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Seznam pouzitych zkratek a symboli
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Account-based marketing
Guerillova komunikace
Guerilla marketing

Public relations

Word of mouth

Word of mouth marketing

World of Warcraft



Uvod

faktory, které vedou k zisklim a prodejim spole¢nosti. S postupem doby se oteviraji
nové moznosti, jak produkty nebo sluzby na trhu komunikovat, a je hlavnim ukolem
marketingovych manazert navrhnout fungujici marketingovou strategii, ktera bude

v souladu s podnikovym cilem a celkovou strategii.

Marketingové trendy se v souCasné dobé pohybuji a méni rychlosti svétla, alespon
to tak vypada, pokud spole€nost vymysli novou marketingovou strategii a najednou
vydani noveé technologie zméni veSkerou pfipravu. Na rocni, Ctvrtletni, ale klidné i
meésicni bazi se objevuji nové komunikacni nastroje, méni se zpusob, jakym firma
komunikuje a spojuje se se svymi zakazniky. Nicméné drzet krok s novymi

marketingovymi trendy Casto nestaci. Pravidlo, Ze k uspéchu musite byt napfed o

vvvvvv
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hernich spoleCnosti na svété.

NejdulezitéjSim prostifednikem marketingové komunikace v entertainment odveétvi
jsou jednoznacéné socialni média. Socialni média a entertainment pramysl maji silny
love-hate vztah. Na jedné strané odvedla socialni média mnoho divakul od televize,
knih a kina. Socialni média jednoduSe prevzala nadvladu nad lidskym volnym
C¢asem. Na druhé strané jsou socialni média svatym gralem marketingu pro zabavni
primysl. Pfed socialnimi médii to byl jen word-of-mouth, ktery délal veSkerou praci

v propagaci. Nyni jsou moznosti obrovské az neomezené (Gorbatch, 2017).

Prvni kapitola teoretické Casti prace se zaméfuje na predstaveni marketingu
spoleCné s marketingovou komunikaci spoleCnosti. Nechybi zde uvedeni
marketingového a komunikacniho mixu, které jsou rozSifené o nejnovéjSi nastroje
a mysSlenky dnesni doby. V dalSi ¢asti prace jsou uvedeny vybrané komunikacni

trendy, které jsou dnes uzivany mnoha firmami ve v§ech odvétvich.

V praktické Casti se tato prace zaméruje na predstaveni americké herni spoleCnosti
s nazvem Blizzard Entertainment. Jedna se o herni vyvojarskou spole¢nost, ktera
stoji za hernimi hity, jako jsou World of Warcraft, StarCraft nebo Diablo. Jsou zde

popsany marketingoveé aktivity spole€nosti Blizzard Entertainment, ktera operuje



v zabavnim / hernim prdmyslu. Prace nejprve seznamuje Ctenare se zakladnimi
fakty o této spolecnosti, pfedstavuje herni svéty, na nichz stoji cely herni uspéch
tohoto vyvojaiského giganta. Dale se prace zaméfuje na marketingovy mix
spolec¢nosti, co vSe je jejim produktem, jak se stanovuje cena, jaké jsou mozné cesty
distribuce, pfitom nejobsahlejsi kapitolou této prace je marketingova komunikace.
Hlavni je zde zaméfeni na vyuZziti socialnich médii, ale je zde i zminka o tom, co
fungovalo v minulosti a v dnesni dobé jiz nefunguje. V zavére¢né kapitole jsou
uvedeny navrhy a doporuceni vhodné pro spoleCnost, ktera ma zakladni principy
komunikace zvladnuté na velmi vysoké urovni. Jsou zde uvedena doporuceni
dalSich aktivit, které by jesté prohloubily a upevnily vztahy se zakazniky a zaroven

zvysSily reputaci spole¢nosti.



1 Marketing

Existuje mnoho definic marketingu, ale vSechny maji jedno spole¢né, marketing je
proces, ktery se pfedevSim zaméruje na uspokojeni potieb zakaznika. Ke splnéni
tohoto cile je nutné identifikovat lidské a spoleCenské potieby. Foutz fika, ze se
pfitom nesmi zapomenout na podnik, ktery pfedevsim musi vykazovat zisk (Foutz,
2017).

VétSina lidi si marketing na prvnim misté spoji s televizni reklamou nebo postovnim
letakem a mylné si tak predstavi jednu z forem marketingové komunikace, nikoliv
marketing samotny. Davod, ktery vede k této skute€nosti, je ten, Ze jsme neustale
zavaleni televizni reklamou, billboardy, radiovou reklamou nebo tfeba jiz zminénym
propagacnim letakem v postovni schrance. Po bliz§im zkoumani marketingu

Zjistime, Ze jeho podstata je mnohem hlubsi (Scott, 2015).

Samotny marketing zacgina jiz v pfedprojektové fazi. Manazefi maji za cil provést
fadu vyzkumu a analyz, na jejichz zakladé je rozhodnuto, zda o dany produkt bude
zajem a zda bude dostatecné atraktivni, aby si ho zakaznik koupil. Marketingovy
proces se dotyka celého ZzZivotniho cyklu produktu. Nejprve informuje Sirokou
vefejnost o jeho vzniku, vlastnostech a povaze, nasledné i o jeho vylepSenich
a pomaha udrzet produkt v odich zakaznika atraktivni. Ukolem marketingové
¢innosti neni jen dostat produkt do povédomi lidi a ziskat tak nové zakazniky, ale
hlavné své zakazniky udrzet u nabizeného produktu po dobu, kdy je to pro podnik i
zakaznika vyhodné. DneSni marketing poukazuje na skuteCnost, Ze se s dobou
méni chapani marketingu jako takového, podniky se nemohou nadale soustfedovat
jen na pfesvédcCeni zakaznika a nasledné prodani vlastniho produktu. V sou¢asném
marketingu se musi zohlednit zakaznikovy potfeby a nasledné se zaméfit na jejich

uspokojeni (Kotler a Armstrong, 2016).

Marketing nas obklopuje na kazdém kroku, s technologickymi novinkami pfibyvaji
nastroje, které podnikim slouzi k Sifeni propagace snadnéji, nez tomu bylo kdy
dfive. Nikdo nemUze predpovédét, kam az nas moderni marketing dovede a kam

dale porostou marketingové €innosti.
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1.1 Marketingovy mix 7P

Marketingové praktiky existuji od nepaméti, ale v roce 1960 byl poprvé predstaven
tzv. marketingovy mix od Edmunda J. McCarthyho. Marketingovy mix obsahuje
nékolik strategickych rozhodnuti, ta se tykaji samotného produktu (product), ceny
(price), propagace (promotion) a dostupnosti (place). Marketingovy mix predstavuje
soubor nastroju vyrobkové, cenové, komunikacni a distribu¢ni politiky. Diky
vSeobecnému spoleCenskému pokroku jiz moderni marketing nejde délat jen
s puvodnimi ,4P*, proto se k nim dnes pfidavaji dalsi tfi ,P“ a jsou to lidé (people),

procesy (process) a fyzicka evidence (physical evidence).

7 'P’'s

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Zdroj: Cambridge Professional Academy Ltd, 2018

Obr. 1 7P marketingové mixu

Jako prvni je pfedstaven produkt (product). Pod timto pojmem si mizeme vybavit
fyzické zbozi, napady, myslenky, sluzby, nebo dokonce propojeni vSech zminénych
dohromady. Zakladnim pFfedpokladem pro produkt je, Zze musi byt pfedmétem
smeény (Gotter, 2018).

Produkt je nejdulezitéjsi ¢asti celého marketingového mixu. Podnik se zde muze
odlisit od konkurence a ziskat velikou vyhodu. Nabizi se hned nékolik moznosti, jak
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se diferencovat od ostatnich firem. U fyzickych produktd se nabizi pouziti kvalitnich
materialt, kvalita zpracovani, zvySeni vykonu, spolehlivosti, mnozZstvi, nebo
dokonce vyroba produktl na zakazku dle pfani zakaznika. Design produktu ma svdj
vyznam napfi¢ vSemi obory podnikani, at' uz se jedna o produkci aut, nebo televizi.
Kazda spoleCnost musi analyzovat své zakazniky a pfijit na to, jaké jsou jejich
potfeby a pfani, na zakladé toho potom mulze navrhnout produkt, ktery bude

splhovat vétSinu zakaznickych pozadavku (Karlicek, 2018).

Cena (price) predstavuje objem finanénich prostfedkul, které musi byt vynaloZzeny
na ziskani produktu. Podnik provede kalkulaci vSech nakladl a nasledné urci jeho
konecnou hodnotu. To ovSem zdaleka nebyva cena, za kterou si zakaznik produkt
pofidi, existuje fada nastrojl, které se vyuzivaji k jeji optimalizaci. Vykalkulovana
cena se projednava se zakaznikem, poskytuji se slevy nebo uvéry, aby vysledna
cena produktu byla v souladu se ziskanou hodnotou pro zakaznika (Kotler
a Armstrong, 2016). Cena obsahuje skute€nou penézni sumu, kterou bude muset
konecény uZivatel zaplatit. Je to uzce spojeno s hodnotou produktu pro zakaznika.
Pokud je hodnota produktu nizSi nebo vysSi nez samotna cena produktu / sluzby,
muze to rozhodovat o koupi statku. Zakaznik nakupuje jen v pfipadé, Zze hodnota,
kterou za své penize Ci jiné prostifedky ziska, je stejna, nebo vysSi nez cena, za niz

se produkt prodava (Gilligan a Lowe, 2016).

Dostupnost (place) pfedstavuje veskeré Cinnosti, které slouzi k doru¢eni daného
produktu zakaznikovi. Cilem tohoto ,P“ je, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve
spravhou dobu a na spravném misté. VSe pfitom musi byt v souladu
s marketingovou strategii dané znacky. Pro distribuci je kliCovy element umisténi.
Distribucni strategie ma za ukol zjistit, jaky zpusob distribuce bude spole€nost
vyuzivat a které cesty ji nejvice pomlzou k naplnéni firemniho cile. To, jak je
produkt dostupny kone¢nym uzivatelim, také souvisi se zbyvajici produktovou
strategii (Gotter, 2018).

Ctvrtym ,P“ marketingového mixu je komunikace (promotion), kterou se tato prace
zabyva podrobnéji v dalSi kapitole. Komunikace ma za ukol sdélit informace, kde se
da produkt koupit, jaké vyhody pfinese, jaké jsou naklady s koupi spojené, jaka je
hodnota, kterou zakaznik ziska. To jsou informace, které se musi zakaznik
dozvédét. Komunikace zahrnuje nékolik aktivit od pfimého prodeje pfes reklamu,

PR (vztahy s vefejnosti) po osobni prodej. Cilem tohoto bodu je, aby se zakaznik
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dozvédél co nejvice informaci o podniku a daném produktu. Komunikace vSak
neslouzi jen ke sdélovani informaci zakaznikovi, firma ma také moznost ziskat
cenné informace od samotnych zakaznikd. Ty nasledné muaze vyuzit ke zlepSeni
své Cinnosti. Z tohoto divodu se jedna o komunikaci, protoZze jde o oboustranny
informacni tok (Kral et al., 2016).

Lidé (people) jsou vSichni, kdo pfijdou do kontaktu se zdkaznikem a vytvofi si
néjaky dojem. Vysledkem takoveé udalosti mohou byt jen dva dopady, a to pozitivni,
nebo negativni, které se projevi na spokojenosti zakaznika. Reputace a jméno
spole¢nosti lezi vrukou jejich zaméstnancld. VSichni tedy musi mit spravné
vzdélani, musi byt motivovani spravnym smérem a musi mit spravny pfistup. Je

nutné zajistit kvalifikované zaméstnance pro styk se zakazniky.

Obvykle se Sesté a sedmé ,P“ pouziva zejména u podnik( poskytujicich sluzby,

nicméne je vhodné vzit je v ivahu i pro produkty zejména na B2B trhu.

Procesy (process) poskytovani sluzeb a chovani téch, kdo je poskytuji, je zasadni
faktor, ktery ovliviiuje zakaznickou spokojenost. U faktorl jako Cekaci doba,
uzite€nost poskytnutych informaci a ochota obsluhy je nezbytné dohlizet na jejich
provedeni a zajisténi, protoze vedou k tomu, aby byl zakaznik spokojeny a Stastny.
Zakaznika nezajima, jak spole¢nost vede své podnikani, ale zda funguje jako celek.
Pravé procesy jsou jednim z ,P“, které je Casto opomijeno a pfehlizeno. Pokud se
zakaznik snazi dovolat do spoleCnosti a pfed samotnym spojenim se zastupcem
spolecnosti musi Cekat nékolik minut pfi poslouchani nahrané znélky, tak i pfes
nasledné spojeni bude odchazet s negativnim dojmem. Duvod k tomu je ten, ze
systémy obvykle nejsou navrzeny marketéry, ale pro zisk spole€nosti, ne pro zisk
zékaznika (The Charrtered Institute of Marketing, 2015).

Fyzicka evidence (physical evidence) — sluzba nemuze byt zakaznikem prozita
dfive, nez je poskytnuta. To ve skute€nosti znamena, ze pofizovat si sluzbu a platit
za ni je nebezpecné v tom smyslu, zZe kupujete nehmotny statek. Nejistota, ktera
vznika pfi nakupovani sluzby nebo produktu na internetu, mize byt snizena. Staci
potencialnimu zakaznikovi ukazat, co kupuje. Napfiklad certifikaty ¢i ovéfeni mohou
byt formou, jak prokazat a ujistit zakaznika, Ze si pofizuje kvalitni sluzbu. Cisté a
dobfe vybavené prostiedi mize také uklidnit zakaznika. | prestoze zakaznik

nemuze vyuzit sluzby pred jejim koupenim, mlze se o ni dozvédét prostfednictvim
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diskuse s ostatnimi, jiz existujicimi zakazniky, ktefi si danou sluzbu pofidili (The
Charrtered Institute of Marketing, 2015).

1.2 Komunikaéni mix 7C

V modernim marketingu se setkavame také s koncepci ,4C“ podle Roberta
Lauterborna, ktery se na marketingovy mix zaméfil o€ima zakaznika. Jedna se
o alternativu k puvodnimu marketingovému mixu ,4P“. Zakladni mysSlenkou je
vytvofeni marketingové strategie na zakladé zakaznika, nikoliv na zakladé podniku.
V pozdéjSi dobé se zacCina mluvit o moznosti zvySeni klientského zapojeni tim, ze
se aplikuje nova teorie ,7C“ ktera nadale rozSifuji pohled na marketing o€ima

zakaznika (Cosmin Tanase, 2016).

Tab. 1 SloZky ptivodniho mixu: 4P a 4C

4P 4C
] Reseni potfeb zakaznika (customer

Vyrobek )

solution)

Naklady, které zakaznikovi vznikaji
Cena

(customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)
Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004

Prvni C — Reseni potfeb zakaznika (customer solution) se zabyva tim, jak se
zakaznik rozhoduje pfi koupi produktu, kdy je obklopen Sirokou nabidkou produkt(
a zjistuje, ktery mu pfinese nejvétsi uzitek. O vysledné koupi se zakaznik rozhodne
na zakladé tzv. nejvysSi ziskané hodnoty. Zohlednuji se zde faktory, co musi
zakaznik vynalozit na pofizeni daného produktu a jakou hodnotu mu pfinese
vlastnictvi nebo uzivani zakoupeného produktu. Produkt, u néhoZz nejvice pfevazuje

ziskana hodnota nad cenou, si zakaznik pofidi (Boateng a Narteh, 2016).

Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost) — v tomto bodu zakaznik

zohlednuje veSkeré naklady, které vznikaji v souvislosti s pofizenim daného
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produktu. Uskutecnuje se zde rozhodnuti, zda je zakaznik ochoten za dany produkt

zaplatit.

Dostupnost feSeni (convenience) — Cesky preklad slova convenience znamena
pohodli. Treti ,C* by mélo zakaznikovi umoznit maximalni komfort, ktery je spojeny
s pofizenim produktu. Jedna se o okolnosti a podminky, za nichz zakaznik produkt
ziskava.

Komunikace (communication) — povazuje se za dUlezity prvek, protoze selhani
v tomto bodé mize poskodit i velice dobry produkt, nebo dokonce jméno samotného
podniku. Podnik by mél se zakaznikem komunikovat a tak zjistit jeho potfeby.
Obecné plati, Ze nespokojenost na lidi pisobi daleko vice nez spokojenost. Spravna

komunikace se zakaznikem je tedy kriticky bod celé teorie.

Kreativita (creativity) — lidé jsou neustale vystaveni reklamné. Marketéfi musi najit
kreativni cesty k tomu, aby ziskali zakaznickou pfizen. Jde o novy zpusob mysleni,
ktery je v dnesSni dobé marketingu velice cenény a vyhledavany, kreativita dokaze
Clovéka zaujmout, coz je hlavnim cilem této vlastnosti, protoze se odliSuje od
ostatnich konkurencnich reklamnich napadu, a to jak vizualné, tak obsahem (Roy,
2017).

Zména (change) — marketéfi musi kontinualné pfizplsobovat marketingovou
strategii zajisténi uspokojeni cilového zakaznika. Jedna se o socialni
a technologické zmény. ZkouSet néco nového je jednou zcest, jak ziskat
zakaznikovu pozornost. Ke vSemu se diky neustalym zménam muize zménit
struktura fungovani celé spoleCnosti. Zprava marketingové komunikace musi

odrazet veSkeré potencialni oblasti zmény, které mohou byt efektivni.

Kanal (channel) — revolu¢ni dopad internetu na mnohé cesty lidské interakce nelze
popfit. Schopnost spole¢nosti za€lenit se do globalniho marketingu skrze dobfe
vytvofenou online cestu komunikace je jednim z nejvétSich uspéchu. Pokud
konkurence cili na domaci trh spoleCnosti ze vzdaleného uzemi cizi zemé,
predstavuje unikatni vyzvu pro manazery, véetné marketingovych specialist.
Facebook ziskal v posledni dobé komer&ni pfichut a Twitter se projevuje jako velice
ucinny nastroj v podobném slova smyslu. Pocet, pozice a rliznorodost socialnich

meédii jsou obrovské a jejich vliv se zvétSuje kazdym dnem. Marketéfi musi myslet
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v mezinarodnim méfitku, jak vhodné vyuzivat funkce socialnich siti a jednotlivych
platforem (Roy, 2017).

1.3 Branding

Branding je jeden z marketingovych konceptl, u kterého samotna podstata mize

byt Casto Spatné pochopena, a to dokonce i lidmi, ktefi se marketingu vénuiji.

Branding je proces, ktery dava vyznam specifické spolecnosti, produktu nebo sluzbé
prostfednictvim utvofeni brandu v myslich lidi. Branding je strategicky navrzen
spolec¢nostmi s jasnym cilem. Zakaznik musi rychle identifikovat spole€nost ve
spojeni s produktem a organizaci. Zaroven musi lidem dat davod jednu spole¢nost
upfednostnit pfed druhou, a to konkurenéni firmou. Cilem je dorucit zakaznikovi

sluzbu nebo produkt, ktery si ihned dokaze spojit s jistou znackou.

Tento koncept ovliviuje spotrebitele tim, Ze znaCka poskytuje zakaznikovi podnét,
na jehoz zakladé se rozhodne o koupi a upfednostnéni jedné znacky pfed druhou.
Dale branding ovliviiuje zaméstnance, shareholdery a partnery z tfetich stran. Vedle
usnadnéni zakaznikova rozhodnuti pfidava také uspésna brandingova strategie
spole¢nosti na reputaci. Pokud nemate radi znacku nebo necitite Zadné spojeni
s danou spolecnosti, pak pro ni také nebudete chtit pracovat. Na druhou stranu,
pokud citite, Zze vam spole€nost rozumi a nabizi pfesné to, co si prejete, tedy
produkty, které vas svym zpusobem inspiruji, pak nejspiSe budete chtit pro takovou
spoleCnost pracovat. Nejlépe lze toho dosahnout pouzivanim nastroju, které
vytvareji a formuji brand. Brandingu mize byt dosazeno propagaci a komunikaci,
produktem nebo balenim produktu, ocenénim, sponzorstvim, partnerstvim, vizualni
strankou brandu, jako je logo nebo design webovych stranek (AMA, 2018; Kotler a
Keller, 2016; Marion, 2015).
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z bodd marketingového mixu a také dalezitou
Casti této prace. V soucCasné dobé se nachazime v silné konkurencnim svéeté. Pravée
proto je komunikace jednou z charakteristik, kterou se podnik muze odliSit od
ostatnich. V modernim marketingu je zapotfebi vice nez jen pouhé produkce
dobrého vyrobku také stanoveni pfijatelné ceny a zpfistupnéni produktu
zakaznikim. Podniky musi mit a€innou komunikaci se sou¢asnymi a potencialnimi
zakazniky. Produktova komunikace je stejné dulezita jako komunikace ve zdravém
partnerském Zivoté. Kdyz partnefi nekomunikuji, vztah nemuize fungovat. Stejna
situace je i na obchodnim poli. V pfipadé, Ze podniky nemaji dostate¢né ucinnou
komunikaci, muze nastat pokles prodeje produktu a nasledna krize, nebo dokonce
zanik firmy. Pro zajisténi marketingové komunikace se €asto najimaji reklamni
agentury, které navrhnou reklamni kamparn na miru. Pro vétSinu podnikd tak neni
dllezité, zda komunikovat, ale jak komunikovat a jaké naklady jsou s potfebnou
komunikaci spojené (Kotler a Armstrong, 2016). Aby se pfedeslo chybam, musi byt
veskeré nastroje marketingové komunikace nastaveny v souladu s celkovou firemni
strategii (Alon et al., 2016).

Cilem marketingové komunikace je poskytnout informace, vytvofit a stimulovat
poptavku, odliSit produkt od konkurence, vyzdvihnout uzitek a hodnotu produktu,

vybudovat znacku, stabilizovat obrat a posilit firemni image (Egan, 2015).

Marketingova komunikace vyuziva fady marketingovych nastroja, jako jsou
reklama, online marketing, PR, pfimy marketing nebo prodejni kampané. Tyto
nastroje maji za cil propagovat firemni image a produkt tak, aby zasahl Sirokou
verejnost. Produkty a sluzby jsou propagovany efektivné za predpokladu vyuziti

vhodnych nastroja.
2.1 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) je souhrnny nazev pro marketingovou
komunikaci, pfi niz dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotrebitelem.
U tohoto druhu komunikace je cilem tzv. personalizovat nabidku, tedy upravit ji na
miru vSem cilovym skupinam. Je zde obsazeno pfimé osloveni (direct mail,

telemarketing) nebo marketing vyZzadujici reakci adresata (teleshopping). Hlavni
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prednosti této formy komunikace je zacileni na pozadovany segment trhu. KliCovym
bodem direct marketingu je prace s databazemi, ve kterych se nachazi data, ze
kterych Ize vyfiltrovat informace vedouci k zacileni na pozadovanou skupinu (Kral
et al., 2016; Prikrylova a Jahodova, 2010).

2.2 Reklama

Reklama pfedstavuje druh komunikace s uZivateli a zakazniky urcité sluzby nebo
produktu. Reklama je placena tim, kdo ji tvofi, a je vypracovana pro ty, jez ma
zaujmout. Jejim cilem je informovat zakazniky nebo ovlivnit lidi, ktefi s ni pfijdou do
styku. Reklama vznikla kvuli potfebé obchodu. Za dobu své existence se rozsifila
do mnoha odvétvi, od propagace produktl a sluzeb pfes nabor zaméstnancu. Jista

forma reklamy se jednodu$e nachazi vSude ve v8ech oborech (De Mooij, 2018).

Je to jedna z forem marketingové komunikace. Jejim smyslem je pfedat reklamni
sdéleni cilové skupiné lidi a zaroven ji stimulovat ke koupi urcitého produktu nebo
propagace filozofie urCitého podniku. Jedna se primarné o finanéné zpoplatnéné
sdéleni, které je Sifeno prostfednictvim reklamnich nosicu, jako jsou tiskoviny,
vyro¢ni zpravy, radiové vysilani, outdoor reklama, internet, televizni spoty, Casopisy
nebo billboardy. Reklama patfi k nejstar§im marketingovym nastrojiim. V minulosti
se vyvijela uspésnost jednotlivych reklamnich médii, pficemz oblibenost pouzivani
jednoho druhu klesa, zatimco dalSi médium roste (Kral et al., 2016; Pfikrylova a
Jahodova, 2010).

2.2.1 Reklamni média

Televizni reklama

Pusobivost — to je kliCové slovo pfi vyuzivani televizni reklamy. Podnik ma moznost
pusobit na Clovéka vicero zplsoby, a to vizualné, zvukové a emocné. Pravé
moznost zacileni na mnoho divakovych smysli je nejvétsi vyhodou tohoto média.
Hlavnimi nevyhodami televizni reklamy jsou naklady na jeji pofizeni a pfesycenost
televiznich programi reklamami rlznych druhl(. Divak cCasto prepina meazi
programy, nebo dokonce odchazi od televizniho pfistroje, ¢imz klesa divakova
pozornost, je tedy mozné, Zze reklamu daného podniku vibec nezaznamena
(Duncan, 2018).
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Rozhlasova reklama

Radiové stanice sdruzuji posluchace se stejnym hudebnim vkusem. Toto médium
tedy umozriuje zacileni se na lidi, ktefi maji stejné zajmy. Hudebni vkus je totiz Casto
v souladu s zivotnim stylem. Nespornou vyhodou je napfiklad regionalni selekce.
Casto jsou vysilany reklamy jen pro urgity kraj, reklamni sdéleni pak slysi pfevazné
cilova skupina, pro niz je urCeno. DnesSni doba s sebou vSak pfinasi urcité
nevyhody. Mezi hlavni zapory patfi to, Zze se radio posloucha prevazné
v automobilu, fidi€ je proto €asto soustfedén na jizdu, rozhlasové sdéleni vnima jen
okrajové. Timto druhem média Ize navic vyuzit jen zvukovy stimul, navzdory tomu
se marketéri vice soustfedi na vytvoreni chytlavého obsahu zvukového projevu,

ktery si lidé zapamatuji (Karlicek, 2018).

Tiskova reklama

Vigviv s

Marketéfi se zde nemusi soustfedovat na sdéleni co nejvice informaci v co
nejkratsim c¢ase. Mohou zde popsat klicové vlastnosti produktu, stejné tak
pfesvédcit ¢tenafe o duvéryhodnosti znacky a jeji kvalité. Existuje mnoho druht
tiskovin, které jsou zamérené na rizné skupiny lidi, napf. automobilovy primysl,
botanika, herni prumysl, stavebnictvi, rizné zajmové skupiny nebo bulvar. Tato
diverzita umozniuje podniku vybrat si svoji cilovou skupinu a v dané tiskoviné
zverejnit svoji reklamu. Hlavni nevyhodou je inzerce, z divodu pFeplnénosti novin
inzeraty Ctenafi Casto jen prolistuji stranky, aniz by vénovali uvedené reklamé vétsi
pozornosti. Stejné jako pusobi rozhlasova reklama na sluch, pasobi tiskova reklama
na zrak. Nelze zaujmout vétsi pozornost potencialniho zakaznika vice smysly, jako

je tomu tfeba u televizni reklamy (Bruce, 2015).
Venkovni reklama

Venkovni reklama obsahuje billboardy, vitriny obchod, plakatové plochy, ale tfeba
i reklamu nalepenou na elektrickém sloupu. Jeji hlavni vyhodou je jeji uzemni a
¢asova pusobnost. Neni zavisla na ¢ase, plUsobi na lidi 24 hodin denné 7 dni
v tydnu. Outdoor reklamu Ize také dobre zacilit, napfiklad developerska firma mize
rozvésit letaky v misté, kde bude probihat vystavba. S ristem reklamy se zacinaji
vyuzivat veskeré volné plochy, takzZe se tento druh média stava stale popularnéjsim.

Hlavni nevyhodou venkovni reklamy je legislativa, ktera nékdy zakazuje billboardy
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na dalnicnich komunikacich. Déale se tyka i omezenosti informaci, které Ize sdélit

pomoci tohoto média (Wilson et al., 2015).
Reklama v kinech

Reklama v kiné umozhiuje zap(sobit jesté vétsi silou nez reklama televizni. Casto
tomu napomaha vybava kinosalt. Moderni kino je vybaveno kvalitnim projektorem
a hlavné zvukovym vybavenim, jednotlivé reklamy tak mohou vyuzit naplno svého
potencialu bez omezeni domaci techniky. Jednou z nevyhod je, Ze se da prevazné
zacilit jen na mladSi populaci, ktera chodi do kina vice nez starSi lidé. DalSi
nevyhodou je pfichod divakl do kinosall az poté, kdyZ reklama skon¢i, a to rovnou

na probihajici filmové predstaveni (Karli¢ek, 2018).
2.3 Podporaprodeje

Podpora prodeje vyuziva nastroje pracujici s finanéni, nebo nefinanéni odménou,
ktera ma za cil potencialni zakazniky presveédcCit ke koupi nebo k vyzkouseni
produktu. Zahrnuje nastroje, jako jsou pfimé slevy z cen produktu, jejich vyhodna
baleni, stale popularnéjSi slevové kupony, rozdavani zkuSebnich vzorkd,
napf. rozdavani vzorkl vonavek v nakupnich centrech (sampling) ¢i soutéze. Hlavni
vyhodou vySe uvedenych nastrojl je rychly narust prodeju, které Ize jasné pfifadit k
dané marketingové aktivité. | to je jeden z duvodU, pro€ je podpora prodeje velice
oblibenym marketingovym nastrojem. Problémem této metody je jeji kratkodobost,
zakaznici nakupuji ve velkém jen v dobé akce. Tento efekt vede k obdobi, kdy po
narustu poptavky po urcitém produktu nasleduje hluboky pokles, coz mize mit
negativni dopad na fungovani firmy. Pokud se ¢asto manipuluje s cenou produktu,

muZze také dojit k oslabeni vnimani znacky a jeji kvality (Wierenga a Lans, 2017).
2.4  Public relations

Public relations je anglicky vyraz prekladany do Cestiny jako vztahy s vefejnosti.
Hlavnim cilem této formy je zajiSténi toho, aby se o produktu mluvilo. Je k tomu
nutné vytvoreni pozitivni publicity a Fizeni té publicity, jeZ je k produktu nebo sluzbé
kriticka. Co se tyCe nakladu, ve vétSiné firem jsou naklady na PR vyrazné nizSi nez
naklady na ostatni marketingové nastroje.

20



Sdélovani pozitivnich nebo negativnich informaci ¢asto nema podnik pod kontrolou.
Organizace v8ak mohou vyrazné pomoci své publicité zasilanim zajimavych
informaci do novinarskych spole€nosti. Nezbytnou podminkou ale je, aby byly
zajimavé pro verfejnost a potencialni zakazniky (Collister a Roberts-Bowman,
2018).
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3 Vybrané trendy marketingové komunikace

3.1 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) je jednou z nejlepSich a nejdavéryhodnéjSich forem
marketingové komunikace. Jeji princip je zaloZzen na tom, Ze si lidé, zakaznici,
uzivatelé predavaji informace o kvalité, vlastnostech a spolehlivosti daného
produktu. Jedna se o druh neformalni komunikace, ktery je velmi efektivni. Osobni
doporuceni vyrobku ma vyznamnéjSi vliv na rozhodovani zakaznika nez ostatni
marketingové nastroje. Pfedavani osobnich zkuSenosti mezi zakazniky funguje
v lidské spolecnosti od nepaméti a v souvislosti s tim je tfeba mit na zfeteli, Ze
negativni hodnoceni se Sifi daleko rychleji nez pozitivni. Tato skuteCnost je
znasobena prostfedim dnesni doby. Nespokojeny Clovék pfijde domu, sedne si
k pocitaci a na internet napiSe negativni recenzi, kterou podnik nemuUze zastavit ani
ovlivnit. VyuZivaji se webové diskuse, chaty, blogy, Instagram, facebookové
skupiny. Kazdy Clovék se tak mlze stat podnétem WOM, protoze jeho internetovy

prispévek nepochybné vyvola reakce u nejedné skupiny lidi (Kral et al., 2016).

WOM je vyuzivan ve word-of-mouth marketingu (WOMM), kdy se spole€nosti snazi
pFijit na zpusob, pro¢ by meli lidé diskutovat o jejich produktech a nasledné ustné
Sifit kladné hodnoceni jejich produktu. WOMM zaroven vytvafi podminky pro

podnécovani diskuse o znackach a produktech.

Word of Mouth Marketing Association pfisla s tzv. péti ,T* WOM marketingu. Pét
zakladnich stupnl, které jsou typické pro WOM marketingovou kamparni
(Wommapedia, 2018):

e Talkers (mluvCi) — ukolem je najit fandy, vérné zakazniky, advokaty, lidry,
ktefi jsou ochotni propagovat produkt dané organizace. Tito mluv€i muzou

byt v dnedni dobé také youtubefi, bloggefi nebo influencefi.

e Topics (témata) — mluvéi z pfedchoziho , T“ musi byt vybaveni propagacnim
materialem, o kterém budou mluvit, midze se jim davat prototypovy vyrobek,

ktery budou mit k dispozici jen oni a podniti s nim diskuzi ve svém okoli.

e Tools (nastroje) — k tomu, aby se mohly Sifit uzite€né informace potencialnim
zakaznikim, je zapotfebi Ffady nastroju, které jim pomohou v komunikaci,

napr. letaky, webové stranky, bezplatné vzorky.
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e Taking part (uCast) — toto je Cast, ktera nasleduje az po rozSifeni néjakého
hodnoceni, napfiklad zvefejnéni pfispévku v diskusi. Autor se pak muze
podivat na zpétnou vazbu od komentujicich a zodpovédét pfipadné dotazy

nebo nejasnosti.

e Tracking (sledovani) — vtomto ,T“ je potfeba méficich technik, pro
organizaci je nezbytné mit schopnost méfit a interpretovat informace ziskané
o vlastni znagce, hodnoceni zakaznikl je zalozené na pravdé a kazda

negativni recenze muze znacku silné poskodit.
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Obr. 2 WOM marketing

3.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je reklamni strategii, ktera se zaméfuje na nizkonakladove
nekonvenéni marketingové kampané. Pojem Guerrila marketing (GM) je
inspirovany tzv. zaskodnickou valkou. Ve vojenské terminologii je pod pojmem
guerilla skryta forma nepravidelné, relativné malé taktické operace pouZité
ozbrojenymi civilisty. Mezi tyto operace patfi pfepadeni, sabotaz, najezdy a utoky
s prvkem pfepadeni. Marketing vyuziva GM v podobném duchu jako ve vojenstvi.
V literatufe se Casto zamérnuje pojem guerillovy marketing za guerillovou
komunikaci, protoZze komunikace tvofi az 70 % celého GM. GM je €asto vyuZzivan
malymi podniky, které chtéji oslovit vice spotfebitelt, ale nemaji finance na to

soupefit s konkurenci v marketingovém boji. Jedna se o levnou formu marketingové
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propagace. Neznamena to, Ze velké spoleCnosti tento typ marketingu nevyuzivaiji.
Vétsi spoleCnosti vyuzivaji nekonvencniho marketingu k vyzdvizeni své vlastni
celkové marketingové kampané (Behal a Sareen, 2014; Pfikrylova a Jahodova,
2010).

3.3 Product placement

Marketingova technika pouzivana podniky k propagaci jejich produktu skrze
netradi¢ni propagacni nastroje. VétSinou se jedna o objeveni produktu ve filmu,
televizi nebo v jiném médiu. V sou€asné dobé se product placement dostava do
YouTube videi, ale i do Instagram pfispévkua. Product placementy vznikaji dohodou
mezi producentem propagovaneho produktu a spoleCnosti nebo uZivatelem,
ktera/ktery provozuje a vyuziva pfislusSné médium. Podnik pak zaplati danému
médiu nebo uzivateli za uvedeni jeho produktu béhem dané show, filmu, pfispévku

nebo videa.
3.4 Event marketing

Event marketing je marketingovou strategii, kterou marketéfi vyuZivaji k propagaci
znacky, produktu nebo néjaké sluzby prostfednictvim osobniho styku. Jedna se
o pfimy kontakt mezi zastupci spole€nosti a potencialnimi zakazniky, je zde tedy
moznost vice pfimé komunikace a stimulace zakaznika. Event marketing se nékdy
fadi mezi experimentalni marketing. Tento druh marketingu spoléha na lidské
emoce, na které se pfi eventech vyrazné puasobi. Je zalozen na tom, Ze si lidé
pamatuji to, co zaZziji. Emocionalni stimuly ovliviuji zakaznikovo rozhodnuti, produkt
si mGze na misté vyzkouSet a jsou mu k nému poskytnuty odborné informace od

zastupcu firmy.
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Existuje mnoho event(, které mizeme roztfidit do nasledujicich kategorii:

- SPOLECNOST :
KULTURA POLITIKA PRIRODA
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DNY
OTEVRENYCH
DVERI

Zdroj: Sindler, 2003

Obr. 3 Déleni jednotlivych eventi
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3.5 Socialni sité

Ruku v ruce srozsSifenim chytrych telefonl, notebooku, pocitacli a dalSim
technologickym zafizenim s moznosti nepferusovaného a skoro permanentniho
pfipojeni na internet se vyznamné navysila mira vyuzivani internetu. Stale vétsi ¢ast
populace je online nepfetrzité, uz zdaleka neplati to, Ze by na internetu travili hodiny
jen mladi, nikoliv, je stale CastéjSi jev, Ze internet vyuzivaji lidé vSech vékovych
kategorii. Mnoho lidi komunikuje se svymi pfateli pravé skrze socialni sité. Nabizi
se tu tedy moznost, pro€ nekomunikovat se zakazniky na stejné urovni a nevyuzit

této moderni cesty komunikace (Popovic, 2016).

Socialni sité predstavuji jako jeden z nastroji0 marketingu mocnou zbran pro
organizace vSech velikosti. UmoZznuji jim zaméfit se na Sirokou skupinu lidi
v kratkém Case. Lidé v soucCasné dobé komunikuji se spoleCnostmi pomoci
socialnich siti, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram a Pinterest. Dobry marketing
skrze socialni média mize pfinést zna¢ny uspéch kazdému podniku. Jedna se o
formu internetového marketingu, ktery zahrnuje vytvafeni a sdileni obsahu na

socialnich sitich za u¢elem dosazeni marketingovych a podnikovych cild.

Zdroj: WordStream, 2018

Obr. 4 Spektrum vyuZivanych internetovych platforem
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3.6 Viralni marketing

Viralni marketing je podnikova strategie, ktera vyuziva existujici socialni sité
k propagaci svych produktd. Nazev viralni poukazuje na Sifeni informace o produktu
mezi lidmi na jejich socialnich sitich neskute€nou rychlosti a chytlavosti. Existuje
zde podoba se Sifenim nakazy z jednoho Clovéka na druhého, viralni marketing
funguje na stejném principu. Puvodni forma tohoto zplsobu propagace se spoléhala
na WOMM, dnesni doba vSak umoznuje pouZziti mnoha internetovych platforem.
Viralni marketing zasahuje lidi svym obsahem, ktery je zdarma. Muze jit tfeba o
néjakou hru, hudbu nebo vtipnou znélku. At uz se jedna o cokoliv, obsah reklamy
musi pfimét lidi si o dané reklamé povidat a Sifit ji mezi sebou (Marketing-

schools.org, 2018).

Viralni marketing je uZiteCny jako samostatny marketingovy nastroj, ale i jako
soucast celkové marketingové kampané. Tento zpuUsob propagace je velice
oblibeny u mensich spoleCnosti, protoZze se jedna o levnou formu marketingu,
vétSinou daleko levnéjSi nez ostatni nastroje. Jedna z nejznaméjSich viralnich
reklam je reklama od vyrobce energetickych napoju Red Bull, kde firma inzeruje ve
svych reklamnich spotech, ze po vypiti napoje vam narostou kfidla. Jedna se
0 uspésny viralni marketing prave proto, ze uvedenou reklamu kazdy zna, je lehce

zapamatovatelna a da se snadno Sifit.

Hlavnim pfedpokladem pro uspésny viralni marketing je kreativita. Je to nezbytna
vlastnost, kterou musi mit tym tvofici marketing spole¢nosti, aby vytvofil viral, ktery

se rychle rozsifi po internetu a zasahne spoustu lidi, tedy potencialnich zakazniku.
3.7 Chatbox

Chatbox je nova forma komunikace se zakazniky. Ke stavajicim metodam
komunikace, jako jsou e-mail nebo telefonni hovor pfibyva moderni komunikace
prostfednictvim toho, co kazdy moderni Clovék vyuzZiva denné ke komunikaci se
svymi prateli — chat. Je to forma marketingové komunikace, kdy zakaznik muze
kontaktovat spole€nost prostfednictvim socialnich médii nebo chat aplikaci. Pro
podnik ma tato forma komunikace nékolik vyhod. Jde o daleko rychlejSi moznost
komunikovat se zakaznikem, at se nachazi kdekoliv, a navic levné. SpoleCnost

musi rychle ziskat informace od zakaznika, vyfeSit problém, zvysit zisk a zvysit
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samotnou zakaznickou spokojenost. Chatbox je platforma, ktera podnikim
umozniuje pouzit pro komunikaci digitalni formu a spolupraci se zakazniky. Sluzba
slouzi zakaznikovi pfi vybéru zbozi, kladeni otdzek ohledné produktd, informace
o stavu objednavky nebo pfi obraceni se na spoleCnost s néjakym problémem.
Chatbox podporuje mobilni technologie a zaroven usnadfiuje zakaznikim

komunikaci se spolec¢nosti (Garg, 2018).
3.8 Account-Based Content Marketing

Account-based marketing je forma marketingu na B2B trhu, ktera vyuziva vysoce
zacilené a personalizované kampané cilené na jednotlivé podnikatelské subjekty.
ABM je u€inngjSi nez reklamni kampané zaméfrené na Sirokou skupinu subjektd

a podporuje budovani vztah( s cilovym zakaznikem.

ABM prevraci cely model tradicniho marketingu. Klasicky marketing obsahuje co
nejvétsi kampan, ktera se dotkne co nejvice lidi v nadéji, Ze se podafri ziskat nékolik

zakazniku. ABM to bere naopak, vytvari kampan praveé pro cilovou spole¢nost.

Traditional Marketing Acinoaurzgsr?;ed

Attract people to your site Identify
& get them to fill out forms target companies

Numre’ them v_mh

Engage them with

automated emails -
personalized campaigns

Build lasting relationships that
lead to new opportunities

Zdroj: Devaney, 2018

Obr. 5 Account-based marketing

Misto toho, aby firma nakonec nasla svého obchodniho partnera, kterému své zboZzi
proda, v ABM marketingu s koneénym zakaznikem zacina. PfileZitosti se identifikuji

na zacatku a naslednymi kroky se k identifikovanym cilim snazi dojit.
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ABM je teorii tzv. nulového plytvani. Je to model, ktery se od za¢atku soustfeduje
na cilového zakaznika, u néhoz se predpoklada, ze si dany produkt poridi, tedy se
zbyte€né neplytva zdroji na propagaci navic. ABM klade velky duaraz na kvalitu
a budovani dlouhotrvajiciho vztahu. Ma obvykle vySSi dopad na navratnost
investice nez ostatni marketingové kampané. Neni vSak vhodna pro kazdou
spole¢nost. Ve vétsiné pfipadu se da tato marketingova strategie pouzit jen na B2B
trhu s cilem oslovit spoleCnosti s vice nez 1000 zaméstnanci. U ABM se spole¢nost
nezamérfuje na regiony nebo skupiny lidi, ale na specifické organizace (Burgess a
Munn, 2017).
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4 Vybrané marketingové situaéni analyzy

Situacni analyza pfedstavuje rozbor marketingové situace spolecnosti k urcitému
okamziku. Obsahuje analyzu jak mikroprostfedi, makroprostfedi, tak i vnitfniho
a vnéjsSiho prostfedi podniku. Situa¢ni analyza ma za ukol vyhodnotit faktory, které

ovlivAuji pozici firmy na daném trhu (Zamazalova, 2010).

Provedeni situacni analyzy je velice obtizny ukol pro kazdého marketéra, protoze
fada informaci, které se musi vzit v uvahu, je tézko dostupna nebo existuji vysoké

naklady na jejich pofizeni (Karlicek, 2018).

4.1 SWOT analyza

AT 4 &4

do néj zanést faktory, které se musi vzit na védomi pfi pfipravé marketingové
strategie. SWOT analyza déli klicové faktory do ¢tyf zakladnich skupin. Kazdé
pismeno ze zkratky SWOT reprezentuje dany faktor. Prvni ,S* pfedstavuje silné
stranky podniku z anglického slova (strenghts). Naopak ,W* pfedstavuje slabé
stranky (weaknesses). Treti v pofadi je ,O% pod kterym se skryvaji pfilezitosti
plynouci pro podnik z vnéjSiho prostiedi (opportunities), a posledni jsou hrozby, jez
ohroZzuji podnik (threats) (Sarsby, 2016).

V procesu sestaveni SWOT analyzy je potfeba zaméfit se na jeji koncept. Analyza
silnych a slabych stranek bere v ivahu aspekty pochazejici z vnitrku podniku, na
druhé strané pfilezitosti a hrozby pfichazeji z okoli (vnéjSku) podniku. Veskeré
faktory zafazené do SWOT analyzy ovliviiuji ¢innost podniku véetné marketingové

¢innosti.
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Obr. 6 SWOT analyza

4.2 PESTLE analyza

Jednim z nastroju k analyze marketingového makroprostredi je PESTLE analyza.
Samotny nazev vznikl seskupenim nazvl nékolika vliva. Jako prvni je to politicko-
pravni (P), nasledovany ekonomickym (E), socialné-kulturnim (S), technologickym
(T), legislativnim (L) a ekologickym (E). Jedna se o vlivy, které ovliviuji vSechny
podnikatelské subjekty na daném trhu. K technologickym vlivim se €asto pfifazuji
vlivy pfirodni. V praxi se €asto stava, Ze se tyto dva vlivy ovliviiuji. Existuje pravidlo,
ze s technologickym pokrokem se daiji snizit dopady pfirodnich vliva (Marmol et al.
2015).

P — Vladni regulace a predpisy vyznamné ovlivhuji podnikovou schopnost
a moznost byt uspésny a ziskovy. Tento faktor fika, jak k podnikovym cilim dospét
v souladu s pravem dané zemé. Mezi faktory, které musi byt zohlednény, patfi
dafiovy fad, politicka stabilita, zaméstnanecka politika, bezpecnostni regulace,
socialni, environmentalni politika a obchodni politika.

E — Ekonomické faktory obsahuji vnéjSi ekonomické podminky, které mohou hrat
roli v uspéchu podniku. Analyza tohoto faktoru zohlediuje urokové miry, inflaci,

nezameéstnanost, hruby domaci produkt a dostupnost kapitalu.
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S — Socialni faktor — podnik mlze analyzovat socioekonomické prostfedi daného
odvétvi k pochopeni zakaznickych pfani a potieb, tedy co zakaznika vede ke koupi
daného produktu. K faktorim, které by mély byt zkoumany, patfi demografické
rozlozeni, populaéni rust, vékové rozlozeni a aktualni pracovni trendy, tzn. které

pozice jsou pro tamni obyvatele nejlakavéjsi.

T — Technologie hraje dulezitou roli v kazdém odvétvi a muzZe tak ovlivnit podnik
negativné, nebo pozitivné. VSe zalezi na podniku a na tom, jak je ochotny a schopny
se prizpusobit danym technologiim a technologickym trendim. Je dulezité drzet
krok s dobou a modernizovat pouzivané metody a materialy za ucelem posileni

postaveni na konkurenénim poli a ke splnéni zakaznickych potfeb.

L — Tento faktor ma jak vnitfni, tak vnéjSi podnéty. Na jedné strané existuji pravni
upravy ovliviujici podnikatelské prostfedi v dané zemi (vné&jSi), pfiCemz existuji
pravidla, ktera si tvofi sama spolecnost (vnitini). Jedna se zejména o tyto prvky:
diskriminacni pravo, antimonopolni pravo, zaméstnanecké pravo, bezpecCnost

a ochrana.

E — Faktory ovlivhujici zivotni prostfedi obsahuji prvky jako po€asi, klima a zmény
klimatu, ale také znecisténi a plytvani. Obecné by se sem daly zahrnout vSechny

faktory, které se jakkoliv tykaji Zivotniho prostredi.

Dobfe zpracovana PESTLE analyza ovéfi citlivost podniku na hospodarské

prostfedi. Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich analyz vedle SWOT analyzy.

PESTLE analyza vS8ak neobsahuje vSechny existujici faktory makroprostiedi, ale
jen ty, které pfimo pusobi, nebo by mohly v budoucnu pusobit na dany podnik. Firma
sestavuje analyzu nejdfive za ucelem zjisténi, v jakém stavu se nachazi faktory na
daném uzemi. PESTLE analyza se vSak nesestavuje jen pfed vstupem na dany trh,
ale i béhem pusobeni na trhu. Vzhledem k tomu, Zze kazdy trh probiha neustalou
proménou, musi se analyzovat i ty, na kterych dana firma jiz existuje. Pravidelna
analyza vede k seznameni se s nejnovéjSimi pozadavky a trendy, coz vede

k pfipravenosti a zaroven k posileni konkurenceschopnosti (Marmol et al., 2015).
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5 Predstaveni spole¢nosti Blizzard Entertainment

Blizzard Entertainment je spoleCnost, ktera vyviji a publikuje digitalni online hry.
Kratce po zaloZeni vroce 1994 se Blizzard Entertainment rychle stal jednim
z nejpopularnéjSich a nejvice respektovanych vyrobcl videoher diky tomu, Ze se
soustredil na tvorbu dobfe designovanych her, které pfinasi herni zazitek. Blizzard
Entertainment si ziskal dnesni reputaci a jméno diky svym produktim, jez jsou

popularni po celém svété a drzi si fanousky od samotného zalozZeni spole€nosti.

Pfed vydanim prvni hry Warcraft; Orcs and Humans v roce 1994 byl Blizzard
znamy jako tzv. third—party developer, vyvijel pfevazné zabavni software pro
tehdejsi platformy jako MS-DOS a Mackintosh. Od té doby se vSak Blizzard stal
velmi znamou a respektovanou spole€nosti napfi¢ celym hernim svétem. Povedlo
se mu to skrze hry jako World of Warcraft, StarCraft a Diablo. Sidlo spole€nosti
se nachazi ve mésté Irvin ve statu Californie, bylo zalozeno v roce 1991 pod
jménem Silicon and Synapse Allanem Adhamem, prezidentem a tehdejSim CEO
spole¢nosti Michaelem Morhaimem a $éfem vyvoje Frankem Pearcem. Spole¢nost
ma v souCasné dobé 5 700 zaméstnancl a dvé pobocCky v Evropé. Prvni je ve
francouzském mésté Veliziy a jedna v Corku. Je zde zaméstnano pfiblizné 900 lidi,

ktefi se zamérfuji pfedevsSim na herni a hra¢skou podporu jejich digitalniho svéta.
5.1 Profil spole¢nosti

Blizzard Entertainment za svoji dvacetiletou pusobnost vytvofil a vydal nékolik
hernich titull, které se vzdy staly témi nejlepSimi ve svych Zzanrech. Mezi sou¢asné
portfolio her patfi Overwatch, World of Warcraft: Battle for Aezeroth,
Hearthstone: Heroes of Warcraft, Diablo Ill: Reaper of Souls a StarCraft II.
Spolecnost také ziskala mnoho ocenéni, napf. cenu Game of the Year pro témér
vSechny vydané herni tituly za dobu existence spole¢nosti. Blizzard provozuje
kromé her také tzv. online-game service zvany Battle.net. Jedna se o jeden
z nejvétsich hernich klientd, ktery ma miliony aktivnich hraca po celém svété s cilem
sjednotit herni komunitu a poskytnout tak maximalni komfort pro své zakazniky.
Vysoce kvalitni produkty zaloZzené na Blizzard Entertainment svétech, které jsou
popsané v dalSi ¢asti prace, dostaly také to nejvétsi mozné uznani, a to pravé od

samotnych hracd. Produkty spole&nosti obsahuji digitalni hry na vSechny platformy
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(PC, PlayStation4, Xbox ONE), novely, komiksy, stolni hry, obleCeni a merchandise.
Vzhledem ke snaze o rozSifeni podnikového dosahu i mimo herni sféru spole¢nost
spolupracuje v soucasné dobé s Legendary Pictures, studiem, které stoji za filmy,
jako jsou Man of Steel, The Darkt Knight rises, Inception, Watchmen, 300, a také za

snimkem zaméfenym pravé na Warcraft universum s nazvem Warcraft movie.

Kazdy cClen spoleCnosti Blizzard Entertainment je pravy hra€¢ schopny vnést do
spole¢nosti znalosti k vytvofeni herniho obsahu, jenz bude popularni pravé pro

hrace. Hry jsou vyvijeny hraci pro hrace.

K blizS§imu pochopeni zakladl, na nichz stoji produkty spole¢nosti, si musime

predstavit tzv. universa, svéty, na kterych jsou jednotlivé hry zalozeny.
5.1.1 The Warcraft Universe

Prvni hra od Blizzardu, Warcraft: Orcs and Humans byla ocenéna jako nejlepSi
strategicka hra roku 1994, pokraCovani hry Warcraft Il: Tides of Darkness vyhrala
od roku 1995 mnoho ocenéni, mimo jiné prvni ocenéni Game of the Year. Warcraft
[ll: Reign of Chaosz ¢ervna 2002 také vyhral nékolik cen. Hra se pfidala po bok
StarCraftu, ktery bude pfedstaven pozdéji jako jedna z tzv. turnajovych her. Blizzard
tak se svymi produkty mohl byt u samotného pocatku dnesniho elektronického

sportu.

Jeden znejvétSich uspéchl pfinesl World of Warcraft, ktery byl vydan
23. listopadu 2004 v Severni Americe, Australii a na Novém Zélandé, nasledovalo
vydani v Jizni Koreji, Evropé&, Ciné, Singapuru, Taiwanu, Hong Kongu a na Macau
vroce 2005, Malajsii2006, Thajsku 2007, Latinské Americe a Rusku 2008
a v Brazilii 2011. Hra okamzité ziskala neCekanou a na tu dobu neobvyklou
popularitu, ktera dosahovala globalnich méfitek s miliony hra¢d po celém svété. Hra
je dostupna v 11 rlznych jazycich a lokalizovana je dle regionu, ve kterém je hrana.

Hra za dobu své existence ziskala ocenéni a gratulace po celém svété.

V soucCasné dobé je hra nazvana World of Warcraft: Battle for Azeroth, jedna se
o sedmé rozSifeni této nejlépe prodavané a nejvice ocefiované hry spolecnosti
Blizzard Entertainment. WoW patfi do zanru MMORPG, coz je zkratka pro
massively multiplayer online role-playing game. Jedna se o druh hry, kdy hrac hraje

za vytvoreny charakter v online svété po boku dalSich hracd a plni danou podstatu
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hry. Posledni rozSifeni bylo vydano v zafi roku 2018 a pfinasi hraclim novy hratelny

obsah, ktery byl tak dlouho oCekavan.

Pfedchozi rozSifeni hry World of Warcrat: Legion bylo vydano v zafi roku 2016.
Pfedchazela mu expanze World of Warcraft: Warlords of Draenor, vydana po celém
svété v listopadu 2014. Prodano bylo vice nez 3.3 miliont kopii této hry béhem
prvnich 24 hodiny po vydani. Ctvrté rozsifeni hry World of Wacrfat: Mists of
Pandaria bylo vydano v zafi 2012 a prodalo se ho pfiblizné 2.7 milionu béhem
prvniho tydne po vydani. V prosinci 2010 bylo vydano tfeti rozSifeni s nazvem World
of Warcraft: Cataclysm. Prodalo se 3.3 milionu kopii béhem prvnich
24 hodin a stalo se tak nejrychleji prodavajici se poCitaCovou hrou vSech dob, coz
bylrekord, ktery firma drzela aZz do vydani dalSi hry od Blizzardu - Diablo Ill. Tento
rekord do té doby drzely prvni dvé expanze World of Warcraft: The Burning Crusade
a World of Warcraft: Wrath of the Lich King, kterych se dohromady prodalo pfes 5

miliond kust béhem prvniho dne po vydani.

Hearthstone: Heroes of Warcraft je digitalni strategicka karetni hra, byla vydana
v bfeznu roku 2014 a v souCasné dobé je dostupna na nékolika platformach
zahrnujicich Windows, Mac, iPad a Android zafizenich. Hearthstone je designovan
tak, aby byl okamzité dostupny pro vS8echny hrace bez nutnosti znat Warcraft

historii.
5.1.2 StarCraft Universe

Plavodni StarCraft, ktery Blizzard Entertainment vydal v bfeznu roku 1988,
se umistil jako tfeti nejprodavanéjsi hra roku 1998. RozSifeni plivodni hry o datadisk
StarCraft: BroodWar ziskalo ocenéni nejlepSi expanze roku 1998 a je stéle
povazovano mnoha kritiky za nejlepsi pfidany obsah k plvodni hie az do dnesniho

dne.

Hry ve StarCraft sérii jsou zalozeny pfedevsim na profesionalnim turnajovém hrani.

Specialné toto tvrzeni plati o Jizni Koreji, kde samotny elektronicky sport vznikl.

V novodobé historii StarCraftu figuruje zejména titul Starcraft Il: Wings of Liberty,
ktery byl vydan v ¢ervnu roku 2010. Prodalo se ho vice nez 1 milion kopii b&éhem
prvniho dne po vydani a 3 miliony béhem prvniho mésice, coz z této hry déla

nejrychleji se prodavajici strategickou hru vdech dob. Spole¢né s ni byl vydan také
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Battle.net, ktery byl pfedélan od zakladl a stal se zakladnou vSech hracl hrajicich

hry z Blizzard portfolia.
5.1.3 Diablo Universe

Diablo se objevilo na hernich stancich v prosinci roku 1996, pficemz prvnim
regionem spusténi byly Spojené staty. V roce 2000 Blizzard Entertainment vydal
pokracovani puvodniho Diabla s nazvem Diablo Il, které drzelo ve své dobé titul
nejrychleji se prodavajici pocitacové hry ze vSech. Spole¢nost nasledovala tuto
udalost vydanim rozSifeni k druhému Diablu s nazvem Diablo Il: Lord of
Destruction, které se se svym prodejem 1 milion kust béhem jednoho dne stalo

nejlépe prodavanou hrou roku 2001.

V soucasné dobé se mizeme téSit ze hry Diablo Ill: Reaper of Souls, ktera byla
vydana v bfeznu 2014 a jiz bylo prodano pfes 2.7 miliond kopii béhem prvniho
tydne. Jedna se o rozSifeni k Diablu lll, které bylo vydano v kvétnu roku 2012.

Béhem prvniho tydne mélo Diablo Il vice jak 6.3 miliont aktivnich hracd, coz

vv  wiwvys

5.2 Mission statement

Mise spolecCnosti Blizzard Entertainment sestava z osmi zakladnich hodnot, které
reprezentuji principy provazejici spole¢nost po celou dobu jeji existence. Tyto

hodnoty se odrazi v jednani vSech zaméstnancu.

Gameplay first (hratelnost na prvnim misté) — vSe, co spoleCnost dél4, je zalozeno
na uspéchu herniho zazitku, ktery Blizzard Entertainment poskytuje hracum. Cilem
kazdého oddéleni ve spole€nosti, at uz je to graficky design, programovani nebo
zakaznicka podpora maji za cil vytvofit co nejpfijemnéjSi a nejuspokojivéjsi
prostfedi pro samotné hrace.

Commit to quality (oddanost kvalité) — ke kazdému ukolu se pfistupuje
zodpovédné a opatrné. Spole¢nost vyhledava a sbira feedback, ktery je nasledné
implementovan do vyvoje a vyladéni her. Nakonec si hra¢ nebude pamatovat, jestli
hra méla zpozdéni ve svém vydani, ale jestli hra byla dobra a naplnila hracské

ocekavani.
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Play nice; play fair — v hernim businessu je prvni herni zazitek dulezity, ale
vSech stycich s hraci, kolegy a business partnery. Dopad jakéhokoliv zaméstnance

spole¢nosti se odrazi na vefejném vnimani celé spolecnosti.

Embrace your inner geek — kazdy zaméstnanec je v srdci geek. Je zapalen pro
nejnovéjsi technologie, komiksové knizky, science fiction, nejnovéjsi grafické karty
i akeni figurky. At uz je Clovék nadSeny Cimkoliv, dllezité je, aby mu co nejdéle
vydrzelo. Kreativita kazdého zaméstnance pomaha utvaret hodnoty a formovat hry

do dokonalych zazitku.

Every voice matters — vyborné napady mohou pfijit odkudkoliv. Blizzard
Entertainment je to, co dnes existuje pravé diky hlasu svych zaméstnancu. Kazdy
je totiz podporovan ve snaze promluvit, nasledné je vyslechnut a jeho nazor je
respektovan. Dulezité je také umét pfijmout kritiku jako bod k odrazu k vylepSeni

dané hry.

Think Globally — v dnesni dobé se hry od spolecnosti Blizzard Entertainment hraji
po celém svété. Kulturni diverzita je spoleCnosti respektovana a podporovana stejné
jako cela herni zakladna. Dale jsou vyhledavani nejkreativnéjSi zameéstnanci, ktefi

pomahaji spoluvytvaret budouci sméfovani spolecnosti.

Lead responsibly — produkty spole€nosti ovliviiuji nejen zaméstnance a hrace, ale
celé herni odvétvi. Jako jedna z nejvétSich hernich spole¢nosti musi Blizzard Cinit
eticka rozhodnuti a vzdy brat ohled na zakaznika a byt vzorem profesionality a

kvality ve vSech ohledech.

Learn & Grow — herni odvétvi se stale vyviji. Technologie se zlepSuji, postupy
méni. Od samotného zalozZeni bylo a stale je dulezité drzet se sou€asnych trendq,
ucit se a zlepSovat se v tom, co spolec¢nost déla. SpoleCnosti je tento bod vniman
nejen jako individualni ¢innost, ale jako €innost celé spoleCnosti. Zaméstnanci se
mohou spolehnout na své manazery a spolecnost samotnou. Je jim umoznovan

potfebny rozvoj znalosti, jeZ jsou pro jejich k praci potiebné.
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5.3 Marketingovy mix spoleénosti Blizzard Entertainment

Produkt

Produktem spolec¢nosti Blizzard Entertainment jsou videohry vydavané na vSechny
herni platformy, jako jsou PC, MAC, Xbox ONE, PlayStation a nové Nintendo
Switch. Spole¢nost se zaméfuje na nékolik hernich zanrl, jmenovité to jsou hry
segmentu FPS (first person shooter), RTS (real time strategy), free-to-play online
collectible card video game, RPG (role-playing game) a MMORPG (massively
multiplayer online role-playing game). Blizzard Entertainment svymi produkty
pokryje Sirokou Skalu hernich Zanru a cili tak na vétSinu hernich skupin bez ohledu

na oblibené herni odvétvi.

Vedle samotnych videoher Blizzard Entertainment generuje zisky z mechandise,
ktery se stal soucasti jejich produktového portfolia, protoze hracéi jsou casto
fanousky hernich pfedmétd, akénich figurek, obleceni, knih, plakatd nebo herniho

vybaveni. VSe toto Blizzard produkuje s cilem pokryt potfeby svych zakaznik.
Cena

Cena produktl je stanovena na zakladé dohody mezi spole¢nosti a distributorem,
zakladni cena je stanovena ve smlouvé, ze které profituji obé dvé strany. Kone¢na
cena produktu zavisi ale na samotném distributorovi. VétSina novych her stoji stejné
podle toho, na jakou platformu hru kupujete. Hry na konzole jsou drazsi nez hry na
PC. Uvodni ceny poé&itadovych her véeobecné jsou vynuceny vydavateli. Producenti
vi, jaké pfijmy mohou oc&ekavat, a obchody v hernim primyslu mezi sebou
nesoupefi snizovanim cen, ale napfiklad darky, které k zakoupené hfe dostanete.
Dochazi zde kuméle stanovené cené, nejde v8ak o nelegalni podminky.

Vydavatelstvi stanovuji ceny, aniz by doSlo k jakékoliv kartelové dohodé.
Distribuce

Hry spoleCnosti jsou distribuovany nékolika cestami. NejvySSi zisky generuje
internetovy prodej, kdy si hru zakaznik zakoupi pfimo ze stranek spolecnosti
Blizzard Entertainment, obdrzi Ciselny kdd, s jehoz pomoci si nasledné zakoupenou
hru stahne. To predstavuje nejjednodussi cestu k pofizeni si hry. Tuto cestu
preferuji zakaznici s rychlym internetovym pfipojenim, a to kvlli nutnosti stahovani

herniho obsahu z internetu.
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Druhou cestou je koupé v kamenném obchodé. Produkty jsou vydavany na
Blu-ray discich s designovym obalem do obchodu, jako jsou ve svété GameStop,
Walmart &i Target. V Ceské republice jsou nejznaméj$imi kamennymi obchody
Xzone a JRC, které vSak provozuiji i internetovy obchod. Tuto cestu koupé preferuje
zakaznik, ktery chce mit fyzickou kopii hry v€etné herniho obalu, jenz je Casto
sbératelsky. Herni distributofi navic Casto pfidavaji k zakoupené hie néjaké
doplniky, jako jsou tricka s hernim motivem Ci né&jaky darkovy pfedmét tykajici se

zakoupené hry.

Treti cestou pofizeni hry je zakoupeni internetového kliCe z internetového obchodu,
nikoliv od Blizzardu samotného. Vyhoda této cesty spociva v tom, Ze je Casto
levnéjsi, slevy nejsou neobvyklé, obvykle nasleduji po uplynuti daného obdobi po
vydani hry. NejvétSimi svétovymi spolecnostmi prodavajicimi online kopie hry jsou

G2A nebo Kinguin, které prodavaji digitalni klice. Mezi Ceské patfi MMOBoost.cz.
Propagace

Blizzard Entertainment v sou¢asné dobé vyuziva nékolik komunikacnich nastroju,
které jsou pro dané odvétvi typické a nejucinnéjsi. Jedna se o televizni reklamu,

internetovou reklamu, mailing, recenze, eventy, soutéze a socialni média.

Socialni média, jako jsou YouTube, Facebook, Twitter, Instagram, jsou nejvice
vyuzivana vzhledem k sou€asné popularité a také k tomu, Ze vétsina cilové skupiny
tato média vyuziva a sleduje. Blizzard se zamérfuje na efektivni komunikaci vlastnich
produktl smérem k zakaznikovi. Dale klade velky dliraz na interakci se zakaznikem.

Detailnéji jsou popsané jednotlivé nastroje v dalSi Casti této prace.
5.4 Komunikaéni mix Blizzard Entertainment

Sestaveni spravné fungujiciho komunikaéniho mixu je v praxi velmi narocné
a pravdépodobné je to nejtézSi ukol pro manazera vzhledem ktomu, ze zde
neexistuje zadny navod a vse je v rezii spoleCnosti. Samotnou reklamu neni tézké
vytvofit, je ale obtizné nastavit reklamni nastroje tak, aby byly v souladu s firemnim
cilem a strategii spole€nosti. Hlavnim cilem Blizzardu je dlouhodobé budovani a

udrzitelnost zisku, zvySeni produktoveé a korporatni image.
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5.4.1 Reklama

Spolecnost Blizzard Entertainment vyuziva v reklamé pfedevsim internet, socialni
média, videa, televizi, YouTube videa a mailing. Dlvod, ktery vede k tomuto
specifickému vybéru, je ten, Ze tato média sleduje cilova skupina spolecCnosti.
VSeobecné Blizzard Entertainment vyuziva média, ktera umoziuji nejrychlejsi

prenos informace od spole¢nosti k hradi.
Televizni reklama

Jiz od zaCatku spole€nost Blizzard vyuziva televizni vysilani jako jednu z cest ke
sdéleni reklamniho sdéleni. Toto médium firma vyuziva pfedevSim v obdobi pfed
vydanim hry a nasledné chvili po samotném vydani. Ve svych televiznich spotech
vyuZziva vedle audiovizualniho zobrazeni, z néhoz se divak dozvi, co jej Ceka, takeé
znamé osobnosti. Existuje fada znamych osobnosti, které hraji hry od spoleCnosti
Blizzard Entertainmenta, jejich vystoupeni vreklamé tak pusobi presvédcivé
a pravdivé. V minulosti se v televizni reklamné od Blizzardu objevili napfiklad
Lawrence Tureaud, Chuck Norris, Aubrey Plaza, Steven Van Zandt, William Shatner
nebo Ozzy Osbourne. Osobnost objevujici se v reklamnim spotu vzdy zduraziuje
klady hry, své vlastni zkuSenosti, datum vydani a davod, pro¢ byste si danou hru
meéli zahrat. Jedna se o velice ucinny systém, jak pfimét vice lidi ke koupi samotného
produktu. Lidé se radi ztotoziuji se slavnymi osobnostmi a feknou si, Ze kdyz hraje
on, tak bych mohl hrat taky. V dnesni dobé vSak spole¢nost od slavnych osobnosti
ustupuje vzhledem k cené a vysledku, tento zpusob propagace jiz neni tak uspésny
jako drfiv. Stale se vyuzivaiji televizni reklamy, ale pouze s jinou tematikou. VétSinou

jde o vtipné podani, které pfedstavuje obsah cileny na herni komunitu.
5.4.2 Internetova komunikace

V souCasné dobé internetu Blizzard Entertainment klade nejvétsi ddraz na
propagaci a komunikaci skrze socialni sité. Nachazi se zde vSichni zakaznici
spole¢nosti a jedna se o nejjednodussi zplUsob, jak informovat cilovou skupinu
v hernim odvétvi. Blizzard Entertainment je jedna z nejlepSich firem vyuZivajici
marketingovou komunikaci pfes socialni média ve videohernim pramyslu.
Nejlepsim pfikladem toho, jak firma postupuje pfi propagaci produktu a zaroven pro

demonstraci marketingové komunikace Blizzardu jako celku, je zde pfedstavena
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marketingova propagace nejnovéjsi hry od Blizzardu-Overwatch. Blizzard u vSech

svych produktu postupuje stejnym zplsobem.

Spolecnost vyuziva vSechny socialni sité, jako jsou Facebook, Twitter, Youtube
a Instagram. Firma nejprve zverejni ukazku z chystané hry nebo pfipravovaného
obsahu, instantné obdrzi zpétnou vazbu od herni komunity a nasledné s ni
komunikuje s cilem vyfeSit kladené otazky a implementace zakaznikovych
pozadavku jesté pfed vydanim samotného herniho obsahu. Neustaly update
o prubéhu vyvoje hry se objevuje od Blizzardu v podstaté nepretrzité alespor na
jednom z vySe uvedenych médii. V dusledku této Cinnosti je zakaznik informovany
o vyvoji hry, problémech a jejich uspésSich vrealném Case, takze je udrzeno

zakaznikovo povédomi po celou dobu propagace.

Uty vytvofené na socialnich médiich se vzdy jmenuji jako vydana hra. V tomto
pfipadé existuje ucet s nazvem Overwatch na vSech platformach. Podobné existuji
ucty Warcraft, StarCraft nebo Diablo. Tyto ucty jsou nejvice vyuzivany k samotné
propagaci hry. Blizzard se ale od konkurence liSi vtom, Ze pfi své propagaci
nevyuziva tzv. click-bait titulli, které maji za cil ziskat vasi pozornost, ale vétSinou
nasleduje zklamani obsahem. Blizzard toto nepraktikuje, jak minulost ukazala,
a Overwatch neni vyjimkou, po kliknuti na reklamni sdéleni byl obsah jesté lepsi

nez samotna ukazka.

Jeden z nejlepSich marketingovych krokl vyuzity na socialnich médiich byl ten,
ktery nabizel na vikend hrani hry Overwatch zdarma. Zakaznik si hru stahl zdarma,
48 hodin ji mohl hrat a nasledné koupit, i nikoliv. Tento krok navic udélala firma jiz
6 mésicl po vydani hry, ¢imz se li§i od konkurence, ktera takové akce vyuziva az
po nékolika letech od vydani. Navic se jednalo o v8echny platformy, mohli jste si tak
zdarma zahrat hru na PC, Playstation 4 a Xbox One. Podobné akce v dnesni dobé

nabizi u vSech svych hernich titull, které jsou zpoplatnény.

Tento koncept nabizeni hry pro zakazniky zdarma po ¢asové ohranicenou dobu se
na prvni pohled neliSi od toho, co praktikuje konkurence. OdliSnost ale i pfesto
existuje. Blizzard totiz své hry nabizi v plné funkénosti, bez jakychkoliv omezeni,
konkurence vzdy zpfistupni jen Cast svého obsahu a zbytek zUstava uzamcen.
Blizzard se v této oblasti chtél odliSit a zvolil uplné zpfistupnéni svého obsahu bez

jakychkoliv restrikci, takze je zde patrné, Ze si je spole€nost natolik jista svym
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produktem, Zze se nesnaZzi nic skryt. Blizzard odvadi skvélou praci, co se tyCe
propagace produktlu na socialnich sitich. Vysledkem toho ma Blizzard vSeobecné
spokojenéjSi zakazniky nez konkurenéni spole€nosti v daném odvétvi, coz se
odrazi na uzivatelskych recenzich. Dale Ize tuto skute€nost sledovat napfiklad na

reakcich u YouTube sledovanosti a poméru Like/Dislike.

Blizzard nadale uziva socialni média k udrzeni a zvySeni hracského zajmu
o Overwatch a ostatni hry z jejich portfolia. Poskytuje neustale updaty a aktualizace,
na kterych v dané dobé pracuje, aby se hraci meéli na co tésit a zlstali ve hie aktivni
po celou dobu jeji existence. Nejvice patrné jsou aktivity, které jsou za hranici
marketingové komunikace. Na socialnich sitich vydava tzv. teasery (kratka
animovana videa, ve kterych je pfedstaven novy obsah jen Castecné). Hraci tak vidi
néco, na co se mohou tésit, ale do doby vydani aktualizace pfesné nevi, o co se
jedna a jak bude dané rozSifeni fungovat. Existuje tak tady moment oCekavani a
nasledného uspokojeni, které pfijde s vydanim obsahu, jenz byl dfive ukazan
v teaseru. V souvislosti s tim je zaznamenano navySeni aktivity hraéské komunity
na socialnich sitich, hraci mezi sebou a zaroven s Blizzardem diskutuji, dohaduji se
s cilem vyfesit tu hadanku, kterou Blizzard svym teaserem spustil. Cilem kazdé
takoveé akce je pravé zvySeni komunikace mezi hraci o hfe a rozSifeni hraCského

povédomi, pusobi zde tak Word-of-mouth faktor.

Pfikladem jedné z nejlepSich marketingovych aktivit od Blizzardu je vydani novych
hratelnych postav ve hie Overwatch. Blizzard zac¢al vydavat kratka videa, obrazky,
hadanky na vSech socialnich sitich. Hradi tak museli sledovat cely proces
pfedstaveni za cilem rozlusténi, jaky bude novy hratelny charakter. Kazdy
Facebook prispévek, Tweet, YouTube video a Instagram byl hromadné komentovan
a diskutovan. Tento pfistup pfedstaveni nového obsahu byl zcela novy a originaini,
poskytoval hraCim nesmirné zabavnou a chytlavou formu odkryti chystaného
obsahu. Jednalo se tak o lepSi marketingovou kampan, nez by poskytl prosty

obrazek uvefrejnény skrze socialni médium a oznamuijici pfichod nového obsahu.

Blizzard dale vyuziva socialni média k ziskani zpétné vazby. Od konkurence se lisi
tim, Ze feedback poskytnuty hraci se snazi implementovat a diskutovat s hraci.
Castou praxi je, ze u konkurence existuji féra, kde si lidé st&Zuji na herni chyby, ale
vyvojafi dané hry na kritiku nereaguji. Blizzard na rozdil od nich klade velky diraz

na hracskou zpétnou vazbu, jez pini socialni média a vyuziva se v tzv. beta fazi hry
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— jedna se o stav projektu, kdy je hra z velké vétSiny hotova a nyni nasleduje
testovani. Blizzard v této fazi poskytne hru v omezeném mnozstvi hra¢lm zdarma,
hradi tak hraji a oznamuiji problémy a vzniklé chyby vyvojafim, ktefi je opravuji pfed
samotnym vydanim hry. Vyhoda této metody testovani je vtom, Ze je mnohem
levnéjSi, nez kdyby Blizzard své hry testoval v internim prostfedi, navic dochazi

k Sifeni informaci o hfe jesté pfed samotnym jejim vydanim.

Blizzard déla také skvélou praci, co se tyCe spravy jeho komunity. Rychlost
odpovédi na Facebook ¢i Twitter zpravu je samoziejmosti, provadi ankety, které
odrazeji napady, jak by méla vypadat budoucnost obsahu a také jak se maji vyvijet
média specificka pro fanousky jak hry Overwatch, tak ostatnich tituld. Blizzard
odvadi mimo jiné skvélou praci v produkci zabavy pro fanousky, obsah uvefejnéni
na socialnich médiich neni jen propagace samotna, ale jsou tu k vidéni videa a
komiksy, které nejsou pfimo uréené k propagaci. Tato animovana videa poskytuji
priblizeni do hernich charaktert a pfibéhu samotné hry. Ke hrani je znalost pfibéhu
hry nepotfebna, ale fanousci jsou vétSinou fandové sci-fi svétd, a tak se o samotny
pfibéh hry zajimaji. Overwatch a v8echny hry od Blizzardu jsou postavené na
pfibéhu, jedna se o dalSi znak, kterym se tato spole¢nost liSi od konkurence, jez

mnohdy vydava hry jen a pouze za ucelem zisku.

Pfiklad produkce, kterou Blizzard uvefejnil na svych socialnich médiich,
je animovany cinematic na jeden herni charakter ze hry Overwatch, ktery byl vydan
3 mésice po vydani samotné hry. Animovana ukazka hrdiny nebyla puvodné
zamyslena jako marketingovy tah, protoze samotny obsah mohl pochopit jen hrac,
ktery hru jiz znal a hral, pro neznalého ¢lovéka byl obsah nepochopitelny. Navzdory
tomu, Ze hra jiz byla vydana po nékolik mésict a ucel tohoto snimku nespocival
Vv jeji propagaci, rozsifitelny obsah do hry tak ma nejvice zhlédnuti na Overwatch
oficialnim YouTube kanalu s celkovym pocétem 26 miliont zhlédnuti (Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0J09xdxz1JQ). Video dokonce prekrocilo
sledovanost hlavniho traileru na hru Overwatch. Pocet zhlédnuti jasné identifikuje,
jak jsou fanousci oddani a jak se zajimaji o pfibéh hry. Je zde projeven zajem o
aktivity mimo marketing, které Blizzard déla Cisté k pobaveni a posileni herniho

zazitku pro samotné hrace.
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Marketingova komunikace a zejména komunikace na socialnich médiich
spole¢nosti Blizzard mlze byt vesmés dana jako pfiklad pro ostatni. Uz je to témér
dva roky od vydani hry a zatim nebylo zaznamenano, Ze by polevil zajem a sniZila
se aktivita ze strany spolecnosti smérem k vyuzivani socialnich meédii. Nutno
podotknout, Ze ani hracéi neodchazeji od hry Overwatch, ale po&et aktivnich hracd

spiSe naopak roste.
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Zdroj: The Score Staff, 2017

Obr. 7 Vyvoj hraéské zakladny hry Overwatch

Je patrné, jak jsou socialni média v dnesni dobé dulezita, a to v hernim pramyslu
predevSim. Dalo by se fict, ze média jako YouTube, Facebook a Twitter jsou
jednémi z nejucinnéjsich nastroju k propagaci hry a udrzeni kontaktu s komunitou
v dnesni dobé.

Mailing

Spolecnost Blizzard Entertainemnt spoléha také na metody propagace pomoci

upozorfiovani na nové nabidky, akce, produkty ¢i chystané rozSifeni do stavajicich
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her pomoci e-mailu. Pokud jste zaregistrovan u spole¢nosti Blizzard svym
e-mailem, chodi vam nabidky vzdy, kdyZz je néjaka oznamena. Pokud si pfedplacite
WoW a na néjakou dobu prestanete, je Vam od Blizzardu zaslan
e-mail, ve kterém vas vyzyva a laka zpét k pfipojeni do online svéta dobrodruzstvi.
Vyuziva se zde plsobeni na emoce hrace, véty jako — ,Hra Vas potiebuje, bez Vas

to nezvladneme” — nejsou vyjimkou.
5.4.3 Podpora prodeje

Blizzard Entertainment vyuziva podpory prodeje pfi samotném zahajeni prodeje
a v naslednych pravidelnych intervalech. Vyuziva &ernych patkd, kdy vétSina

obchodu inzeruje slevy na zbozi a sluzby.

Jako dalSi zplsob podpory prodeje vyuziva Blizzard akce, napf. Pfi zakoupeni hry
dostanete bonusovy obsah do hry, kterou jiz vlastnite. Pokud jste si zakoupili
nejnovéjsi Diablo Il a pfi tom jste jiz néjakou dobu vlastnili WoW, dostali jste pravé
do druhé zminéné hry herni obsah navic, vétSinou se jedna o digitalni kosmetickou
véc, ktera vas ve hrani nijak nezvyhodni, nicméné posledni dobou je pozorovana
potfeba a ochota lidi se vice a vice odliSovat v online svété. U konkurence lidé

dokonce zaplati vice na kosmetickych upravach nez na samotné hre.
5.4.4 Public relations

Public relations Fidi Blizzard prostfednictvim komunikace s novinafi a vefejnosti. Pro
kazdou hru je dullezité novinarské hodnoceni. Blizzard poskytuje své produkty
hernim recenzentlim, jako jsou IGN nebo Kotaku. Poskytuje se tzv. herni demo, coz
obsahuje urcité procento z celkové hry, obvykle se jedna napfiklad o 3 hodiny
herniho €asu, v8e ale zalezi na typu hry a na jejim obsahu. Blizzard samoziejmé
nechce vyzradit herni déj pfed samotnym vydanim, ale chce poskytnout takovou
cast, ktera recenzenta nadchne, takZe v hodnoceni nasledné udéli vysokeé
hodnoceni. Recenze nasledné vychazeji v hernich Casopisech, televiznich

pofadech zamérfenych na herni tematiku nebo webovych strankach.
5.4.5 Launch hype momentum
V hernim prostfedi se vyuziva tzv. Launch hype momentum. Spole¢nost Blizzard

Entertainment toto obdobi vyuziva k vytvofeni vysoké poptavky a nadSeni
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u zakaznikd. Jedna se o obdobi pfed vydanim hry, kdy je prostor pro marketingové
aktivity vedouci k budoucim prodejim. Toto obdobi je dulezZité, protoze se hrac
seznamuje se samotnym produktem, utvari pfedobjednavky hry, u¢astni se hernich
vystav. Blizzard v tuto ¢asovou periodu poskytuje rozhovory, ucastni se hernich
veletrh, vydava pravidelné cinematic trailery s cilem vyvolat v lidech emoci
oCekavani. Dale publikuje panely, ve kterych je ve zkratkach popsano, o ¢em nova
hra nebo obsah bude, coz hraci pfinese vice informaci a vyvola emoce, které vyusti

k pozdéjSimu pofizeni produktu.

5.4.6 Event marketing

Vv  wvivs

v hernim prostfedi. Kazdoro¢né se zucastni hernich vystav, jako jsou E3 v Los
Angeles, Gamescom v némeckém Koliné nad Rynem, Dreamhacku ve Svédsku
nebo svého hlavniho veletrhu s nazvem BlizzCon, ktery se kona kazdoro¢né ve

mésté, kde spolecnost sidli — v Anaheimu.

Herni veletrhy spole€nosti zprostfedkuji kontakt s novinafi a samotnymi divaky.
Novinafe spole¢nost vyuziva k Sifeni kladné publicity chystané hry. Zajistuji se zde
rozhovory s hernimi novinafi z celého svéta, na jejichz zakladé jsou psany ¢lanky

nebo vysilany reportaze v televiznich pofadech.

Na druhou stranu se zde nachazeji samotni hraci, ktefi maji moznost si hru zahrat
pred jejim vydanim. Spole€nost tak ma skvélou zpétnou vazbu od vzorku lidi, ktefi
na zakladé tohoto zazitku mohou poskytnout informace a nazory na samotnou hru.
Blizzard na hernich veletrzich porada turnaje v pocitaCovych hrach pro pfilakani
fanouskl elektronického sportu. Herni veletrhy jsou udalosti, které se zucastni

roéné desetitisice lidi.

Na tradi¢nich hernich veletrzich se objevuje mnoho producentl pocitacovych her.
Z toho dldvodu se Blizzard v roce 2005 rozhodl usporadat herni veletrhu, ktery se
bude zabyvat jen hrami z Blizzard Entertainment portfolia. Tento herni veletrh se

nazyva BlizzCon (viz pfiloha €. 1).
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Tab. 2 Navstévnost eventu Blizzcon

Datum Pocet

(o] ¢ e T Zavérecné vystoupeni

2005 Rijen 28-29 8000 The Offspring 50
2007 Zari 3-4 13000 Jay Mohr 100
2008 Rijen 10-11 15000 Patton Oswalt 100
2009 Zari 21-22 20000 Ozzy Osbourne 125
2010 Rijen22-23 27000 Tenacious D 150
2011 Rijen 21-22 26000 Foo Fighters 175
2013 Listopad 8-9 26000 Blink 182 175
2014 Listopad 7-8 26000 Metallica 199
2015 Listopad 6—-7 25000 Linkin Park 199
2016 Listopad 4-5 27000+ ~Weird Al“ Yankovic 199
2017 Listopad 3-4 35000+ Muse 199
2018 Listopad 2-3 Train, Lindsey Stirling 199

Zdroj: vlastni zpracovani dle Annual reports od Blizzard Entertainment

Duvod, ktery ved! k uspofadani tohoto veletrhu, byl takovy, Ze spoleCnost zaCala
produkovat takové mnozZstvi her, Ze jim ostatni veletrhy nestaCily. Blizzard
Entertainment je schopen veletrh zaplnit hrami z vlastni produkce, coz dava
spolecnosti moznost vytvofit program navstévnikiim na miru a vytvofit si podle sebe

C¢asovy harmonogram a zaroven herni atmosféru.
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6 Situaéni analyzy
6.1 SWOT analyza

Silné stranky

Hlavni silou her od Blizzard Entertainment je jejich svétova popularita. Za minulé
desetileti Blizzard ziskal rekordni mnozstvi ocenéni za nejprodavanéjsSi produkty.
Mimo jiné ziskal také nékolik ocenéni Game of the Year. Blizzard je svétova
jednicka v MMORPG hrach. Popularita jeho her se odrazi na nabizenych
prisluSenstvich a doplikovych produktech, at uz se jedna o akéni figurky, knihy,

deskové hry a ve své kategorii nejvice prodavané World of Warcraft hraci karty.

NejsilngjSim a nejznaméjSim produktem spolecnosti je bezpochyby World of
Warcraft (WoW), MMORPG zanr. Hra ma v souCasné dobé pifes 10 milionu
aktivnich hraca.

Dalsim zakladnim kamenem, ktery tvofi silné stranky, je hra StarCraft, jez byla

zminéna dfive v této praci. StarCraft sice neni tak popularni jako WoW, nicméné se

vV  wiwvzs

e

DalSi hlavni sila spoCiva v naborarské strategii firmy a péc&i o své produkty.
Research and Development je tvofen 250 designéry, producenty, programatory,
umélci, zvukovymi inzenyry. VSichni zaméstnanci jsou zapaleni pro praci, kterou
délaji, protoze jsou také hraci a v podstaté se staraji o hry, které sami hraji. Diky

tomu ma firma moznost ziskat jednoduse feedback od hracu.
Slabé stranky

Hlavni slabina je vtom, Ze se firma pfili§ soustfeduje na jednu hru. Ackoliv ma
Blizzard v portfoliu nékolik her, tou hlavni, ktera nejvice vydélava, je WoW.
V minulosti pfed vydanim her, jako jsou Hearthstone nebo Overwatch, WoWw,
predstavoval 98 % celkového obratu. Blizzard se tak snazil tuto slabou stranku snizit
tim, Ze penize rozlozi do vice her a zaCne se vénovat vétSimu spektru hernich zanru
nez pouze MMORPG, tedy WoW. Tim se riziko sniZilo, avSak objevilo se nové.

Kvalita a popularita WoW v posledni dobé klesa, pfi€inou je pravé skutecnost, Ze
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se Blizzard soustfeduje na vice hernich titull sou¢asné a jeho byvalému hlavnimu

koni neni vénovano tolik pozornosti jako dfive.

Spolecnost také operuje Cisté v online prostredi, ale pokud by v tomto prostoru doslo
ke krizi, mélo by to pro spole€nost existenéni vyznam. Kuriozitou je, Ze jeji popularita
se da zaradit mezi slabé stranky. ProtoZe v dnesSni dobé prakticky neexistuje misto,
kam by mohla spoleCnost expandovat, jeji produkty mohou hrat hraci na jakémkoliv
misté, kde jde dostupnost internetového pfipojeni. DalSi slabinou je, Ze WoW a
ostatni hry od Blizzardu predstavuji pro spole¢nost hry, které se stavaji silné
navykovymi. Zejména v minulosti se hraci setkavali s nazory, Zze kdo hraje WoW, je
,nerd“ neboli Clovék intelektualni, introvertni, bez socialniho citéni, nema realny
zivot a utika pfed realitou. V souCasné dobé se to na nékterych mistech zlepSilo a
stale lepSi. AvSak stale existuji mista, kde jsou hraci vnimani v negativnim smyslu.
Mezi dalSi slabiny, které se vSak nepovazuji za ty zavazné, patfi samotny nazev
Blizzard. Pfi vyhledavani tohoto pojmu Google a jakykoliv vyhledava¢ nabidne
v mnozstvi ¢lankd informace ve spojitosti s po¢asim.

Prilezitosti

Blizzard Entertainment ma nékolik pfilezitosti, které povedou ke zvySeni zisku ve
svétovém meéfitku. Mohou expandovat do nékolika malo zemi, kam se jim jesté
nepodafilo proniknout a jeZ nejsou dotéeny Blizzard fenoménem. DalSi z pfilezZitosti
je snizeni mési¢niho predplatného u hry WoW. Tento krok povede ke zvySeni poctu
hracl a ve vysledku ke zvySeni zisku z predplatného. Blizzard natodil jiz jeden
televizni film na tematiku Warcraftu, podobné by mohl pokracovat s ostatnimi svéty,
tematika svétd StarCraft a Diablo by zcela jisté pfivedla fanou$ky do kin a zaroven
by podpofila samotné hry. V sou€asné dobé jsou popularni televizni seridly, takze
vytvofit scénare dle predlohy herniho pfibéhu by mohlo pfinést znacny uspéch.
Dalsi pfilezitosti by mohl byt vstup na trh mobilnich her. Blizzard jiz na tomto trhu
je, ale bohuzel jen s jednou hrou — Hearthstone: Heroes of Warcraft. RozSifeni
portfolia mobilnich her by vedlo k pfilakani zcela nového druhu hracu. Jednou
z dalSich moznosti je vytvofeni a vybudovani tematického parku, podobné jako
existuje Disneyland nebo Legoland. UskuteCnéni takového projektu by zcela jisté
mélo instantni Uspéch, a to uz vzhledem k hracské zakladné a fanouskim her od

Blizzardu.
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Hrozby

Jednou z nejvétSich hrozeb Blizzardu je vnimani hrani videoher nehraci. V roce
2009 bylo WoW listem The Daily Mail oznaceno jako ,vice navykové nez kokain®.
Bylo to vyiceno poté, co hra¢ hral hru non-stop 24 hodin a nasledné trpél kreci.
Podle Dr. Maressy Hecht Orzachy, klinické psychiatri¢ky a zakladatelky Nadace pro
pocitacovou zavislost je vice nez 40 % hracld WoW na hie zavislych. DalSi hrozbou
pro Blizzard je samoziejmé konkurence. V souasné dobé na trhu sice neni zadna
hra, ktera by svym obsahem mohla konkurovat WoW. To se ale netyka ostatnich
tituld, na trhu je spousta FPS her a RPG strategii. Je ale mozné, Ze se asem objevi
nova hra, ktera sesadi i WoW z jeho MMORPG trinu.

6.2 PEST analyza

Politicko-legislativni vlivy

Uspé&ch her od Blizzardu v online hernim svété spoléha hodné na legislativé a pfijeti
od vlady zemi, ve kterych se hraci nachazi. Existuje riziko, ze vlada zavede zakon,
ktery bude omezovat herni produkty, a sice kvuli ¢asto zobrazovanému nasili, ale
také problému se zavislosti. Takovy zakon by mél fatalni dopad na vSechny herni
spole¢nosti nejen Blizzard. DalSim omezenim muze byt mistni pravidla obchodu.
Napfiklad v Cinég, kde se nachazi vice nez
10 % vSech uzivateld her od Blizzardu, existuje zakon, Ze zisk zahrani¢nich
organizaci je znacné& ovlivnén zakonem. Zahrani¢ni spolec¢nost ma povinnost
spolupracovat s partnerem mistni Cinské spolecnosti, ktera si bere vétSinu zisku

z izemi Ciny pro sebe.
Ekonomické faktory

Blizzard v dobé ekonomické krize nebyl postizeny vubec, nebo jen velice malo.
Ekonomické podnebi se v hernim primyslu projevuje velice nepatrnym zpasobem.
Duvod, ktery k této skute€nosti vede, je ten, ze na rozdil od jinych produktl hry
pfinaseji vice hodin zadbavy a uspokojeni nez ostatni produkty a sluzby za stejnou
cenu. U hry WoW existuji lidé, ktefi v ni stravili 2000 dni. U jinych her ma zékaznik
za pocatecni investici postarano o zabavu na nékolik stovek hodin. To samé se
neda tvrdit u produktl z jiného odvétvi. Neexistuji zde zadné naklady na retail

distribuci, vSechny hry jsou provozovany i prodavany na internetu. Stale vice lidi se
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pfipojuje do tohoto online svéta a zvysSuje tak cilovou skupinu. V sou¢asné dobé se
v hernim businessu nachazi vice penéz nez ve filmovém. Herni svét v sobé za rok
zahrnoval 108.9 miliard dolar( a je pfedpokladano, Ze poroste na Castku 128,5
miliardy do roku 2020.

2016-2020 GLOBAL GAMES MARKET

FORECAST PER SEGMENT TOWARD 2020

TOTAL MARKET @ Boxed/Downloaded PC @ Browser PC @ Console @ Tablet @ Smartphone
L+
+6.2%
CAGR 2016-2020 $128 5B
. n
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$115.8Bn

$108.9Bn
$101.1Bn

T 8
&N vosie 2
$59.2 Bn

Bn

38%

©2017 Newzoo

2016

2018 2019 2020

Zdroj: Strickland, 2017

Obr. 8 Global games market

Socialné-kulturni faktory

Hry od Blizzardu jsou dostupné lidem témér po celém svété. V dnesni spolecnosti
herni kultura roste a nabyva na sile, coz vede ke zvySeni popularity a zisku.
Nicméné Blizzard pfi vyvoji svych her musi brat v uvahu kulturu vSech zemi, kde
operuje. Nesmi zadnou kulturu ve svych hrach urazet a hry musi byt vhodné pro
vétSinu vékovych skupin. V prostfedi her od Blizzardu neni vyjimkou, ze Clovék
pfijde do hry sam a najde si tam spoustu pratel. Diky zabudovanému chatu ve vSech
produktech od Blizzardu mate moznost komunikovat s ostatnimi v realném case.
Hra vas pfitom Casto nuti do kooperace s ostatnimi hraci, napfiklad pfi plnéni
hernich ukoll, které nejdou jednou osobou splinit, ale je potfeba vytvoreni skupiny.

Blizzard timto smérem podporuje socializaci hract a posileni jejich socialnich
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schopnosti. V minulosti se nékolikrat stalo, Ze z pouhé spoluprace uvnitf hry vyslo

na svét nékolik manzelstvi v realném zivoté.
Technologické vlivy

Spole¢né srychlym vyvojem vypocCetni technologie pfichazi i nutnost
pfizpisobovani her sou€asnym technologiim. ZlepSovani a graficky design her od
Blizzardu je vzhledem ke konkurenci nezbytny. Hraci o¢ekavaji nové a vylepsené
produkty, pravidelny update a servis. Blizzard v tomto ohledu odvadi skvélou praci.
Ve svych hrach umoznuje grafické nastaveni jak pro ty, kdo nemaji tak vykonné
pocitaCe, tak i pro ty, ktefi si na kvalitni herni stanici potrpi. VSe je mozné nastavit
pfimo ve hfe, at’ uz je to snizeni grafickych detailt, nebo moznost vykreslovani.
Schopnost udrzet hry k hrani jednoduché pfi neustalém vylepSovani celkové hry je
jednou z vyhod Blizzardu. Jejich Research and Develepment tym odvadi skvélou

praci v pfizpusobovani hry podle pozadavku jednotlivych hragskych skupin.
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7 Navrh na zlepsSeni

Posileni marketingové komunikace firmy Blizzard Entertainment

Marketingova komunikace spoleCnosti Blizzard Entertainment je na takové urovni,
Ze na prvni pohled nelze nic vylepSit. Ve svém oboru patfi opravdu mezi $picku, coz
dokazuji ocenéni a samotné prodeje. Zaméiime se zde tedy na moderni cesty a
moznosti, jak komunikovat své produkty, jak podpofit marketing spole¢nosti a jak

jesté zlepsit své vztahy se zakazniky.
Twitch.tv

Twitch.tv je internetova stranka, ktera nabizi zcela novy zpulsob marketingové
komunikace v oblasti her. Jedna se o sluzbu, kde lidé sleduji ostatni hrace, ktefi on-
line vysilaji (streamuji) herni obsah s komentafem. Jedna se o analogii, kdy lidé
doma sleduji televizni program. Rozdil je v tom, Ze na této strance se nachazeji

vyhradné lidé, ktefi vysilaji ze svych domovu jejich oblibené hry, v nichz jsou dobfi.

Nabizi se zde tak mozZnost financovat ¢lovéka prostfedky od Blizzardu. V sou€asné
dobé jiz existuje nékolik stovek hraca, ktefi vysilaji svij herni zazitek z her z Blizzard
portfolia, nicméné nikdo z nich neni placeny pfimo firmou Blizzard, ale pravé od
dobé Chance Morris s prezdivkou ,Sodapoppin®, Nick Polom s pfezdivkou ,Nmplol*
a Zack s prezdivkou Asmongold. Tito streamefi vysilaji hru World of Warcraft kazdy
den pfiblizné 6 hodin s tim, Ze na kazdého z nich se online diva okolo 20 000 lidi.
Sledovanost je ovlivnéna ¢asovym obdobim a také tim, kdo z celé Skaly streameru

je zrovna aktivni.

Jak jiz bylo fe€eno, Zadny z nich neni v souCasné dobé placen od spole€nosti
Blizzard Entertainment. Byla by to vSak skvéla cesta, jak sdélovat hraclm novinky
o hrach prostrednictvim lidi, ktefi jiz maji zavedenou popularitu. Streamefi by mohli
vysilat déle, slepSim technickym vybavenim a vymySlenym doprovodnym
programem pro divaky. Pfi samotném streamovani je aktivni chat, na némz mohou
vSichni sledujici diskutovat. Mohli by zde tak byt soutéze pro divaky, kdy by se
nahodné losovali vyherci hernich pfredmétl a lidé tak byli motivovani k sledovani

herniho obsahu.
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Nevyhodou tohoto média je otazka, jak sledovat skuteCny pomér naklady/vynosy
z tohoto nastroje. Jednou z moznosti je pfidéleni unikatnino kodu kazdému
streamerovi, ktery bude zakaznik zadavat pfi koupi hry od Blizzardu a ziska tim tak
bonus v podobé slevy na hru nebo pfisti nakup. V takovém pfipadé Ize snadno

zjistit, kolik streamer spolecnosti vydélal.
Tematicky park na herni motivy

K vybudovani tematické parku je zapotfebi silny pfibéh, ktery ma své fanousky.
Blizzard pfesné timto disponuje. V hernim prostfedi se totiz na rozdil od ostatnich
odvétvi zakaznici znacné liSi. Nejedna se totiz o zakaznika, ktery si koupi produkt
a firma ho uz nadale nezajima. Jedna se o odvétvi, kde je vas zakaznik také vas
fanouSek. A Blizzard ma po svété desitky miliont fanouskd svych hernich svéta.
Svét hry World of Warcraft se svoji velikosti a pestrosti se da pfirovnat ke svétu

Pana prstenu, Harryho Pottera nebo Disneyho.

Vytvoreni parku pro fanousky by bylo zcela jisté finan&né naro¢né, nicméné existuje
silna pravdépodobnost, Ze by se investice rychle vratila vzhledem k popularité her
od Blizzardu. Jednalo by se vlastné o kopii jiz existujicich parkd, jako jsou
Disneyland, Legoland nebo Harry Potter Warner bros studio. Slo by o stejny princip
jen sjinym obsahem. Byla by zde replika ¢asti z hernich svétl od spolecnosti
Blizzard. Hlavni vyhodou takového parku by bylo silnéjSi propojeni mezi
zdkaznikem a spole€nosti, vznikalo by zde pouto, které je typické pro herni
business. Mimo zvySeni samotnych prodejli her by zde existoval zisk z prodeje
vstupenek, obcerstveni, hernich prfedmétl, knih, obleCeni, plakati a vSeho

s Blizzard herni tematikou.
Serial Warcraft

Vroce 2016 Blizzard Entertainment vydal celoveCerni film s tematikou svéta
Warcraft. Prijeti vSak bylo rozporuplné, fanousci se rozdélili na dvé poloviny, jedna
byla filmem zklamana, protoze do dvou hodin ¢asu se nemuze vejit cely pfibéh hry,
ktera existuje 20 let, a druha polovina z néj byla nadsena diky shrnuti pfibéhu a

kvalitnimu zpracovani.

Vhodnéjsi by bylo natoCeni serialu. Serial se v posledni dobé stava popularnéjsim
nez film. Herci prechazi zfilmu k serialim i kvuli tomu, zZze maji zajiSténou

budoucnost na delSi ¢asové obdobi.
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Nespornou vyhodou by bylo, Ze by Blizzard mohl odvypravét cely pfibéh hry anebo
alespon vychazet ze stejného prostfedi. Zvoleni serialu by byla zcela jednoznacné
lepSi volba k dalSimu pfiblizeni svéta Warcraftu lidem prostfednictvim televizniho
film, a to hlavné diky nutnému zpracovani doprovodnych filmovych efektl. Existuje
zde ale moznost se s Casem zlepSovat s ohledem na reakce ziskané od divaku,

ktefi by mohli v budoucnosti spoluvytvaret napady na serialové pokracovani.
Komunikace na internetu

Webové stranky spole€nosti jsou na velmi vysoké urovni, optimalizované pro
vSechna zafizeni, v nékolika jazycich, graficky bohaté a zaroven pfehledné. Neda
se jim nic vytknout. Na druhou stranu je zde pouZivani socialnich siti, kde existuje
jista disparita. Napfiklad Twitter je zpravovan fenomenalné, jsou zde konstantni
updaty, komunikace se zakazniky a hraci probiha rychle a s pfesnou odezvou na

dotazovany problém.

Facebook je také vyuZivany, nicméné ne tak jak jeho konkurence. Vyuziva se
predevsim k ohlaSovani hernich novinek a pfedstaveni hernich trailerl, méné vSak
jiz na komunikaci. Duvodem je to, Ze Blizzard je americka spole¢nost a Twitter je
stale vyuzivanéjsi sluzba na uzemi Spojenych statd nez Facebook, ktery kraluje
v Evropé, dalo by se tak doporucit zlepSeni komunikace smérem k evropskému trhu

prostfednictvim Facebooku.

Instagram je kapitola sama o sobé, zatim to vypada, jako by Blizzard pfili§ nenasel
cestu k vyuzivani tohoto média. Ackoliv Blizzard ucet na Instagramu samoziejmé
existuje, jeho vyuzivani je uz jina otazka. Pfitom existuje hned nékolik moznosti, jak
pravé toto médium vyuZivat. Jak je vSeobecné znamo, vétSina lidi Instagram
vyuziva ke sledovani Zivota ostatnich lidi. Blizzard by tak mohl zfidit ucet, na ktery
by méli pfistup jak vyvojafi hry, vybrani clenové celé spoleCnosti, ktefi by pravidelné
fanouska informovali 0 novinkach prostfednictvim Instagram stories, protoze jak se
to v posledni dobé jevi, jedna se o velice popularni zdroj informaci, kde je mozné
vyuzit kreativitu a praktiCnost. Pfispévky od Blizzardu jsou v souasné dobé

nepravidelné, obsahové nezajimavé a fadni.
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Tab. 3 Pocet sledovatelti Blizzardu na socialnich sitich

Socialni Pocet

sit’ followert

Twitter 1,17 mil.
Facebook 3,4 mil.
Instagram 527 tis.

LinkedIn 334 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani dle jednotlivych siti

Influencer marketing

Tento novy druh marketingu je hodné vyuzivan mnoha spolecnostmi po celém
svété, herni business vSak dostava tento druh marketingu na jinou uroven. Dle
mého nazoru v Zzadném jiném businessu neni influencer marketing tak uspésny jako
pravé v hernim odvétvi. V dnesni dobé jiz existuji hraci placeni spole€nostmi, jako

jsou Red Bull, Vodafone, Intel, HTC a mnoho dalSich.

Influencer marketing je pro herni spole¢nost nezbytnosti a marketéfi Blizzardu si to

musi uvédomit.

Marketéfi Blizzardu musi cilit na véc, ktera ma byt propagovana. Napfiklad
influencefi v hernim prostfedi, které bude firma vyuzivat pfevazné, maji v tomto
modelu za ukol zvysit navstévnost a uspésnost hernich eventl, dale zvysit prodeje
hernich produkti a pfedstavit herni spole€nost firmam, které chtéji do herniho

prostfedi vstoupit jako sponzofi.

Influencefi propaguji spole€nost divakim a sledovatelim obvykle za penize nebo
vybaveni od spole¢nosti, v jejiz prospéch influencer jedna. V hernim prostfedi jsou
to lidi, ktefi vytvareji content, profesionalni hraci, ktefi maji masivni zakladnu

podporovatell a fanousk.

NejpouzivanéjSi platformy jsou YouTube, Twitch, Instagram a Twitter. Blizzard by
mohl v zajmu marketingovych aktivit zaméstnavat lidi, jiz budou vytvaret propagacni

obsah skrze tyto platformy.
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Nejjednodussi cestou, jak se kinfluencerovi dostat, je kontaktovat ho pfimo
s pfipravenym navrhem spoluprace. V souCasné dobé jesté tento trh neni tak

pfeplnény, takze lidé pfistupuji i na primérné nabidky.
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Zaver

Vyhodou dnes$ni doby je, Ze pfi tvorbé efektivni marketingové komunikace lze vyuzit
maximalni lidsky potencial, a to pravé diky vyspélym technologiim a postupim.
Internetova doba je na vzestupu a umozniuje tak marketériim pfichazet s kreativnim
a modernim pojetim komunikace. At uz se jedna
o chatboxy nebo influencer marketing, v souCasné dobé se kreativitt meze

nekladou.

V hernim prostfedi plati vyuzZiti internetové komunikace dvojnasobné. Cilova
skupina, tj. hraci jiz nesleduji televizni vysilani, ne¢tou noviny a nesledu;ji
rozhlasovou reklamu, jako tomu bylo dfive v jinych odvétvich. Hraci se vyskytuji
zejména na internetu, proto je tomuto druhu komunikace v hernim odvétvi vénovana

nejvétsi pozornost.

V prvni Casti této prace je predstaven teoreticky zaklad, ktery je dale vyuzit
v praktické Casti. Jedna se o predstaveni pojmu marketing, marketingovy mix
a vytvofeni znacCky. V dalSi teoretické kapitole je pfedstavena marketingova
komunikace, obsahujici komunikacni cesty a nastroje spole¢né s novymi trendy

v této oblasti.

Prakticka Cast této bakalafské prace se zaméfuje na spoleénost Blizzard
Entertainment, coz je herni vyvojarska spolecnost, ktera stoji za hernimi hity, jako
jsou World of Warcraft, StarCraft nebo Diablo. Tato spole€nost stoji za vytvorfenim
virtualnich svétu, které fascinuji herni a science fiction fanousky uz pres dvacet let.
Zaméfuje se na seznameni Ctenafe s komunikacnimi praktikami, které se vyuzivaji

v hernim businessu a v nichz Blizzard Entertainment kraluje.

Na pfikladu uvedeni nejnovéjsi hry od Blizzardu — Overwatch je prezentovano, jak
spolecnost postupuje pfi pfiprave, zavedeni a nasledném udrzeni atraktivity herniho
produktu. U nastroju, které jsou typické pro marketingovou komunikaci v hernim
prostfedi, jako jsou socialni sité, mailing, PR nebo eventy, toho Blizzard
Entertainment pfili§ zlepSit nemuze, pravé proto se zavérecna doporuceni zaméruji
na nové napady na marketingovou komunikaci, které nejsou typickou a tradicni

cestou k propagaci produktu.
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