eli problému s objavitelnostou aplikacie navzdory pred-
chadzajicim uvedenym spdsobom propagacie. Vac¢sinu stiahnuti stale generuju
rebricky aplikacii, do ktorych sa vicsina aplikacii nedostane. Kazdy mesiac pri-
budne do App Store vyse 45 000 novych aplikécii, Sanca, ze nejakd z nich sa
dostane medzi 1000 najstahovanejsich aplikécii, je prakticky nulova [25].

Vyvojarov trapi aj maléd aktivita uzivatelov - vacésina uzivatelov nestiahne
ani jednu aplikdciu do mesiaca podla vyskumu spoloc¢nosti comScore [2§].
To znamend, ze na aplikacnej ekonomike sa pravidelne podiela len mensina
uzivatelov smartfénov. Jednym z dévodov je nedostatok paméte v zariadeniach
uzivatelov, o ktort aplikicie superia s uzivatelovymi multimédiami ako st
fotografie, videa a hudba.

Vacsina vyvojarov nedokdze vyzit z prijmov z predaja aplikicii, az 70%
z nich nedokéze pokryt naklady na vyvoj aplikacii na plny tvézok. Tato sku-
tocnost byva oznacovana pojmom aplikacnd chudoba. Kym na platforme iOS
50% vyvojarov zije pod hranicou aplikacnej chudoby, na Androide je to az
64% [29].

1.5 Akademicky vyskum

S rastiicim vplyvom mobilnych aplikacii na digitdlnu ekonomiku vznikol aj
v akademickom prostredi dopyt po preskiimani vlastnosti trhu s mobilnymi
aplikdciami a pomoct tak vyvojarom aplikacii ziskat nové podnikatelské prile-
zitosti. Akademici sa v tejto oblasti snazia vysvetlit nezndme vlastnosti trhu,
ktoré boli okrem iného zapric¢inené politikou zriadovatelov obchodov s aplika-
ciami. T totiz nezverejnuju informéacie o pocte stiahnuti jednotlivych aplikacii
alebo sposob, akym sa zostavuju rebricky aplikécii, ktoré sa nachddzaji v ich
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obchodoch. Casto skiimanou problematikou je aj vyber vhodnej stratégie pre
uspech v obchode s aplikaciami. Kvoli nizkej dostupnosti komplexnych dat
o obchodoch s aplikaciami véacsina vyskumov vychadza bud z matematického
simulovania modelu takéhoto obchodu alebo zo zberu dat od uzivatelov mo-
bilnych aplikacii.

Sposob, akym obchody s aplikdciami funguji, nie je novy a d4 sa pripodob-
nit nejakému biologickému ekosystému. V tomto smere bolo vytvorenych uz
mnoho $tudii na ktorych stavali autori ¢lankov o modelovani obchodu a trhu
s aplikaciami.

1.5.1 Model AppEco

Medzi najuzndvanejsie vyskumy trhu s mobilnymi aplikdciami patri hlavne
praca Lim, S.L. a Bentley, P.J z University College v Londyne. Ti vytvorili
model obchodu s aplikdciami, ktory nazvali AppEco Model [30, 31, B2, [33].

AppEco obsahuje 2 rebricky: rebri¢ek novo-vydanych aplikécii (New Apps
Chart) a rebricek najstahovanejsich aplikdcii (Top Apps Chart). Kazdy reb-
ricek ma pridelené hodnotiace algoritmy, podla ktorych sa urcuje poradie ap-
likécii v nich. Aplikacie st modelované pomocou matice vlastnosti o velkosti
10x10, ktoré ich jednoznacne identifikuji. Uzivatelia a vyvojari si zastupo-
vani pomocou agentov. Uzivatelia ndhodne stahuju aplikécie, ktoré vyvojari
vytvorili pomocou vybranych stratégii. Vyber stratégii sa lisi pri jednotlivych
vyskumoch na tomto modeli. Najcastejsie skimané stratégie su [31]:

Inovator - vytvara unikdtne aplikicie s ndhodnymi vlastnostami.

Dojic¢ka - iteruje pévodni aplikaciu skopirovanim jej kldcovych vlastnosti
do novej aplikacie.

Optimalizator - prva aplikaciu vytvori ako Inovator a podla nej optima-
lizuje vlastnosti dalsich aplikacii.

Imitator - kopiruje vlastnosti ndhodne vybranej aplikécie.

To, preco si uzivatel stiahne aplikdciu je charakterizované maticou prefe-
rencii, ktora je tiez o velkosti 10x10. Kazda bunka matice znamené pravde-
podobnost, ze uzivatel vyzaduje dand funkcionalitu v aplikacii. Ak nastane
zhoda v rovnakej bunke v matici preferencii a matici vlastnosti, znamena to,
ze aplikicia poniika vlastnost, ktort dany uzivatel vyzaduje. Uzivatel ma este
definovany pocet priatelov (0-150) a pocet dni od posledného prehliadania
obchodu s aplikaciami. Model bol implementovany v jazyku C++ a bol naka-
librovany pre podmienky Apple AppStore podla poc¢tu vyvojarov, uzivatelov,
aplikacii a celkového poctu stiahnutych aplikécii, kedze toto si jedné z maéla
dat, ktoré spolocnost Apple poskytuje. Na tomto modeli sa skiimali hodnotiace
algoritmy, ktoré vytvaraju rebricky aplikacii, spravnost stratégii pre vyvojarov
a viralita aplikacii.
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1.5.1.1 Vysledky simulacii modelu AppEco

Efektivita rebrickov aplikacii je zavisla na rychlosti ich obnovo-
vania [33]. Pomalsie aktualizovany New Apps Chart ovplyvni efektivitu
rebricka Top Apps Chart a celkovy pomer stiahnuti k prehliadaniu obchodu
klesne. Top App Chart, ktory zahfna prilis vela historickych dét tiez uskodi
mnozstvu stiahnutych aplikécii. Tieto vlastnosti platia bez ohladu na straté-
giu, ktori si vyvojar zvoli.

Uspech aplikacii je vysoko zavisly od spdsobu, ktorym obchod
s aplikdciami prezentuje jednotlivé aplikicie [31]. Hoci mé aplikacia
vsetky vlastnosti pozadované uzivatelmi, ak sa neobjavi v nejakom rebricku,
potom je odstidend na netspech.

Spomedzi stratégii je pre individualnych vyvojarov najvhodnej-
Sia stratégia Imitator, ktorda dosahovala najvyssie priemerné hodnoty stia-
hnuti a najnizsi pocet aplikacii, ktoré nemali ziadne stiahnutia. Tato stratégia
ale funguje len vtedy, ked je dostatok inych dspesnych stratégii, od ktorych
moze kopirovat a ked je to minoritne vyuzivana stratégia - inak by sa znizila
diverzita aplikacii (vela duplikdtnych aplikdcii znamend nedostatok vlastnosti
pozadovanych uzivatelmi). Vyvojari sa mézu stat Gspesnymi aj s inymi straté-
giami a dosiahnut i vrchol rebrickov. Problémom ale je, ze Inovator produkuje
aplikacie, ktoré si bud tspechom alebo netspechom, Dojicke raz déjdu varia-
cie, na ktoré moze obmenitf povodni dspesna stratégiu.

S rastiicim poctom aplikacii vydanych vyvojarom klesd ich priemerny po-
¢et stiahnuti. To len potvrdzuje medzi vyvojarmi zndmy fakt, ze je tazké zopa-
kovat predchadzajici tispech s novou aplikdciou. Vyvojari s najviac vydanymi
aplikdciami mozu dosahovat najvyssi celkovy pocet stiahnuti, ale ¢asto maja
nizky priemerny. Diverzita aplikacii rastie, ked maji vyvojari moznost zvolit si
stratégiu - ¢o plati v kazdom redlnom obchode s aplikaciami. Napriek tispechu
stratégie Imitator, je preukizany stabilne nizky podiel imitatorov medzi vyvo-
jarmi, ¢o odpoveda poznatkom z teoretickej bioldgie o systémoch producentov
a prizivnikov [32]. Producent je v tomto pripade stratégia Optimalizator a pri-
zivnik je stratégia Imitator. Pri simulovani virality aplikacii sa potvrdilo, zZe
najlepsim zdrojom publicity pre aplikdciu je objavit sa v New Apps Chart.
Cim viac st uzivatelia nachylnejsi na nejakt pozadovani vlastnost aplikicie,
tym viac stiahnuti aplikacia ziskava.

Infekéné aplikacie, t.j. aplikacie, ktoré ovplyvnuju priatelov uzivatela k stia-
hnutiu danej aplikdcie, maju vo vSeobecnosti viac stiahnuti nez neinfekéné [30].
To ale neplati v pripade, ak méa aplikicia len priemernu funkcionalitu. Aj ne-
infek¢né aplikdcie moze byt stahované v epidemickom rozmere, ale musia byt
splnené 2 podmienky: uzivatel musi byt velmi nachylny na obsiahnuté funkcie
a zaroven musi byt aplikdcia masovo exponovana v médiach a reklame. Ty-
pickym prikladom st hry - urcita skupina pouzivatelov je velmi nachylna na
stahovanie hier, silne medializovana hra sa tak vdaka tejto skupine, na ktori
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bola cielend reklama, dostane do New Apps Chart a tym je zabezpecena aj
jej publicita v obchode s aplikdciami. V praxi sa to potvrdzuje u najziskovej-
sich hier ako Clash of Clans alebo Game of War, ktoré vyuzivaju aj televizne
reklamy ¢i kontextovi reklamu na webe a ostatnych aplikaciach, ktoré si mo-
netizované prave reklamami.

1.5.2 Dalsie vyskumy

Autori ostatnych prac sa stustredili na vlastnosti trhu s mobilnymi aplikdciami,
pri ktorych sa nevyzaduje vytvorenie simulovaného modelu obchodu s aplika-
ciami, ale pracuju na poznatkoch z redlnych obchodov a redlnych uzivatelov
mobilnych aplikécii.

Bohmer a kolektiv [3] skiimali pouzivanie mobilnych aplikacii na operac-
nom systéme Android v jednotlivych krajinach sveta pomocou meracej aplika-
cie Appazaar, ktoru vytvorili. Zber dat prebiehal od 16. augusta 2010 do 25.
januara 2011 na vzorke 4125 uzivatelov. Tento vyskum bolo mozné uskutoc¢nit
len na platforme Android, pretoze technické obmedzenia systému iOS neumoz-
nuju pristup k idajom o ostatnych aplikaciach na zariadeni a trvalé spustenie
sluzby na pozadi systému. Appazaar sledoval zivotny cyklus mobilnej aplikacie

z pohladu uzivatela.
‘ being used

close

not being used

4

update

uninstall

Obr. 1.4: Zivotny cyklus mobilnej aplikicie na zariadeni pouzivatela podla
rozlicnych stavov a udalosti (Zdroj: [3])

Zistilo sa, ze hoci uzivatelia mobilnych zariadeni stravia takmer hodinu
denne pouzivanim aplikicif na svojom zariadeni, priemerna dizka reldcie (od
otvorenia aplikdcie az po jej zatvorenie) je menej nez 72 sekind. Z toho lo-
gicky vyplyva, ze uzivatelia pouzivaju aplikacie kratku dobu, no o to vo vys-
sej frekvencii pocCas dna. Aktivita pouzivania aplikacii zaznamendva vrchol
o osemnastej hodine a minimum o piatej hodine.

Mobilné telefény st stéle najviac pouzivané na komunikaciu, hlasovi alebo
textovi. Niektoré aplikdcie zaznamenavaja Spicky pouzivanie pocas urcitych
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¢asti dna (hudobné a socidlne aplikacie), kym ostatne st rovhomerne pouzi-
vané pocas celého diia. Cim aktivnejsie Tudia pouzivaji svoje zariadenia, tym
menej casu stravia s kazdou aplikaciou. Kratke relacie iba s jednou aplikaciou
su ovela viac Castejsie nez dlhsie relacie s dvomi alebo viacerymi aplikaciami.
Prva aplikicia v relacii ostatnych aplikacii je s najvacsou pravdepodobnostou
aplikdcia urcena na komunikaciu. To, ktory druh aplikacie uzivatel zariadenia
pouzije je z velkej miery zavislé na kontexte, v ktorom sa uzivatel nachadza.

Za zmienku stoji aj vyskum [34], ktory skiimal aplikacie z pohladu stikromia
uzivatela. Zistilo sa, ze vyvojari pozaduju viac opravneni na pristup k jednot-
livym funkcidm zariadenia alebo informécidm o uzivatelovi, ak svoju aplikdciu
poniikajui zadarmo. Pocet instalacii aplikacie a pocet pozadovanych opravneni
je pozitivne korelovany. To znamend, ze uzivatelov neodradzuje od instalacie
aplikacie pocet vyzadovanych opravneni.
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KAPITOLA 2

Analyza Business modelov

V tejto kapitole st analyzované aktualne pouzivané business modely na
trhu s mobilnymi aplikidciami: Free, Freemium, Paid, Paidmuim, Subscription.
V prvej podkapitole st podrobne opisané jednotlivé modely. Na pripadovych
studidch v minulosti tspesnych aplikacii st opisané sktisenosti mobilnych vy-
vojarov s tymito modelmi. Vdaka tymto stididm a verejne dostupnym datam
od vyvojarov aplikécii si dalej odhadnuté ¢asové krivky vynosov pri pouziti
jednotlivych business modelov a pri urcitych standardnych okolnostiach, ktoré
nastavajui pocas predaja mobilnej aplikacie. Nakoniec st z tychto poznatkov
vyhodnotené jednotlivé modely.

2.1 Modely a ich popis

2.1.1 Free

Je to najzdkladnejsi model predaja mobilnych aplikacii. Za stiahnutie ap-
likacie sa neplati. Uzivatelovi je tak umozneny okamzity pristup k obsahu
mobilnej aplikdcie. Mnozstvo aplikdcii umiestnenych na trhu, ktoré pouzivaji
tento model, nema ambiciu ziskavat peniaze z rozhodnutia vyvojara, ktory
nemd zaujem zarabat na aplikdcii. Iné bezplatné aplikacie sltzia ako brana
k nejakej platenej sluzbe a preto sa vyvojar nerozhodol spoplatnif stiahnu-
tie aplikacie. Naopak, vyvojari, ktori sa rozhodli zardbat pri pouziti tohto
modelu maji moznost ziskavat peniaze pocas toho, ako uzivatel pouziva ich
aplikdciu. Najrozsirenejsim spésobom, ako monetizovat pouzivanie aplikacie
je umiestnenie reklam. To je podobné sposobu monetizacie, ktory vyuziva
vacsina webstranok. Kedze Tudia travia s mobilnymi aplikdciami ¢oraz viac
casu nez s webom, velky objem reklamy sa preto logicky prestva do aplika-
cii. NajpouzivanejSou sietou s reklamami v mobilnych aplikéciach je AdMob,
ktoru vlastni spolocnost Google. Reklamy od AdMob sa vyskytuju az v 650
000 aplikédciach [35]. Podla analyzy spolo¢nosti Fiksu, je priemerna hodnota
Cost-per-thousand-impressions (CPM) pri mobilnych reklamnych sietach bez
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ohladu na format reklamy okolo $1.46 [36], u vacsiny aplikécii je tdto hodnota
za 1000 zobrazeni ovela nizsia. Ako uz byva pri reklamnych sietach Googlu
zvykom, tato hodnota zavisi aj od krajiny, v ktorej st reklamy zobrazované.

Formaty mobilnych reklam:

Bannery st najbeznejsim reklamnym formétom z webu, maja bud fixna
poziciu v aplikécii (hore/dole), alebo st sucastou obsahu, ktory aplikicia zo-
brazuje.

Intersticialne reklamy st celoobrazovkové formaty, ktoré sa objavuju
v aplikécii v uré¢itom naprogramovanom case. Uzivatel ma 2 moznosti - zavriet
reklamou pomocou odpovedajiceho tlacidla alebo prejst na odkaz inzerenta.

Videoreklamy patria medzi novsie forméty, mézu byt zobrazené auto-
maticky pocCas pouzivania aplikécie, alebo na poziadanie, ked sa ich uzivatel
rozhodne pozriet (opt-in), za ¢o je odmeneny. Az 35% vyvojarov pouzilo na
monetizéciu mobilné videoreklamy v roku 2014 [37] a podla prieskumu App-
Annie 17% vyvojarov uviedlo, Ze to bol ich najziskovejsi reklamny format [38].
Prave videoreklamy, za ktorych zhliadnutie je uzivatel odmeneny, maji o 30%
vyssiu pravdepodobnost, Ze ich uzivatel dopozera do konca. St efektivne, pre-
toze davaju uzivatelovi vyber - méze sa rozhodnit pozriet video reklamu a za
to ziskat napr. extra zivoty v hre. Tym rastie zainteresovanost uzivatelov a aj
CPM, zaroven sa redukuje mnozstvo statickej reklamy v aplikacii. Napriklad
aplikdcia Pic Stitch na vytvaranie kolazi z fotografii dala moznost ziskat za
pozretie videoreklamy sadu tdprav pre koldze v hodnote $0.99 [39]. Mobilné
videoreklamy st menej obtazujice nez reklamy v TV, pretoze neprerusuju dej
hry alebo funkcionalitu aplikacie.

Nativne reklamy sa zobrazuji medzi obsahom aplikicie a st nadizajno-
vané ako sucast konkrétnej aplikicie, preto st menej obtazujice ako ostatné
formaty.

Free model pri pouziti reklam funguje najlepsie pri hrach, ktoré su 5-10x
viac stahované nez ostatné kategérie aplikacii [40]. Ak je aplikdcia pouzivand
pravidelne, tak pouzitie reklam umoznuje vyvojarovi pravidelné prijmy, co je
problém pri niektorych inych modeloch. Rizikom st ¢oraz obltibenejsie bloko-
vace reklam, ktoré na trovni operacného systému znemoznuju zobrazovanie
reklam v aplikdcidch a tym pripravuju vyvojarov o prijmy. Aj Apple povolil
vstup aplikacii na blokovanie rekldm v celom systéme do svojho App Store
[41].

Dalsfm sposobom, ako monetizovat free model je sponzorstvo. Vyvojar
aplikdcie uzatvori partnerstvo so zaddvatelom reklamy, ktory odmeni pouzi-
vatelov aplikdcie za splnenie urcitych tloh v aplikdcii. Aplikacia tak zaraba
vdaka podielom z ¢innosti uskutoc¢nenej medzi uzivatelmi a sponzorom. V nie-
ktorych pripadoch pouzitie sponzorstva zvysSuje schopnost aplikicie zaujat
uzivatelov. Najznamejsia aplikdcie vyuzivajica sponzorstvo pri free modeli je
RunKeeper, ktord umoznuje zaznamenavat fitness aktivity uzivatelov a za spl-
nenie cielov im pontka odmeny ako st napr. zlavové kédy na tovar sponzora
[42].
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2.1.2 Freemium / Free-to-Play

Freemium je model, ktory umoznuje stiahnutie aplikacie zadarmo, no vyza-
duje platbu za urc¢ité pokrocilé funkcie aplikdcie. Aplikdcia mobze obsahovat
urcité obmedzenia, ktoré maji donutit uzivatela pri pravidelnom alebo po-
kroc¢ilom pouzivani k mikroplatbe pomocou tzv. In-App-Purchases (ndkupov
v aplikécif). Vo vacsine pripadov ide o snahu o ziskanie ¢o najvicsieho poctu
stiahnuti aplikacie a ziskanie kritickej masy pouzivatelov, v ktorej sa najde
cielova skupina zakaznikov ochotna zaplatit za pokrocilé funkcie alebo iné vy-
hody v aplikécii alebo hre. Pocet bezplatnych uzivatelov je spravidla mensi ako
pocet platiacich a tak vyvojari monetizuju aj tato cast uzivatelov prostred-
nictvom reklam. Aplikdcidm, ktoré nemaju velké naroky na serverové zdroje
a aplikacnd logika sa odohrava na mobilnom zariadeni, nerastd naklady s ras-
ticim poc¢tom novych uzivatelov, preto nemaji problém s obrovskym mnoz-
stvom neplatiacich uzivatelov, ak ti platiaci pokryju naklady na vyvoj aplikacie
a vytvoria zisk, kedze distribucia aplikacie prostrednictvom obchodu s aplika-
ciami je pre vyvojara bezplatna. Nazov Freemium je portmanteau zo slov free
a premium.

Tento model vzisiel z tvrdého konkurenéného boja. Trh sa totiz zdeformo-
val tak, ze uzivatelia mobilnych zariadeni uz nie st ochotni platit pri stiahnuti
aplikacie. To sa udialo kvoli existencii aplikacii, ktoré boli bezplatné alebo
velmi lacné a zaroven dostatocne kvalitné. Ako je uvedené v dalSej ¢asti o mo-
deli Paid, pre uzivatela je problémom pri kupovani aplikicie zistit, ¢i spina
jeho kritéria na to, aby za nu zaplatil. Uzivatel nechce kupovat macku vo
vreci a pozaduje vyskusanie aplikacie. Majoritné obchody s aplikaciami ale
zakazuju vytvaranie trial médov na vyskusanie aplikacie, ako je to bezné pri
desktopovom software. Vyvojari najprv obchadzali toto obmedzenie vydanim
dvoch verzii tej istej aplikacie - zjednodusenej zadarmo a platenej v plnej ver-
zii. Ak chcel uzivatel ziskat plnohodnotni aplikdciu, musel si stiahnut dalsiu
aplikdciu a volitelne vymazat zo zariadenia jej povodni bezplatnt verziu. To
bolo neefektivne, preto ked majoritné obchody s aplikdciami zacali podporovat
nakupy v aplikaciach, vyvojari zacali pontukat len jednu bezplatnt aplikéciu,
v ktorej je mozné pomocou nakupu odomkntt pokroéili verziu. Dalsim do-
vodom, ktory prinutil vyvojarov zacat pouzivat freemium bolo pirdtstvo na
platforme Android [43]. Sirit na webe nelegdlnu képiu platenej aplikacie nie je
naro¢né, ale i napriek tomu, ze sfalsovat nadkupy vo freemium aplikécii je sice
velmi obtiazne, no nie nemozné [44], umoznuje freemium ¢o najviac eliminovat
skody spbsobené piratstvom.

Freemium model absolitne dominuje trhu z hladiska prijmov. Az 98%
vSetkych prijmov z obchodu Google Play bolo vygenerovanych freemium apli-
kéciami (vratane prijmov z reklam) [45]. V App Store sa podiela na 92% prij-
mov, no pouziva ho len 11% aplikécii v tomto obchode [46]. Az 91% vSetkych
stiahnutych aplikacii v roku 2014 pouzivalo model freemium [39]. Rebrickom
najviac zardbajucich aplikacii (Top-grossing) dlhodobo dominuji freemium
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aplikacie.

Freemium je zdkaznikmi vSeobecne ocakavany a osvedcéeny business model
pre aplikacie tykajice sa zdbavy, zivotného stylu, hier a aplikdcie zamerané
na obsah. Naopak, Paid model je dominuje v aplikdciach pre produktivitu
a biznis a pre tieto kategérie sa Freemium najpriek snahe vyvojarov neosvedcil
[46]. Tato situdciu ilustruje tabulka na obrazku ktord zobrazuje pocet
aplikdcii vyuzivajucich ndkupy v aplikacii v jednotlivych kategériach v Apple
App Store.

40,000
35,000 +

30,000 +
25,000 +
20,000 —
15,000 -

B USA

BUK

10,000 -

5,000 - Europe

0 -

Number of Apps with IAP in Category

Obr. 2.1: Pocet aplikacii vyuzivajiacich ndkupy v aplikacii v jednotlivych ka-
tegériach v Apple App Store (Zdroj: [4])

2.1.2.1 Nakupy v aplikaciach

Delia sa na konzumovatelné, ktoré sa spotrebiivaji a nekonzumovatelné,
ktoré zostavaju. Prikladom konzumovatelného nakupu v aplikécii je dokdapenie
zivotov v hre - tie sa potom mint a uzivatel méze dokupit dalsie. Nekonzu-
movatelnym nadkupom je napriklad jednorazové odomknutie pokrocilej funkci-
onality, pay-to-continue, alebo pay-to-enhance. Nekonzumovatelné nakupy sa
daju aj obnovit, ak si uzivatel kipil nové zariadenie a nainstaloval nan znova
svoju aplikaciu, v ktorej vyuzil ndkupy.

Vyvojari najcastejsie pontikaji ndkupy za odstranenie rekldm v aplikacii,
nakupy plnej verzie alebo jednotlivych pokrocilych funkcii. Pri kreativnych
aplikdciach sa jedna casto o dokupenie filtrov, Stetcov, farebnych schém, zvu-
kovych sdd. U produktivnych sa jednd napriklad o moznosti exportovania,
nahravania ¢i konvertovania siborov do réznych forméatov. Vyvojari tak vedia

18



2.1. Modely a ich popis

zakaznikovi ponuknut jednu komplexni aplikaciu zadarmo, ktorej pozadovani
funkcionalitu si vysklada pomocou mikroplatieb za konkrétne funkcie. V hrach
st najcastejsimi pontkanymi nakupmi odomknutie levela, nové zZivoty, herné
sucasti (ndkup nového auta na pretekanie a pod.), v mnohych pripadoch maju
hry implementované nakupovanie vlastnych mien, tzv. In-Game-Currencies,
z ktorych uzivatel plati za obsah v hre. V poslednej dobe vyvojari skusaju
od uzivatelov ziskat peniaze pomocou dobrovolnych donacii, ktorych vysku si
uzivatel sim vyberie a zaplati pomocou nakupu v aplikacii.

Napriek tomu, ze freemium aplikacie st najziskovejsie, podiel Iudi, ktori
vyuzivaji ndkupy v aplikcidch je velmi nizky. Zvycéajne je to len 2,5 az 5% uzi-
vatelov, ktori si stiahnu aplikaciu [47]. U hier sa odhaduje, ze 0,15% uzivatelov
vytvori viac nez polovicu vSetkych prijmov [48]. Kedze aplikédcie konvertuju
bezplatnych uzivatelov na platiacich pri velmi nizkej miere, je do6lezité maf
vysoky pocet stiahnuti a pravidelne udrziavat prilev novych uzivatelov.

Tato mala skupina platiacich uzivatelov nie je homogénna. Podla analyzy
spolo¢nosti AppAnnie [49], je potrebné rozliSovat 3 skupiny kupujtcich a opti-
malizovat pre kazda skupinu pontikané nakupy v aplikacii podla toho, kolko
st ochotni mintt:

e Malé ryby - miniaji velmi mélo ale mozu tvorit az 65% prijmov z nédku-
pov. St ochotni zaplatit $0.99 az $2.99, ale je vhodné pontikat aj ndkupy
za $4.99.

e Delfiny - strednd trieda, st ochotnejsi zaplatit vyssie sumy, mozu sa
podielat 40% prijmov a je vhodné pre nich pontikat nikupy v hodnotach
okolo $9.99 a $19.99.

e Velryby - najochotnejsia nakupujtica skupina tvoriacia az 40% prijmov,
ktord mina v rozpati $49.99 az $99.99.

Nasledujtca tabulka[2.1] predstavuje priemerné a maximalne hodnoty ndkupov
v aplikacidch:

Freemium aplikacie USA UK Eurépa

Priemerna cena pontkanych nakupov 4.82€ 5.16€ 5.20€
Priemerna cena predavanych nakupov 3.08€ 3.37€ 3.51€
Max. cena najviac predavanych ndkupov 735.99€ 845.40€ 319.99€

Tabulka 2.1: Hodnoty nakupov v aplikdcidch (Zdroj: [4])

Docasnym znizenim ceny za nakupy v aplikacii a zoskupovanim viacerych
nakupov do jedného balicka - bundle - mozno docielit vacsi predaj nakupov,
¢o vyvojari pravidelne vyuzivaju.
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2.1.2.2 Free To Play

Aplikovanie Freemium modelu pre hry vyuzitim Strukturdlnych odliSnosti hier
od ostatnych aplikdcii. Dominujici model v hrach, ktory stale rastie. Najdo-
lezitejsim faktorom je pravidelne udrziavat zaujatost hracov danou hrou a po-
nukat hracom po6sobivé moznosti ndkupov v hre. Tym, Ze hra je dostupna
zadarmo, ju moéze vyskisat obrovské mnozstvo hracov a prijmy z hry sa vys-
Sie, pretoze o tom, kolko minie hrac¢ nie je definované cenou za stiahnutie hry
ako pri modeli Paid, ale ochotou hraca minat za ndkupy v hre (pri konzu-
movatelnych ndkupoch v hre tak moéze hrac¢ teoreticky platit do nekonecna)
napriek tomu, ze viac¢sina uzivatelov sa hré zadarmo. Vac¢sinou si hra¢ musi pre
plnohodnotny herny zazitok zaplatif, inak ho ¢akaji rézne obmedzenia, ktoré
su zakotvené v pribehu hry, ale to majorite hra¢ov neprekaza a s ochotni
akceptovat tieto obmedzenia pripadne zobrazované reklamy. NajCastejsie sa
jedna o rdézne ¢akania (v pribehu hry je zohladnené opotrebovanie néstro-
jov, bojovnikov, hracov), nové levely alebo ,zoliky* na vyriesenie naro¢ného
levelu, ktory hrac¢ nie je momentalne schopny prejst. Aby si uzivatel neuve-
domoval minanie skuto¢nych penazi za ndkupy, maji hry implementované
vlastné meny, In-Game-Currencies, ktoré sa predavaji v neprirodzenom kurze
vo¢i beznym peniazom. Tie si ponukané ako bundly, pricom sa ukézalo, ze
pri poniknuti vac¢sej, vyhodnejsej hodnoty In-Game-Currency v bundli, ktory
je ale najdrahsi, sa zvysuje individudlna hodnota ndkupov v hre [50].

Uspesiné Free To Play hry vyuzivaji rozne psychologické mechanizmy [51],
aby presvedcili hraca k dlhodobému hraniu hry a k plateniu za nakupy v hre.
Trvanie deja hry je velmi dlhé, hlavnym motivom, ktory ma zaujat hraca nie
je grafika, ale mechanika hry. V tej st nadizajnované tzv. otvorené smycky,
¢o predstavuje potrebu spltiat tlohy, ktoré zatvaraju tieto smycky. Hra nuti
hraca dokoncit obrovské mnozstvo drobnych tloh (poliat kvety, postavit bu-
dovu, ziskat zdroje, ...). Hra¢ nemd nikdy dostatok zdrojov, aby tieto tlohy
dokoncil. Tie je sice mozné bezplatne ziskat, no trva to urcity cas, preto ked
hrac¢ zavrie hru na svojom zariadeni, nechava v hre otvorené smycky, ku kto-
rym sa neskor vrati, aby ich uzavrel. Ked sa jedna smycka uzavrie, otvori sa
nova - dookola. Vysledkom je, Zze hrac spusta hru pravidelne, ale jednorazovo
stravi v hre len zopar minit. Dalej existuji odmeny pre hracov, ktorf si hru
spustaju pravidelne. Niektori psycholégovia oznacujui tieto mechanizmy za vy-
koristovacie, ktoré moézu viest ku gamblerstvu [52]. Freemium hry, ako napr.
Candy Crush Saga, patria na vrchol ziskovosti v App Store. Tato hra mala
prijmy v roku 2014 v hodnote 1.3 miliardy dolarov, o ktoré sa postaralo len
2.3% platiacich hracov [53].

2.1.2.3 Problémy

Monetizovanie prostrednictvom nakupov v aplikacii spésobuje mnoho kon-
troverznych situdcii na strane uzivatelov. Spolo¢nost Apple bola po siidnom
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spore dondtend zmenif oznacovanie bezplatnych aplikacii vo svojom obchode
z ndzvu ,Free“ na ,,Get* kvoli staznostiam uzivatelov, ktori si stiahli freemium
aplikdciu, no nakoniec v nej nevedomky utratil mnoho penazi [54]. Najprob-
lematickejsimi uzivatelmi freemium aplikacii st malé deti, ktoré si neuvedo-
mujui, ze ndkupmi v aplikdcidch minaji skutocné peniaze. Aplikicie urcené
pre najmensie deti tak spravidla obsahuji rodicovsky mod a len prostrednic-
tvom neho je mozné vykonavat nakupy v aplikdcii. Model freemium nie je
vhodné pouzivat v aplikicidch urcenych pre skolstvo a pre dalsie organizacie
vyuzivajuce mnozstevné nakupy zariadeni od Apple, pretoze uzivatelia takto
kupenych zariadeni nemo6zu pouzivat ndkupy v aplikcidch [55].

Najviac kritiky ale smeruje k hram, ktorych excesivne vyuzivanie ndkupov
v aplikacii prekrocilo medze zdravého rozumu. Odomknutie vsetkého poniika-
ného obsahu v hre Asphalt 7 by stalo prostrednictvom nekonzumovatelnych
nédkupov v aplikdcii az $3,500 [56]. Mnoho tradi¢nych hracov preto tento mo-
del nazyva aj ,,Pay-To-Win*“, pretoze niektoré hry nie je mozné vyhrat bez
nédkupov v aplikécii a otravuju ich pravidelné poziadavky hry na uskutocne-
nie nakupu a to najmé u povodnych hier, ktorym freemium znicilo pévodny
gameplay. Aj uspesna firma Rovio zazila problematicky presun na freemium
model pri vydani pokracovania ich dspesného herného titulu Angry Birds.
Napriek 50 milibnom stiahnut{ hra negenerovala rovnaké prijmy ako predosly
diel, pretoze uzivatelia si nezvykli na pravidelné ¢akanie a ponuky na nakupy
v hre [57]. V reakcii na tieto problémy a frustraciu uzivatelov zaviedli Apple aj
Google vo svojich obchodoch sekciu s hrami vyuzivajicimi model Paid vyzdvi-
hujic ich vlastnost, ze jednorazové zaplatenie za stiahnutie aplikdcie umoznuje
neobmedzené hranie bez obfazovania k uskuto¢neniu nakupov v hre.

2.1.2.4 Zhodnotenie

Freemium odstranuje od uzivatelov bariéry k tomu, aby vyskusali aplikéaciu,
pretoze stiahnutie je zadarmo. Kedze v niektorych kategériach je tento model
najrozsirenejsi, moze uzivatel po chvili takisto skusif int, konkuren¢ni apli-
kaciu. Je preto dolezité zaujat uzivatela hned po instalacii a aby aplikacia
uspela na trhu, kde dominuje freemium, musi spiiiat poZiadavky na
kvalitu v rAmci vysoko konkurenc¢ného prostredia.

Pri dizajnovani ndkupov v aplikacii je potrebné mysliet aj na velkt nepla-
tiacu skupinu uzivatelov a poskytnit aj im primerany zazitok.

Pouzitie tohto modelu neprinesie vyvojarom dostatoéné prijmy, ak aplika-
cia alebo hra nema potencial skdlovania na véicsie mnozstvo uzivatelov, pretoze
vicsina nepouzije ndkupy v aplikacii.

Pravidelné ponikanie novych moznosti nekonzumovatelnych ndkupov v ap-
likacii za nové funkcie alebo vhodné pouzitie konzumovatelnych nakupov pri-
nasa vyvojarom opakované prijmy a udrzatelnost vyvoja, idrzby a podpory
mobilnej aplikacie. Nové priplatkové funkcie moézu byt implementované bez
starosti o to, ¢i to ovplyvni uzivatelskd bazu, pretoze uzivatel sa sam roz-
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hodne, ¢i dant funkciu potrebuje a chce za nu zaplatif, alebo nie - vyhoda
oproti modelu subscription, kde pri implementovani novych funkcii niektori
uzivatelia rusia kvoli nespokojnosti svoje predplatné [58)].

2.1.3 Paid

Plati sa jednorézovo, vopred, za stiahnutie aplikacie. Priemerna cena aplika-
cie v Apple App Store bola v januéri 2016 $1.02 a priemernd cena hry bola
$0.57 [59]. Tento model pouziva 36% aplikacii v App Store, ale tvoria len 4%
vSetkych prijmov [46].

V zaciatkoch obchodov s aplikaciami, ked neboli spristupnené ndkupy v ap-
likdciach, bol tento model jediny sposob, ako ziskat peniaze z App Economy,
a tak dosahoval vo svojej histérii najvacsi podiel na trhu. Aplikécii bolo nedos-
tatok a uzivatelia boli ochotni zaplatit $0.99 za stiahnutie aplikdcie. S rastticim
poctom dostupnych aplikécii zacali vyvojari v snahe presadit sa znizovat ceny
svojich aplikacii, ¢o sa im vratilo na zvysenom dopyte, pretoze pocet uziva-
telov obchodov s aplikdciami rastol v tom case velmi rychlo. Cena aplikécii
sa vSak dostala na samotné dno a po spustené nakupov v aplikaciach zacali
tuto latku podliezat prechodom na freemium model. Uzivatelia preto stra-
tili ochotu platit za stiahnutie aplikdcie. Napriek tomu je tento model stale
rozsireny hlavne v kategoridch aplikécii tykajicich sa produktivity, mediciny,
zdravia, biznisu, navigacie a cestovania [60].

Dalsfm problémom, preco uzivatelia obchadzaji aplikdcie s tymto mode-
lom, je ze ¢ast z nich nevlastni embosovanu platobnt kartu, ktora by im umoz-
novala platby v tychto obchodoch [61], preto nemaju pristup k Paid aplikdciam
a tak musia pouzivat Free alebo Freemium aplikacie. Uzivatelia maju tiez prob-
lém zaplatit za stiahnutie aplikécie, pretoze dopredu nevedia, ¢i budt spokojni
s danou aplikaciou. V Play Store je mozné po 2 hodinach vratit kipenu apli-
kéciu [62], ale ani to uzivatelom nestaci. App Store ma vratenie aplikicie len
krajindch EU kvoli legislativnemu nariadeniu a je dostatoéne obtiazne na to,
aby bolo mozné kupovat aplikdcie za i¢elom ich vysktsania. Skisobné (trial)
mody st zakazané.

Vyvojari ¢asto oponuji, ze cena za stiahnutie aplikacie je na minime a tak
by pre uzivatelov nemalo byt problém zaplatit za aplikdciu menej ako za salku
kévy. Tato analdgia je vSak mylnd kvoli specifikim App Economy. Kéva po-
skytuje, narozdiel od neznamej mobilnej aplikacie, doveryhodny zazitok, bez-
platnd kvalitnd kéva sa narozdiel od aplikdcii nepredava a proces pripravy
kavy je v kaviarni priamo pred zrakom konzumenta, ale vyvoj aplikacie uzi-
vatel nema moznost pozorovat [63].

Niektori uzivatelia po problémoch s Freemium modelom zistuji, ze niekedy
je lacnejsie zaplatit za Paid aplikdciu, pretoze pouzivanie bezplatnej aplikdcie
sa moze vdaka ndkupom v aplikdcii predrazit. St tak v poslednej dobe ¢oraz
viac otvorenejsi k zaplateniu $5 za Paid hru, ¢o bolo pred par rokmi iba snom
pre vyvojarov [46].
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U Paid aplikécii je redlnejsia Sanca umiestnit sa v rebricku Top Paid oproti
bezplatnym aplikdcidm, pretoze je potrebny ovela mensi pocet stiahnuti. Len
4000 stiahnuti platenej aplikacie je potrebnych na poziciu v Top 10 a 950
stiahnuti na poziciu v Top 50, pricom u bezplatnych aplikacii je potrebnych
70 000, respektive 23 000 stiahnuti [60].

Upravou cien za stiahnutie aplikdcie mozno docielit optimalizdciu prijmov,
pri zlavach aj zvySovanie uzivatelskej bazy a bezplatni publicitu. Niektoré
dobre navstevované weby sa Specializuji na vyhladévanie zlavnenych aplikacii,
pri zniZeni ceny sa aplikacia vyvojara automaticky dostane na ich stranky, kde
moze uputat novych uzivatelov. Takisto aj obchody s aplikdciami maju sekcie,
kde propaguju zlavnené aplikacie. Bohuzial, pre va¢sinu aplikacii v obchodoch
s aplikdciami plati neelastickd dopytova krivka, znizenie ceny tak moéze znizit
prijmy. Naopak, ak vyvojar vie na zaklade analytickych néstrojov odsledovat
reakcie uzivatelov na zmeny cien, zvysenie ceny a odpovedajice zredukovanie
novych uzivatelov méze zvysit prijmy [64].

Najvéacsim problémom Paid aplikacii je udrzatelnost prijmov z predaja ap-
likacii. Jedind moznost ziskat peniaze od uzivatela je pri stiahnuti. Vyvojari
potrebuju pokryt naklady na vydavanie pravidelnych aktualizicii, aby zabez-
pedili funkénost a bezpecnost aplikacie po aktualizdciach mobilného operac-
ného systému. Bud vedia udrziavat pravidelny pocet stiahnuti, alebo sa im po-
dari zarobit dostatok pri uvedeni aplikacie do obchodu. Ak sa im to nepodari,
nie je mozné kvoli nedostatku financii vydavat nové aktualizacie. Uzivatelia
tychto aplikécii sa potom citia podvedeni, pretoze zaplatili za aplikiciu a po
case nedostavaju post-predajni podporu. Na druhej strane, mysliet si, ze za
jednorazovy nakup aplikacie ziskava uzivatel pravo na nekonecné vydavanie
aktualizacii, je ekonomickd utépia [65], o to viac pri na dno zrazenych cenédch
za aplikacie. Vyvojari tak prestavaju podporovat staré aplikicie a nové prijmy
si zabezpecuju vydanim novej aplikdcie. Bud tplne inej, alebo pokracovania
predchadzajicej ispesnej, casto pridanim ¢islovky verzie na koniec nazvu. Ob-
chody s aplikdciami nepodporuji tzv. upgrade pricing, takze uzivatelia starej
verzie nemoézu ziskat zlavu za nova verziu aplikacie, ako je to zvykom pri
desktopovom software.

Model prevazuje hlavne v App Store, pretoze uzivatelia platformy iOS si
tomuto modelu viac otvorenejsi. Nie je nezvycajné, Ze té istd aplikdcia/hra
pouziva v App Store Paid model a v Play Store freemium model. Prikladom
je hra Alto’s Adventure [66]. Vyvojari tejto hry to zdévodnuji pirdtstvom na
platforme Android a taktiez snahe oslovit vacésie publikum najmé v krajinach
ako je Cina a Japonsko, kde Paid hry v podstate neexistuju.

Pouzitie Paid modelu je vhodné, ked vyvojar vie zarucit doveryhodnost
kipy aplikacie, najmé vdaka znamej znacke, odporuceniu od obchodu s apliké-
ciami (featured apps), relevantnému medidlnemu pokrytiu, alebo len dojmom
zo screenshotov a videotraileru k aplikacii umiestnenych v obchode.
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2.1.4 Paidmium / Paymium

Model Paidmium, nazyvany aj Paymium, je model odvodeny od modelu Paid,
ktory navyse pontka nakupy v aplikacii za dalSie funkcie alebo ini pridani
hodnotu. Je najmenej rozsireny a hoci aplikacie pouzivajice tento model tvoria
len 2% aplikacii v App Store, generuju spolu rovnaké prijmy ako Paid aplikacie
[46]. Prechéddzaju nan etablovani vyvojari pri aplikdcidach, s ktorymi sa im
podarilo uspiet s pouzitim modelu Paid. Pomocou aktualizacii mo6ze vyvojar
pocas zivotného cyklu aplikacie pridat do aplikdcie novi funkcionalitu, za
ktord pozaduje poplatok. Mozno tak nahradit ro¢né predplatné za aplikéciu.
Vyhodou pre existujiceho uzivatela je, ze aplikacia funguje na jeho zariadeni aj
bez toho, aby za 1u platil dalej ak nepotrebuje nové funkcie (bud do ukoncenia
podpory jeho verzie operacného systému, alebo do konca podpory aplikacie,
ktorej aktualizdcie st hradené z platiacich uzivatelov), no novy uzivatel moze
byt znevyhodneny v tom, ze ak chce kompletnt funkcionalitu, musi si doplatit
za nové nakupy v aplikécii, ¢o by nemusel, ak by aplikicia pouzivala model
Paid, vychédzala po Case samostatne ako nova verzia a novu funkcionalitu by
mal v zakladnej cene.

Paidmium tak umoznuje zaistif udrzatelnost vyvoja a udrzby aplikacie
pocas dlhsSieho ¢asového obdobia, ale samozrejme, je potrebné spravit novi
funkcionalitu dostato¢ne pritazlivii. Vacsina uzivatelov ale neocakava dalSie
platenie za aplikdciu, ak uz raz za nu zaplatili. Je vhodné nepouzivat konzu-
movatelné ndkupy v aplikacii/hre, lebo tie evokuji nekoneéné platenie a radsej
pontknut dostatocne odévodnené nakupy za nova pridand hodnotu. Ukazkou
vhodne pouzitého Paidmium modelu je hra Monument Valley, ktorej pripa-
dova studia je opisand v dalSej casti tejto prace.

2.1.5 Subscription

Model pouzivajuci predplatné (niekolkodriové, tyzdenné, mesacné, roéné) ako
platbu za pouzivanie aplikicie. Za stiahnutie aplikdcie sa zvycajne neplati,
aplikdcia moze, ale nemusi obsahovat bezplatni funkcionalitu alebo obsah,
no uzivatel musi platit pravidelné poplatky za plnohodnotni aplikaciu. Casto
je ponukané bezplatné obdobie (trial), pocas ktorého je mozné vyskuisat pl-
nohodnotni aplikdciu. Hoci je tento sposob monetizacie mobilnych aplikacii
relativne novy, pri webovych, cloudovych a multiplatformovych aplikiciach
a sluzbéch je dlhodobym standardom, kde ho pouzivaju giganti ako Microsoft
(Office 365) alebo Adobe (Creative Cloud). Uzivatelia si na predplatné zvykli
v aplikacidch video a audio streamingovych sluzieb, zac¢inaji ho akceptovat
aj v inych mobilnych aplikacidch, ktoré im prinasaju viditeInti protihodnotu
za predplatné. Vyvojari iba mobilnych aplikacii st znevyhodneni pri predplat-
nom, pretoze ¢ast predplatného (zvycajne 30%) si vezme obchod s aplikdciami.
Multiplatformové aplikdcie bud obchddzaju App Economy tym, Ze predplatné
je mozné zakupit len cez ich web, alebo umoznuji aj nakup predplatného po-
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mocou nakupu v aplikicii, pricom cena predplatného je niekedy vyssia, aby
pokryla stratu podielu, ktory si strhne obchod s aplikaciami.

Predplatné zabezpecuje opakovany prijem pre vyvojara a udrza-
telnost vyvoja. Je preto vhodné pre aplikdcie, ktoré maji nadpriemerné na-
klady na vydévanie aktualizicii, podporu a serverové zdroje. Aplikédcie vyuzi-
vajuce vlastné serverové zdroje maju pravidelné mesacné naklady, na ktorych
pokrytie nestaci jednordzové zaplatenie pri stiahnuti aplikécie. Niektoré mo-
bilné aplikacie sa dostant do stavu, kedy musia upustit od stratégie ,,Mobile-
first* a kvoli rastu uzivatelskej bazy a prijmov musia priniest ich aplikciu aj
na iné platformy, ako napriklad web. Aktudlnym trendom je preto poskytovat
software ako (plateni) sluzbu.

Bohuzial, pravidelné poplatky za aplikaciu, ktord nemé serverovi cast
a bezi len na mobilnom zariadeni, sa nestretdvaju s porozumenim uzivate-
lov. Uzivatelia sa neprisposobili na to, ze ndklady na tadrzbu softwaru vzrastli
kvoli castému vydavaniu novych verzii opera¢nych systémov (mobilnych aj
desktopovych), ktoré pred vznikom iOS a Androidu vychadzali s 3 az 5 roc-
nym cyklom. Tie ziskava uzivatel zadarmo, preto o¢akéava rovnaky pristup aj
od vyvojarov aplikicii.

Subscription model mozno chapat aj ako poskytovanie prenajmu aplikacii.
Pri prendjme uzivatel ziska pristup k aplikacii, ale po skonéeni prendjmu nema
funkénua aplikaciu, ktort by mohol nadalej pouzivat.

Model sa oplati aj aplikdciam, ktoré pravidelne prinasaji novy obsah, ako
napriklad medidlne aplikacie. Zaujimavym pripadom je tispech mobilnej apli-
kécie sestier Kardashianovych, ktoré za predplatné $2.99 mesacne so 7-driovou
sktsobnou dobou pontkaji svojim fantsikom novy exkluzivny obsah o ich zi-
vote, modne rady, recepty a vided. Obsah nie je pristupny bez predplatného.
Aplikicia sa dostala na vrchol rebricka najviac zarabajtcich aplikdcii [67].

Novy spo6sob, ako vyuzivat subscription model, priniesol Amazon so sluz-
bou Underground, v ktorej pontika tisicky freemium Android hier so vSetkymi
odomknutymi ndkupmi v aplikdcidch v rdmeci predplatného (v sticasnosti za-
darmo). Vyvojar hry je plateny Amazonom za Cas, ktory uzivatel stravi v hre
sumou $0.02 za minttu [67, [68].
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2.2 Pripadové studie

Vyber nasledujuicich pripadovych studii tispesnych aplikacii bol limitovany ma-
lym mnozstvom volne dostupnych tdajov. Udaje vii¢sinou pochédzaji z blogov
vyvojarov, pretoze pocet stiahnuti a prijmy z aplikicie st obchodnym tajom-
stvom medzi vyvojarom a obchodom s aplikaciami.

2.2.1 Gus On The Go

Vzdelavacia adventira, ktord uci deti vo veku 2-6 rokov priblizne 90 slov v no-
vom cudzom jazyku pomocou zébavnych lekcii, testov a hier [69]. Aplikicia
vysla najprv pre platformu iOS a neskdr aj pre Android (Play Store aj Ama-
zon App Store). Podiel platforiem na mesa¢nych prijmoch bol 83,4% iOS,
9,4% Google Play, 7,3% Amazon. Pouziva Paid model, cena za stiahnutie je
$3.99. Pre kazdy jazyk je vydand samostatné aplikéicia, spolu tak bolo pub-
likovanych 84 podobnych aplikdcii na oboch platforméch (3 obchody po 28
jazykoch). Vyvojar vyriesil lokalizaciu popisu aplikdcie do novych jazykov po-
mocou online trhoviska pre sluzby fivver, kde si najal zopar Iudi, ktori mu
spravili preklady. Preklad do 15 jazykov stél len $75 a to sa premietlo do zvy-
senia prijmov o 32% vdaka krajindm mimo USA. Rozhodol sa teda vydanie
dalsich jazykov v samotnej aplikécii a preklady aj s nahovorenymi slovickami
ziskal rovnakym spésobom. Stélo ho to len $190 a novych 7 jazykov sa zacalo
podielat na 19,5% jeho prijmov [70]. O marketing sa postarali cez platené
PR ¢lanky blogujiice mamicky - publikovanie ¢lanku predstavovalo 50%-tné
zvysenie predanych aplikacii uz v najblizsich tyzdnoch.

Vyvojar uskutoénil 2 experimenty [5]. Najprv skimal efekt zniZenia ceny
na nulu pocas dvoch tyzdnov na pocet stiahnuti pri aplikdcidach s arabskym
jeho aplikacii. Tie nemali implementované nakupy v aplikacii, dévodom bolo
iba ziskat data. Pocet stiahnuti sa zvysil na 1898 za 15 dni z p6vodnych 70 za
7 mesiacov. Ak by vyvojar pouzil freemium model a pontkol ndkupy v apli-
kécii za $3.99, potreboval by konverziu na trovni 5,9%, aby vyrovnal prijmy
z predchadzajicich 9 mesiacov. Dalej otestoval efekt znizenia ceny z $3.99 na
$0.99 pri aplikdcidch s nemeckym a portugalskym jazykom, ktoré zazname-
navali priemerné pocty stiahnuti, opéat na 2 tyzdne. Vysledkom bolo zniZenie
prijmov o 28% respektive 51%, pretoze pocet stiahnuti sa dostatocne nezvysil.

Aplikécie priniesli vyvojarovi prijmy v prvom roku $14 396, v druhom
$44 833 a v tretom $60 024. Casova krivka prijmov je zobrazena na obrazku
Na nej vidno, ze prijmy postupne rastli, ¢o je idedlny pripad. To sa da
vysvetlif mnozstvom ponikanych aplikacii a vlastnostami trhu so vzdelavacimi
aplikaciami.
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Obr. 2.2: Krivka prijmov aplikdcie Gus on the Go pocas troch rokov (Zdroj:

[51)

2.2.2 7 Minute Workout

Fitness aplikacia pre iOS urcend na podporu kratkeho 7 minitového cvicenia.
Jej vyvojar, Stuart Hall, ju vytvoril iba so zdmerom experimentovat s preda-
jom aplikacie v App Store. Trvalo mu to len 6 hodin od vytvorenia projektu
v Xcode az po nahratie prvej verzie do App Store. Napad vznikol vdaka vtedy
aktualnemu trendu tohto typu cvicenia. Aplikacia prvy mesiac pouzivala mo-
del Paid, pocas ktorych zarobila $440.90. Potom sa vyvojar rozhodol spri-
stupnit aplikaciu zadarmo, bez akéhokolvek spdsobu monetizacie. Priemerny
denny pocet stiahnuti aplikacie tak vystrelil z 28 na 72 000, aplikécia sa stala
najstahovanejSou fitness aplikaciou v 68 krajinidch a celkovou najstahovanej-
sou aplikdciou pre iPhone v 49 krajindch [71]. Pocet stiahnuti zacal pozvolne
klesat, poklesu nezabranila ani zmienka o aplikéicii na Hacker News.

Vyvojar zacal dalej experimentovat s ndkupmi v aplikacii a zmenil model
na freemium, kedze ziskal dostatoény pocet uzivatelov. Aplikdcia ponikala
prémiovi funkcionalitu pomocou nekonzumovatelného nakupu za $1.99, ¢o
vygenerovalo priemerné denné prijmy okolo $75 [72].

Obdobim, kedy prijmy vykazali sezonny vykyv, bol december a januar,
kedy boli denné prijmy okolo $200 - Tudia si v tomto obdobi rozbaluji pod
stromcéekom nové i0S zariadenia a instaluju do nich nové aplikécia a zaroven
si ddvaji novorofné predsavzatia tykajice sa fitnessovych aktivit [73].

Pridanie dalsich ndkupov v aplikacii (po $1.99) za novi funkcionalitu sa
nijak razantne neprejavilo na dennych prijmoch. Vyvojar preto skisil pontk-
nut vsetky aktualne prémiové funkcie vratane budicich v jednom nakupe za
$4.99 (verzus $1.99 za kazdu jednu). To zvysilo denné prijmy na $120 a tento
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druh nékupu v aplikécii sa stal hlavnym zdrojom prijmov [74].

Po predstaveni nového frameworku HealthKit, ktory je sucastou iOS, ho
vyvojar pouzil v aplikécii, ¢im sa mu podarilo dost promo od App Store v sekcii
Aplikécie pre Zdravie. Prijmy sa v jeden den zvysili az na $950 a i v dalSie
dni prekracovali rekordy z decembra a janudra [6].

Aplikacia bola nakoniec odkupend spolocénostou Wahoo Fitness za ne-
zndmu cenu. Celkovo aplikdcia zaznamenala 2,3 miliéna stiahnuti, zisk $72
000 a priemerny zisk na jedného uzivatela len $0.03 .

Na nasledujicich krivkach je mozné vidiet, ze hlavny influx uzivatelov
nastal na zaciatku, kedy bola aplikdcia zadarmo a uz sa neopakoval. Tomuto
vrcholu v pocte stiahnuti odpovedd minimum na krivke prijmov. Ukazuje sa, ze
ni¢ tak nepomohlo zvysit prijmy, nez promo od App Store a implementovanie
novej funkcionality opera¢ného systému.
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Obr. 2.3: Krivka stiahnuti aplikdcie 7 Minute Workout (Zdroj: [6])
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Obr. 2.4: Krivka prijmov aplikdcie 7 Minute Workout (Zdroj: [6])
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2.2.3 Manual

Fotograficka aplikdcia pre iOS, ktord umoznuje uzivatelovi nastavit vlastné
hodnoty uzavierky pri fotografovani. Vyvojarom je William Wilkinson, kto-
rému trvalo vytvorit aplikdciu 10 tyzdnov. Pouziva model Paid, cena za stia-
hnutie je $1.99. Aplikéicia dosiahla necakaného tispechu bez akychkolvek na-
kladov na marketing, ziskala mnoho ohlasov v tlaci, na socidlnych sietach a aj
promo od App Store.

Statistiky za prvych 100 dnf od uvedenia aplikacie: 95 621 stiahnuti, prijmy
$123 413 z toho $91 773 pocas prvého mesiaca. Jediné naklady okrem stré-
veného ¢asu boli len $1 500 na vytvorenie webstranky a propagac¢ného videa.
Samotna aplikdcia nemé ziadne mesacné prevadzkové néklady [7]. Na krivke
na obrazku mozno opéat pozorovat, ze drviva vacsina stiahnuti a prijmov
sa odohrala hned po uvedeni aplikacie na trh a viano¢né sezéna takmer vobec
nemala vplyv na prijmy.
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Obr. 2.5: Krivka prijmov aplikdcie Manual (Zdroj: [7])

2.2.4 Overcast

iOS aplikicia od znadmeho a skiseného vyvojara Marca Armenta (tvorca ap-
likdcie Instapaper) na odber a prehravanie podcastov. Pracoval na nej 15 me-
siacov full-time. Aplikdcia pouziva Freemium model s jedinym, nekonzumova-
telnym nakupom v aplikacii, ktory odomkne vsektu pokrocili funkcionalitu
za $4.99.

Za pol roka od spustenia predaja aplikdcia dosiahla 318 996 stiahnuti, 46
940 nikupov v aplikicii, ¢o predstavovalo konverziu na drovni 14.7%. Tieto
nakupy priniesli prijmy vo vyske $164 134. Priemerné mesacné hodnoty bez
mesiaca, v ktorom bola aplikacia uvedenad, boli 27 952 stiahnuti, 4 569 nakupov
(16.3% konverzia) a prijmy $15 684 [8]. Mesaéné néklady na server a hosting
s $750, vyvojar si sam vyvija backend. Marketingové vydavky neboli Ziadne,

29



2. ANALYZA BUSINESS MODELOV

vyvojar patri medzi vplyvnych Apple blogerov, ziskal promo od App Store
a dostatok medialneho pokrytia na portaloch zaoberajucich sa iOS platformou.
Najvacsi pocet stiahnuti bol na zaciatku, potom plynulo klesol a ani pocas
sezony v decembri sa nedokazal priblizit hodnotdm pri uvedeni.
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Obr. 2.6: Krivka prijmov aplikacie Overcast, po mesiacoch (Zdroj: [g])

Nékupy v aplikacii akoby vytvarali efekt vyhladzovacieho filtru na stia-
hnutia, ako mozno vidiet na obrazku Stiahnutia st korelované na nakupy,
ale pohybuji sa vo va¢som rozpéti, nez nakupy.
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Obr. 2.7: Pocet stiahnuti aplikdcie Overcast verzus pocet uskutocnenych na-
kupov v aplikacii (Zdroj: [g])

2.2.5 Monument Valley

Hra, v ktorej je tlohou hraca vyriesit optické ilizie v architektonickych ob-
jektoch, od vyvojara ustwo. Najskor pouzivala Paid model, cena za stiahnutie
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bola vicsinou $3.99, neskor po vydani sady novych levelov presla na Paid-
mium, cena nakupu v aplikacif je $1.99. Vysla najprv pre iOS, po vySe mesiaci
pre Android a po roku aj pre Windows Phone.

Vyvoj trval 55 tyzdnov so zameranim na detaily a umeleckt hodnotu. Cie-
lom nebolo priniest vysoko ziskova hru, ale skvely produkt, ktory by repre-
zentoval firmu. Pouzity herny engine bol Unity 3D. Hra bola velmi pozitivne
prijatd hernymi kritikmi ale aj hrac¢skou verejnostou, vdaka ¢omu ziskala bez-
platnd publicitu v médidch a propagaciu od obchodov s aplikdciami. Apple
aj Google pouzili screenshoty z hry ako pozadia pri propagacii svojich novych
mobilnych zariadeni. Objavila sa aj v televiznom seridly House Of Cards, kde
jeden z protagonistov hral tito hru [75]. Zvukovy podmas pouzity v hre bol
tak oblubeny, Ze bol vydany ako hudobny album [76]. Hra ziskala spolu 14
oceneni, z toho 2 od Apple, 3 od Google a 2 od Unity.

Vyvojar menil v ¢ase cenu aplikacie, hra bola sicastou réznych vypre-
dajov, urc¢iti dobu bola dokonca dostupnd zadarmo v snahe ziskat novych
uzivatelov, ktory si dokipia novi sadu levelov. Napriek tomu, krivka prijmov
(na obrazku vypada standardne - vrchol na zaciatku predaja, malé vy-
kyvy pri vyznamnej propagacii, vacsie vykyvy pri vydani novych levelov a cez
viano¢nu sezénu.
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Obr. 2.8: Krivka prijmov hry Monument Valley (Zdroj: [9])

Statistky tejto hry [9]: 2 440 076 stiahnuti, z toho vii¢Sina (1 736 431) na
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i08, prijmy $5 858 625 (81,7% z i0S). 578 608 nédkupov novej sady levelov.
Néklady na vyvoj prvej verzie boli $852 000, néklady na nové levely $549 000
pocas 29 tyzdnov. Hra bola lokalizovand do 13 jazykov.

Popularita tejto hry sa podpisala na miere pirdtstva - vyvojar sa nechal
na Twitteri pocut [77], Ze 95% instaldcii na Androide a 60% na iOS nebolo
platenych. Tieto ¢isla ale zahfnaju aj legalne neplatené instalacie, ak ma uzi-
vatel viacero zariadeni alebo nédkupy z jedného ucétu zdiela viac ¢lenov rodiny.
Vyvojar sa neskor vyjadril, Ze miera pirdtstva im pri dosiahnutych prijmoch
z hry vlastne neprekaza [78].

2.2.6 Slopes

Aplikacia pre zanietenych lyziarov a snowboardistov na zaznamenavanie rych-
losti jazdy, jej trvania a inych statistik pomocou GPS od nezavislého vyvojara
Herberta Curtisa. Je urcena pre $pecificki skupinu uzivatelov. Svojim zamera-
nim je typicky sezéonnou aplikdciou (mainstreamovy uzivatel sa venuje zimnym
outdoorovym Sportom v obdobi novembra az februdra, prevazne na severnej
pologuli) a tato sezéna sa prelina s aplikacnou sezénou (december, januar).
Aplikécia je vydana len pre iOS, podporuje aj Apple Watch, ¢o pri tomto
type aplikicie dava zmysel - uzivatel ma pri lyzovani iPhone pod niekolkymi
vrstvami obleCenia a pre pozretie informacii z aplikdcie ho nemusi kompliko-
vane vyberat z spod oblecenia, ale pozrie si ich na hodinkéch.

Monetizécia prvej verzia bolo pomocou modelu Paid [79]. Vyvojar zaé¢inal
s cenou $4.99, tato hodnota bola ziskané na zéklade webovych diskusii s lyziar-
skou komunitou. Neskor zvysil cenu na $7.99, ¢o ovplyvnilo pocet stiahnuti
len minimélne, no prijmy podstatne vzrastli. V druhej verzii chcel vyvojar
odstranit bariéru k tomu, aby uzivatelia vyskusali aplikdciu a tak presiel na
model Subscription. Uzivatelov aplikacie segmentoval na 2 casti - obcasnych
lyziarov, ktori idi raz v zime na dovolenku - im stac¢i bezplatna funkciona-
lita a na pravidelnych lyziarov, ktori lyzuji pocas celej sezény, pre ktorych
je urcené predplatné s pokroc¢ilymi funkciami ako napr. lepsie terénne mapy.
V ponuke je roéné predplatné za $20 a mesacné za $9, ktoré tvori az 40%
prijmov [10].

Po zmene modelu aplikdcia zaznamenavala priemerne 100-200 stiahnuti
denne, ¢o bolo 20 az 40x viac nez pri prvej verzii s Paid modelom. Priemerny
denny prijem sa, naopak, znizil z $20 na $12 [80]. Subscription model ale
zabezpecuje, ze tento prijem je pravidelny.

Druhd verzia vysla s minimalnym medidlnym pokrytim napriek snahdm
vyvojara. Zopar stiahnuti priniesol jeden portal o iOS zariadeniach, Product-
Hunt a férum Reddit, na ktorom bol odkaz na stiahnutie umiestneny v odpo-
vedajucich kategéridch o lyzovani a snowboardovani. Najvacsi pocet stiahnuti
ale priniesli portaly o zlavnenych aplikaciach, ktoré vydanie novej verzie de-
tekovali ako zlavnenie pévodnej verzie [80].
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Obr. 2.9: Ro¢né (modré krivka) vs. mesacéné predplatné (zelend krivka) (Zdroj:

[10])

2.2.7 Flappy Bird

Kontroverzna hra pouzivajica model Free s reklamnymi bannermi, ktora vysla
pre i0S a Android. Uloha hraca je velmi ,jednoduchd® - prejst s nemotornym
vtakom pomedzi trubice. To je zaroven velmi narocné a vyzaduje koncentraciu
hraca. Hra tak frustrovala hracov, Ze o nej zacali rozpravat na socidlnych
sietach, o presvedcilo ostatnych aby si tuto hru tiez stiahli a vyskusali. Hra sa
stala fenoménom. Uzivatel mohol skisat prejst dany level donekonecna, preto
v nej stravil velké mnozstvo ¢asu, ¢o sa prejavilo na prijmoch z reklamy. Jej
autor, Dong Nguyen, v ¢ase jej najvacsej medidlnej sldvy uviedol, ze aplikacia
zardba $50 000 denne na reklaméach. Autor neskdr osobne nezvladdol medidlnu
pozornost, ktord sa dostala jeho hre a rozhodol sa hru stiahnut z obchodov
s aplikdciami.

Niekolko bloggerov sa zacalo zaoberat tispechom tejto aplikacie a zistili, ze
autor hry musel manipulovat poziciu v rebricku najstahovanejsi bezplatnych
hier pomocou sfalsovanych stiahnuti. Hra totiz kratko po vydani dosahovala
nizke pozicie v rebrickoch (1078 miesto v kategérii hier pre deti) a neskor sa
tplne prepadla. Po niekolkych mesiacoch zacala postupne stupat v rebricku
a v janudri 2014 sa stala najstahovanejsou Free aplikdciou [81].

Vyvojar zrejme pouzival nelegélne praktiky, no hlavnym dévodom tispechu
bolo, ze systém hry sa stal oblibenym v popularnej kultire. V obchodoch
s aplikdciami mozno dodnes néjst stovky roznych klonov tejto hry.

2.2.8 Smashy Road

Uspesnd zavodnd hra s 8-bitovou 3D grafikou od vyvojira Bearbit Studios,
ktora vysla pre Android, iOS aj Windows Phone. Vyuziva freemium model,
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v hre je mozné pomocou nekonzumovatelnych ndkupov za $3.99 ziskat nové
autd na nahanacku s policiou. Nakupy v aplikécii ale nie st hlavnym zdrojom
prijmov. Vyvojari si uvedomili, Ze len malé percento hracov vyuzije ndkupy
v hre, preto stavili na zaujimavi monetizaciu prostrednictvom videoreklam,
ktoré sa hracovi prehrali na poZziadanie a za ich zhliadnutie ziskal $20 v hre. Po
nazbierani $100 v hernej mene ich mohol pouzit v hernom automate, v ktorom
takmer za kazdym vyhral nové auto. Hrici tak pri zhliadnuti dostato¢ného
mnozstva rekldm mohli ziskat vSetky pontkané autd [82]. Vyvojar tak vedel
uspesne monetizovat obe skupiny hracov, platiacich aj neplatiacich. Vysokou
cenou za nakup nového auta tak dokdze maximalizovat prijmy od uzivatelov,
ktorym nerobi problém utricat v aplikdcii (vid. analyzu freemium modelu
v predoslej podkapitole).

1,250 \ l A
1,500
Aug 2015 Sep 2015 Oct 2015 Nov 2015 Dec 2015 Jan 2016 Feb 2016 Mar 2016 Apr 2016

& Al & Overall ™ Games M Arcade (Games) ™ Racing (Games)

o United States US-Overall W Us-Games US-Arcade (Games) M us-Racing (Games)

Obr. 2.10: Histéria umiestnenia hry Smashy Road v rebrickoch v US App
Store (Zdroj: [11])

2.2.9 Crossy Road

Uspesnd hra podobnéd Smashy Road od vyvojira Hipster Whale, ktora vysla
pre Android, iOS aj Windows Phone. Cielom hréaca je prejst s postavickou kri-
zujuc niekolko ciest, na ktorych hrozi postavicke smrt po zrazeni dopravnym
prostriedkom. Implementécia freemium modelu vratane monetizacie neplatia-
cich uzivatelov je rovnaka ako pri Smashy Road, hrac¢ ale neziskava auta, ale
nové postavicky. Vyvojar v jednom interview uviedol, Ze hra zarobila $10 000
000 pri 50 000 000 stiahnutiach pocas 90 dni [83].
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2.3 Odhady c¢asovych kriviek vynosov pri pouziti
jednotlivych modelov

2.3.1 Sposob a kritéria pri modelovani kriviek

Nasledujtice krivky boli vymodelované na zdklade zistenych tidajov od vyvo-
jarov o prijmoch z predaja aplikacii v urcitom c¢asovom obdobi, za pouzitia
jednotlivych modelov, pri jednotlivych trhoch a pri pouziti uréitych marke-
tingovych stratégii. Hodnoty, ktoré krivky dosahuji, boli nastavené tak, aby
odpovedali zistenym tdajom od vyvojarov. Tieto tidaje boli roznorodé - li-
sili sa hlavne Casovym obdobim, pocas ktorého bola aplikacia prijmovo ¢innd
a prijmovym padsmom, v ktorom sa pohybovala. Preto bolo nutné pre ucely
odhadu kriviek v tejto praci vytvorit nasledujicu modelovi situaciu:

e Dizka Zivotnosti priemerne tspesnej aplikécie na trhu s aplikdciami, od
jej uvedenia az po okamih, kedy prestane generovat nové stiahnutia, je
nastavena na 30 mesiacov. Rozne studie uvadzaju, Ze aplikacia straca
svojich uzivatelov po 3 az 6 mesiacoch, tato doba sa lisi v zavislosti od
kategorii aplikacii, u hier je tdto doba najkratsia [84]. Vyvojar si preto
zabezpecuje nové stiahnutia pomocou rozliénych praktik, ako napr. dal-
Sia propagécia, znizenie ceny, ASO, SEO a pod, ktorymi jej zivotnost
predlzuje. Po vycerpani alebo opotrebovani vsetkych moznosti ale zau-
jem o aplikiciu prirodzene zanikne.

e Vydanie aplikicie do predaja v septembri. V tomto mesiaci pravidelne
vychédzaju hlavné aktualizdcie mobilnych operac¢nych systémov. Vyvo-
jari maju k dispozicii celé leto beta verzie tychto novych verzii a pri-
pravuju svoje aplikacie na najblizsi update, ktory prinasa nové API na
darovni operac¢ného systému, pomocou ktorého vedia priniest nové fun-
kcie pripadne inovovat tie aktudlne.

e Sezbna, pocas ktorej sa stiahne najviac aplikécii, je v mesiacoch decem-
ber a januar. V obdobi vybranom na krivkach sa nachadzaji 3 sezony.
Na celom svete v tychto mesiacoch rastie predaj novych zariadeni aj
vdaka kultirnym zvyklostiam vo vécsine krajin, ktoré zvysuju dopyt po
nakupe novych zariadeni - Vianoce, Novy rok. Uzivatelia maji vo zvyku
naplnit svoje nové zariadenia novymi aplikdciami. Obchody s aplika-
ciami dosahuji v tomto obdobi najziskovejsie obdobie. Uzivatelia maja
volné dni a hoci neziskali nové zariadenie, travia svoj volny cas v aplika-
cidch, v ktorych konzumuja ndkupy v aplikacii, pripadne kvoli vac¢siemu
Casu stravenému v aplikacii rastie pocet reklamnych impresii a tym aj
prijmy pre aplikécie, ktoré si monetizované reklamami [85].

e Prijmy aplikédcie si urcené relativne na skale od 0 (minimum) do 1 (ma-
ximum). Kazdé aplikdcia ma svoje jedineéné rozpéitie, v ktorom sa po-
hybuje jej pocet stiahnuti a prijmy. Cielom nebolo odhadnut, v akom
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rozpéati by sa mala priemerne tuspesnd aplikacia pohybovat, ale kedy
a za aky cas ziskava maximum svojich prijmov. Preto bolo nutné os y
normalizovat takymto spésobom.

Dalsie podmienky, ktoré boli predpokladané pri odhade, st Specifikované
pri jednotlivych modeloch v zavislosti od vlastnosti tychto modelov. Krivky
boli vytvorené v tabulkovom procesore Microsoft Excel for Mac 2011.

2.3.2 Odhad krivky pre Free model pri pouziti reklam

Pouzitym sposobom monetizacie tohto modelu v odhade je pouzitie reklam-
nych bannerov. Tento model dominuje hlavne na Androide, preto bol odhad
modelovany na zdklade zverejnenych tdajov Android vyvojarov. Prijmy zavi-
sia od aktualneho pouzivania aplikacie, pocas ktorého je uzivatelovi zobrazo-
vana reklama.

V odhade na obrazku sa predpoklada, ze vyvojar aplikacie si ne-
moze dovolit marketingovii kampan (¢o je typické pre tento model), preto sa
spolieha len na stiahnutia, ktoré samovolne vznikni umiestnenim aplikacie
v obchode. Spociatku teda nedosahuje velké prijmy, hlavny rast nastava az po
urcitom case, ked je uz aplikacia znama a méa dostatok hodnoteni a recenzii.
Vrchol logicky nastéva cez sezénu, kvoli zavislosti prijmov na case stravenom
uzivatelmi v aplikacii. Po tomto vrchole zdujem o aplikidciu pozvolne pada.
Vyvojar takto monetizovanej aplikdcie nema okrem novych aktualizicii iny
sposob, ktorym by obnovil akviziciu novych uzivatelov. To je ale z finan¢ného
hladiska okrem obdobia tesne po vrchole nerentabilné, hlavne ak by naklady
na vyvoj aktualizacie boli vysoké.
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1,200
1,000

0,800

NN
SN N\
/ N

0,200 NV

0,000

sep okt nov dec jan feb mar apr ma jin jil aug sep okt nov dec jan feb mar apr m&j jun jul aug sep okt nov dec jan feb

Obr. 2.11: Odhad krivky pre model Free monetizovany reklamami
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2.3.3 Odhad krivky pre Freemium model

Pri tomto modeli je nutné rozliSovat, ¢i aplikacia pouziva konzumovatelné
alebo nekonzumovatelné nakupy v aplikécii.

Na obrazku je odhad krivky pri pouziti konzumovatelnych ndkupov,
prevazne v aplikéacii herného typu. V tomto a dalsich nasledujicich odhadoch
sa predpoklada, ze na zaciatku spustenia predaja prebehla nenakladnéd pro-
pagacia aplikacie, napr. na znamych blogoch. Aplikacia na zaciatku generuje
najvyssi pocet stiahnuti a vzapéti vdaka ndkupom aj najvyssie prijmy, ktoré
nastavaju pocas sezony. Potom prijmy klesaju, ale nie drasticky, pretoze na-
kupy st konzumovatelné. Pred zaciatkom dalSej sezény sa vyvojar rozhodne
pontknut zlavu na ndkupy v aplikacii, ¢o sposobi, ze uzivatelia zacni vo vel-
kom nakupovat In-App-Currency, aby sa predzasobili na sezénu, pocas ktorej
budt v aplikdcii travit najviac ¢asu. Po tejto sezéne prijmy znova klesni a dr-
zia sa na nizsej Urovni, nez pred rokom. V poslednej sezéne uz badatelne po-
klesne zaujem o aplikaciu, uzivatelia uz nechct minat na nakupy a tak sezénny
vykyv je len mierny. Potom prijmy dalej klesaju.

Freemium - Consumable IAPs
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Obr. 2.12: Odhad krivky pri modely Freemium s konzumovatelnymi nakupmi
v aplikacii

Krivka na obrazku s pouzitim nekonzumovatelnych ndkupov popi-
suje podobny scenar. Po sezénnych vrcholoch ale prijmy klesaji rapidnejsie
k niz$im hodnotam, pretoze ndkupy vykondvaju len novi uzivatelia, alebo ti,
ktori ich eSte neuskutocnili. Vyvojar pred sezénou ale pridéd nova funkciona-
litu, ktord pontukne ako dalsi nakup v aplikacii. Nové nakupy zac¢ni generovat
nové prijmy, ale tie nedosiahnu droven po vydani aplikicie. Po sezéne opét
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klesnt a v dalSej sezdéne narastt len mierne, vdaka minimalnemu narastu no-
vych uzivatelov.

Freemium - non-consumable IAPs
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Obr. 2.13: Odhad krivky pri modely Freemium s nekonzumovatelnymi né-
kupmi v aplikacii

2.3.4 Odhad krivky pre Paid model

V odhade na obrézku [2.14] nastdva vrchol hned na zaciatku predaja, potom
prijmy prudko klesni. Prvy vykyv nastane v sezéne. Vyvojar potom docasne
znizi cenu aplikacie, ¢o urobi posledny vykyv, vacsi nez v sezéne. Po skonceni
zlavy zaujem o aplikaciu opat prudko padne a prijmy postupne upadaji, ¢o
neovplyvni ani posledna sezéna. Ziaden z vykyvov nedosiahne hodnoty zo
zaciatku spustenia predaja.
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Obr. 2.14: Odhad krivky pre model Paid

2.3.5 Odhad krivky pre Paidmium model

Pri tomto modeli je opéaf potrebné rozliSovat, ¢i aplikacia pouziva konzumo-
vatelné (obrézok alebo nekonzumovatelné nékupy (obrézok [2.16)).

KedZe model nadvézuje na model Paid, obe krivky maja vrchol hned na
zaciatku. Vdaka ndkupom ale pokles nie je taky strmy ako pri Paid. Pri pouziti
konzumovatelnych nakupov (zvycajne prémiové hry) aplikacia stile generuje
dostato¢ny prijem vdaka novym stiahnutiam, novym nakupom a opétovnym
nakupovanim skonzumovanych nédkupov. Ked poklesne konzumovanie naku-
pov, pocas sezdény vyvojar znizi cenu za stiahnutie aplikacie, ¢im dosiahne
akviziciu novych uzivatelov, ktori buda dalej konzumovat nakupy. Cena zo-
stane znizena, pretoze hlavnym zdrojom prijmov sa stant nakupy. Nakoniec
pocet novych stiahnuti aj konzumovanie ndkupov upada.

Pri pouziti nekonzumovatelnych nakupov je pokles trochu strmsi, pretoze
nakupy st jednorazové a len za prémiova funkcionalitu. Vyvojar po case po-
skytne zlavu bud z ceny za stiahnutie, alebo z ceny ndkupov. To uz ale zadsadny
efekt mat nebude - ¢im neskdr tak urobi, tym menej sa krivka vychyli.
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Paidmium - Consumable IAPs
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Obr. 2.15: Odhad krivky pre model Paidmium s konzumovatelnymi nakupmi
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Obr. 2.16: Odhad krivky pre model Paidmium s nekonzumovatelnymi nakupmi
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2.3.6 Odhad krivky pre Subscription model

Kvoli odliSnému spravaniu uzivatelov pri ro¢nom a mesac¢nom predplatnom
st vytvorené 2 odhady kriviek. Predpoklada sa, Ze stiahnutie aplikacie je za-
darmo.

V odhade krivky pre ro¢né, samoobnovujtce sa predplatné na obrazku
sa predpoklada, ze aplikacia bez zaplatenia predplatného pontka len velmi ob-
medzent funkcionalitu, no novym uzivatelom poniika 7-dnovi skisobni dobu.
Po siedmich dnoch dosiahne krivka vrchol, kedze dojde k spoplatneniu uziva-
telov na nasledujici rok. Prijmy tak odrazaju prisun novych uzivatelov, ktori
sa rozhodnu aplikdciu pouzivat aj po siedmich dnioch. Postupne zaujem o ap-
likaciu klesa. Po uplynuti jedného roka dojde k opatovnému spoplatneniu ak-
tivnych uzivatelov, krivka kopiruje tvar spred roka, ale v mensej skale, pretoze
po roku doslo aj k strate niektorych uzivatelov. Podobny scenar sa opakuje
zase o rok.
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Obr. 2.17: Odhad krivky pre model Subscription s ro¢nym predplatnym

V odhade krivky s mesaénym predplatnym na obrazku [2.1§ aplikdcia ne-
pontka bezplatni skusobni dobu, no aplikdciu je mozné pohodlne pouzivat
aj bez predplatného, ktoré prinasa pokrocili funkcionalitu. Po par mesiacoch
uzivania od spustenia predaja, pripadne prvej sezony, sa uzivatelia zac¢ni zau-
jimat o predplatné, ¢o spésobi narast prijmov. Krivka sa kvoli mesacnej peri-
odicite platieb predplatného udrzuje konstantna. Oneskorene po dalsej sezone
nastane dalsi narast, a krivka je dalSie obdobie opét konstantna. Potom po-
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stupne klesa zadujem o predplatné a o samotnu aplikaciu. Krivka potom zavisi
na klesajiicom pocet uzivatelov s predplatnym. Ubytok ale nie je razantny ako
pri ostatnych modeloch, pretoze vdaka mesa¢nym platbam vyvojar udrziava
kvalitu aplikacie na vysokej tirovni.
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Obr. 2.18: Odhad krivky pre model Subscription s mesa¢nym predplatnym
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2.4 Vyhodnotenie modelov

Vyber najvhodnejsieho business modelu zavisi od konkrétnej aplikacie, jej za-
merania, zvolenych platforiem a pldnovanej zZivotnosti aplikacie.

Pre graficky nenaroc¢né a jednoduché hry je najlepSou volbou pre vsetky
platformy Freemium model s neobtazujicimi nakupmi v aplikacii a spravne
zvolenymi reklamnymi formatmi na monetizdciu bezplatnych uzivatelov. Na
pripadovych stididch mozno vidiet, ze ak hra pontkne ziskat obsah z na-
kupov v aplikacii pomocou odmenujicich videoreklam, dokaze vygenerovat
zaujimavé prijmy. Vdaka bezplatnému stiahnutiu mozno dosiahnut akviziciu
uzivatelov, ktori nie si ochotni alebo nemézu platit a zaroven znizit mozné
straty z piratstva. Hra Crossy Road zarobila 10 miliénov USD, Monument
Valley takmer 6 miliénov. Obe hry boli velmi populdrne a kvalitné, no lisili
sa pouzitim business modelu. Kvoli pirdtstvu (hlavne na platforme Android)
hral obe hry mozno rovnaky pocet uzivatelov. Freemium model priniesol vac-
sie prijmy, avsak ako je vidiet na odhade kriviek, boli rozlozené do dlhsieho
casového obdobia. Pri graficky naro¢nych a nakladnych hrach je najvhodne;jsi
Freemium model s konzumovatelnymi nakupmi, ale pre iOS je mozné ponik-
nut hru s Paid modelom za odpovedajicu cenu. Udrzatelnost vyvoja nie je
potrebné riesit, pretoze hraci tychto hier ocakivaji po case vydanie novej hry
s novou grafikou/dejom/postavami.

Pre aplikdcie zamerané na produktivitu a Specifické skupiny uzivatelov
je vhodnym vyberom Paidmium model na platforme iOS a Subscription mo-
del na platforme Android a Windows Phone. Uzivatel tychto aplikacii ocakava
kvalitny software a je zan ochotny zaplatif. To niti vyvojara k pravidelnym ak-
tualizacidm, ¢o zvysuje nédklady na idrzbu aplikacie. Preto je nevyhnutné mat
opakované prijmy, ktoré tieto naklady pokryja. Uzivatelia iOS st viac ochot-
nejsi zaplatit za aplikdciu a miera pirdtstva na tejto platforme je nizka, preto
model Paidmium. Alternativou méze byt pravidelné vydavanie novej verzie
aplikdcie s modelom Paid. Pri ostatnych platformach by pouzitie predoslého
modelu neprinieslo odpovedajice prijmy. Pri cieleni na vsetky platformy je
mozné konzistentne pouzif Subscription model na vsetkych platformach, kto-
rého vyhodou je, ze dokdze pontknut skiisobni dobu na vyskdsanie softwaru.
Ak je aplikécia zavisla na serverovej ¢asti, model Subscription je nevyhnutny.

U ostatnych aplikécii zavisi volba na tom, aka by mala byt Zivotnost ap-
likacie a ako dokaze zaujat uzivatelov. Pre kratkodobé aplikacie na iOS je
vhodné zacat s Paid a pravidelne znizovat cenu na nulu, ¢o prinesie novych
uzivatelov a bezplatni publicitu a neskor, ked aplikacia prestane ziskavat no-
vych uzivatelov, poniknut nakupy v aplikdcii. Na Androide je vhodné od
zaciatku pouzit Freemium s nekonzumovatelnymi nakupmi (napr. za odstra-
nenie rekldm). Na oboch platforméch je dolezité sledovat spravanie uzivatelov
na zmeny cien za stiahnutie alebo ndkupy a podla toho ich optimalizovaf.
Pre dlhodobé aplikicie s ocakavanymi nakladmi na aktualizacie je najlepsim
rieSenim ponuknut pre minoritnii skupinu pouzivatelov ro¢né predplatné za
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pokrocila funkcionalitu. Na nasledujicom diagrame st zjednodusene zhrnuté
predchidzajice dvahy:

Je hlavnym cielom

aplikacie FREE

podporovat iny primarny

Facebook, Netflix, Samsung TV Remote
produkt?

FREEMIUM
Je aplikacia inherentne

viralna? Multiplayer hry ako napr. Clash of Clans, VOIP

aplikdcie ako napr. Viber, zoznamovacie aplikdcie

Musi uZivatel' vykonat
nakup v aplikacii na to, NIE
aby ju mohol pouzivat?

Dokaze uzivate! zistit PAID / PAIDMIUM / SUBSCRIPTION
hodnotu aplikacie zo
screenshotov v obchode s Hry ako napr. Minecraft, fitness aplikécie, vzdelavacie

P e
aplikaciami? aplikacie

Je aplikacia hlavnym

zdrojom prijmu?

Obr. 2.19: Flowchart na vyber business modelu (Zdroj: [12])
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KAPITOLA 3

Doporucenie pre firmu
spustajicu vyvoj a predaj
mobilnych aplikacii

Tato posledna kapitola sa zaoberda vseobecnymi odporucaniami pre firmu,
ktord ma ciel uspiet s predajom mobilnych aplikicii v obchodoch s aplika-
ciami, vratane popisu rizik, ktoré su s tymto spojené.

3.1 Doporucenia

Vyberte spravny business model pre spravny typ aplikacie a pre
spravnu platformu. Zhodnotte jednotlivé atributy planovanej aplikécie a po-
dla nich vyberte podla navodu v zavere predchadzajicej kapitoly vhodny mo-
del. Ak pouzity model nenapiﬁa vase oCakavania, skiste ho zmenif. Pri vybere
modelu myslite na to, ¢i vasa aplikacia dokéze byt virdlna, alebo je urcena pre
mali skupinu uzivatelov.

Rozhodnite, ¢i je potrebné mat tiplny produkt hned na zaciatku,
alebo ¢i je lepsie vydat Minimum-Viable-Product a pomocou aktu-
alizacii ho vylepsSovat. Ak aplikicia spadd do kategorie, v ktorej je vysoka
konkurencia, kladte déraz na detaily uz od zaciatku. Ak naopak vasa aplikacia
mé uspiet vdaka jedinecnému napadu, pokuste sa ¢o najskor vydat zakladni
funként aplikaciu. Pouzivajte agilnii metodiku vyvoju softwaru.

Tvorte aplikacie s neelastickym dopytom, pripadne jednorazové
»One-Hit-Wonders“. Nezbytnost aplikacie je velmi doélezity faktor vasho
uspechu. Uzivatelia zaplatia za aplikdciu, ktora im riesi redlny problém. N&j-
dite tazky problém a vyrieste ho, budte expertom. To vytvori bariéru na vstup
vasej konkurencie a vasa aplikicia bude mat méalo substituentov. Tieto narocné
problémy mozno najst v biznise, priemysle, alebo nejakom vertikdlnom trhu.
Ak tito uzivatelia pochopia hodnotu, ktort im prinesie vas software, zaplatia
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vam [86]. Prikladom je spolo¢nost Omni Group, ktord nema problém predavat
iOS aplikdciu OmniPlan pre projektovych manazérov pomocou modelu Paid
za $75 az $150. Ak neviete vytvorit aplikéciu, ktora by toto spliiala, mozete sa
zamerat na jednorazové aplikdcie s kratkou zivotnostou, ktoré zavrhnete hned
po skonceni rastu prijmov. Uvedomte si totiz, ze pri véicsSine softwarovych pro-
jektov plati, Ze po urcitej dobe zac¢ne dopyt po opravach rapidne prevysovat
pocet uzavretych issues [87]. Namiesto udrZiavania starej aplikdcie teda inves-
tujte zdroje do novej. Obchody s mobilnymi aplikdciami spravili zo softwaru
komoditu pre uzivatelov a tomu sa musite prisposobit, ak dopyt po vasich
aplikaciach je elasticky.

V urcitych pripadoch sa zamerajte len na jednu platformu. Vo
vSeobecnosti je vyhodné vydat aplikdciu najprv pre platformu iOS, pretoze
vyvoj pre tuto platformu je o nieco jednoduchsi a kratsi nez pri platforme
Android, ktord je velmi fragmentovand. Zamerat sa len na platformu iOS je
vyhodné pre malé vyvojarske timy tvoriace aplikédcie bez virdlneho potenciélu,
pre ktoré by vyvoj pre Android nemusel byt rentabilny. Naopak, ak planovand
aplikdcia mé poskytovat funkcie, ktoré nie st povolené v App Store, je nutné
sa zamerat na Android, ktory je otvorenejsi. Pri nendro¢nych aplikécidch je
vhodné zvazit pouzitie vyvojarskych néstrojov, ktoré umoznujua vyvoj pre obe
platformy naraz (napr. Xamarin, React Native) s ohladom na obmedzenia,
ktoré tieto nastroje prinasaju.

Nedavajte vsetky vajicka do jedného kosika, aby ste ich neroz-
bili vSetky. To znamenad: nealokujte vsetky dostupné zdroje vo vasej firme na
vyvoj jednej aplikacie s neznamym dopytom. Trh s aplikdciami je velmi ne-
vyspytatelny a ani vyspeld aplikdcia nemusi uspief. Pokuste sa diverzifikovat
nielen portfélio vasej firmy pomocou viacerych aplikicii, najlepsie s odliSnym
zameranim, ale aj jednotlivé timy vasich zamestnancov.

Myslite na udrzatelnost, ak ma byt vasa aplikacia dlhodobym
produktom. Zohladnite nakladnost vyvoja aktualizacii v cene aplikacie. Paid
model je neudrzatelny, pri navrhu aplikdcie myslite na mozné budice roz-
Sirenia, ktoré by ste mohli spoplatnit pomocou nadkupov v aplikécii, alebo
predplatného. Nezabudajte, ze idrzba softwaru je ovela ndkladnejsia nez jeho
prvotny vyvoj [88].

Pri vysokom poéte vydanych aplikacii, ktoré nevytvaraji opako-
vané prijmy rozhodnite, ktorym je potrebné ukonéit podporu. Inak
mozete dopadnit ako vyvojar vzdelavacich aplikacii Pierre L’Escapadou, kto-
rému vydavanie aktualizicii vycerpalo vSetky zdroje a tak nemohol vydavat
nové aplikacie. Vydat novi aplikéciu je vzdy lepsie, pretoze aktualizovanie sta-
rych aplikécii neprindsa prijmy porovnatelné s vydanim novej. Nova aplikacia
mé Sancu ziskat publicitu, ale aktualizacie nie [89)].

Experimentuje s cenou aplikacie a sledujte nasledky pomocou
analytickych nastrojov. Merajte elasticitu dopytu po vasej aplikacii a tym
maximalizujte prijmy.
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3.2 Rizika

Aplikacia sa neujme, pripadne nie je primarne urcena pre mobilné
platformy. Napriek vsetkému tsiliu sa moéze vasa kvalitnd aplikacia stat pre-
paddkom, ako Birdly Mobile, ktord umoznovala pokrocild, no zaroven intu-
itivnu spravu vydavkov. V obchodoch s aplikaciami ale nezaujala zdkaznikov.
Vyvojar sa rozhodol zrusit mobilny vyvoj a namiesto toho vytvoril chatbot pre
konverza¢nua platformu Slack, ktory zaznamenal obrovsky tspech. Spolo¢nym
menovatelom najpouzivanejsich mobilnych aplikacii je vysoka kontextualita
a vyuzivanie jedine¢nych moznosti telefénu - geolokécia, fotoaparat, hlasova
komunikacia. Pred realizaciou kazdej mobilnej aplikicie si polozte otazku, ¢i
je dizajnovana na pravidelné pouzivanie, ktoré uzivatelovi odévodni to, ze mu
vasa aplikdcia zabera miesto v pamati telefénu a v ponuke nainstalovanych
aplikacii [90].

Nedostatoéné prijmy. Mnoho aplikacii v obchodoch s aplikidciami ne-
dokéaze pokryt navratnost investicie na ich vytvorenie. Vasa aplikdcia nem&
zaruceny uspech.

Neudrzatelnost. Aj napriek tomu, Ze urobite vSetko preto, aby ste z vasej
aplikdcie mohli mat pravidelné prijmy, nemusi sa vam to podarit a aplikdciu
mozno budete musiet nechcene zavrhnuf.

Vysoka konkurencia vo vac¢sine kategorii. Vyvarujte sa vyvoju napr.
dalsej aplikacie na ukladanie zoznamov tloh a pripomienok, pretoze sa ich
v obchodoch nachédza obrovské mnozstvo. Takisto sa musite zmierit s tym,
ze niektoré aplikacie konkurencie st uz tak pokrocilé, ze nebudete mat zdroje
na to, aby ste spravili lepsiu aplikéciu.

Piratstvo a iné nelegalne praktiky konkurencie. Miera piratstva na
niektorych platforméach je velmi vysokd a naklady, ktoré by ste vynalozili na
ochranu proti Sireniu nelegdlnej képie vasej aplikdcie mozu prevysovat skodu,
ktort by vam sposobili. Takisto vas mozu poskodit ini vyvojari, ktori vytvoria
klon vasej aplikdcie a ponidknu ju za nizsiu cenu, alebo len prevezmu cast
stiahnuti. Dalej moze vasa aplikicia utrpiet $kody, ak ju nebude mozné néjst
na rozumnom mieste pomocou vyhladdvania nadzvu v obchode s aplikdciami,
kvoli konkurencii vyuzivajicej AppStore-Search-Optimalization (ASO).
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Zaver

Pri pisani tejto prace sa mi naskytol hlbsi pohlad do problematiky vyvoja
mobilnych aplikacii z finan¢nej stranky. Po prvotnej syntéze materidlov, ktoré
som ziskal k tejto praci, som zacal vazne pochybovat, ¢i je tvorba mobil-
nych aplikdcii pre ich predaj v App Economy stéale tak zaujimavé ¢innost.
Po 6smich rokoch od uvedenia App Store a Play Store a pri pocte vydanych
aplikacii asi kazdého napadne, ze trh je uz jednoducho saturovany a uspief
v App Economy, bud ako firma, alebo ako jednotlivec, je nemozné a vsetky tie
uspesné pribehy, ktorymi nas vdacne kimia masmédid a tvorcovia mobilnych
platforiem, zobrazuju vyvojarov, ktori akoby vyhrali lotériu.

Po tomto vytriezveni mozno povazovat trh s mobilnym aplikidciami za trh
ako kazdy iny. Iste, mé svoje Specifické pravidld a odlisnosti, no zaklady platia
aj tu. Podla mo6jho nazoru, uspiet s predavanim aplikécii koncovym uzivatelom
v miliénovych mnozstvach, je ako uspiet na scéne popularnej hudby - musite
vediet spievat, musite mat dobri pesnicku, musite mat ako interpret dobry
image, no ani to vam nikdy nezarudi, ze s vasim albumom prerazite. Naopak,
ak vyvojar ma napad na aplikiciu, ktora bude urcena pre Specificky druh za-
kaznikov, ktorym bude zjednoduSovaf ich pracu alebo hobby, prinasat rast
ich podnikania, pripadne len prinasat lepsie vyuzitie ich mobilnych zariadeni,
moze pri spravnom vybere business modelu a spravnom nastaveni ceny uspiet
tak, ako aj na inych trhoch (ktoré sa nemusia tykat len softwaru). Mozno
je problémom, ze vSetci chci byt dalsou popstar, nez nezndmym producen-
tom mensinového zanru s pravidelnym predajom albumov. Nastastie, vyhodou
jednotlivca alebo firmy, ktora sa zaoberd mobilnym vyvojom je, Ze stéle je tu
moznost robit zakazkovy vyvoj aplikacii pri pripadnom netspechu v obcho-
doch s aplikaciami. Popri tom sa da stale hrat ta lotéria, ide len o to, kolko
prostriedkov do nej stavite. Vyvoj jednoduchych hier s freemium modelom vo
volnom c¢ase sa mi osobne zda byt zaujimavym a nendkladnym listkom do tejto
lotérie pre jednotlivca.

Ako $tudent som nemal pristup k platenym analytickym tidajom a néstro-
jom, ktoré by mi vedeli poskytnit lepsie moznosti analyzy modelov a hlavne
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ZAVER

odhadu kriviek. V budicnosti je tak mozné nadviazat na tto pracu a rozsirit
ju na zaklade poznatkov, ktoré mne ako Studentovi neboli bezplatne dostupné.

20



Literatura

Holzer, J., Adrian a Ondrus: Mobile Application Market: A Developer’s
Perspective. Telemat. Inf., roénik 28, ¢. 1, 2011: s. 22-31, ISSN 0736-5853,
doi:10.1016/j.tele.2010.05.006. Dostupné z: http://dx.doi.org/10.1016/
j.te1e.2010.05.006

App Annie Index Market Q1 2016: China Takes Japan’s #2 Spot
for iOS Revenue. 2016, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://
blog.appannie.com/app-annie-index-market-q1-2016/

Bohmer, M.; Hecht, B.; Schéning, J.; aj.: Falling Asleep with Angry
Birds, Facebook and Kindle: A Large Scale Study on Mobile Appli-
cation Usage. In Proceedings of the 13th International Conference on
Human Computer Interaction with Mobile Devices and Services, Mobi-
leHCT 11, New York, NY, USA: ACM, 2011, ISBN 978-1-4503-0541-9, s.
47-56, doi:10.1145/2037373.2037383. Dostupné z: http://doi.acm.org/
10.1145/2037373.2037383

Orlova, A.: Apple AppStore & Google Play Trends: Promising Catego-
ries & Most Sold In-app Purchases at a Glance. 2014, online; cit. 2016-
04-22. Dostupné z: http://blog.azoft.com/mobile-development-app-
trends/

Mittlefehldt, Y.: Gus on the Go: Year Three or: Maturing. 2016, on-
line; cit. 2016-04-25. Dostupné z: http://yonomitt.com/blog/2016/2/
3/gus-on-the-go-year-three-or-maturing

Hall, S.: An App Store Experiment Part 5 - The Finale. 2015, online;
cit. 2016-04-26. Dostupné z: http://stuartkhall.com/posts/an-app-
store-experiment-part-5-the-finale

Wilkinson, W.: Manual’s 2014 Sales Numbers. 2015, online; cit. 2016-04-
26. Dostupné z: http://williamwilkinson.com/post/108282752431

o1


http://dx.doi.org/10.1016/j.tele.2010.05.006
http://dx.doi.org/10.1016/j.tele.2010.05.006
http://blog.appannie.com/app-annie-index-market-q1-2016/
http://blog.appannie.com/app-annie-index-market-q1-2016/
http://doi.acm.org/10.1145/2037373.2037383
http://doi.acm.org/10.1145/2037373.2037383
http://blog.azoft.com/mobile-development-app-trends/
http://blog.azoft.com/mobile-development-app-trends/
http://yonomitt.com/blog/2016/2/3/gus-on-the-go-year-three-or-maturing
http://yonomitt.com/blog/2016/2/3/gus-on-the-go-year-three-or-maturing
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-5-the-finale
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-5-the-finale
http://williamwilkinson.com/post/108282752431

LITERATURA

8]

[10]

[11]

[14]

52

Arment, M.: Manual’s 2014 Sales Numbers. 2015, online; cit. 2016-
04-26. Dostupné z: https://marco.org/2015/01/15/overcast-sales-
numbers

Gray, D.: Monument Valley in Numbers. 2015, online; cit. 2016-04-26.
Dostupné z: http://blog.monumentvalleygame.com/blog/2015/1/15/
monument-valley-in-numbers

Curtis, H.: Slopes Diaries #10: Understanding Value. 2016, online;
cit. 2016-04-29. Dostupné z: https://blog.curtisherbert.com/slopes-
diaries-10-understanding-value/

Smashy Road: Wanted[App|. 2016, online; cit. 2016-05-01. Dostupné
z: https://www.appannie.com/apps/ios/app/smashy-road-wanted/

rank-history/#vtype=day&countries=US&start=2015-07-27&end=
2016-05-01&device=iphone&view=rank&lm=1

McGregor, C.: How to Price Your App. To Free or not to Free? 2015,
online; cit. 2016-05-01. Dostupné z: https://blog.appbot.co/how-to-
price-your—app-to-free-or-not-to-free/

Thomas, C.: 13 Apps That Are Making More Money Than
Hedge Funds. 2015, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http:
//www.bluecloudsolutions.com/blog/13-top-grossing-apps-
revenue/

MEYER, R.: The App Economy Is Now 'Bigger Than Hollywood’. 2015,
online; cit. 2015-03-19. Dostupné z: http://www.theatlantic.com/
technology/archive/2015/01/the-app-economy-is-now-bigger-
than-hollywood/384842/

Sasser, C.: The 2015 Panic Report. 2016, online; cit. 2016-05-01. Dostupné
z: https://panic.com/blog/the-2015-panic-report/

Fiegerman, S.: R.I.P. Color app. 2012, online; cit. 2016-05-01. Dostupné
z: http://mashable.com/2012/10/17/color-shuts-down/

Statistics and facts about App Stores. 2015, online; cit. 2016-05-02. Do-
stupné z: http://www.statista.com/topics/1729/app-stores/

Mobile/Tablet Operating System Market Share. 2016, online; cit.
2016-05-02. Dostupné z: https://www.netmarketshare.com/operating-
system-market-share.aspx?qprid=8&qpcustomd=1

Number of available apps in the Amazon Appstore from March
2011 to March 2015. 2015, online; cit. 2016-05-02. Dostupné
zZ: http://www.statista.com/statistics/307330/number-of-
available-apps-in-the-amazon-appstore/


https://marco.org/2015/01/15/overcast-sales-numbers
https://marco.org/2015/01/15/overcast-sales-numbers
http://blog.monumentvalleygame.com/blog/2015/1/15/monument-valley-in-numbers
http://blog.monumentvalleygame.com/blog/2015/1/15/monument-valley-in-numbers
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-10-understanding-value/
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-10-understanding-value/
https://www.appannie.com/apps/ios/app/smashy-road-wanted/rank-history/#vtype=day&countries=US&start=2015-07-27&end=2016-05-01&device=iphone&view=rank&lm=f
https://www.appannie.com/apps/ios/app/smashy-road-wanted/rank-history/#vtype=day&countries=US&start=2015-07-27&end=2016-05-01&device=iphone&view=rank&lm=f
https://www.appannie.com/apps/ios/app/smashy-road-wanted/rank-history/#vtype=day&countries=US&start=2015-07-27&end=2016-05-01&device=iphone&view=rank&lm=f
https://blog.appbot.co/how-to-price-your-app-to-free-or-not-to-free/
https://blog.appbot.co/how-to-price-your-app-to-free-or-not-to-free/
http://www.bluecloudsolutions.com/blog/13-top-grossing-apps-revenue/
http://www.bluecloudsolutions.com/blog/13-top-grossing-apps-revenue/
http://www.bluecloudsolutions.com/blog/13-top-grossing-apps-revenue/
http://www.theatlantic.com/technology/archive/2015/01/the-app-economy-is-now-bigger-than-hollywood/384842/
http://www.theatlantic.com/technology/archive/2015/01/the-app-economy-is-now-bigger-than-hollywood/384842/
http://www.theatlantic.com/technology/archive/2015/01/the-app-economy-is-now-bigger-than-hollywood/384842/
https://panic.com/blog/the-2015-panic-report/
http://mashable.com/2012/10/17/color-shuts-down/
http://www.statista.com/topics/1729/app-stores/
https://www.netmarketshare.com/operating-system-market-share.aspx?qprid=8&qpcustomd=1
https://www.netmarketshare.com/operating-system-market-share.aspx?qprid=8&qpcustomd=1
http://www.statista.com/statistics/307330/number-of-available-apps-in-the-amazon-appstore/
http://www.statista.com/statistics/307330/number-of-available-apps-in-the-amazon-appstore/

Literattra

[20]

[21]

[22]

[23]

App Economy. 2016, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: https://
www.techopedia.com/definition/28141/app-economy

App Forecast: Over $100 Billion In Revenue by 2020. 2016, online;
cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://blog.appannie.com/app-annie-
releases-inaugural-mobile-app-forecast/

Biddle, S.: There Are Officially Too Many Apps, And No-
body Is Making Money. 2014, online; cit. 2016-05-02. Dostupné
z: http://valleywag.gawker.com/there-are-officially-too-many-
apps—-and-nobody-is-makin-1611128750

Wilcox, M.: Record-Breaking Holiday Season for the App Store.
2016, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://www.apple.com/pr/
library/2016/01/06Record-Breaking-Holiday-Season-for-the-
App-Store.html

Wilcox, M.: Can the app stores sustain 5.5 million developers? 2014, on-
line; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://www.visionmobile.com/blog/
2014/12/can-app-stores-sustain-5-5-million-developers/

Austin, A.: Mobile App Developers are Suffering. 2015, online;
cit. 2016-05-02. Dostupné z: https://medium.com/swlh/mobile-app-
developers—-are-suffering-a5636c57d576

Lomas, N.: Mainline App Stores Still Dominate i0S/Android App Dis-
covery, Finds Forrester, But Word Of Mouth & Social Recommen-
dations Also Key. 2013, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://
techcrunch.com/2013/04/17/forrester-app-discovery-report/

Davies, C.: 95% Android game piracy experience highlights
app theft challenge. 2013, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z:
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-
highlights-app-theft-challenge-15282064/

Frommer, D.: Most smartphone users download zero apps per month.
2014, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://qz.com/253618/most-
smartphone-users-download-zero-apps-per-month/

Schuermans, S.: Will developers stop playing the app lottery? 2014, on-
line; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://www.visionmobile.com/blog/
2014/08/will-developers-stop-playing-app-lottery/

Lim, S. L.; Bentley, P. J.: App Epidemics: Modelling the Effects of Publi-
city in a Mobile App Ecosystem. In Artificial Life 13: Proceedings of the

Thirteenth International Conference on the Simulation and Synthesis of
Living Systems (ALIFE), 2012, s. 202-2009.

93


https://www.techopedia.com/definition/28141/app-economy
https://www.techopedia.com/definition/28141/app-economy
http://blog.appannie.com/app-annie-releases-inaugural-mobile-app-forecast/
http://blog.appannie.com/app-annie-releases-inaugural-mobile-app-forecast/
http://valleywag.gawker.com/there-are-officially-too-many-apps-and-nobody-is-makin-1611128750
http://valleywag.gawker.com/there-are-officially-too-many-apps-and-nobody-is-makin-1611128750
http://www.apple.com/pr/library/2016/01/06Record-Breaking-Holiday-Season-for-the-App-Store.html
http://www.apple.com/pr/library/2016/01/06Record-Breaking-Holiday-Season-for-the-App-Store.html
http://www.apple.com/pr/library/2016/01/06Record-Breaking-Holiday-Season-for-the-App-Store.html
http://www.visionmobile.com/blog/2014/12/can-app-stores-sustain-5-5-million-developers/
http://www.visionmobile.com/blog/2014/12/can-app-stores-sustain-5-5-million-developers/
https://medium.com/swlh/mobile-app-developers-are-suffering-a5636c57d576
https://medium.com/swlh/mobile-app-developers-are-suffering-a5636c57d576
http://techcrunch.com/2013/04/17/forrester-app-discovery-report/
http://techcrunch.com/2013/04/17/forrester-app-discovery-report/
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-highlights-app-theft-challenge-15282064/
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-highlights-app-theft-challenge-15282064/
http://qz.com/253618/most-smartphone-users-download-zero-apps-per-month/
http://qz.com/253618/most-smartphone-users-download-zero-apps-per-month/
http://www.visionmobile.com/blog/2014/08/will-developers-stop-playing-app-lottery/
http://www.visionmobile.com/blog/2014/08/will-developers-stop-playing-app-lottery/

LITERATURA

[31]

32]

o4

Lim, S. L.; Bentley, P. J.: How to be a successful app developer: lessons
from the simulation of an app ecosystem. ACM SIGEVOlution, ro¢nik 6,
¢. 1, 2012: s. 2-15.

Lim, S. L.; Bentley, P. J.; Ishikawa, F'.: The Effects of Developer Dynamics
on Fitness in an Evolutionary Ecosystem Model of the App Store. IEEFE
Transactions on Evolutionary Computation (TEVC), ro¢nik PP, 2015.

Lim, S. L.; Bentley, P. J.: Investigating app store ranking algorithms
using a simulation of mobile app ecosystems. In Proceedings of the IEEE
Congress on Evolutionary Computation, CEC 2013, 2013, s. 2672-2679.

Kummer, M.; Schulte, P.: Money and privacy: Android market evidence.
ZEW Discussion Papers 14-131, Mannheim, 2014. Dostupné z: http:
//hdl.handle.net/10419/106514

Google, I.: AdMob by Google. 2016, online; cit. 2016-04-06. Dostupné z:
https://www.google.com/admob/

Fiksu, I.: Brand building on mobile devices: measuring the value of
consumer engagement. 2013, online; cit. 2016-04-06. Dostupné z: http:
//www.fiksu.com/assets/ebooks/fiksu-cpe-report.pdf

Jordan, J.: 35% of game devs are now using video ads. 2015, online; cit.
2016-04-06. Dostupné z: http://www.pocketgamer.biz/news/60693/35-
percent-of-game-devs-now-using-video-ads/

AppAnnie, I.. App Annie & IDC Mobile App Advertising and
Monetization Trends. 2015, online; cit. 2016-04-06. Dostupné
zZ: http://blog.appannie.com/mobile-app-advertising-and-
monetization-trends-2013-2018/

AppAnnie, I.: Guest Post: 3 Ways to Monetize Users (And Keep
Them Happy) With Mobile Video Ads. 2015, online; cit. 2016-04-06.
Dostupné z: http://blog.appannie.com/3-ways-to-monetize-users-
with-mobile-video-ads/

Sorry Indies, Your Free App Will Make You Broke. 2015, online; cit.
2016-04-06. Dostupné z: http://autosend.io/blog/should-my-app-
be-free-or-paid/

Perez, S.: Apple Approves An App That Blocks Ads In Na-
tive Apps, Including Apple News. 2015, online; cit. 2016-04-06.
Dostupné z: http://app-promo.com/apple-approves-an-app-that-
blocks-ads-in-native-apps-including-apple-news/


http://hdl.handle.net/10419/106514
http://hdl.handle.net/10419/106514
https://www.google.com/admob/
http://www.fiksu.com/assets/ebooks/fiksu-cpe-report.pdf
http://www.fiksu.com/assets/ebooks/fiksu-cpe-report.pdf
http://www.pocketgamer.biz/news/60693/35-percent-of-game-devs-now-using-video-ads/
http://www.pocketgamer.biz/news/60693/35-percent-of-game-devs-now-using-video-ads/
http://blog.appannie.com/mobile-app-advertising-and-monetization-trends-2013-2018/
http://blog.appannie.com/mobile-app-advertising-and-monetization-trends-2013-2018/
http://blog.appannie.com/3-ways-to-monetize-users-with-mobile-video-ads/
http://blog.appannie.com/3-ways-to-monetize-users-with-mobile-video-ads/
http://autosend.io/blog/should-my-app-be-free-or-paid/
http://autosend.io/blog/should-my-app-be-free-or-paid/
http://app-promo.com/apple-approves-an-app-that-blocks-ads-in-native-apps-including-apple-news/
http://app-promo.com/apple-approves-an-app-that-blocks-ads-in-native-apps-including-apple-news/

Literattra

[42]

[43]

[44]

Lou, O.: 4 app monetization strategies for free apps. 2014, online; cit.
2016-04-06. Dostupné z: http://venturebeat.com/2014/10/24/4-app-
monetization-strategies-for-free-apps/

Davies, C.: 95% Android game piracy experience highlights
app theft challenge. 2013, online; cit. 2016-04-23. Dostupné z:
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-
highlights-app-theft-challenge-15282064/

Brightman, J.: App devs facing major problems with pi-
racy, profitability. 2013, online; cit. 2016-04-23. Dostupné z:
http://www.gamesindustry.biz/articles/2013-09-23-app-devs-
facing-major-problems-with-piracy-profitability

Savov, V.. Freemium apps account for 98 percent of worl-
dwide Google Play revenue. 2014, online; cit. 2016-04-22. Do-
stupné z: http://www.theverge.com/2014/6/24/5837254/freemium-
apps-dominate-google-play-revenues

Counsell, D.: Paid, Paymium or Freemium. 2014, online; cit. 2016-
04-22. Dostupné z: http://dancounsell.com/articles/paid-paymium-
or—freemium

McGregor, C.: The In-app Purchase Checklist. 2015, online; cit. 2016-
04-22. Dostupné z: https://blog.appbot.co/the-in-app-purchase-
checklist/

Johnson, E.: A Long Tail of Whales: Half of Mobile Games Money Comes
From 0.15 Percent of Players. 2014, online; cit. 2016-04-22. Dostupné z:
http://recode.net/2014/02/26/a-long-tail-of-whales-half-of-
mobile-games-money-comes-from-0-15-percent-of-players/

How to Improve Your In-App Purchase (IAP) Bundle Pricing. 2015, on-
line; cit. 2016-04-22. Dostupné z: http://blog.appannie.com/how-to-
improve-your-in-app-purchase-bundle-pricing/

Roseboom, I.: In-app Purchase Pricing Strategy: Do Bundle Discounts
Work? 2015, online; cit. 2016-04-23. Dostupné z: https://deltadna.com/
blog/in-app-purchase-pricing-strategy/

Luban, P.: The Design of Free-To-Play Games: Part 1. 2011, online;
cit. 2016-04-23. Dostupné z: http://www.gamasutra.com/view/feature/
6552/the_design_of _freetoplay_games_.php

Rose, M.: Chasing the Whale: Examining the ethics of free-to-play games.
2013, online; cit. 2016-04-23. Dostupné z: http://www.gamasutra.com/
view/feature/195806/chasing_the_whale_examining_the_.php

95


http://venturebeat.com/2014/10/24/4-app-monetization-strategies-for-free-apps/
http://venturebeat.com/2014/10/24/4-app-monetization-strategies-for-free-apps/
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-highlights-app-theft-challenge-15282064/
http://www.slashgear.com/95-android-game-piracy-experience-highlights-app-theft-challenge-15282064/
http://www.gamesindustry.biz/articles/2013-09-23-app-devs-facing-major-problems-with-piracy-profitability
http://www.gamesindustry.biz/articles/2013-09-23-app-devs-facing-major-problems-with-piracy-profitability
http://www.theverge.com/2014/6/24/5837254/freemium-apps-dominate-google-play-revenues
http://www.theverge.com/2014/6/24/5837254/freemium-apps-dominate-google-play-revenues
http://dancounsell.com/articles/paid-paymium-or-freemium
http://dancounsell.com/articles/paid-paymium-or-freemium
https://blog.appbot.co/the-in-app-purchase-checklist/
https://blog.appbot.co/the-in-app-purchase-checklist/
http://recode.net/2014/02/26/a-long-tail-of-whales-half-of-mobile-games-money-comes-from-0-15-percent-of-players/
http://recode.net/2014/02/26/a-long-tail-of-whales-half-of-mobile-games-money-comes-from-0-15-percent-of-players/
http://blog.appannie.com/how-to-improve-your-in-app-purchase-bundle-pricing/
http://blog.appannie.com/how-to-improve-your-in-app-purchase-bundle-pricing/
https://deltadna.com/blog/in-app-purchase-pricing-strategy/
https://deltadna.com/blog/in-app-purchase-pricing-strategy/
http://www.gamasutra.com/view/feature/6552/the_design_of_freetoplay_games_.php
http://www.gamasutra.com/view/feature/6552/the_design_of_freetoplay_games_.php
http://www.gamasutra.com/view/feature/195806/chasing_the_whale_examining_the_.php
http://www.gamasutra.com/view/feature/195806/chasing_the_whale_examining_the_.php

LITERATURA

[53]

[54]

[58]

o6

Urban, M.: Popularna hra Candy Crush Saga zarobila autorom
v minulom roku obrovski sumu. 2015, online; cit. 2016-04-23.
Dostupné z: http://androidportal.zoznam.sk/2015/02/hra-candy-
crush-saga-zisk-prijem/

Hall, Z.: App Store responds to freemium haters, features ‘Pay Once
& Play’ games with no in-app purchases. 2015, online; cit. 2016-04-23.
Dostupné z: http://9tobmac.com/2015/02/12/app-store-paid-apps-
feature

Apple Support Communities - in-app purchases. 2014, online; cit.
2016-04-23. Dostupné z: https://discussions.apple.com/thread/
59358167tstart=0

Baekdal, T.: Optimizing Your Industry to the Point of Suicide. 2012,
online; cit. 2016-04-23. Dostupné z: http://www.baekdal.com/opinion/
optimizing-your-industry-to-the-point-of-suicide/

Bedtich, V.: Tvirci druhého dilu Angry Birds i pres 50 milioni stazeni
prodélavaji penize a propousti. 2015, online; cit. 2016-04-23. Dostupné
7 http://www.czechcrunch.cz/2015/08/tvurci-druheho-dilu-
angry-birds-i-pres-50-milionu-stazeni-prodelavaji-penize-a-
propousti/

McCrady, R.: Freemium Development Mistakes to Avoid and What
You Can Do to Better Balance Your Mobile Game. 2015, on-
line; cit. 2016-04-23. Dostupné z: http://renegadecitizen.com/
freemium-development-mistakes-to-avoid-and-what-you-can-do-
to-better-balance-the-mobile-app/

Average prices for apps in the Apple App Store as of January
2016 (in U.S. dollars). 2016, online; cit. 2016-04-24. Dostupné z:
http://www.statista.com/statistics/267346/average-apple-app-
store-price-app/

Perez, S.: It’s Over For Paid Apps, With A Few Exceptions. 2013, online;
cit. 2016-04-24. Dostupné z: http://techcrunch.com/2013/10/02/its-
over-for-paid-apps-with-a-few-exceptions/

Benjamin, M.: WhatsApp is now free for all users forever, dropping sub-
scription fees entirely in favor of other revenue models. 2016, online; cit.
2016-04-24. Dostupné z: http://9tobmac.com/2016/01/18/whatsapp-
is-now-free-for-all-users-forever-dropping-subscription-
fees-entirely-in-favor-of-other-revenue-models/

Returns and refunds on Google Play. 2016, online; cit. 2016-04-
24. Dostupné z: https://support.google.com/googleplay/answer/
24796377hl=en


http://androidportal.zoznam.sk/2015/02/hra-candy-crush-saga-zisk-prijem/
http://androidportal.zoznam.sk/2015/02/hra-candy-crush-saga-zisk-prijem/
http://9to5mac.com/2015/02/12/app-store-paid-apps-feature
http://9to5mac.com/2015/02/12/app-store-paid-apps-feature
https://discussions.apple.com/thread/5935816?tstart=0
https://discussions.apple.com/thread/5935816?tstart=0
http://www.baekdal.com/opinion/optimizing-your-industry-to-the-point-of-suicide/
http://www.baekdal.com/opinion/optimizing-your-industry-to-the-point-of-suicide/
http://www.czechcrunch.cz/2015/08/tvurci-druheho-dilu-angry-birds-i-pres-50-milionu-stazeni-prodelavaji-penize-a-propousti/
http://www.czechcrunch.cz/2015/08/tvurci-druheho-dilu-angry-birds-i-pres-50-milionu-stazeni-prodelavaji-penize-a-propousti/
http://www.czechcrunch.cz/2015/08/tvurci-druheho-dilu-angry-birds-i-pres-50-milionu-stazeni-prodelavaji-penize-a-propousti/
http://renegadecitizen.com/freemium-development-mistakes-to-avoid-and-what-you-can-do-to-better-balance-the-mobile-app/
http://renegadecitizen.com/freemium-development-mistakes-to-avoid-and-what-you-can-do-to-better-balance-the-mobile-app/
http://renegadecitizen.com/freemium-development-mistakes-to-avoid-and-what-you-can-do-to-better-balance-the-mobile-app/
http://www.statista.com/statistics/267346/average-apple-app-store-price-app/
http://www.statista.com/statistics/267346/average-apple-app-store-price-app/
http://techcrunch.com/2013/10/02/its-over-for-paid-apps-with-a-few-exceptions/
http://techcrunch.com/2013/10/02/its-over-for-paid-apps-with-a-few-exceptions/
http://9to5mac.com/2016/01/18/whatsapp-is-now-free-for-all-users-forever-dropping-subscription-fees-entirely-in-favor-of-other-revenue-models/
http://9to5mac.com/2016/01/18/whatsapp-is-now-free-for-all-users-forever-dropping-subscription-fees-entirely-in-favor-of-other-revenue-models/
http://9to5mac.com/2016/01/18/whatsapp-is-now-free-for-all-users-forever-dropping-subscription-fees-entirely-in-favor-of-other-revenue-models/
https://support.google.com/googleplay/answer/2479637?hl=en
https://support.google.com/googleplay/answer/2479637?hl=en

Literattra

[63]

[68]

[69]

Lehman, J.: Stop Using The Cup of Coffee vs. $0.99 App Analogy.
2012, online; cit. 2016-04-24. Dostupné z: http://www.joshlehman.com/
thoughts/stop-using-the-cup-of-coffee-vs-0-99-cent-app-
analogy/

Jurewitz, M.: Understanding App Store Pricing — Part 3. 2013, on-
line; cit. 2016-04-24. Dostupné z: http://jury.me/blog/2013/3/31/
understanding-app-store-pricing-part-3

Milen, D.: Sustainable Indie Software. 2015, online; cit. 2016-04-24. Do-
stupné z: http://blog.helftone.com/sustainable-indie-software/

Webster, A.: Why Alto’s Adventure will be free on Android. 2016, on-
line; cit. 2016-04-24. Dostupné z: http://www.theverge.com/2016/2/3/
10871616/altos-adventure-android-free-release-date

Hubbard, A.: How Do Free Apps Make Money? The Complete List Of
Ways To Make Money From Free Mobile Apps. 2015, online; cit. 2016-
04-25. Dostupné z: http://www.smartappmarketer.com/how-do-free-
apps-make-money/

Chidgey, C.: App Subscriptions As A Mobile Monetization Model. 2016,
online; cit. 2016-04-25. Dostupné z: http://www.gummicube.com/blog/
2016/01/app-subscriptions/

Mittlefehldt, Y.: Gus on the Go: Year One. 2016, online; cit. 2016-04-
25. Dostupné z: http://yonomitt.com/blog/2016/1/19/gus-on-the-
go—year-one

Mittlefehldt, Y.: Gus on the Go: Year Two. 2016, online; cit. 2016-04-
25. Dostupné z: http://yonomitt.com/blog/2016/1/27/gus-on-the-
go-year—-two

Hall, S.: An App Store Experiment. 2013, online; cit. 2016-04-26. Do-
stupné z: http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment

Hall, S.: An App Store Experiment - Part 2. 2013, online; cit. 2016-
04-26. Dostupné z: http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-
experiment-part-2

Hall, S.: An App Store Experiment - Part 3. 2014, online; cit. 2016-
04-26. Dostupné z: http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-
experiment-part-3

Hall, S.: An App Store Experiment - Part 4. 2014, online; cit. 2016-
04-26. Dostupné z: http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-
experiment-part-4

o7


http://www.joshlehman.com/thoughts/stop-using-the-cup-of-coffee-vs-0-99-cent-app-analogy/
http://www.joshlehman.com/thoughts/stop-using-the-cup-of-coffee-vs-0-99-cent-app-analogy/
http://www.joshlehman.com/thoughts/stop-using-the-cup-of-coffee-vs-0-99-cent-app-analogy/
http://jury.me/blog/2013/3/31/understanding-app-store-pricing-part-3
http://jury.me/blog/2013/3/31/understanding-app-store-pricing-part-3
http://blog.helftone.com/sustainable-indie-software/
http://www.theverge.com/2016/2/3/10871616/altos-adventure-android-free-release-date
http://www.theverge.com/2016/2/3/10871616/altos-adventure-android-free-release-date
http://www.smartappmarketer.com/how-do-free-apps-make-money/
http://www.smartappmarketer.com/how-do-free-apps-make-money/
http://www.gummicube.com/blog/2016/01/app-subscriptions/
http://www.gummicube.com/blog/2016/01/app-subscriptions/
http://yonomitt.com/blog/2016/1/19/gus-on-the-go-year-one
http://yonomitt.com/blog/2016/1/19/gus-on-the-go-year-one
http://yonomitt.com/blog/2016/1/27/gus-on-the-go-year-two
http://yonomitt.com/blog/2016/1/27/gus-on-the-go-year-two
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-2
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-2
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-3
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-3
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-4
http://stuartkhall.com/posts/an-app-store-experiment-part-4

LITERATURA

[75]

[78]

[79]

[80]

[84]

o8

House of Cards Stacks the Deck for Monument Valley’s Success
Across Major App Stores. 2015, online; cit. 2016-04-29. Dostupné
z: http://blog.appfigures.com/house-of-cards-stacks-the-deck-
for-monument-valleys-success-across-major-app-stores/

Stafford Bawler, O. . G.: Monument Valley (Original Soundtrack).
2015, online; cit. 2016-04-29. Dostupné z: https://itunes.apple.com/
us/album/monument-valley-original-soundtrack/id887804425

ustwo: Interesting fact: Only 5% of Monument Valley installs on An-
droid are paid for. 40% on iOS. There’s a sneak peak of data! 2015,
online; cit. 2016-04-29. Dostupné z: https://twitter.com/ustwogames/
status/552136427904184320

Johnson, E.: Mobile Game Piracy Isn’t All Bad, Says Monument
Valley Producer (Q&A). 2015, online; cit. 2016-04-29. Dostupné
z: http://recode.net/2015/01/06/mobile-game-piracy-isnt-all-
bad-says-monument-valley-producer-qa/

Curtis, H.: Slopes Diaries #2: Retrospective. 2015, online; cit. 2016-04-
29. Dostupné z: https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-
2-retrospective/

Curtis, H.: Slopes Diaries #7: So How’s That Going For You? 2015,
online; cit. 2016-04-29. Dostupné z: https://blog.curtisherbert.com/
slopes-diaries-7-so-hows-that-going-for-you/

Wright, N.: How Flappy Bird and Tinder Took the App Market By Storm.
2015, online; cit. 2016-05-01. Dostupné z: https://www.upwork.com/
blog/2015/01/flappy-bird-tinder-took-app-market-storm/

Smashy Road: Wanted — Back to the Roots of Grand Theft Auto. 2015,
online; cit. 2016-05-01. Dostupné z: http://blog.appannie.com/smashy-
road-wanted-back-to-the-roots-of-grand-theft-auto/

Tach, D.: They Wanted To Make A Video Game Phenomenon. They
Made $10 Million. The Story Of Crossy Road. 2015, online; cit. 2016-05-
02. Dostupné z: http://www.polygon.com/2015/3/3/8142247/crossy-
road-earnings-10-million-gdc-2015

Fried, I.. Mobile Apps Have a Short Half Life; Use Falls
Sharply After First Six Months. 2015, online; cit. 2016-04-29.
Dostupné z: http://recode.net/2015/09/02/mobile-apps-have-a-
short-half-life-use-falls-sharply-after-first-six-months/

January is the Black Friday for App Monetization. 2015, online; cit. 2016-
04-29. Dostupné z: http://blog.appannie.com/admob-holiday-apps-
monetization/


http://blog.appfigures.com/house-of-cards-stacks-the-deck-for-monument-valleys-success-across-major-app-stores/
http://blog.appfigures.com/house-of-cards-stacks-the-deck-for-monument-valleys-success-across-major-app-stores/
https://itunes.apple.com/us/album/monument-valley-original-soundtrack/id887804425
https://itunes.apple.com/us/album/monument-valley-original-soundtrack/id887804425
https://twitter.com/ustwogames/status/552136427904184320
https://twitter.com/ustwogames/status/552136427904184320
http://recode.net/2015/01/06/mobile-game-piracy-isnt-all-bad-says-monument-valley-producer-qa/
http://recode.net/2015/01/06/mobile-game-piracy-isnt-all-bad-says-monument-valley-producer-qa/
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-2-retrospective/
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-2-retrospective/
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-7-so-hows-that-going-for-you/
https://blog.curtisherbert.com/slopes-diaries-7-so-hows-that-going-for-you/
https://www.upwork.com/blog/2015/01/flappy-bird-tinder-took-app-market-storm/
https://www.upwork.com/blog/2015/01/flappy-bird-tinder-took-app-market-storm/
http://blog.appannie.com/smashy-road-wanted-back-to-the-roots-of-grand-theft-auto/
http://blog.appannie.com/smashy-road-wanted-back-to-the-roots-of-grand-theft-auto/
http://www.polygon.com/2015/3/3/8142247/crossy-road-earnings-10-million-gdc-2015
http://www.polygon.com/2015/3/3/8142247/crossy-road-earnings-10-million-gdc-2015
http://recode.net/2015/09/02/mobile-apps-have-a-short-half-life-use-falls-sharply-after-first-six-months/
http://recode.net/2015/09/02/mobile-apps-have-a-short-half-life-use-falls-sharply-after-first-six-months/
http://blog.appannie.com/admob-holiday-apps-monetization/
http://blog.appannie.com/admob-holiday-apps-monetization/

Literattra

[36]

[90]

Jurewitz, M.: Understanding App Store Pricing — Part 4. 2013, on-
line; cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://jury.me/blog/2013/3/31/
understanding-app-store-pricing-part-4

Brown, G.: The sad graph of software death. 2015, online; cit. 2016-
05-02. Dostupné z: http://tinyletter.com/programming-beyond-
practices/letters/the-sad-graph-of-software-death

Goode, L.: The iPad Pro has an App Store problem. 2015, online;
cit. 2016-05-02. Dostupné z: http://www.theverge.com/2015/11/19/
9757516/ipad-pro-apps-pricing-ios-developers-opt-out

L’Escapadou, P.: To Update, or Not Update Apps, That
Is the Question. 2015, online; cit. 2016-05-02. Dostupné z:
https://medium.com/@PierreAbel/to-update-or-not-update-
apps—-that-is-the-question-fb9776096dd2

Coger, J.-B.: Why you shouldn’t bother creating a mobile app. 2015, on-
line; cit. 2016-05-02. Dostupné z: https://medium.com/inside-birdly/
why-you-shouldn-t-bother-creating-a-mobile-app-328af62feleb

99


http://jury.me/blog/2013/3/31/understanding-app-store-pricing-part-4
http://jury.me/blog/2013/3/31/understanding-app-store-pricing-part-4
http://tinyletter.com/programming-beyond-practices/letters/the-sad-graph-of-software-death
http://tinyletter.com/programming-beyond-practices/letters/the-sad-graph-of-software-death
http://www.theverge.com/2015/11/19/9757516/ipad-pro-apps-pricing-ios-developers-opt-out
http://www.theverge.com/2015/11/19/9757516/ipad-pro-apps-pricing-ios-developers-opt-out
https://medium.com/@PierreAbel/to-update-or-not-update-apps-that-is-the-question-fb9776096dd2
https://medium.com/@PierreAbel/to-update-or-not-update-apps-that-is-the-question-fb9776096dd2
https://medium.com/inside-birdly/why-you-shouldn-t-bother-creating-a-mobile-app-328af62fe0e5
https://medium.com/inside-birdly/why-you-shouldn-t-bother-creating-a-mobile-app-328af62fe0e5




DODATOK A

Zoznam pouzitych skratiek

SDK Software Developemnt Kit
IAP In-App-Purchase (ndkup v aplikécii)
ASO App Store Search Optimalization

SEO Search Engine Optimalization

61






DODATOK B

Obsah prilozeného CD

readme.tXE..ooviin i e struény popis obsahu CD

Krivky ..........oo... zlozka s odhadnutymi krivkami vo formate PNG
src

| thesis.........i ... zdrojova forma préace vo formate KTEX
text

text prace
| thesis .pdf

............................. text prace vo formate PDF



	Úvod
	Ciel práce

	Popis trhu s mobilnými aplikáciami
	Platformy a obchody
	App Economy
	Marketing
	Problémy
	Akademický výskum

	Analýza Business modelov
	Modely a ich popis
	Prípadové štúdie
	Odhady casových kriviek výnosov pri použití jednotlivých modelov
	Vyhodnotenie modelov

	Doporucenie pre firmu spúštajúcu vývoj a predaj mobilných aplikácií
	Doporucenia
	Riziká

	Záver
	Literatúra
	Zoznam použitých skratiek
	Obsah priloženého CD

