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Abstrakt

Diplomové prace se zaméfuje na mezinarodni marketing v oblasti herniho pramyslu.
Zamg¢iuje se na pojeti, trendy a moznosti tvorby marketingové strategie na trhu
s mikrotransakcemi. V teoretické ¢asti prace budou vymezeny zadkladni pojmy
avytvorena teoreticka vychodiska v oblasti marketingu mikrotransakci, chovani
zakaznikti a moznosti jejich zaujeti. V praktické a navrhové ¢asti bude vytvoren navrh
marketingove strategie pro vyvijenou hru autorem této prace na zaklad¢ kvalitativniho
vyzkumu a teoretické ¢asti, kterda ma za ucel zvysit pocet aktivné platicich zdkaznika

za prémiové sluzby ve hrach.

Kli¢ova slova

marketingovy mix, SWOT analyza, mobilni hra, casual, mikrotransakce, mezinarodni

marketing

Abstract

The thesis is focused on international marketing of gaming industry. It’s focus is
on trends and possibilities of international marketing strategy for microtransactions.
The theoretical part aims to define basic concept of gaming industry, marketing,
microtransactions, customer behavior and ways to engage with him. The analytical part
IS creating a concept of international marketing strategy for a game, which is being
developed by the author of this thesis based on quality research and theoretical
background. This strategy is supposed to engage with customers not interested

in microtransactions.

Keywords

marketing mix, SWOT analysis, mobile game, casual, mictoransactions, international

marketing
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UvoD

Vznik herniho primyslu je mozné datovat do 80. let 20. stoleti, kdy byla vytvofena roku
1972 hra Pong a v roce 1976 hra Space Invaders. Byt v této dob&é nebylo ucelem
vytvofit novy segment pramyslu, tyto hry se v dnesni dobé povazuji za prikopniky,

a i po témer 50 letech maji velké mnozstvi fanouski.

Za novodobou historii her miizeme povazovat prelom nového tisicileti, kdy zacala
vznikat velkd herni studia a takzvany ,,gaming” byl kazdym rokem popularnéjsi.
V mnohych ohledech byl nicméné rapidni vyvoj herniho primyslu zastaven obavami
spolecnosti ze Skodlivosti her a z pohledu dnesniho hrace az nepochopitelného ,,honu
na arodéjnice” ze stran médii, kdy média vinila z nasilnych ¢ini a nezdravého
zivotniho stylu mladych lidi pravé videohry. Tyto obavy byly postupné vyvraceny
mnozstvim studii a v poslednich letech i samotnymi hraci i pracovniky v hernim

priamyslu.

V nedavné historii se nicméné situace méni a mizeme sledovat postupny ptrechod her,
esportu a zivotniho stylu ,hrace” do mainstreamu. Média se v dne$ni dobé jiz
objektivné snazi vyhledavat informace a diky obrovskému rlstu celého primyslu jsou
zminky o negativnich dopadech her prezentovany vétSinou objektivné a v presném

kontextu.

S rstem herniho primyslu je vytvaieno velké mnozstvi pracovnich pozic a moznosti
podilet se ¢i samostatné vyvijet hry na vSechny dostupné platformy. Kazdy mésic
mizeme sledovat vydani tisict her, které maji unikatni vzhled, inovativni herni
mechaniky ¢i zajimavy piibéh. V takovém prostiedi je nutné zaméfit se na propagaci,

marketing a komunikaci s vefejnosti.

S rozvojem internetu, socialnich siti a pfesunu velkého mnozstvi zakazniki do online
prostoru je tedy nutné dbat pravé na online marketing a vytvofit marketingovou
strategii, kterd zaujme a odli$i hru samotnou od obrovského mnozstvi konkurence.
V ramci této diplomové prace budou jednotlivé nastroje prozkoumany a definovany,
ptiCemz v navrhové ¢asti bude vymodelovana komplexni marketingova strategie pro

»indie“ hru vytvofenou 1-2 vyvojafi pro mobilni telefony.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V nasledujici ¢asti prace bude vymezena problematika, ktera bude v diplomové praci

feSena a zaroven stanoveny cile, kterych bude v diplomové praci dosazeno.
Vymezeni problematiky

V ramci poslednich dvou dekad je evidentni naristajici zajem svétové populace o herni
primysl a jeho produkty. Vzhledem k jeho rlstu ptisobi na trhu velké mnozstvi silnych
vyvojatskych spolecnosti, které tvoii nejznaméjsi herni tituly. Pro malé nezavislé
vyvojaie je vSak Casto problematicka oblast propagace a mezinarodni piesah jejich
produktu. S takovou problematikou je ztotoznén i autor prace, ktery jako nezavisly

vyvojar pasobi od poloviny roku 2020.
Cile préce

Cilem préce je na zadklad¢ analyzy trhu v oblasti herniho primyslu a mikrotransakeci
vytvofit mezinarodni marketingovou strategii pro vybranou hru. Na zdkladé analyzy
bude vytvofena strategie a navrzen postup, jak inzerovat a propagovat hru

s mikrotransakcemi.

V prvni ¢asti prace budou formulovana teoretickd vychodiska diplomové prace se
zaméfenim na definici pojmu v oblasti marketingu, analyz a pojmu tykajicich se herniho
a technologického primyslu. Samotna teoretickd vychodiska vychazeji z predpokladu,

ze na zéklad¢ ziskanych poznatkti bude nasledn€ vytvorena analytickd cast.

Analytickd cast bude zaméfena na analyzu herniho primyslu a jednotlivych segmentt
zakaznikd. Vzhledem k ,,mladému‘ charakteru herniho primyslu je predikovan vyvoj
jen nékolik let dopfedu a jednotlivé trendy budou analyzovany s urcitym odstupem
a dynamikou. Samotna analyza vyuzije analytickych nastroju a kvalitativniho vyzkumu
pro vytvofeni komplexniho ptehledu o trhu a podminkdch na ném, vcetné vyuZziti
primarnich a sekundarnich dat z vyzkumu realizovaného externimi subjekty
a zpracovatelem prace samotné. Na zavér analytické casti budou shrnuty poznatky

a vytvoren jejich prehled, na zaklad¢ kterého budou vytvateny navrhy v ¢asti navrhové.

Tteti ¢ast diplomové prace se zaméfenim na konkrétni navrh mezinarodni marketingové

strategie bude vychazet z dat a analyzy piedchozi ¢asti. V potaz budou brany konkrétni
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poznatky ziskané z analytické casti a kvalitativniho vyzkumu ve formé rozhovora
s hra¢i her. Konkrétni podoba névrhu bude vychazet ze strategie produktové, cenové,
distribuéni a komunikaéni po vzoru marketingovych nastroji v teoretickych

vychodiskach diplomoveé prace.

13



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti diplomové prace budou vymezena teoreticka vychodiska prace, na zakladé
kterych pak bude vytvofena analyticka a ndvrhova ¢ast. V rdmci teorie budou popséany
zakladni mechaniky a podstatné terminy z oblasti problematiky herniho prumyslu

a zaroven vymezen teoreticky ramec v oblasti tvorby marketingu a jednotlivych analyz.
1.1 Vymezeni zakladnich pojmiu

V této Casti diplomové prace budou definovany zakladni pojmy, které budou podrobné;ji
rozebirany v dalsich ¢astech prace. Piedev§im ptjde o vymezeni pojmi spojenych
S hernim primyslem, mobilnimi hrami a o piedstaveni jednotlivych analytickych
nastroju, které v navrhové ¢asti budou vyuzity jako zaklad pro tvorbu mezinarodni

marketingove strategie.
1.2 Herni primysl

Zkoumana oblast v této diplomové préci je zaméfena na herni primysl, ktery se svymi
charakteristikami blizi klasické softwarové firmé. Samotny primysl je velmi mlady
amnoho pojmi a jednotlivych oblasti je neprozkoumano, ¢i jakkoliv odborné
definovéno. V nésledujici kapitole je defini¢né vymezen alesponi obecny ramec tohoto

pramyslu a zakladni pojmy, jez se s nim poji.
1.2.1 Videohra

Jak bylo zminéno v uvodu prace, videoherni prumysl je velice mlady a samotné
videohry zaaly byt komeréné UspéSné jen par let pfed prelomem tisicileti. Ohledné
ptesné definice nepanuje obecny konsensus, nicméné se napiiklad ve slovnicich
objevuji definice jako naptiklad: ,, Libovolna interaktivni hra, ktera je hréana za pomoci
specializovaného elektronického herniho zarizeni, pocitace, mobilniho zarizeni, televize
nebo jiné obrazovky, spolu s prostredky pro ovladani grafickych obrazkii (Video game,
2021).

Tato definice relativné vystizné popisuje obecny ramec her, nicméné v obecném jazyce

je vyuzivano spiSe spojeni ,,pocitacové hry“ nebo ,,PC hry“. Takové spojeni pak
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zahrnuje nejen hry dostupné na stolnich pocitacich, ale zaroven i konzolové hry apod.

(Wolf, 2003).
1.2.2 Platformy

Hry samotné potiebuji ke hrani urcity typ zatizeni, jak bylo vySe zminéno, a vzhledem
k zaméfeni prace budou nadefinovany tii nejpopularngjsi platformy. Zakladnim

rozdilem je hardwarova odlisnost, velikost a vyuzitelnost.
Stolni poditaé

Stolni pocita¢ se v domacnostech zacal objevovat az v 80. letech 20. stoleti, pficemz
obvykle nebyl vyuzivan primarn¢€ pro zabavu, ale spiSe jako pracovni nastroj. Na trhu
se tato technologie ustalila a vzhledem k vykonnosti zafizeni jej bylo mozné vyuzit
ke hrdm, kterym v pocatcich dominovala arkadova zafizeni. Samotny pocita¢ je

vypocetni zafizeni, které je ovladano periferiemi (Ensmenger, 2012).

V oblasti her byl stolni poc¢ita¢ vyuzivan az na konci 20. stoleti, kdy se na trhu zacaly
objevovat tituly na tehdejsi dobu kvalitné simulujici nékteré historické udalosti, jako
naptiklad Wolfeinstain 3D, ktery je jakozto herni série stale popularni. Samotné hry pak
do jisté miry ovlivnily i smér, jakym se stolni pocitae a notebooky vyvijely a mimo
tradi¢ni pracovni modely je znacna poptavka od zakazniki na specializované herni

stolni pocitace s vysokym vykonem (Jansz a kol., 2007).
Konzole

V oblasti herniho primyslu je herni konzole jednim z mala hardwarovych zafizeni,
Kterd jsou vytvofena primarné k vyuziti jako ,herni zafizeni“. Historie konzoli saha
az k samotnym pocatkim herniho primyslu a béhem prvnich let vyvoje her byly
povazovany za hlavni nosi¢ her. Ve 21. tisicileti jsou na trhu tfi znacky konzoli
od spole¢nosti Microsoft, Xbox a Nintendo, které zakaznici kupuji. Konzole maji
Casto unikatni opera¢ni systémy piizpisobené hrdm a optimalizované piimo pro né¢,

a i samotny hardware je takto optimalizovan (Voida a Greenberg, 2006).

Z pohledu spolecnosti a komunity hra¢u se ¢asto mluvi o takzvanych ,,konzolovych

valkach®. Tento pojem vznikl na zéklad¢ rivality nejen mezi konzolovymi hraci, kteti
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Casto uptednostiiuji jednu ze tii konzoli, ale i v souvislosti s porovnavanim kvality

jednotlivych hernich titulti (Vero, 2018).
Mobilni telefon

Mobilni telefony se staly nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota a svoji funkcnosti
pokryvaji Sirokou $kalu zatizeni, ktera by jinak musel zdkaznik mit u sebe. S rostoucim
trhem mobilnich zafizeni, jichz se v roce 2015 prodaly 2,5 miliardy, roste zaroven
i podil na trhu mobilnich her, ktery v roce 2020 tvofil vice nez 50 % trzeb (Kuo-Lun,
2016).

Tento typ zafizeni je pfenosny a uzivateli poskytuje Sirokou Skalu aplikaci. Soucasti
zafizeni samotného je vysoce vykonny hardware, ktery umoziiuje potencialnim
vyvojafim tvorbu néaroénych her. Byt je trendem ve spolecnosti nakupovani
vykonnéjSich mobilnich telefonli, v oblasti herniho trhu se spiSe projevuje zdjem

0 casual hry, které jsou charakteristické svoji nenaro¢nosti na hardware (Waller, 2015).
1.2.3 Zanry

Jednotlivé hry jsou rozdélovany do Zanri podle n€kolika aspekti, které pokud spliuji,
jsou obecné spole€nosti oznaceny konkrétnim nazvem. Obecné jsou Zanry rozdéleny
podle stylu hry, hernich mechanik, cileného publika, uméleckého stylu a tematického
zaméteni. V ramci jednotlivych zanra existuji i sub-zanry, které nicméné ¢asto reflektuji
historicky uspé$nou hru, se kterou nové hry hraci porovnavaji. Ptiklad Zanru mize byt
naptiklad RPG, tedy ,,role-playing-game®, ktera se vyznacuje bohatym piibéhem, ktery
fidi samotny svét a hra¢ v ném mize ¢init rozhodnuti. Sub-zanrem RPG pak mohou byt
hry s oznacenim ,,Diablo like®, které jsou pojmenovany podle Gspésné herni série
,Diablo®“. Tento sub-zanr uz specificky zahrnuje hry, kdy ovladate herni postavu

klikanim mysi a pohledem ze shora (Lee a kol., 2007).
Casual hry

Tento typ her se vyznacuje predev§im jednoduchosti a kratkymi intervaly ve hie
samotné. Hry maji snahu v kratkych intervalech ,,uspokojit pocit z postupu a vitézstvi
a jsou s nimi Casto spojované opakované pokusy omezené casem ¢i herni ménou.
Hratelnost tohoto zénru je pfimocara a ¢asto se zamétuje na jednu konkrétni schopnost

aum Ccloveéka, ktery pak u hry nemusi strategicky myslet a zaroven délat tézka
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rozhodnuti. Z obecnych charakteristik se také da fici, Ze samotné hry neobsahuji
vétSinou propracovany piibéh, maji nizké naroky na hardware a jsou pro zafizeni

nenaro¢né vzhledem k objemu dat (Price a kol, 2015).

Prvni hrou podobného typu byla klasickd arkadova hra ,Pac Man®, ktera se stala
ikonickou pro herni primysl. Ve své podstaté byla hra jednoduSe pochopitelnd a tim
I zajimava pro §iroké publikum. V poslednich letech se tento typ her rozmohl pfedevsim
diky popularizaci mobilnich her a samotnych mobilnich zafizeni, ktera maji vysokou

vykonnost a umoznuji aktivné vytvaret jednoduché hry (Price a kol., 2015).

Jak bude nasledné ukazano v analytické ¢asti, casual hry jsou jednim
Z nejpopularnéjsich zénra a diky své jednoduchosti upoutaji pozornost i ¢loveka, ktery

by se za hrace nepovazoval.
FPS hry

Takzvané ,,First-Person-Shooters“ jsou typem zanru, kdy uzivatel hraje hru z pohledu
prvni osoby, tedy jako ,,protagonista®, pfi¢emz hra samotnd obsahuje zbrané, které
hra¢ vyuziva. FPS hry jsou jednim z velice popularnich zanrt napti¢ platformami
anapopularité¢ jim ptidava zna¢na zakladna hraca, ktefi se zajimaji o esport (FPS,
2004).

Prvni hrou tohoto Zanru je ,,Wolfeinstain 3D%, ktery vySel na platformu stolnich
pocitact v roce 1994 a je jednou z nejpopularnéjsich hernich sérii do dne$niho dne.
Samotna hra je vysoce hodnocend uzivateli a herni styl FPS, tedy her z prvni osoby,

predstavuje velice presné (Wolfenstein 3D, 1994).
Puzzle hry

Puzzle hry neboli hry obsahujici hadanky a hlavolamy jsou spole¢né s casual zanrem
jednim z nejpopularnéjsich zanrG. Puzzle hry se vyznacuji tradi¢né ,,puzzle solving*
stylem herniho zéazitku a dle studii jsou pfikladem her, které rozviji a trénuji lidskou
mysl. Do znaéné miry se zanr casual a puzzle her protina a do zanru jako takového
muze byt zahrnuta jednoduchd hra, kterd se zaméfuje napiiklad na rozpoznavaci
schopnosti €lovéka, az po komplexni hadanky a hry, které provéii intelekt ¢lovéka.

U tohoto zanru je dulezité zminit i pojem gamifikace, kdy klasické ne-herni situace jsou
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prevedeny do herniho prostfedi a uzivatel je vyzvan k jejich feseni (Thompson a kol.,
2012).

1.2.4 Platebni modely a mikrotransakce

V ramci monetiza¢nich modell je rozliSovan predevsim model Premium a Freemium.
Pravé zplsob monetizace jednotlivych her na jednotlivych typech zafizeni je zasadni
otazkou vzhledem k celé tvorbé hry, jeji propagaci a moznosti jednotlivce, ¢i studia
pokraCovat ve vyvoji, ¢i vytvaret navazujici herni tituly. Vzhledem k vyvoji her je
mozné né&kolik poslednich let oznacit za revoluénich pravé kvali monetizaci
a mikrotransakcim samotnym. Z pivodniho modelu arkddovych her, kdy zakaznik platil
za jeden pokus na pielomu tisicileti, se ustalil spiSe model prémiovych her, tedy model,
kdy zakaznik zaplati jednorazové uréitou ¢astku a ma neomezeny piistup ke hte.
Vzhledem k vyvoji v n¢€kolika poslednich letech vSak i tento model pomalu ustupuje
ana trhu za¢ina prevazovat model Freemium, ktery se nejcastéji vyskytuje u her
na mobilnich zatfizenich. Takové modely jsou charakteristické ptfedev§im velkym
mnozstvim mikrotransakci, reklam, jez nelze neptekrocit, a snahou pfimét uzivatele
pravidelné vyuzivat specidlnich nabidek, které uzivatele zvyhodni a pomohou mu pfi

postupu hrou samotnou (Willson a Leaver, 2021).
Platebni modely

Platebni modely se daji v dnesni dobé rozdélit do tii kategorii. Kazdy takovy model ma
svoje vyhody a nevyhody nejen vzhledem ke koncovému zékaznikovi, ale i vici
vyvojaii samotnému. Samotny platebni model miZe ovlivnit nejen mnozstvi
potencialnich zakaznikt, ale i zpusob vyvoje hry, ktery by v idealnim ptipadé mél

zakomponovat systémy a herni mechaniky.
Premium

Premium platebni model je velice rozsifeny a do jisté miry stdle dominuje u takzvanych
single-player her, které jsou popularni u konzoli a stolnich pocita¢. Tento model je
pro zakaznika piivétivy predevsim diky okamzitému piistupu k celému obsahu dané hry
a bez potteby dalSich transakci je mozné takovou hru dohrat. Samotna hra je pak casto
I spravné optimalizovana a nastavena takovym zpuisobem, aby uzivatel plynule hrou

postupoval a vytvotil si k ni kladny vztah.
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S ohledem na vyvoj cen v hernim prumyslu, které jsou pomyslné zastfeSené ¢astkou
60 eur, je dulezité zminit Castecny tlak, ktery je timto zplisobem vytvafen na vyvojare
a vydavatele her. V piipadé zvoleni tohoto modelu musi spoléhat na prvnich nékolik
tydni prodeji a recenzi, které v ptipad¢ selhani mohou ovlivnit vydéle¢nost hry. S timto
modelem je mozné pracovat vzhledem k predikcim trhu a mnozstvi zakoupenych kust,
ale po odecteni vSech poplatkli a dani je z ceny samotné hry odvedeno minimalné 30 %
ze zaplacené ceny. Pokud neni vyvojaiské studio zaroven vydavatelem hry, samotni
vydavatelé financuji vyvojafe a kladou pozadavky na formu a typ dalSi monetizace

(Willson a Leaver, 2021).

Praveé v téchto pripadech mizeme sledovat vytvareni mnohdy az nesmysinych modeld,
kdy po zaplaceni za hru je uzivateli nabizeno piedplatné pro budouci obsah, ktery vSak
mnohdy jesté nebyl vytvorfen, a mikrotransakce, které usnadnuji postup ve hte, byt je
hra povazovana za Premium titul a postup ve hie by na dalsi poplatky nemél byt

navazan (Willson a Leaver, 2021).
Freemium

Pojem Freemium a jeho vznik je pfisuzovan konkrétné Jarid Lukin Alacrovi, ktery jej
vramci své Cinnosti definoval jako sluzbu, ktera je nabizena zadarmo s moznou
inkorporaci reklam. Cilem takové sluzby je zaujmout a nasbirat co nejvétsi mnozstvi
zékaznikt, kterym jsou nasledné nabizené rozsifené a dodateéné sluzby s ohledem

na pavodni sluzbu (The Freemium Business model, 2006).

Vzhledem k povaze her a jejich Gzkému propojeni se sluzbami je mozné tuto definici
aplikovat i v pramyslu hernim. Samotné hry s podobnym modelem jsou nabizeny
uzivatelim zcela zdarma, nicméné Cast kliCového obsahu je uzamcena za platebni
branou, kterou uZivatel miize nebo nemusi vyuZit. Z pohledu uZivatele je nicméné tieba
zdUraznit, ze tyto vytvorené hry nabizeji cestu k takto uzaméenému obsahu v ramci
bézného postupu ve hie, kterd je ovSem Casoveé narocna a uzivateli tak nabizi jednodussi
cestu. Myriam Davidovici-Nora popsala v jedné ze svych praci pravé tento model.
V jedné z kapitol se vénuje i rozlozeni uzivateli vzhledem k vyuZiti takovych nakupd,
pficemz je patrné, ze 90-99 % hraci v nékterych titulech nikdy mikrotransakci

nevyuzije a 1-10 % uzivatelt tyto mikrotransakce vyuzije. Je nutné zminit, ze téchto
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pomyslnych az 10 % uzivatel je schopno svymi mikrotransakcemi financovat cely

vyvoj hry (Davidovici-Nora, 2014).

Na trhu samotném je velké mnozstvi her, které si tradi¢ni modely Premium nebo
Freemium upravuji a vznikaji dal$i hybridni modely. V rdmci této prace se zaméfime
hlavné na model Freemium a mikrotransakce samotné vzhledem k jejich popularité

a nartstu podilu na trhu mobilnich her.
Mikrotransakce

V oxfordském slovniku je mikrotransakce definovana jako ,, Financni transakce
na internetu tak mald, ze pokud by byla provedena pomoci konvencnich platebnich
metod, jako je kreditni karta, stoji zpracovani transakce vice nez samotna transakce.
V piipadé nékterych mikrotransakci se ¢astky pohybuji ve vysi nékolika korun, nicméné
Vv oblasti herniho primyslu jsou mikrotransakce brany spise z pohledu jednorézovych
plateb, nikoliv za hru samotnou ¢i jeji rozsifeni, tedy spiSe v kontextu zakoupeni
vyhody ve hie, kosmetickych Uprav nebo obsahu, ktery je nicméné dostupny i bez
zaplaceni (Ince, 2009).

Uzivatelé

Definice uzivatelii je v hernim primyslu obtizna a segmentovat trh lze nejen podle
nékolika demografickych ukazateli, ale i podle ¢asu straveného pii hie, preferovaného
zanru a preferovaného herniho stylu uzivatele. Vzhledem k povaze analytické ¢asti, kde
bude trh jasné¢ segmentovan pravé s ohledem k demografickym ukazatelim, bude
Vv nasledujici ¢asti definovan uzivatel na zaklad¢ jeho cili a herniho stylu. Takoveé
rozdéleni prezentoval finsky vyvojar jménem Torulf Jernstrom na konferenci Pocket
gamer Connect v roce 2016 s odkazem na praci Richarda Bartela, ktery jako prvni na

toto rozdéleni upozornil v souvislosti s hraci her (Jernstrom, 2007).
Achievers

Tento typ hracu je zaméfen primarné na ziskavani uspéchti v rdmci hry samotné. Shirani
bodu, urovni apod. to je styl, jakym hru hraji a jaké aktivity ve hie vyhledavaji. V ramci
prolinani s dalsimi typy hra¢t maji podle tohoto rozdéleni jen nejnutnéjsi socialni

interakci s ohledem na jejich benefit, k zabijeni a eliminaci se uchyluji pouze v ptipadé

20



nutnosti a na objevovani herniho svéta pohliZzeji spiSe jako na nutnost k dosazeni
nejlepsiho skore/urovné.

Socializizers

Hraci spadajici do této kategorie jsou piedevsim socidlné aktivni a do jisté miry hry
vyuzivaji jako prostiedi k seznamovani, komunikaci a vytvareni vztahti s dalsimi hraci.
V ramci hry pro n¢ mize byt dostatecné jen sledovat uspéchy ostatnich. K objevovani
herniho svéta a soubojim s ostatnimi hraci se neuchyluji piili§ ¢asto a spise vypomahaji

svym zndmym, se kterymi si vybudovali vztah ve hie.
Killers

Skupina ,,zabijaki‘ je paradoxné jedna z nejméné zastoupenych skupin. V jejich zajmu
je dominovat nad soupeiem a do jisté miry ho az zesmé&$nit svym vykonem. Je nutné
podotknout, Ze tento typ hrace nepienasi podobné chovani do svého zivota a jejich
chovani vyplyva z cile, ktery si ve hie stanovi. V rdmci socialni interakce vyhledavaji
hrace, kteti maji podobné cile nebo se daji vyuzit pro cile jejich vlastni. Do jisté miry
se jejich cile prolinaji s ,,achievers®, nicméné postup ve hie je u ,,zabijaka‘ bran jako

prostiedek k dosazeni opravdového cile.
Explorers

Prozkoumavani herniho svéta a do jisté miry i nalézani nedostupnych mist je hlavnim
cilem skupiny hract ,.explorers®. Néktefi z téchto hract se snazi nalézat nedokonalé
¢asti hry, které mohou zneuzit k objeveni ¢i rozbiti hry. Tato aktivita jim pfinasi radost
a v obecné roviné se shlukuji do skupin a navzijem si v téchto cilech pomahaji.
Piikladem takové skupiny miZe byt skupina na platformé ,,Discord”, kterd si fika
,WoW Treasure Finders“ a zaméfuje se na odhalovani zajimavosti a hadanek v ramci

jedné z her (Jernstrom, 2007).
1.3 Problematika herniho priumyslu

V oblasti herniho primyslu je mnoho nezndmych, a jelikoz se jedna o relativné mlady
prumysl, nelze s urditosti fici, jestli konkrétni postupy jsou spravné, ¢i nikoliv. Zaroven
se jedna o odvétvi, které je pravidelné ovliviiovdno vyvojem novych technologii,

jenz nuti vyvojare k vylepsovani her. Tento fakt vede k neustalym zménam v trendech
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a nedostatecnym c¢asovym intervalim pro reakci na trhu a poptavku zakaznikd.
Z osobniho hlediska vyvojafe autor vnima i urCitou nevyhodu pfi pohledu na trh
a zakazniky, ktefi mohou velice rychle vytvaiet nové trendy a uddvat smér primyslu.
V kontextu rychlych zmén je nakonec velice obtizné, jakkoliv ovliviiovat a reagovat
na trendy, jelikoz malé firmy a nezavisli vyvojafi nemaji dostatek prostiedki a pracovni
sily na reakci. Pfikladem muze byt napfiklad trend ,battle-royal® her, ktery oslovil
miliony uZivateli a stal fenoménem poslednich 5 let. Na tento trend byla schopna
zareagovat jen hrstka hernich vyvojait, a to predevs§im ti, ktefi disponuji financemi
a mnozstvim zaméstnancl.. Velké vyvojarské firmy byly schopny zareagovat béhem
nékolika mésicii a vytvorit hru se stejnym zanrem, kdezto mensi subjekty na tento trend

nedokéazaly jakkoliv reagovat.
1.4 Teoreticka vychodiska pro zvolené analyzy

V této Casti diplomové prace budou rozebrana teoretickd vychodiska jednotlivych
analyz, ktera budou vyuzita v analytické Casti pro vytvofeni komplexniho pohledu

na odvétvi herniho primyslu se zaméfenim na mobilni hry a mikrotransakce.
1.4.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi ke strategické analyze vnéjSiho prostiedi. Samotny nazev je
akronymem pocate¢nich pismen jednotlivych faktord, které jsou v ramci této analyzy
sledovany. Analyza se zaméfuje na jednotlivé aspekty vnéjsiho prostiedi, které mohou
ovlivnit dané odvétvi a vyvoj trhu. V rdmci analyzy jsou sledovany nejen konkrétni
faktory, které ovliviwji naptiklad vyvoj ceny a nabidku, ale i napiiklad geografické
a geopolitické vlivy, které mnohdy zasahuji do ekonomiky neptimo. V tomto ohledu
mohou jednotlivé faktory ovliviiovat trh nejen negativné, ale i pozitivné a je mozné
odhalit napiiklad potencialni ptilezitosti ¢i nadchazejici hrozby z jednotlivych oblasti,

jez jsou analyzovany (Blazkova, 2007).
Socialni oblast

V oblasti socidlni je zkoumano zejména geografické rozlozeni obyvatelstva a jejich
postaveni na trhu. V ramci této Casti se zaroven zaméfuje napiiklad na kulturu

obyvatelstva, trh prace atd. Byt nejsou socialni faktory Casto kvantitativné dolozitelné,
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je mozné Si vytvofit obrazek o zakaznicich, jejich kultufe, demografickém rozlozeni
a vnimani okolniho prostiedi. V oblasti herniho primyslu je navic dulezité zminit pravé
¢ast vnimani produktu a kultury, jelikoz existuji konzervativni odptrci tohoto pramyslu.

(Koréab a kol., 2007)
Legislativni oblast

Legislativni oblast je jednou ze z&sadnich oblasti analyzy, protoZze je nutné dukladné
analyzovat legislativu a pravni moznosti pfed vstupem na trh. V ramci této oblasti
se zam¢fujeme nejen na jednotlivé zakony, jejich vyuZitelnost a interpretaci, ale
I na samotnou c¢innost soudt, kterda muze ovlivnit ptipadné pravni spory. Vzhledem
k oblasti zkoumani je nutné legislativni oblast vnimat v §irSim kontextu a zaméfit
se na softwarové zakony a ptipadné Upravy tykajici se virtudlniho prostfedi a ochrany

spotiebitele (Korab a kol., 2007).
Ekonomické oblast

Oblast ekonomicka je jednou z nejzasadn&jSich analyz vnéjsiho prostiedi. Analyza
se zaméfuje nejen na stav trhu a jeho vyvoj, ale 1 na vyvoj ekonomiky obecné a jeji
potenciélni vyvoj v dal§im obdobi. Pro vstup na trh je tato analyza kli¢ova, protoze
ukazuje, zda nadesel vhodny ¢as vstoupit do dané¢ho odvétvi. V ramci analyzy je mozné
zam¢fit se 1 na monetdrni a fiskdlni politiku, inflaci, vyvoj cen, vyvoj trzeb a vyvoj
svétové ekonomiky obecné. Pii samotném rozboru je opét nutné vnimat celé odvétvi,
a zda vykyvy v ekonomice mohou ohrozit poptavku po produktu ¢i sluzbé (Hanzelkova
a kol., 2017).

Politickéa oblast

Pii vstupu na novy trh a pfi jeho analyze je nezbytnou soucasti pohled na politickou
situaci a jeji plisobeni na trh. Je nutné pohliZet na stabilitu a ptipadné trendy pii zméné
politickych sil. Takové zmény mohou vést k regulaci ¢i deregulaci trhu, coz muze
vytvofit piilezitosti pro vstup na trh, nebo naopak vytvotit hrozbu budouci regulace
(Koréb a kol., 2007).

Technologicka oblast

V technologické oblasti je potieba zohlednit dané odvétvi a vliv, ktery miize

technologie mit na vyvoj v daném odvétvi a v ramci vyvoje cen a trhu. V 21. stoleti
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se technologie vyvijeji velice rychle a nové technologie mohou vytvofit nejen vyhodu,
ale i v pfipadé pozdni reakce propad trzeb (Koréb a kol., 2007).

1.4.2 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza je jednou ze zakladnich analyz konkurenéniho prostiedi, kterd je
vyuzivana hlavné v oblasti strategickeho managementu. Samotny model byl vytvofen
profesorem Michealem E. Porterem v roce 1979. Analyza péti sil je velice Gzce spjata
se SWOT analyzou, pro kterou do jist¢ miry vytvaii podklad v oblasti konkurence
a vnéjsiho prostiedi. Kazdy trh, at’ uz jde o jakékoliv odvétvi, ma urcitd pravidla, silné
a slabé stranky a zahrnuje chovani jednotlivych subjektt, jez na trhu figuruji (Porter,
1993).

Porteriv model analyzuje faktory, jez ovliviiuji podnik ¢i subjekty v jednotlivych
prostiedich v odvétvi. Provedenim analyzy je mozné analyzovat jednotlivé aspekty,
které budou popsany Vv nasledujici c¢asti. Dilezita je jejich néslednd navaznost
v kontextu ostatnich analyz a kompletni analyzy SWOT, ktera by méla shrnout ziskané
poznatky (Vachal, Partlova, 2008, s. 35).

Hrozba stavajicich konkurenti

Tato Cast Porterovy analyzy je zaméfena na konkurenci, jeji velikost a kvalitu zbozi
¢i sluzeb. V ramci této ¢asti je tieba zdaraznit, ze je nutné nahliZet na jednotliva odvétvi
vV kontextu produktu, poptavky a mnozstvi konkurentli. Jednotlivd odvétvi mohou mit
také urc€ité bariéry pro vstup na trh, které je opét nutné zhodnotit a analyzovat s ohledem

na stavajici konkurenci (Dedouchova, 2001).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Analyzuje nové konkurenty, kteti mohou ohrozit stabilitu a rozlozeni daného trhu.
V ramci této Casti je analyzovana zaroven i atraktivita trhu a jeho potencial, ktery mize
ptilakat nové subjekty. V §ir§im kontextu je mozné pohlizet na odvétvi i v rdmci novych

technologii, legislativy apod. (Koréb a kol., 2007).
Hrozba novych substituti

Analyza substitutii je zaméfena pfedevsim na analyzu substitu¢nich produkti/sluzeb,

kterych mize koncovy zakaznik vyuzit. Zpravidla se nemusi jednat pouze o substituty
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vramci odvétvi, ale i substituty jiné. Jednotlivé substituty jsou cCasto popsany

a analyzovany v kontextu odvétvi a zakaznik samotnych (Mallya, 2007).
Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zadkaznik je brana nejen z pohledu moznosti nahrazeni produktu
¢isluzby za substitut, ale zarovenn z pozice moznosti ovlivnéni ceny a charakteru
produktu jako takoveho. V této oblasti je také mozné analyzovat informovanost
zékaznikl a dostupnost substitutti, tedy jak snadné je pro zédkaznika piejit ke konkurenci

(Mallya, 2007).
Vyjednavaci sila dodavateli

Analyzuje dodavatele v ramci odvétvi a analyzuje jejich specifické vyhody a nevyhody.
V ptipadé¢ malé konkurence mohou mit dodavatelé silnou pozici a do uréité miry
ovliviiovat nejen cenu, ale 1 dostupnost produkti a sluZzeb. Do znacné miry se
s dodavateli poji i dopliikové zbozi a sluzby, které mohou ovlivnit pozici na trhu

(Mallya, 2007).
1.4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, také 4P, je jednou z metod, ktera dokaze vyprofilovat produkt a jeho
strategii a zaroven cCasteCn¢ analyzuje jeho prostiedi. Samotny marketingovy mix
definuje produkt, cenu, distribuci a propagaci, coz jsou 4 zakladni faktory ovliviiujici

produktovou strategii a definuji trzni podminky daného produktu (Stafikova, 2007).
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Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnalka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby
zdruky
vracenivyrobkd ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public refations

uvérove podminky komunikadni kanadly
prodejni persondl
primy marketing

Obrazek €. 1: Marketingovy mix
(Zdroj: ManagementMania: Marketingovy mix 4P)

Produkt

Pti zaméfeni se na Cast produktovou se jednd predevSim o samotné jadro produktu.
V obecné roviné jde o jeho vyuziti, jakost, baleni apod. V ptipad¢ herniho primyslu je
jadrem produktu hra jako takova a jednotlivé herni mechaniky, které nabizi. S tim se
poji i sluzby s hrou spojené, a to predevsim zakaznickéa podpora, podpora pro nezavislé
tviirce apod. (Srpova a kol., 2011).

Cena

Co se tyCe ceny samotne, je dulezité se divat nejen na cenu, za kterou je produkt
nabizen, ale i jednotlivé specialni nabidky, slevy a prodejni akce. V oblasti herniho
pramyslu je pak dulezité zohlednit vyhledavaci algoritmy, které preferuji hry zdarma

¢i za mensi obnos penéz, a preference uzivateld (Srpova a kol., 2011).
Misto

Misto udava, jak je produkt distribuovan a v jakych mistech se prodava. Vzhledem

k tématu se jedna opét o specifikum a fyzicka lokace produktu nehraje roli na rozdil
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od distribuc¢nich kanalt, které jsou omezené a je tieba zvazit jejich plnohodnotné vyuziti

(Koréab, 2008, str. 565).

Propagace

Propagace je spojena piedev§im se zpisobem, jakym se zakaznik o produktu dozvida
ajakou formou bude o produktu informovan. V této oblasti je nutné pohlizet

na jednotlivé cesty propagace, jejich dosahy a naslednou konverzi (Stankova, 2007).
1.4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnnou analyzou vné&jSiho a vnitiniho prostiedi organizace
a hodnoti ptedevSim jeji silné a slabé stranky. V rdmci samotné analyzy zéaroven
vyhodnocuje potencidl, ptilezitosti a hrozby. V kontextu analyzy je mozné se zaméfit
i na konkrétni produkt, ktery bude podroben analyze silnych a slabych stranek. SWOT
je univerzalni a velmi roz§ifena technika analyzy, kterd je vyuzivdna po celém svéte.
V kontextu diplomové prace shrnuje analytickou Cast, ktera se zaméfuje na vnéjsi
a vnitini faktory, jez se nasledné ve SWOT analyze vyhodnoti (Sedlackova, Buchta,
2006, str. 91).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

2.1 Predstaveni zvoleného vyrobku (mobilni hra)

Hra, ktera bude v ramci diplomové prace vyuzita k vytvofeni modelu mezinarodni
marketingové kampané, je titulem, ktery vytvofil autor této diplomové prace a jeho
spole¢nik. Samotna hra je ve vyvoji od ledna roku 2021, nejde o vlajkovy projekt,
na ktery se jeji autoii zamétuji.

Oba vyvojaii projektu maji zkuSenosti s hernim primyslem a hra vznika v takové
podobé, na které se shoduji oba jednotlivci. Co se tyCe rozdéleni ukolu, tak autor
diplomové prace je zodpovédny za game design, level design a marketing. Druha
zucastnéna osoba je zodpoveédna za programovani, crowd funding a technické zajisténi

chodu hry na cilovych platforméach.

Hra spada do kategorie ,,casual® her s piesahem do ,Hyper-casual® formatu. Jedna
se 0 logicky herni titul, kde uzivatel za pomoci nabizenych pismen vytvaii slova,
kterd odpovidaji na otazku polozenou hrou. Jednotlivé otazky jsou z tradi¢nich oblasti

typu zemépis, historie, technologie apod.

Tento koncept neni unikatni, nicméné jsou ve hie planovany herni mechaniky, které
budou dale rozebrany v navrhové ¢asti a budou do jisté miry vyuZivat a propojovat
marketingovou strategii a organicky dosah, na ktery bude cela strategie zaméiena.

2.2 SLEPT analyza obecného prostredi

V této ¢asti bude za pomoci analyzy SLEPT rozebran vyznam vnéjsich faktort, které
mohou pulsobit na produkt a marketing takového produktu. Hry samotné se casto
vydavaji na platformach, které maji svétovy rozsah, a je tedy problematické dosédhnout
zaméfeni jen na konkrétni ¢ast uZivatelt. Analyzami vnéjsiho prostiedi bude v této ¢asti
diplomové prace predevsim analyza SLEPT a dale Porterova analyza 5 sil. Tyto analyzy
byly zvoleny ptfedev§im kvili jejich obsahlosti. Pfi rozboru bude ptfedev§im dbano
na napojeni herniho priimyslu na celosvétovy trh a problematiku prosazeni se na tomto
mohutném trhu s velkym mnozstvi konkurentdi, kam patii mald studia i nadnarodni

korporace.
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2.2.1 Sociélni faktory

Demografické rozdéleni a ptsobnost jednotlivych skupin na trhu miize dramaticky
ovlivnit zacileni a za pomoci podrobného rozboru jednotlivych skupin je mozné
konkretizovat a segmentovat zakazniky do skupin. Co se ty¢e v€kového rozlozeni
zakaznik®, v analytické ¢asti prace je evidentni vysoky podil vékové skupiny 20+ let.
Tento fakt je mozné dolozit 1 z tiskovych zprav jednotlivych vyvojaia a do jisté miry
I Z navstévnosti hernich festivald, kdy nejvétsi podil navstévniku tvori kategorie 18+.
Co se tyce propojeni tohoto faktu s naslednym propojenim na trhu, mizeme nasledné

pracovat s daty, kterd 1épe pomohou marketingové zacilit produkt (Clement, 2017).

Genderové rozloZeni je nutné doplnit o statisticka data, kterd se zamétuji jiZ na
konkrétni platformy a hry. Z dat MMA (The Mobile Marketing Association) vyplyva,
7e byt se cely trh s hrami pohybuje na hranici padesati procent, u mobilnich her si lze
vS§imnout vétsiho podilu Zen. Z pruzkumu asociace lze také vysledovat, ze 70 %
oslovenych Zen hraje mobilni hry, vzhledem k 66 % muzi, zaroven se prizkum
propojuje s vékovym rozlozenim hraca a konstatuje, Ze je daleko vétsi pravdépodobnost

zainteresovanosti zen stfedniho véku v rdmci mobilnich her nez u jejich déti.

Co se ty¢e chovani zakaznikti vzhledem k jejich financ¢ni situaci, i vzhledem k vyzkumu
je cena Casto faktorem, ktery neovliviiuje zakaznika pti vybéru hry samotné. Zde je
nutné podoktnout, Ze n¢kolik desitek let je cena takzvanych ,,AAA®“ her drzena
na 60 eurech, v pfepoctu zhruba na 1599 korunach. Dlouhodobé nastavenou cenu bylo
mozné udrzet nejspise diky neustale rostoucimu zajmu zdkaznikli a postupnému naristu
absolutniho po¢tu zakaznik. Velké spole¢nosti, ale i mali vyvojati s timto trendem
pracuji a dobie si jej uvédomuji. Tato imaginarni fixace ceny je jednim z moznych
divodii vzniku mikrotransakei a potfeby zvySovat objem penéZznich prostfedku, které

zakaznik na hréch utrati (Tomi¢, 2017).

Dilezité je zminit 1 piesah videoher, ktery je v dneSni spoleCnosti mozné sledovat
i u firem mimo technologické zaméteni. Kvili narGistu mnozstvi hraci a moznosti, které
hry poskytuji, za¢ina v odborné vefejnosti stale Castéji rezonovat téma propojeni her
s jednotlivymi profesnimi obory. Z pohledu technického jsou videohry jednim
Z hlavnich faktori, které posunuji vykon a rychlost osobnich pocitaci a mobilnich

telefond, pficemz mohou byt vyuZzivany i jako simulacni prostfedi. Jedenim z ptikladd,
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jenz je pouzitelny pro dnesni dobu, je studie z roku 2014, ktera vyuzila data ze hry
World of Warcraft pro studii chovani jednotlivci pti celosvétové pandemii. Autofi
samotni tuto studii v dnesni dob¢& vyuzivaji pro predikci chovani jednotlivet a poméahali
vytvofit opatfeni proti Sifeni nemoci covid-19 ve mést¢ New-York (Ahmad a kol.,
2014).

I pies znacnou popularitu a vysoky veék hract nejen mobilnich her panuje ve spolecnosti
Caste¢ny odpor a urcita nechut’ ke hram obecné. Dikazem takové spoleCenské nalady
jsou 1 reportaze a clanky vefejnopravnich sdélovacich prostfedki, které mnohdy
vyobrazuji pocitacové hry jako nésilné a oznacuji je za hlavni pficinou nasili a obezity.
Zde je nutné podotknout, ze hry jako takové nejsou pfiCinou obezity, ktera je
prokazatelné spojena s nezdravym zivotnim stylem, a nasilné ¢iny jsou ¢asto spachany

jednotlivci, ktefi maji dlouhodob¢ k témto ¢intim sklony.
2.2.2 Legislativni faktory

Z legislativniho hlediska pro vyvoj a prodej her neexistuji zadné vyznamné regulace
&i specialni legislativni postupy. Nejedna se pouze o piipad Ceské republiky, ale

0 celosvétovou problematiku minimalni regulace herniho primyslu.

Za zminku pfesto stoji ratingovy systém Pan European Game Information, ktery podava
spotiebitelim her informace o pfipadném vyskytu vulgarnich slov, navykovych latek
a upozoriuje na vek, od kterého je hra pro clovéka vhodna. Obecné se da fici, Ze ¢im
vice nésili, vulgarit a podobnych socialnich témat obsahuje, tim vhodnéjsi je az pro
star$i zakazniky. Nejvétsi otazkou pii udélovani tohoto ratingu je obsah nasili v samotné
hie, kdy hra ozna¢ena ,,PG3“ neobsahuje zadné nésili, ¢i obsahuje nasili v takové
form¢g, kterou si dit€¢ nemlZe asociovat s redlnym Zivotem. Naproti tomu hry

s hodnocenim ,,PG18* obsahuji hrubé nasili, které je vyobrazeno v takové podobé, zZe

v hra¢i mize vyvolat odpor k zobrazovanému obsahu.
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Obrazek ¢&. 2: Pegi rating
(Zdroj: Pegi)

Na obrazku lze vidét rating jednotlivych her a ,vlastnosti vzhledem k zavadnému
obsahu. Jednotliva Cisla oznacuji doporuceny vék, od kterého by obsah nemél byt
zavadny. Hry s ratingem PG3 si lze spojit s animovanymi a naprosto nenasilnymi hrami,
které neobsahuji ani vyobrazeni napiiklad problematiky drog apod. Hry s oznacenim
PG18, jak jiz bylo zminéno, obsahuji hrubé nasili a Casto i vulgarni slova, drogy

a alkohol.

Problematikou poslednich let je chovani spole¢nosti vié¢i zakazniktim, které ¢asto konci
u mezindrodnich tribundli se stiznostmi v podob& nekalych obchodnich praktik,
nesrovnalosti v podobé chybéjicich inzerovanych hernich mechanik a neetického
zpusobu monetizace v ramci mikrotransakci. Z velké ¢asti je otazkou i stav a puisobnost
zaméstnancl. Do médii Casto pronikaji zpravy o Spatném stavu prostiedi a prav
zaméstnancl hernich spolecnosti, jez Casto zneuzivaji osobni vztah zaméstnanct
k hrdm. Tato problematika byla popséna v mnoha studiich a jasnym ptikladem muze byt
spolecnost Blizzard Entertainment a EA. Druhd jmenovand spolecnost celila kritice
v ramci diskriminace, sexismu a vykofistovani zaméstnanct, coz vedlo i k soudnim

sporam (Dyer-Witheford, 2006).
2.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou v piipadé¢ SLEPT analyzy diskutabilni vzhledem ke stavajici
situaci, ktera bude mit dlouhodoby vliv na ekonomickou situaci ve svété a na stabilitu
svétové ekonomiky. Z pohledu pfimo herniho primyslu (pfi oddéleni gamingu
a esportu) doslo k narGstu trzeb, poctu zakaznikli i dalSich dil¢ich ukazatell, jako je
napiiklad pocet online uzivateld na nékterych platforméch, ktery né€kolikrat piekonal

rekord.
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Graf ¢. 1: Vyvoj aktivnich uZivateli na platformé Steam
(Zdroj: Steam statistics, 2021)

Pii pohledu na analyzy a pfi rozboru sou¢asného stavu s ohledem na vyvoj v minulych
letech by se dal ptfedpokladat konzistentni riist zajmu o produkty tohoto primyslu, ¢imz
se zvySuje moznost na tento trh Gspé$né vstoupit. Z vySe uvedeného grafu lze vycist
nariist uzivatell na platformé Steam, ktera je celosvétoveé vyuzivana a slouzi jako jedna
z hlavnich z hlavnich softwarovych platforem pii nakupu, hrani a komunikaci hraca.
Béhem posledniho roku lze sledovat nartst uzivatelt i diky jednotlivym lockdowniim
az4jmu travit ¢as hranim jednotlivych titull, pfi¢emz byly zaznamenany i rekordy

V poctu online uzivatelt, ktefi hraji pfes tento software v dany moment.

Dalsim z dulezitych pohledt pohled na konkurenci, kterd je na trhu znatelna. Je dtlezité
si uvédomit, ze kazda hra m& nejen svij segment zakaznikd, na které vydavatelé
a vyvojafti cili, ale i velké mnozstvi novych potencialnich zakazniku, ktefi budou mit
0 produkt zdjem jen ze zvédavosti. S timto se poji pravé konkurenéni boj, ktery je
Vv dnesni dobé provadén primarné v oblasti marketingu. Velké korporace a spole¢nosti
s tradi¢nimi tituly maji prostiedky k marketingové kampani mnohdy za n¢kolik desitek
miliond korun. Ptikladem muze byt obrovska marketingova kampan od vyvojatre hry
»Raid: Shadow Legends®, kdy osobam v komunité mohou zaplatit az 30 000 dolari

za 20 000 stazeni v ramci promo akce (lbxtoycat, 2020).

Z pohledu malého vyvojate je tedy dualezité efektivné alokovat finance na propagaci,
snazit se zaméfit na mens$i segment zakaznikll a postupné rozsifovat marketing na dalsi

segmenty. V pfipad¢ celosvétové kampané by znamenalo pro malého vyvojaie
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vynalozit neredlnou ¢astku s velmi malou nadé&ji na Uspéch pfi boji proti velkym

vyvojafum a vydavatelim.
2.2.4 Politické faktory

Co se tyce politické situace v hernim primyslu, je mozné ji pfirovnat k bézné regulaci
a pristupu jako u technologickych IT firem. Vzhledem ke stavajicim nazorim starsi
generace je nicméné dulezité hlidat lokalni opatieni jednotlivych vlad, které mnohdy
mohou omezit ¢i zakazat napiiklad monetizaci her konkrétniho typu. V pfipad¢, ze je
hra vydavana v digitalnim obchodg, ktery ji nabizi ve vice zemich, je nutné ovéfit
si postaveni kazdé zemé k softwaru a zplsobim monetizace. Piikladem urcitych
regulaci mize byt napiiklad Cina, ktera omezuje nejen mnoZstvi ndkupti a ¢as uzivateli

ve hréch, ale i typy mikrotransakci, které mohou uzivatelé v Ciné vyuzit.
2.2.5 Technologické faktory

Technologicky vyvoj mé na herni pramysl zna¢ny dopad. | diky vysoce rostoucimu
trznimu potencidlu herniho primyslu je na technologie kladen znac¢ny duraz. Cely
ekosystém se da velice snadno identifikovat, kdy hry vytvaii vys$si naroky na hardware
uzivatele, ktery je pak zdkazniky vyhledavan a kupovan. Tento proces je mozné chapat
I zpétn¢, kdy hardwarové spolecnosti poskytuji nové technologie a rychlejsi vypocetni

zafizeni samotnym vyvojaium, ktefi tak mohou déle posouvat grafické rozhrani her.

Prostor pro vyvoj se nabizi i v softwarovém prostiedi. Hry samotné jsou vyvijeny
na zéklad¢é takzvanych ,,engini®, pficemz nejrozsifenéjSim softwarovym programem
pro tvorbu videoher je Unity, ktery nabizi velké mnoZstvi specializovanych nastroji pro

vyVvoj a monetizaci mobilnich her (Unity, 2021).

V oblasti mobilnich zafizeni lze sledovat snahu nékterych spole¢nosti vytvaret fady
produktt, které jsou jak hardwarové, tak marketingové prezentovany jako ,,Herni
mobilni telefony*. Konkrétnim ptikladem je takzvany ROG Phone, ktery se prezentuje
vysokym vykonem. Byt na trhu stdle dominuji znacky jako Apple a Samsung, tento
krok muize v budoucnosti znamenat vé&tSi mnoZstvi specializovanych zafizeni
S parametry piizpusobenymi zakaznikim herniho pramyslu (Republic Of Gamers,
2021).
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Shrnuti poznatki SLEPT analyzy
V nasledujici tabulce budou shrnuty poznatky SLEPT analyzy.

Tabulka &. 1: Shrnuti SLEPT analyzy

+ Rychly rozvoj technologif - Negativni pohled ¢asti populace na hry

+ Vysoky pocet potencialnich uzivatel - Negativni postoj k mikrotransakcim

+ Malé mira regulace odvétvi

+ Nizké bariéry vstupu do odvétvi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Barék a kol., 2020)
2.3 Aktualni zhodnoceni trhu

Herni pramysl je jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi na svété a kazdym rokem
vykazuje nckolikaprocentni ndrlst trzeb. Tento trend nebyl naruSen ani globalni
pandemii, ktera zapoc€ala v prvni ¢tvrtiné roku 2020, jak bude vidét z jednotlivych

vyzkumi a studii.

Jak jiz bylo zminéno, béhem poslednich let vykazuje herni primysl narist trzeb. Béhem
rostouci popularita her samotnych, ale i velky narist v zdjmu o takzvany ,,esport®
a popularita komunity hrac¢a sledovat vyznamné herni osobnosti hréat svou oblibenou hru
(Barék et al. 2020).

V ramci kontextu trhu celého herniho primyslu je nutné vytvofit si obrazek o celém
trhu, ktery zahrnuje hry vydavané jak na mobilni telefony, tak na konzole a pocitace.
V ramci studie vypracované pro Asociaci ¢eskych hernich vyvojait byla hodnota celého
trhu odhadovdna na 165,9 miliard dolar, pficemz nejvétSim trhem je oblast
Asie-Pacifik, ktery mél v roce 2019 podil 47 % na celkovych trzbach (Barak et al.,
2020).
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Graf €. 2: Celosvétové trzby pocitacovych her v roce 2018 (v mld. dolarii)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Barék a kol., 2020)

Pti rozdéleni trhu dle jednotlivych platforem (mySleno v ramci zafizeni) je
rozpoznatelnd dominance mobilnich zafizeni. Celkovy podil trzeb na hernim trhu se
U mobilnich zatfizeni v roce 2020 pohyboval na hodnoté 48 %. Tato skute€nost mize
vyplyvat i z postupné ,,evoluce® a vyvoje mobilnich zafizeni, které jsou kazdym rokem
vykonngjsi. 28 % trhu pak patii konzolim typu Playstation, Xbox a Nintendo
a Vv neposledni fadé 23 % stolnim pocita¢tm. Otadzkou je dalsi vyvoj toho trendu a bude
zaleZzet nejen na technologické Urovni samotnych her a zafizeni, ale zéaroven
na dostupnosti zatizeni. Mobilni telefon je ze zatizeni nejdostupnéjsi a je tedy logické,
ze ma nejveétsi podil 1 v hernim prumyslu, byt bylo v pfedchozich letech spiSe trendem

konzolové a pocitacové hrani her (Wijman 2020).

<

= Mobilni telefony = Konzole =PC =

Graf ¢. 3: Podil trZeb v ramci jednotlivych platforem v roce 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wijman, 2020)
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Stejn¢ jako miizeme sledovat postupny narist objemu trzeb, mizeme v dalSich
prizkumech sledovat odklon od fyzickych kopii a pfesun hernitho pramyslu
do digitalniho prostiedi. Podil uzivateld a celkové trzby z digitalni distribuce
za poslednich nékolik let vzrostl téméf pétindsobné. Tento trend je nutné vnimat
i z pohledu pohodInosti, dostupnosti a popularizace digitalnich platforem, které mimo
Siroké nabidky her nabizeji i ur¢itou formu doplitkovych sluzeb a propojeni s uzivateli
po celém svete.
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Graf ¢. 4: Podil prodeje digitalnich a fyzickych kopii her (v mld. dolari)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista, 2019)

Z demografického rozdéleni hracu je zajimavé sledovat nejen genderové, ale i vékové
rozlozeni v kombinaci s faktory jako primérna doba stravena hranim videoher nebo
faktory ovliviiujici mnoZstvi finan¢nich prostfedkii vynaloZzenych na nékupy spojené

s hrami.

Ve vékovém rozlozeni je vidét postupné starnuti generace ,,Mileniala®, tedy vékové
kategorie 21-35 let, pficemz dle této statistiky byl navic podil Zen ,,hra¢ek™ naptiklad
i na mobilnich telefonech 46 %. Tato statistika se nicméné¢ musi dat i do kontextu
vyzkumu, ktery za hrace povazoval i takzvané ,,casual, ktefi hraji hry napiiklad pouze
pii cestovani hromadnou dopravou nebo pro kraceni volného ¢asu v malych ¢asovych

intervalech (McDonald, 2017).
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Graf ¢. 5: Vékové rozlozeni hraca
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Clement, 2017)

V rémci jednoho z prizkumu ,,Limelights Netwotk* byl zaroven provadén prizkum
mezi hraci, ve kterém se samotni hraci rozdelovali do ,kategorii®. Kategoriemi byly:
Aspirujici profesional, Expert, Casual hra¢ a Novacek. 58,7 % respondentl uvedlo, ze
se fadi mezi takzvané Casual hrace. Do kategorie Casual hra¢ spada velké mnozstvi
mobilnich her typu kifizovky, oddechové hry apod., coz je i vysledkem nynéjsi
dostupnosti her na mobilnich zatizenich a jejich popularita spojené s vysokym podilem

na celosvétovém trhu (Anon, 2020).
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Graf ¢. 6: Rozirazeni kategorii v ramci vnimani hraca sami sebe
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle prizkumu: The state of online gaming — 2020)
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Rozdéleni trhu dle jednotlivych parametrii mize vytvofit skvély obrazek o nynéjsi
situaci a stavu trhu. V ramci prizkumu Entertainment Software Association je mozné
identifikovat jednotlivé segmenty zakaznikd a jejich preference v ramci jednotlivych
oblasti. Prizkum byl zaméfen na hrace v USA a data se tak jen do jisté miry daji prevést
na zdkazniky v Evropé a jen s velkou rezervou na zakazniky v Asii, kde Ize sledovat

vétsi pomer mladsSich hrach spolecné s odlisSnymi preferencemi.

U tohoto vyzkumu si lze povS§imnout jasnych rozdili mezi pohlavimi, kdy Zeny napti¢
vékem preferuji hrani na mobilnich zafizenich a u muzi je to naopak kombinace tii
hlavnich platforem (mobil, PC, konzole). V ramci jednotlivych hernich zanrd jde
vysledovat oblibu mladé generace v akénich hrach, casto ,,First-person shooters®,
a sportovnich titulech. Naopak star$i generace preferuje hry ,,pomalej$i, jako naptiklad

karetni hry, hry s hlavolamy a virtualni deskové hry (Anon, 2020).
2.3.1 Trh mobilnich her

Z piedchozi kapitoly lze vyc¢ist dominanci mobilni platformy v porovnani s konzolemi
a stolnimi PC (zahrnuje 1 pfenosné notebooky). ZvySovani podilu na trhu i narast
mnozstvi zékaznikl je pfi udrzeni trendu eminentni, pficemz odhady pro rok 2021
naznacuji, ze by podil na trhu mohl stoupnout az k 60 %. V rdmci nasyceni trhu je pak
otazkou, kdy tento prlimysl dosahne pomysiného stropu a pocet zdkaznikii prestane
nartistat.
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Graf ¢&. 7: Podil mobilnich her na celkovych trzbach videoherniho primyslu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Alfred, 2020)
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K samotnému rozlozeni trhu a jednotlivym podilim je nutné dodat, Ze znacna Cést
uzivatelll hraje hry na nékolika platformach a v ptipadé zakoupeni her kombinuji vice
typi transakci a typl zafizeni. Stejny argument je mozno vyuzit u otazky, zda je
opravdu tak velké mnozstvi zakaznik aktivnich. V pfipadé kvantitativnich dat, jez
vyjadiuji mnozstvi uzivateld, se ¢asto prolinaji data uzivatell, kteti hry zapinaji kazdy

den, a zakaznikd, ktefi si zahraji napfiklad jen par hodin tydné.

Nejvetsi podil na trhu predstavuji predevSim hry s tématikou hlavolamil a jednoduché
hry typu ,,casual®. Tento typ her se vyznafuje pfedev§im jednoduchosti, grafickym
zpracovanim a myslenkou kratkych intenzivnich sekvenci v ramci ,,user experience®.
Tento typ her hraje dle priazkumu témét 58 % uzivateld a pfi trendu ,,Hyper casual
gamingu“ a kratkych sekvenci, béhem kterych maji uzivatelé moznost hrat, neni obtizné

na trhu prosadit velké a nakladné hry s komplexnim p¥ibéhem (Alfred, 2020).

Z nésledujiciho grafu lze vysledovat ¢aste¢né transformace podilu trzeb u tradi¢nich
PC her na ukor mobilnich zafizeni. Je otdzkou, do jaké miry je tento Gstup zpisobeny
vysokou cenou vykonnych hernich PC vzhledem k relativné levnym smartphonim.
Pti porovnani cen a piipadné dostupnosti kli¢ovych hardwarovych komponentl je

postupny rast podilu na trhu srozumitelny.
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Graf ¢&. 8: RozloZeni podilu na trhu jednotlivych zarizeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gilbert, 2020)
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2.3.2 Mnozstvi uzivatela

Dle vyzkumi a jednotlivych statistik je trh s hrami vysoce dynamicky a kazdy rok roste
nejen jeho trzni hodnota, ale i mnozstvi hraci. Dle Finances Online, jenz analyzuje
jednotlivé trhy, vzrostl pocet hract her od roku 2014 o téméf jednu miliardu. Tento
trend se da vysvétlit popularizaci her a pfechodem hrani her do bézné spolecnosti

spole¢né s postupnym Ustupem stigmatizace hrani her a potencialnich negativnich

dopadu.
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Graf €. 9: Pocet hrac¢a (v mid.)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wijman, 2020)

V ramci mnozstvi uzivateld je nutné chapat i spojitost s lokalizaci her, ktera miize
produkty diferenciovat a v piipadé lokalizace do velkého mnozstvi jazyk dava moznost
celosvétové dostupnosti. Za zminku stoji nejen ndkladnost takového procesu, ale
i kvalita ptipadné lokalizace. Z piedchozich kapitol je mozné vypozorovat znacny podil
trhu v Asii na celkovych trzbach. Tento trend miizeme sledovat v poslednich letech a je
otdzkou, zda bude tento segment trhu nakonec naprosto dominantni. Co se tyce
vékového rozlozeni uzivatelli a hraci mobilnich her, tak nejvétsi podil na trhu maji
uzivatelé ve véku od 25-34 let a 3544 let. Vzhledem k dostupnosti a nenaro¢nosti
jednotlivych tituli je takové zjisténi logické a miize se od n¢j dale rozvijet
segmentace trhu mobilnich her. Vzhledem k popularité ,,casual“ tituld a popularité

mikrotransakci je mozné sledovat i fakt, Zze uzivatelé jsou jiz v produktivnim veku
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a mohou si mikrotrasakce dovolit, s ¢imz se poji i trend, ktery naznacuje budouci jasnou

dominanci jednoduchych a nenaro¢nych her, kterymi si tato generace krati ¢as.

" 16-24 =25-34 =35-44 =45-54 =55-64

Graf ¢. 10: Vékova segmentace v ramci mobilnich her
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle mmaglobal, 2021)

2.3.3 Mikrotransakce

Mikrotransakce jakozto forma monetizace hernich aplikaci je momentalné jednou
Z nejrozsifenégjsi, a hlavné nejefektivnéjsi moznosti, jak monetizovat produkty z pohledu
vyvojaii. Obecné je v komunité hracu vedena diskuse o etické strance takové
monetizace videoher a zpusobech, kterymi vyvojafi uzamykaji ¢i zpomaluji postup

hrace ve hfe.

Torulf Jernstrdm v piednasce na konferenci ,, Pocket Gamer Connects“ v Helsinkach
roku 2016 prednesl zajimavou myslenku, jejiz podstata byla ve faktu, ze hry, které jsou
vytvafeny s Umyslem a propojenim mikrotransakci, jsou ¢asto kvalitngjsi nez hry, které

jsou vytvareny bez mikrotransakei a ty jsou nasledné do hry pridany takzvané ,,na silu®.

Casto je tato myslenka ovéfitelna i vzhledem k reakci zadkaznikt na uréité hry.
Ptikladem miZe byt popularni a rozsifena mobilni hra Pokemon GO, ktera ve své prvni
verzi hry méla zahrnuty a nastaveny mikrotransakce a obecné se dé fict, Ze v komunite
byla piijata s velkym nadSenim. Opa¢nym piikladem mutze byt néasledné¢ hra pod
nazvem Fallout 76, ktera mikrotransakce nasadila do hry az se zpozdénim a pfi srovnani

na trhu s podobnymi Zanry byla nejen nestandardné nadsazena cena, ale i mnozstvi
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nabizenych mikrotransakci, pficemz zplsob a nasazeni takovych mikrotransakei

nasledn¢ ¢elil podezieni z nekalych obchodnich praktik (Kain, 2018).

Z pohledu ckonomického je téméf nerealné ocekavat, ze vyvojaii od eticky
diskutabilnich mikrotransakci odstoupi, a je duleZité zminit pfimo mnozstvi finan¢nich

prostiedku a trzeb, které samotni vyvojafi prostfednictvim nich ziskéavaji.

Z nésledujici tabulky ze serveru Statista je patrné, ze denni trzby jednotlivych her jsou
pro tvirce her Casto v fadech milioni dolarti a tradi¢ni model monetizace, tedy forma

monetizace, vyzadujici jednorazovou platbu za hru, odemyka kompletni obsah hry.
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H Denni vynosy jednotlivych hernich tituld v dolarech

Graf &. 11: Denni vynosy jednotlivych hernich tituli v dolarech k ¥ijnu roku 2020 v USA
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Clement, 2021)

Predchozi tabulka ukazuje nejvydéle¢néjsi hry v fijnu roku 2020 v USA. Z grafu je
nejenom mozné vycist absolutni trzby jednotlivych tituld, ale zaroven fakt, ze vSech Sest
jev je mozné vysvétlit faktem, Ze samotnou hru je schopny vyzkouSet témét kazdy
¢lovek vlastnici smartphone bez nutnosti provedeni transakce. Zakaznik, kterému se hra
libit nebude, si ji muze bez jakychkoliv nakladd odinstalovat, a zdkaznik, kterého hra

zaujme, ma potencial vyuzit nabizenych mikrotransakci.
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2.3.4 Trendy v hernim primyslu poslednich péti let

Posledni roky v hernim prumyslu pfinesly velké mnozZstvi inovaci a pokusi
jednotlivych spole¢nosti o revoluci v hernim pramyslu, nebo pokusti o vytvoieni
neobvyklé funkce v ramci dostupnosti ¢i uzivatelské zkusenosti. V nésledujici kapitole

budou jednotlivé trendy rozebrany a bude zhodnocena jejich vyuzitelnost.
Cloud gaming

Cloud gaming neboli sluzba online streamovani her je velkym tématem poslednich
nckolika let. V praxi se jednd o sluzbu pro hrace, ktefi nemaji vykonné herni
konzole/PC a chtéji si zahrat nejnovéjsi herni tituly. Cloud gaming umoznuje hru spustit
na vzdaleném zafizeni a hra¢ ji vzdalené¢ ovlada za pomoci svého PC/Mobilu. Tato
sluzba vyzaduje vysokorychlostni stabilni pfipojeni na strané uzivatele, v ramci
specifikaci se Casto uvadi idealni rychlost internetu ,,10 Mbps/10 Mbps* (Tapsell
& Reynolds, 2020).

Prvni sluzbou, ktera do jisté miry prorazila s cloud gamingem byl Nvidia Geforce Now,
kterd v ramci mikro-konzole Nvidia Shield (vydand v roce 2013) dokazala vytvofit
z audiovizualnich nosi¢u (televizi) chytré televize s moznosti streamovat hry. Sluzba
v roce 2017 rozsitila portfolio sluzeb i na PC a momentalné nabizi unikétni propojeni
pfedplacenych her v ramci sluzby s hrami zakoupenymi uZivatelem na platformé

»Steam'.

V roce 2019 byla spolecnosti Google pifedstavena sluzba ,,Stadia®“, kterd za mésicni
predplatné nabizi uzivatelim Sirokou S$kalu her bez limitd v rdmci platforem
(PC/konzole apod.). Tato sluzba byla prezentovana spole¢nosti Google jako ,,revolu¢ni*

v

sluzba, kterd umozni hra¢iim po celém svété hrat nejnovejsi tituly (Imel, 2020).

Momentalné nelze dohledat celkovy podil cloud gamingu v hernim primyslu, nicméné
dle ohlasti komunity jsou tyto sluzby stile dosti problémové a sebemensi vypadek

internetu miize znamenat naprosté odpojeni od sluzby a nepiijemné ,,sekani* her.
Rozsifena realita

V oblasti herniho primyslu byla rozsifena realita nejvice vyuzita pro mobilni telefony,

které vlastni kazdy uzivatel a které obsahuji potifebnou technologii pro jeji aplikaci.
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V poslednich letech je rozsifend realita vyuzivand nejen pro hrani her, ale i pro

designovani mistnosti, marketing a ¢astecné K zjednoduseni procest v primyslu.

Herni priimysl rozsifenou realitu vyuziva pifedevsim pro hry venkovni, nejrozsirenéjsSim
zastupcem ,,AR“ her je Pokemon GO, ktery byl vydan spolecnosti Niantic v roce 2016.
Samotna hra odstartovala obrovsky zajem o moznost pfeneseni hernich postav
do ,,realného svéta“ a i v roce 2021 je to stdle jedna z nejpopularnéjSich her na

mobilnich zafizenich.

Co se tyce aplikovani této technologie, je potieba vyuziti a aplikace GPS, akcelerometr
a mnozstvi senzord, které dokazou detekovat objekty fotoaparitem. Aplikace této
technologie do vytvafené hry miize razantné navysit jeji cenu, zvySit minimalni
pozadavky zafizeni a z(zit okruh potencialnich zakaznikd a zajemct o produkt (BBC:

News, technology, 2016).
Virtualni realita

Virtualni realita pro hrani her je trendem zejména péti poslednich let. Prvni
,mainstreamovym* produktem, ktery vytvofil zajem o virtualni realitu, byly bryle HTC
VIVE a Oculus RIFT, které byly na trh uvedeny v roce 2016. Je nutné zminit, ze
na rozdil od rozsifené reality zakaznici nemohou vyuzit jiz vlastnéné zatizeni a museji
zakoupit specidlni platformu, tedy virtualni bryle. Hardware samotny je pro koncového
zdkaznika v soucasné dobé stale relativné drahy a pro vyuziti plného potencialu
virtualni reality v ramci hrani her by musela existovat technologie, ktera ji zptistupni
Siroké vetejnosti.

Momentalné je na trhu dostupné velké mnoZstvi bryli pro virtualni realitu, pficemz byla
jiz technologicky eliminovana nutnost uZivatele pfipojeni bryli k PC ¢i konzole. V roce
2020 a 2021 jsou nejrozsifenéjsi zejména bryle od spole¢nosti Oculus, ktera je vlastnéna
spolecnosti Facebook. Cena pro koncového zdkaznika téchto bryli se pohybuje mezi
8 az 10 tisici korunami, coz ptedstavuje v porovnani s cenou HTC VIVE v roce 2016
znaény rozdil, ale neni nezanedbatelny vzhledem ke stavu svétové ekonomiky béhem

pandemie covid-19 (Katsionis, 2021).
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vailshery, 2021)

Ze statistiky znazornéné vyse je vidét narust trzeb v na jednotlivych zemich, které
se daji povazovat za nejvlivngjsi. Tento narlst je odiivodnén nejen vétsi koncentraci
vyvojart, ktefi K virtualni realit€¢ pfistupuji, ale i k nardstajicim funkcim vzhledem

k nekomer¢nimu vyuziti her.

V roce 2020 byla vydana prvni hra, kterd se povazuje za velkou ,,AAA“ hru od
spole¢nosti Valve. Hra s ndzvem Half Life Alyx zaznamenala tspéch nejen diky novym
mechanikdm a vyuZiti funkci virtudlni reality, ale castecné i diky pokraCovani herni

série, kterého se hra dockala po vice nez 15 letech.
Cross-platform hrani

Ve spojitosti s postupnym nardstem zajmu o hry a 0 online prostfedi a S ¢astecnym
Stépenim zéakaznikl a ve spojitosti s preferencemi odlisnych platforem je cross-platform
gaming otazkou velice zajimavou a zakazniky vice a vice vyzadovanou ,feature.
Samotni vyvojaii jsou Casto vazani exkluzivnimi smlouvami, které jim znemoZziuji

vydavat na urc¢itou dobu herni tituly pro jiné platformy ¢i konzole.

Tento obchodni boj mezi konzolemi, stolnimi pocitaci a mobilnimi zafizenimi tak ¢asto
znemoznuje zakaznikim pristup K hernim titulm, které by za béznych okolnosti byly

dostupné na vSech platformach.
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Cross-platform gaming nabizi zajimavou moznost pro hrace, jak hrat se svymi ptateli
bez nutnosti zakoupeni identického herniho vybaveni. Samotni vydavatelé a vyvojari
musi pii uvedeni hry na trh zvazit hned né€kolik faktor, které se k tomuto trendu vazi.
Prvnim faktorem je jednozna¢né nartst nadkladi na vyvoj titulu pro odlisné konzole
¢i PC, pficemz byt je samotnd optimalizace pro jednotlivé platformy v métitku vyvoje
vétsich titulli zanedbatelnd, stale vstupuje jako naklad a prodluzuje dobu vyvoje hry

samotné.

Druhym faktorem je nutnost vytvoieni logistického sitového feSeni, které zajisti
stabilitu pfipojeni napfi¢ jednotlivymi hréaci, a dokaze si poradit s riznymi typy dat
ptichézejicimi ve stejny okamzik (Paul a kol. 2019).

Hyper-casual hry

Hyper-casual hry se dle vyzkumi stavaji jednim z nejpopularnéjSich Zanra naptic hraci.
Tento trend se da vysvétlit vysokou dostupnosti a nenarocnosti jednotlivych her.
Zakaznik nemusi vlastnit zafizeni s vysokym vykonem a mutze hru hrat bez omezeni.
Zaroven jsou samotné casual hry nastavény tak, aby hrac¢ (uZzivatel) nemusel pii hie
stravit dlouhé hodiny, aby zaznamenal postup, a muze si hru zahrat v kratkych
intervalech. Kratka herni doba je navic Casto omezena systémem ,zivotd®, které
uzivatel po dohrani naptiklad jedné urovné ve hie vycerpa. Tento model je vyuZivany

napiiklad ve hie ,,Candy Crush®, kdy se uzivateli dobijeji Zivoty kazdych 30 minut.

Na mobilnich zafizenich a v obchodech Google Play a App Store mizeme sledovat
Vv poslednich letech obrovsky nardst popularity u tohoto typu her, pfi¢emz diky
dostupnosti a malému datovému objemu (mySleno velikost hry) jsou si uzivatelé
schopni nainstalovat velké mnozstvi takovych her béhem né&kolika minut a pfipadné je

vyzkousSet.

Tabulka €. 2: Trzby populdrnich casual her

Poradi dle trzeb Hra Trzby za unor 2021
2 Candy Crush Saga >$ 1000 000
5 Coin Master > $ 500 000
8 Homescapes > $ 500 000
9 Gardenscapes > $ 500 000

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mobile top grossing chart — worldwide)

47



Dle zebficku Department of Play je jen za unor vidét, ze v prvni desitce
Samotné trzby u vSech titulti pievysuji pal miliardy dolarti a i dle absolutniho poctu

stazeni tyto hry maji velkou hra¢skou zakladnu.
2.4 Porterova analyza 5 sil

V nasledujici ¢asti budou za pomoci Porterovy analyzy 5 sil analyzovany jednotlivé

faktory ovliviiujici mobilni hry, konkurenci dodavatele apod.
2.4.1 Hrozba stavajicich konkurenti

V hernim primyslu je paradoxné relativné obtizné vyhledat vSechny potencialni
konkurenty a je dulezité dbat nejen na velkd herni studia, kterd do jisté miry udavaji
trendy, ale i na relativné velké mnozstvi takzvanych ,,indie” vyvojaia, Zivnostnikt
amalych hernich studii, jez ¢itaji jen n€kolik malo osob. Pokud se zaméfime piimo
na tuzemsky trh, tak miizeme vyuzit informace od Asociace Ceskych hernich vyvojait,
kterd udava, Ze ma momentalné¢ 110 ¢lend, kteti jako hlavni ¢innost udédvaji tvorbu
avyvoj her. Za nejvétsi subjekty se da v na tuzemském trhu povazovat naptiklad

Bohemia Interactive Studio, Warhorse Studios s.r.o. a Madfinger Games.

Pii respektovani faktu, Ze se zaméfujeme na relativné maly herni titul, je potieba
zohlednit predevs§im malé subjekty, které vstupuji na trh s produkty, které se mohou
podobat produktu popisovanému, a zohlednit pfedev§im strategii, ktera bude z velkého
mnozstvi produktl, marketingovych kampani a obecné zahlcen¢ho (ne vSak nutné

ptehlceného) trhu vybocovat.

Z pohledu diferenciace produktu a piimé konkurence v Zanru se na jednotlivych
platformach objevuje tisice her, které svym rozsahem mohou spadat do kategorie
malych ,.indie* her bez ambice usadit se na trhu dlouhodobé aZz po hry, které maji
podporu velkého studia, jsou pravidelné a kontinualné aktualizovany. V tomto piipadé
je tfeba predevsim identifikovat i postup, ktery zajisti, Zze zakaznik produkt/hru

nepiehlédne a samotny algoritmus vyhledavani da této hie prednost.

Z pohledu Zivotnosti produktu je taktéz nutné zminit, Ze drtivd vétSina her drzi svou

nejvetsi popularitu jen nékolik dni ¢i tydnli po vydani a nasledné zaznamena velky
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propad Vv poctu stazeni a aktivnich uzivatelti. V tomto ptipad¢ je dilezité zajistit retenci
zakazniki, jejich informovanost o aktualizacich a pfipadnou obnovu pozice nejen

ve vyhledavacich algoritmech, ale i napiiklad na socialnich sitich.
2.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jelikoz je bariéra vstupu na trh opravdu mald a samotné vydani hry nemusi byt
realizovano pies tradi¢ni platformy, které pozaduji poplatky za zatazeni produktu
do svého katalogu, je hrozba novych konkurenti relativné velka. Do jisté miry je pro
malého vyvojafe ¢i zivnostnika téméf nerealizovatelné sledovat vSechny nové

konkurenty a do jisté miry je viibec identifikovat.

Co se tyCe nakladovosti vstupu na co nejvétsi mnozstvi trhl, je predevSim potieba
optimalizovat hru na co nejvétsi mnozstvi platforem, vytvoftit lokalizace pro nékolik
svétovych jazykl a identifikovat klicové faktory algoritmu na jednotlivych obchodnich

platforméch, aby mohl byt produkt nabizen v§em potencialnim zakaznikam.

Samotné naklady na zatfazeni produktu do katalogu se pohybuji v fadech nékolika
desitek dolari a casto se jednd jen o =zalohu, kterd je po urcitém mnozstvi
stazeni/zakoupeni vracena. Nutné je fici, Ze néktefi poskytovatelé téchto katalogi
a hernich online obchodll si za nabizeni produktu uctuji provizi ve vysi az 30 %

ze zaplacené ceny.
2.4.3 Hrozba novych substituta

V oblasti her je poteba uvazovat o substitutech nejen jako o konkuren¢nich hrach, ale
I o produktech a aktivitach, které miize zakaznik provozovat ve svém volném case.
S timto faktem je nutné operovat nejen pii samotném vyvoji hry, ale 1 pfi tvorbé hernich
mechanik a nasledném marketingovém pojeti a komunikaci hry se zakaznikem. Pokud
by samotna hra nevyvolavala v uzivateli dostateény pocit uspokojeni nebo uzitek, muze

byt nahrazena nejen jinym hernim titulem, ale i jinou volnocasovou aktivitou.
2.4.4 Vyjednavaci sila zakazniki

V oblasti vyjednavaci sily zakaznikii je dilezit¢é zminit velké mezery a casteCnou

neschopnost spoleCnosti zajistit nejen zakladni kvalitu zadkaznické podpory, ale
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I nastavit komunikac¢ni kanaly, pifes které budou podnéty uzivateli prechazet
do kompetentnich oblasti a budou zpracovavany. Zé&kaznik ma jen velice malou
vyjednavaci pozici a je v pfipadé velkych titulti bran jako jeden z miliond, pifi¢emz
nespokojenost ¢i problémy s aplikaci musi do jisté miry tolerovat. V poslednich letech
je bohuzel Casta i kradez uétu, pies které byly provedeny transakce, a zakaznik tak

do jisté miry ztraci i investované finan¢ni prostfedky.

Ze zkuSenosti s nékterymi zakaznickymi podporami (konkrétné zakaznicka podpora hry
Summoners War: Sky arena) mize autor dosvédcit témét nulovy zajem o zainteresovani
operadtora na vyfeSeni problému, byt je poskytnuto maximalni mnoZstvi informaci

ze strany zakaznika. V této oblasti je tedy rozhodné velky prostor pro zlep$eni.

Co se ty¢e mnozstvi stazeni, z tabulky nize je patrna masivni zakaznicka zakladna, ktera
diky modelu ,,free to play*“ mize hru bezplatné vyzkouset a v piipadé nezajmu rychle
odinstalovat. BohuzZel data o poctu pravidelné hrajicich uzivateli nejsou dostupnd, ale

Vv ptipadé 5% retence zdkaznikli maji samotné tituly stale miliony aktivnich uzivatela.

Tabulka €. 3: Popularni casual hry na Google play

Nazev Rok vydani Zanr Hodnoceni Instalace (Google play)
COD: Mobile 2020 o Akeni 4,5/5 500 000 000 +
Clash of Clans 2012 o Strategie 4,25/5 100 000 000 +
Candy Crush 2012 e Casual 4,5/5 1.000 000 000+
GardenScapes 2020 * Casual 4,5/5 100 000 000+

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google play, 2020)
Vyjednavaci sila tviirci a zprostiredkovateli

Vyjednavaci pozici tviircti her je mozno brat z pozice vici zakazniktim a z pozice vaci
zprostiedkovatelim obchodd, ve kterych jsou hry nabizeny. V oblasti zakaznikt jsou
tviirci her nesmirng silni a do jisté miry si mohou dovolit témét cokoliv. Tento fakt
plyne z obrovského mnozstvi hract, kteti v piipad€, ze hraji dany titul jiz n€kolik let,
jsou castecné emocionaln€ zainteresovani a piehlizeji urcité chyby. Byt se da fici, Ze
samotnych substitutil je na trhu velké mnozZstvi, kazda hra je do jisté miry unikatni a pro
zédkazniky muze byt obtizné najit podobnou hru se specifickymi vlastnostmi a pfipadné

dlouhodobou fanouskovskou zakladnou, kterd je jednim z faktorti ovliviiujici zékazniky.
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Vyjednavaci pozice vuc¢i poskytovatelim obchodt, tedy Google Play a App Store pro
i0S je do jisté miry opakem pozice vyvojaii viuci zadkaznikim. Samotné obchody
si stanovuji pravidla, ktera musi vyvojatf splnit, aby mohl svij produkt v obchodé
nabidnout. V piipad¢, ze produkt tato pravidla nespliiuje, vyhrazuje si poskytovatel
takovy produkt do katalogu nezafadit, nebo jej z obchodu kdykoliv stahnout. Jednou
z dalSich podminek je nutnost odvadét urcitou c¢ast mikrotransakei provedenych
v aplikaci piimo poskytovateli, pficemz je zakézano tuto podminku obchazet vyuzitim
aplikaci a transakci pies takzvané tfeti strany. Tento fakt byl v poslednich letech
napadan spole¢nosti Epic Games, ktera proti této praktice bojovala u App Store,

nicméné netspésné.
2.5 Vyzkum mezi zakazniky v oblasti preferenci a mikrotransakci

Vyzkum je zaméfeny na otazky souvisejici s mikrotransakcemi v radmci herniho

mobilniho primyslu. Hlavnim cilem vyzkumu je ziskat odpovéd’ na vyzkumnou otdzku:

»Jak jsou vnimany mikrotransakce hradi nevyuZivajicimi pravidelné

mikrotransakeci v mobilnich hrach?¢

Po vytvofeni literarni reSerSe a prozkoumani literatury samotné byl zvolen kvalitativni
pristup vyzkumu. Tento pfistup by mél zajistit dostatecné hluboké poznéani zajmi,
postojit a preferenci zdkaznika. Ptistup byl zvolen také na zékladé relativné malého
poctu literatury zabyvajici se timto tématem. Herni primysl zaznamenal exponencidlni
narst zakazniki v nedavném desetileti a s dynamicky se vyvijejici problematikou
marketingu, PR a zékaznickych preferenci nebyly doposud dikladn€¢ zmapovany

preference zakazniki.

Pro potieby vyzkumu byl zvolen strukturovany rozhovor s otevienymi otazkami.
V ramci respondentd byli zvoleni muzi a zeny ve véku 18-39 let, ktefi hraji mobilni hry
alespon jednu hodinu denné a pravidelné nevyuzivaji mikrotransakce. Vzhledem k véku
byly vybrany osoby, které maji moznost zajistit si finance a nespoléhat se na své rodice,
coz by byl limitujici faktor v ptipadé respondentti pod 18 let. S ohledem na Cas straveny
hranim bylo nutné vybrat respondenty, ktefi se s mikrotransakcemi pravidelné setkavaji
a maji alespon casteCny piehled o zakladnich principech zplisobu monetizace her.

Posledni podminkou bylo pro respondenty nevyuzivani mikrotransakci na pravidelné
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bazi. Z rozhovori a poznatkd bylo zjisténo, Ze respondenti vyzili mikrotransakci
vV mobilnich hrdch maximalné 3krat za cely zivot, a proto jejich odpovédi mizeme
povazovat za relevantni vzhledem ke snaze pochopit vnimani mikrotransakci hraci, ktefi

je pravidelné nevyuzivaji.

Vyzkum probihal formou online dotazniku od 12. 12. 2020 do 20. 12. 2020.
Ugastnikim byl v hovoru pies aplikaci Microsoft Teams vysvétlen formét a jednotlivé
otazky a nasledné jim byl zaslan dokument se strukturovanymi otazkami. Béhem
vyplilovani nemé¢li respondenti zadny problém s porozuménim otazek a jejich
interpretaci. Nasledné byl vyhotoveny rozhovor zpracovan formou koédovani dil¢ich
odpovédi a klicovych slov, které byly nasledné vyuzity k tvorbé tabulky a myslenkové

mapy pro zptehlednéni vysledkl vyzkumu.

V ramci podotdzek a jednotlivych oblasti byl vyzkum zaméfen na otazky tykajici
se faktoru, které ovliviiuji zakazniky, kteti nevyuzivaji mikrotransakce, kde bylo za cil
ziskat informace o faktorech, at’ uz vnitfnich, nebo vné&jsich, které ovliviiuji zakazniky.
Pravé v ramci této oblasti byli respondenti dotazovani na socialni postoje a dil¢i faktory,

které by je mohly ovlivnit.

Druhd oblast vyzkumu byla zaméfena jiz na konkrétni vnimani mikrotransakci
respondenty, at’ uz z pohledu moralnich, ¢i socialnich. Tato oblast méla za cil predev§im

zachytit postoje a piipadné odhalit diivody respondentli k nevyuzivani mikrotransakci.

Tteti oblast byla zaméfena na preference a zajmy respondentll. Podstatou této oblasti
bylo zjistit, jak by respondenti reagovali na pfipadné inzerce a zmén ve hrach

ve spojitosti s mikrotransakcemi, a piipadné propojit jejich postoje s preferencemi.
Shrnuti analyzy 5 sil

V nésledujici tabulce budou shrnuty poznatky analyzy dle Porterovych 5 sil.
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Tabulka ¢&. 4: Shrnuti analyzy 5 sil

- Velké mnozstvi malych konkurentt + Mala vyjednéavaci schopnost zakaznik
- Nemoznost sledovat vSechny konkurenty + Velké mnozstvi potencialnich zadkaznik
- Substituty jsou filmy, knihy, hudba + Velky potencial dal§iho ristu trhu

- Mala vyjednavaci sila vici dodavatelim

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google play, 2020)

2.5.1 Analyza dat a vysledky vyzkumu

K analyze dat bylo vyuzito pfedev§im MS Office a aplikace Excel a Word. Jednotlivé
odpovédi na strukturované otazky zaslané online formou byly po pieéteni zakddovany
klicovymi slovy, z nichz byla vypracovédna tabulka s odpovéd’'mi a mySlenkova mapa

klicovych slov.
2.5.2 Profily ucastniki
Utastnik ¢&. 1
e Zaméstnanec
e Pravidelny pfijem
e Negativni postoj k mikrotransakcim
e Ovlivnén hlavné reklamou a vizudlnim zobrazenim
e Negativni postoj k hracam, ktefi vyuzivaji mikrotransakce
e Klade diiraz na hratelnost a ptib&h her
Utastnik & 2
e Student
e Pravidelny piijem
e Neutralni postoj k mikrotransakcim
e Diraz na prakti¢nost, cenu a zpracovani mikrotransakci

e Mikrotransakce bere jako nutné zlo

e Hry by nemély obsahovat velké mnoZstvi mikrotransakci

53



Utastnik & 3
e Zaméstnanec
e Pravidelné piijmy
e Neutralni postoj k mikrotransakcim
e Ovlivnén hlavné reklamou a popularitou her mezi prateli
e Neodsuzuje ostatni vyuzivajici mikrotransakce

e Klade diiraz na socialni aspekt hry (multiplayer, popularita mezi ptateli)
Utastnik &. 4

e Student

e Nepravidelné piijmy

e Negativni postoj k mikrotransakcim

e Ovlivnén finanéni situaci, hodnocenim her a reklamou

e Negativni postoj k hracam, ktefi vyuzivaji mikrotransakce

e Klade duraz pii vybéru hry na neobsahujici mikrotransakce
Utastnik & 5

e Zivnostnik

e Nepravidelné piijmy

e Neutralni postoj k mikrotransakcim

e Nevyuziva je, protoze nikdo z pratel mikrotransakce nevyuziva

e Je ovlivnén hlavné hodnocenim a vizualni strdnkou hry

e Neodsuzuje hrace vyuzivajici mikrotransakce

e Zvazoval by zakoupeni mikrotransakce v piipadé podpory vyvojate a hry

samotne
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Utastnik &. 6
e Zivnostnik
e Pravidelné piijmy
e Neutralni postoj k mikrotransakcim
e Ovlivnén hlavné popularitou mezi prateli a financemi
e Bere hry jako nutné zlo, které pomaha spole¢nostem financovat hry
e Klade daraz na smyslupIné propojeni hry s mikrotransakcemi a podporu malych
vyvojara
Utastnik &. 7
e Zamgéstnanec
e Pravidelné piijmy
e Negativni postoj k mikrotransakcim
e Ovlivnén financ¢ni situaci
e Neodsuzuje hrace, kteti vyuzivaji mikrotransakce
e Vidi mikrotransakce jako absolutné nemoralni formu zpenéZeni
e Klade duraz na hratelnost, hodnoceni hry
Utastnik ¢&. 8
e Student
e Nepravidelné piijmy
e Negativni postoj k mikrotransakcim
e Ovlivnén finanéni situaci, popularitou a hernimi mechanismy
e Negativni postoj k hracam, ktefi vyuzivaji mikrotransakce
e Klade dliraz na komunitu a hratelnost
e Mikrotransakce nesmi ovliviiovat hratelnost hry
Utastnik &. 9
e Student
e Nepravidelné piijmy

e Neutralni postoj k mikrotransakcim
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e Je ovlivnén popularitou, vizualni strankou hry a finan¢ni situaci
e Mikrotransakce bere jako nutné zlo
e V piipadé zakoupeni mikrotransakce by tak ucinil pfedev§im pro podporu
vyvojara
Ucastnik & 10
e Student
e Pravidelné pfijmy
e Neutralni postoj k mikrotransakcim
e Mikrotransakce dle odpovédi vytvareji nevyrovnané prostiedi ve hrach

e Bere mikrotransakce jako nutné zlo

2.5.3 VéKkové rozloZeni respondentii

V ramci vékového rozloZeni respondentl byla snaha o rovnomérné rozloZeni vékovych

>

skupin.

=18-20 let =21-25let =26-30let =30-39 let

Graf ¢. 13: Vékové rozloZeni respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)



2.5.4 Povolani respondentu

V ramci respondentii bylo zjiStovano 1 povolani, pro ptipad porovnani jednotlivych

zajmovych skupin a jejich preferenci.

= Student = Zam&stnanec = Zivnostnik

Graf &. 14: Povolani respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5.5 Vysledky rozhovoru

V ramci zpracovani byly rozhovory zakdédovany dle klicovych slov a nasledné vloZeny
do tabulky a mind mapy shrnujici odpovédi respondentli. Tabulka je rozdélena na Etyfi

zékladni oblasti dle jednotlivych otdzek a okruht.
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Obréazek €. 4: Kédovani odpovédi kli¢ovych slov
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.5.6 Diivody nevyuzivani mikrotransakeci

Prvni z oblasti se vénuje divodim nevyuziti mikrotransakci u respondentti. V ramci
rozhovoru byly polozeny explorativni otazky zjistujici zékladni postoje a divody

k nevyuziti mikrotransakci, které byly nasledné zapracovany do tabulky.

Tabulka €. 5: NevyuzZiti mikrotransakei ¢ast 1

Respondent 1 | Respondent 2 | Respondent 3 | Respondent4 | Respondent 5

Zjednoduseni Z kamaradu
Nevyuziti Vysoka cena, | Neprakti¢nost, | Nepotfebné, hry, vytvaii nikdo
mikrotransakci | neprakti¢nost | nemaji hodnotu | nepraktické nevyrovnané | nevyuziva, neni
prostiedi prakticka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 6: NevyuZiti mikrotransakci ¢ast 2.

Respondent 6 | Respondent 7 | Respondent 8 | Respondent 9 | Respondent 10

) Vysoka cena,
Vysoké cena,
NevyuZiti ] i vytvari ]
) Vysoka cena nesmysiny ] Nepotiebné Vysoka cena
mikrotransakci nevyrovnané
obsah
prostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti v této Casti zodpovidali exploraéni otazky, které mély za cil zmapovat
jejich pohled a ditvody pro nevyuZzivani mikrotransakci. V ramci odpovédi byla Casto
zminovana vysokd cena mikrotransakci, neprakticnost a obsah neodpovidajici cené.
Pro respondenty tedy ¢asto neodpovidala hodnota mikrotransakci obsahu. V tradi¢nich
titulech jsou casto ,levné“ mikrotransakce spojovany jen s drobnou vyhodou
¢i kosmetickym doplikem, a naopak mikrotransakce draz§i s pfimou vyhodou
¢i exkluzivnim obsahem. V rozhovoru byli respondenti také dotazovani, co pro né
mikrotransakce predstavuje. V odpovédich se respondenti shodovali, Ze jde o mensi
poplatek, kterym lze ziskat vyhodu ve hie, coz je zajimavé s ohledem na fakt, ze velké
mnozstvi her nabizi pfevazné kosmetické mikrotransakce, které maji odlisit hrace ve hie
od plvodniho vzhledu. V nasledujici ¢asti je zminéna ¢ast odpovédi na otazky

Vv exploracni ¢asti.
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Co je pro Vas mikrotransakce?

Zkratka ke vzddlenéjsimu obsahu a urychleni postupu.

Transakce, pri které probihda ndakup virtudlnich predmétii za redlné penize
nepresahujici hodnotu cca 1 000 K¢.

Moznost, jak ziskat vyhodu ve hie za reélné penize.

Vec, ktera muze ulehcit/urychlit hru za mensi ¢i vétsi financni poplatek.

Z jakého diivodu nevyuZzivate pravidelné mikrotransakci?

2.5.7

Casto jsou ceny mikrotransakci hrozné vysoké a zdaroveii ani nemaji tak velkou
vyuzitelnost. Kdyz se obcas zamyslim nad tim, co bych ziskal, zjistim, Ze by mi
to prineslo potéseni a vyhodu jen na kratkou chvilku.

Radsi si koupim hru za penize, ve které uz Zadné mikrotransakce nejsou.

Je to véc, kterou nepotiebuju pro to, abych hru hral bez pocitu vétsiho omezeni.

Pokud ten pocit mam, tak u hry opravdu dlouho nevydrzim.

Faktory ovliviiujici zakaznika

Druhd oblast strukturovaného rozhovoru byla zaméfena na faktory ovliviiujici

zdkaznika a Kkladla si otdzku: ,Jaké faktory ovliviuji zdkazniky nevyuzivajici

mikrotransakce ve hrach?“ V ramci otazek byli respondenti dotazovani na socialni,

ekonomické a emoc¢ni faktory, které je mohou ovlivnit v mobilnich hrach.

Tabulka &. 7: Faktory ovliviiujici zakaznika &ast 1.

Respondent 1 | Respondent2 | Respondent3 | Respondent 4 | Respondent 5

Faktory . Vizualni Reklamy, Reklamy, Hodnoceni,
Zobrazeni, o . . . L
ovliviiujici " zpracovani, popularita mezi hodnoceni, vizualizace
reklamy
zékaznika cena, prakti¢nost prateli finanéni situace hry

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢&. 8: Faktory ovliviiujici zakaznika ¢ast 2.

Respondent 6 | Respondent 7 | Respondent 8 | Respondent 9 | Respondent 10
Reklamy,
) financéni Finan¢ni .
Finanéni ) ] Finan¢ni
Faktory ) Reklamy, situace, situace, )
situace, ) ) i o situace,
ovliviiujici ) _ | finanéni situace, nastaveni vizualizace hry, )
; ) popularita mezi ) i ) | prakti¢nost pro
zakaznika ] prakti¢nost hernich popularita mezi )
prateli ) vyvojaie
systémd, prateli
popularita

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky dotazujici se na faktory ovlivitujici zdkaznika ukazaly, ze

respondenti Casto negativné reaguji na reklamu uvnitf her. V tomto ptipad¢ jde

predev$im o reklamy, které nejde pteskocit a hra¢i po urcitém segmentu hry nebo

odehraném ¢ase musi zhlédnout nepiekrocitelnou reklamu. Co se tyce dalSich faktord,

Casto se u respondenti opakovaly faktory popularity a hodnoceni. Jde o logické

vysvétleni trendu, kdy hraci Casto stahuji nejpopularngjsi tituly nabizené v online

obchodech, a tim se popularni hry stavaji jes$t€ popularngjsimi. Co se tyce otazky

K finanéni situaci, zna¢na cast respondenti odpovédéla, Ze je jejich finanéni situace

ovliviiuje v rozhodnuti, zda si zakoupi hru ¢i mikrotransakci. Tento faktor byl zmifiovan

bez ohledu na to, zda respondent mél staly ptijem, ¢i nikoli.

Ovliviiuje VaSe finan¢ni situace postoj k mikrotransakcim?

e Ne. K mikrotransakcim mdam negativni postoj a financni situace na to nemd vliv.

Beru je jako soucast gamingového svéta a pokud ve hie budou, tak at jsou.

e Ano, v pripadé ndakupu mikrotransakci mé ovliviiuje ma financni situace.

V soucasné financni situaci si mikrotransakce nebo videoherni tituly kupuji

za odmeénu.

7 WO

Jak vnimate postoj socialni skupiny hraciu k mikrotransakcim?

o Je to asi nutné zlo. Mikrotransakce vnima hrozné moc lidi negativne, ale

zaroven jsou ditvodem, proc¢ maji spolecnosti tolik penéz na vyvoj velkych her.

o Veétsinou hraci vnimaji mikrotransakce dle mého negativne,

i jednotlivce, kteri radi podpori hru, které se jim libi.
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o Negativni. At uz nazor na né samotné, tak casto i pohled na hrace, kteri jich
vyuzivaji.
Do jaké miry jsou podle Vas mikrotransakce ve hrach praktické?

e Miize to byt urychleni hry pro nékoho, kdo chce dohnat kamarady. Zaroven ale
moznost pro nékoho odlisit se esteticky od ostatnich, a tim byt nejak unikatni.
Dost lidi tohle déla, ale ja to nijak casto nevyuzivam.

e Jsou velice prakticke v free2play hre, avsak pri kupovaném  titulu
mikrotransakce musi byt hodné dobre promyslené a vhodné dané, jinak to miize
udeélat dojem o chamtivosti vydavatele.

e Zdalezi hra od hry. Bez nich by to bylo pro hrace prijemnéjsi, ale hry, které

na né spoléhaji, by bez nich fungovat nemohly tak, jak funguji.
2.5.8 Vnimani mikrotransakci respondenty

Oblast vnimani mikrotransakci respondenty byla dil¢i vyzkumnou otazkou stanovena
nasledovné: ,,Jakym zpisobem jsou mikrotransakce vnimdny hraci?” V ramci
jednotlivych otézek byli respondenti dotazovani, jakym zptsobem vnimaji oni sami
mikrotransakce z pohledu moralniho, jak vnimaji spole¢nosti vkladajici mikrotransakce

do her a jak vnimaji hrace, kteti mikrotransakci vyuzivaji.

Tabulka €. 9: Vnimani mikrotransakei ¢ast 1.

Respondent 1 | Respondent 2 | Respondent 3 | Respondent 4 | Respondent 5
o . Negativni, )

Negativni postoj . L Nutné zlo,
. Prehnany pocet | Nutné zlo, negativni o
Vnimani k platicim . ) _ nevadi mi

. mikrotransakei, hrace postoj k .
mikrotransakci | hrac¢tm, nutné ] B N lidé, co je

nutné zlo neodsuzuji platicim )

zlo vyuzivaji

hra¢im

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tabulka €. 10: Vnimani mikrotransakei éast 2.

Respondent 6 | Respondent 7 | Respondent 8 | Respondent 9 | Respondent 10

Nemoralni, o _ ]
Negativni postoj Nutné zlo,
hrace
Vnimani Nutné zlo, ) k hrac¢tim Nutné zlo, Vytvaii
. o vyuzivajici . .
mikrotransakci | nepraktické . vyuzivajici nepraktické nevyrovnané
mikrotransakce )
mikrotransakce herni prostiedi

neodsuzuji

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ¢asti rozhovoru, kde odpovidali respondenti na jejich moralni postoj, casto
respondenti uvedli, Ze vnimaji mikrotransakce jako ,nutné zlo“, které pomaha
spole¢nostem financovat dal§i vyvoj hry. Zajimava je kolize nazord, kdy respondenti
Casto uvadi i nechut’ k pfehnanému poctu mikrotransakci. Byt je ¢asto na diskusich
ave hraich samotnych diskutovana vyhoda, ktera je ziskavana hrac¢i vyuzivajici
mikrotransakce, pomérné velka c¢ast respondentli odpovédéla, ze jim hraci vyuzivajici
mikrotransakce nevadi. Samoziejmé je nutné zminit, ze existuje velké mnoZstvi her,
a byt nckteré nemusi nabizet vyraznou vyhodu pii vyuziti mikrotransakci, nékteré

nabizi vyhody, které bézny hra¢ nedokaze ,,dohnat*.
Jaky je Vas moralni postoj k mikrotransakcim?

e Pokud jsou prehnane drahé, tak se mi to nelibi. Pokud je hra multiplayer
a ovlivriuje to primo gameplay, tak se mi to také nelibi.

o  Umoznuji vyvojarum vydat hru ,,zdarma** a pokracovat v jejim vyvoji. Nicméné
hrdc nesmi mit pocit, Ze je prilis svazovan tim, Ze jich nevyuziva.

o Neékdo se muze smirit s tim, Ze prosté jsou lidé, kteri prosté bezhlavée utraceji
za mikrotransakcemi, a mohl by se dostat do nejen do financnich potiZi, ale
i psychickych.

Jak vnimate spolec¢nosti, které do her vkladaji mikrotransakce?

e Musi na hire néjak vydélat, sam mdam viastni hry, takze to chdpu. Ale zdlezi
na dané hie a na designu hry. Pokud mikrotransakce pomahd K tomu, aby hra
byla Pay2?Win, tak to neni dobre. Vtipné je, ze v Asii je to zZadouci jev. Takze
takeé zdlezi na trhu, kde hru vydavite.

o Obecne negativne, ale napriklad nékteré formy predplatného mohou byt

V poradku.
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Jak vnimate hrace pravidelné vyuzivajici mikrotransakce?

o Neutralne. Kazdy ma pravo si penize utratit, jak uznd za vhodné.
o Jestli je to uspokojuje, tak at’ nadale vyuzivaji mikrotransakce.
e Osobné neznam nikoho, s kym bych toto téma rozebiral, ale tohle chovéani

vnimam jako zbytecné utrdceni penez. Tzn., jsou pro mé tito lidé nehospodarni.

2.5.9 Preference a zajmy respondentii

Posledni zkoumanou oblasti byly preference a zajmy respondentt. V rdmci otazek byli
dotazovani na konkrétni ptiklady, preference a ptripady marketingu a monetizace hry.

Dil¢i otazkou v této oblasti bylo: ,, Jaké jsou preference zdkaznikii v mobilnich hrach?”

Tabulka €. 11: Preference a zajmy ¢ast 1.

Respondent 1 Respondent 2 Respondent 3 Respondent 4 Respondent 5
Podpofteni
Popularita, . vyvojafe,
Hratelnost, Hratelnost, hra ] Hra neobsahujici o
Preference o zabavnost, hra . estetické
) ptibéh, nesmi byt o mikrotransakce, ]
a zajmy . ) neobsahujici mikrotransakce,
kompetitivnost | pfedimenzovana . hratelnost o
mikrotransakce jez jsou dobte
provedené
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka €. 12: Preference a zajmy &ast 2.
Respondent 6 Respondent 7 | Respondent 8 | Respondent9 | Respondent 10
Propojeni Velka
) . Hratelnost, o o Podpora
mikrotransakci s i komunita lidi, Unikatnost, )
Preference hodnocenti, . vyvojaia,
. odemcenim mikrotransakce podpora ]
a zajmy . podpora o ] hodnocent,
nového obsahu, ) neovliviiujici Vyvojait
) vyvojaie gameplay
podpora vyvojaie hratelnost

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondenti v této ¢asti vyzkumu odpovidali hlavné na otazky tykajici se jejich
preferenci, inzerce her a pfipadného ptidani mikrotransakei do jiz vydané hry. V této
Casti se respondenti shoduji na faktu, Ze v pfipad¢ inzerce hry jako ,hra s velkym
mnozstvim mikrotransakci“ by nejspiSe hru ani nevyzkouseli. V pfipadé ptidani
monetizace do hry, ktera byla pfed tim bez mikrotransakci, respondenti odpovidali

smisené, ale spise se piiklan€li k tomu, Ze by hru piestali hrat. V ramci preferenci byly
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odpovédi od respondenti rizné, nicméné Casto byly zminovany pojmy jako ,.hratelnost,
zanr a pribeh*, coz mize znamenat u hract daleko vétsi diiraz na obsahovou stranku hry

nez na formu zpoplatnéni.
Podle ¢eho si vybirate hry, které budete na mobilu hrat?

o Podle zanru, prilozenych screenshotii gameplaye, hodnoceni a komentari.
e Doporuceni a reklamy. Nesnazim se nikdy néjak zdsadné hledat nové hry, pokud
uvidim reklamu nebo mi nékdo néjakou hru doporuci, vyzkousim ji.

e Zanru, ndhledu, hodnoceni ostatnich, herni mechaniky.

Do jaké miry by ovlivnilo vloZeni mikrotransakci do hry bez mikrotransakei Vasi

preferenci hru nadale hrat?

e Zilezi, jak velkou vyhodu by mikrotransakce hrdacim prinesly, u online
kompetitivni hry by mé to nejspise odradilo, nemel-li bych jiz vysoky
level/pokrok sam o sobe.

o Velice. Hre bych se nejspise nadale nevénoval.

e Zdlezelo by, zda by to zmenilo jeji hratelnost. Jestlize by to bylo néco, co si miizu

koupit navic, pak by mi to nevadilo.
2.5.10 Diskuse vysledki

V réamci vysledkli vyzkumu lze fict, ze respondenti maji Casto spiSe neutralni vztah
k mikrotransakcim jako takovym a jejich vnimani je ovlivnéno mnoha faktory.
Respondenti nevyuzivaji mikrotransakce primarn€ z diivodi vysoké ceny a faktu, ze jim
nepfijdou nijak atraktivni. V rdmci her jsou casto napiiklad uZitecné vyhody
a exkluzivni estetické upravy ,,schovany* za vysokou cenu az nékolika tisicti korun
avpripadé, ze se vyvojafi o hru zajimaji a aktualizuji ji po vydani, takovych
mikrotransakci je pak mozné za cely cyklus hry najit stovky.

Samotni respondenti ¢asto vnimaji mikrotransakci jako platbu za ziskani vyhody a ne
nutné za ziskani estetického dopliku. Tato skuteCnost muze vyplyvat z faktu, zZe
v médiich a internetovych diskusich jsou mikrotransakce kritizovany za vytvafeni
nevyrovnaného prostiedi (coz respondenti uvedli taktéz), a proto je jejich vnimani

mikrotransakci timto ovlivnéno.
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Z faktora, které ovliviiuji zdkazniky je patrné, Ze se nejcastéji jednd o reklamy, vizualni
stranku hry a ¢astecné i finan¢ni situace. Jednim z ptekvapivych faktorii je i popularita
mezi piateli, kterou zminila velka ¢ast respondentti. V poslednich letech je kladen diraz
na online propojeni jednotlivych hernich titulii, byt se jedna o takzvané ,,singleplayer
hry. Hra¢i maji moznost sdilet sviij postup ve hie a porovnavat své uspéchy s uspéchy
kamaradi, coz vede k budovani socidlnich vazeb a ovlivnéni ptateli pii vybéru hry

a uvazovani hracu, do které hry budou investovat.

Z odpovédi na cast dotazniku vzhledem k vnimani mikrotransakci je patrné, Ze
respondenti vnimaji mikrotransakce jako ,,nutné zlo“. Toto zjisténi je piekvapivé
vzhledem Kk castym protestim a ,lynCovani“ hernich spole¢nosti za vkladani
mikrotransakci do her. Zarovei je z odpovéedi patrné, Ze respondenti vétSinou nevnimaji
ani hrace vyuzivajici mikrotransakce negativné a mikrotransakce tak evidentné pfiijali

jako soucast herniho svéta.

Co se tyCe preferenci a zajmu respondentli, z odpovédi je patrné, ze hraci se vice
zamétuji na samotné aspekty hry, jaky ma hra piibéh a jestli je uzivatelsky ptivétiva.
Na druhou stranu jsou vice skepticti k hram, které od pocatku inzeruji monetizaci
zapomoci mikrotransakci, a jsou vice obezfetni. Z ptednasky vyvojafe Torulfa
Jernstroma z roku 2016 je patrné, Ze spolec¢nosti jsou si védomy chovani a zpiisobu
mysSleni zédkaznikdl a snazi se mikrotransakce vytvaret na miru jednotlivym hractm.
To samoziejmé miZe vyvoldvat otdzku mordlni, zda jsou obchodni praktiky
mikrotransakci zcela v potadku, pokud se za pomoci reklam a nabidek snazi vyvojati

manipulovat s podvédomim hrace, aby si mikrotransakci zakoupil.
2.5.11 Zavér a limity vyzkumu
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zpusobem jsou vnimany mikrotransakce v mobilnich

hrach. Hlavni vyzkumna otazka byla poloZena takto:

»Jak jsou vnimany mikrotransakce hraci, ktefi nevyuzZivaji pravidelné

mikrotransakcei v mobilnich hrach?¢

Pti vyzkumu byla pouzita kvalitativni metoda, v rdmci které byl respondentiim rozeslan

strukturovany dotaznik. Respondenti byli vybrani tak, aby reprezentovali zajmové
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skupiny nejvice aktivniho hra¢ského spektra a zaroven kombinovali ekonomicky aktivni
a neaktivni ¢ast hracu.

Na zakladé vysledkt a odpovédi respondentii byly vytvoteny zavéry, ze kterych Ize dale
Cerpat v piipad¢ tvorby a monetizace mobilnich her obsahujici mikrotransakce.
Respondenti v rozhovoru nikterak vyrazné¢ neodsuzuji mikrotransakce jako takové
a spiSe zminuji jednotlivé ptipady, kdy jsou mikrotransakce moc drahé, je jich pftilis
mnoho nebo vytvareji neférové prostiedi, které nici vztahy mezi hraci her obecné. Tento
vysledek je relativné piekvapujici, jelikoz jsou v médiich casto monetizace
a mikrotransakce obecné odsuzovany a v nckterych statech dokonce zakonem

zakazovany jako nekal& obchodni praktika.

V ramci limita je jednim z nich ¢as. V ramci vyzkumu by bylo mozné oslovit veétsi
mnozstvi respondentli a Vytvofit tak komplexnéjsi pohled na problematiku

mikrotransakci v ramci mobilnich her.
2.6 Analyza kli¢ovych faktorii, trendu a shrnuti externich analyz

V nésledujici ¢asti prace budou analyzovéany klicové faktory vnéjsi analyzy prostiedi

herniho primyslu s ndvaznosti na ptedchozi zjisténi.
2.6.1 Demografické rozloZeni hraci dle véku a pohlavi

Z ptedchozich vyzkumi a prizkumi trhu je jasné, Ze jednotlivé platformy maji urcité
rozdilnosti vzhledem k v&éku a pohlavi hra¢ia. V obecném kontextu se da fici, Ze
jednoduchym hrdm na ptenosnych zafizenich se vice vénuje ekonomicky aktivni
obyvatelstvo, které si timto krati ¢as pfi cekani. Zaroven je jasné, Ze vice Zen hraje hry
mobilni s zanrem casual a puzzle. Naopak mladi lidé do 20 let se vénuji hram
komplexnéjSim na konzolich a pocitacich, kdy zaroven sleduji profesionalni utkéni
a vénuji se nejen hram, ale i esportu v SirSim pojeti. Z priazkumt je zaroven jasné, ze
I velka cast hracti samotnych se oznacuje za casual hrace a nepovazuji hry za hlavni

koni¢ek nebo budouci profesni drahu.
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2.6.2 Hyper-casual gaming

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti vySe, Hyper-casual gaming (HCG) je jednim
z trendti mobilnich her nékolika poslednich let. Obrovsky nariist zaznamenavaji nejen
tradi¢ni hry tohoto typu, ale na trhu se zaroven objevuje velké mnozstvi novych her,
které svymi rysy spliiuji podstatu HCG. Diivodem popularity je do jisté miry
jednoduchost a nenaroc¢nost samotné hry jak pro uzivatele, tak pro zafizeni, na kterém
uzivatel hraje. DalSim divodem narGstu popularity je monetizacni model her, ktery
se spoléha na reklamy, z jejichz piehrani dostava tvirce Cast penéznich prostiedku.
V ptipadé, Ze hra navic nabizi ur¢itou formu mikrotransakci, kdy si hrd¢ muze zaplatit
za odstranéni reklam ¢i zrychleni postupu ve hie, mize se hra rychle nadale rozvijet

a udrzet si ¢i zvysit pocet pravidelné hrajicich uZivatelu.

Z hlediska rozdé¢leni neexistuje presna metrika, ktera by Hyper-casual hry definovala
arozrazovala do urcitych kategorii. Z pohledu hra¢e mizeme uvazovat o dvou typech
takovych her. Jednim z nich jsou hry, které omezuji ¢as straveny ve hie mnozstvim
pokustli propojenym s uréitym casovym intervalem. V praxi tak mizeme vidét napiiklad
u hry pét pokusii, které kdyz hra¢ vycerpd, musi pockat urcity Cas, az se mu Zivoty
doplni. Tento systém je Casto doplnén o moznost zivoty dokoupit za urCity obnos
penéZznich prostiedki, za které si uzivatel dokoupi piimo jednotlivé pokusy nebo ménu,

kterou pak za bonusové pokusy utrati.

U takovych her je Casto vyuzivana i druhotnda herni ména, kterou hra¢ generuje
Vv pribéhu hrani a maze si ji dokoupit za redlné penézni prostiedky. Tyto mény jsou
Casto spojovany s drahymi kameny, zlatem apod., jsou sménovany v naprosto drtivé
vétsing piipadi ve veétSim pomeéru nez 1:1. Tato skutecnost mize mit psychologické

koteny a snahu vytvofit v hrac¢i pocit, ze obchod je pro néj vyhodny.
2.6.3 Mikrotransakce

Mikrotransakce jsou jasnym trendem v oblasti her nejen na mobilnich zafizenich, ale
I v ramci celého odvétvi. Vzhledem k posunuti primérného véku hracu je i patrné, ze
samotni hrac¢i disponuji vlastnimi prostfedky, které mohou za hry utracet, a tyto vydaje
jsou z jejich pohledu hodnoceny jako vydaje na zabavu, tedy ve stejné roviné jako

zakoupeni listku do kina nebo divadla.
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Monetizace musi byt nicméné vytvoiena s ohledem na styl hry a zabudovana do herniho
prostiedi zptisobem, aby mél hra¢ moznost rozhodnuti, zda mikrotransakce vyuzije,
nebo ne. S takovym zakomponovanim do hry je spojena i propagace a zptuisob nabizeni
takovych transakci. V nasledujici kapitole budou rozebrany i reklamy, které Ize do her

implementovat pro monetizaci.
2.6.4 In-game reklamy a videa

S modelem free to play jsou tradiéné spojeny reklamy a zpisob nepiimé monetizace
za pomoci zhlédnuti videi uzivateli. Tato kratka, mnohdy tficetisekundova videa mohou
byt brana nejen jako moZnost monetizovat samotnou hru, ale i jako moznost inzerce
dané hry, ktera v piipad¢ zajimavé provedené reklamy vytvaii moznost relativné levné
inzerce. Reklamy v ramci her nejsou Casto jen videa, ale mnohdy obsahuji interaktivni
prvky, které ve zjednodusené formé vytvaii predstavu o obsahu hry. Nutné je
podotknout, ze v ramci takovych reklam se tviirci snazi schovat tlacitko pro preskoceni,
nebo zahrnuji falesna tlacitka pro pieskoceni, které po Kliknuti automaticky uzivatele

pfesméruji na stranku dané hry.

Game of War - Fire Age
e de e ke (958440

Attackers and Defenders

b4

INSTALL

SkipAd ¥
[ = Googhe play
a2

Obréazek €. 5: Mobilni reklamy na hry
(Zdroj: Knezovic, 2021)

V ramci vizudlni stranky se reklamy Casto snazi uZivatele naldkat na moderni grafické

zpracovani a herni obsah, ke kterému ma pfistup Gplné kazdy. At uz je video
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koncipované jen jako ukédzka hry samotné, nebo se jedna o reklamu s herci, vzdy
se samotna reklama snazi poukazat na fakt, ze kazdy ve hie mize byt Gispé$ny. Na konci
reklamy je uzivatel vybizen k okamzitému stazeni, které je podpofeno nejCastéji

vysokym hodnocenim hry a doporucenim uzivateld.

Zde je nutné podotknout, ze hry maji tendenci odménovat uzivatele za hodnoceni

ve formé herni mény ¢i jiné vyhody a hodnoceni miize byt neobjektivni.
2.6.5 Placené spoluprace

Jednim z relativné novych trendi, ktery muze mit velky dopad na usp&ch/netspéch
a marketingové zviditelnéni hry samotné, je placend spoluprace s osobnostmi, které
v hernich komunitach figuruji jako vyznamné a vazené osoby. Casto jsou to osoby,
které se zaobiraji streamovanim a nataenim obsahu na platformu YouTube. V rdmci
takovych spolupraci je mozné oslovit velké mnozstvi potencidlnich zékazniki, ktefi
mohou byt ovlivnéni ndzorem a propagaci osoby, kterou sleduji a povazuji jeji nazory

za relevantni.

Co se tyc¢e ceny takové spoluprace, tak je potfeba uvaZovat o osobni domluvé
a porovnani nékolika faktori, které mohou ovlivnit nasledné osloveni publika. Jedna
se obecné o jednotlivé demografické skupiny, které tyto osobnosti pfitahuji, a da se tak
relativné presné urcit pocet potencialnich zédkaznikli a nasledné uvazovat o kompenzaci

vzhledem Kk uslym ziskiim souvisejicich se zaplacenim reklamniho prostoru.
2.7 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi bude vytvofena z pohledu jednotlivce, tedy ,indie“
vyvojafe, s omezenymi prostfedky a moznostmi vytvofit komplexni produkt s velkou
marketingovou kampani. Hlavnim cilem analyzy je vymezeni prostiedi za pomoci
analyzy 4P a nasledné posoudit stav za pomoci SWOT analyzy, kterd bude zahrnovat

I poznatky z ptedchozi analyzy vnéjsiho prostiedi.
2.7.1 Marketingovy mix

V nasledujici ¢asti bude vyuzita metoda marketingového mixu, kterd bude zamétena

tematicky na herni titul na mobilni platformé.
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Produkt

V kontextu diplomové préace je produktem softwarova aplikace na mobilni telefony,
kterd je nabizena v konkrétnich obchodech dle opera¢niho systému mobilnich telefont.
Jelikoz nema zakaznik moznost fyzickou kopii hry jakkoliv zakoupit, prezentace

produktu a zaujeti zdkaznika probiha na strance produktu v elektronickém obchodg¢.

Prvnim aspektem, na néjz je nutné se soustiedit, je ikona aplikace, kterou uzivatel uvidi
pti ,,prvnim kontaktu“ s hrou. Jelikoz se jedna o casual/puzzle hru, méla by jasné

a zteteln€ vyjadiovat napln hry jako takové.

Stranka v obchodé s podrobnostmi vzdy zobrazuje ukazku hry, podrobny popis hry
a hodnoceni + komentafe uzivatelii. Uk4azky hry jsou sefazeny samotnym vydavatelem
a je zvyklosti, Ze jako prvni se ukazuje kratky trailer/video, které predstavuje zakladni
mechaniky hry. Nasleduji obrazky ze zajimavych momentt ve hie, které se snazi
upoutat pozornost zékaznika. Informace jako takové jsou dost Casto uzivateli prehlizeny
a je tteba v prvnich vétach upoutat pozornost napiiklad mnozstvim, drovni, otazkami

¢i poctem aktivnich uzivatelt.

Hodnoceni hry se zobrazuje spolecné s komentdii a v ramci aplikace je mozné
hodnoceni ovlivnit uréitym ,,podplacenim uzivatele®, ktery za kladné hodnoceni hry

ve hie dostane urcity bonus ve formé mény ¢i herni vyhody.
Cena

Vytvafena hra bude pii vydani v modelu Freemium. Uzivatelé budou moci hru stahnout
a vétsinu obsahu hrat bez dalSich vydaji. Planovano je zpoplatnéni ¢asti okruhil otazek,
napovéd a systémi, které pomohou hraci pifi postupu ve hie. Velkd c¢ast téchto
mikrotransakci a systému bude piedstavena v navrhové casti, jelikoz jesté hra neni

vydana a systémy jsou prozatim tzv. ,,subjet to change®.

S ohledem na konkurenci a samotny trh je model free to play jasnou volbou a pti
mnozstvi podobnych tituld by Premium model hry vyzadoval nejen vétSi mnoZstvi

obsahu, ale i vyuziti mnohem nakladnéjsich nastroja v oblasti marketingu.

Jednim z dulezitych faktort je i umisténi v obchod¢ a ,,boj* jednotlivych her o umisténi
v poptedi elektronického obchodu. Free to play hry maji na téchto obchodech tendenci

neustdle meénit postaveni s ohledem na zdjem zdkaznikl, coz se d& Castecné fici
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I 0 Premium hrach, které jsou ale vytvafeny velkymi spolec¢nostmi se zdroji k jejich
propagaci i nad ramec organického dosahu.

Place

Vzhledem k digitalni podobé her, bez fyzickych kopii je povaha pokryti a lokality
spiSe otazkou abstraktni. Vzhledem k samotné hie a snaze nabidnout samotny produkt
na co nejveétsim mnozstvi trhit a pokryt segment zékaznikii plosné¢, zvlast¢ k povaze
jejich preferenci u zanra her. Samotna lokalizace je zdkladem rozhodnuti a mize ¢asto
ovlivnit mnozstvi trhli, na které produkt vstupuje. V obecné roviné¢ by méla hra
v z&kladu byt v anglickém jazyce, ktery je celosvétové uzndvanym a naprosta vétSina

her je pravné v ném.

Nabizeny sortiment je diverzifikovany a samotny zakaznik ma moznost velice rychle
a informované dé€lat rozhodnuti pfi ,,ndkupu* a vybéru jednotlivych her. Pfi porovnani
s klasickym pojetim zbozi, at’ uz digitadlnim, ¢i fyzickym, je u hernich tituld Casto
moznost ,,otestovat™ produkt. Vzhledem k vyvoji trhu a popularité modelu free to play
si zdkaznik hru mutze stdhnout a otestovat. Tato moznost vytvaii idedlni pozici
pro rozhodovani z pozice zakaznika a pro vyvojafe znamena nutnost zaujmout hrace

thned po spusténi hry samotné.

V oblasti distribuce se da uvazovat o dvou rovinach. Ta prvni je distribuce
prostiednictvim obchodti Google Play pro android zafizeni a App Store pro zafizeni
i0S. Vzhledem k faktu, Ze tyto dva typy operacnich systémti dominuji na trhu a zafizeni
S jinymi typy operacnich systému na trhu nejsou, lze se s jistotou zaméfit na tyto dva

obchody.

Hru je mozné distribuovat na zafizeni android na webovych strankach svych, tfi téetich
stran. Historicky je tato moznost ¢asto zakazniky ignorovana, jelikoz nelze identifikovat

bezpecnost instalacniho souboru.
Propagace

Propagace produktu je vzhledem k digitalni povaze produktu mozna jen online formou
S vyuzitim bannerovych reklam, videi, a podobnych nastrojii. V pftipad¢ uspéchu
produktu na globalnim trhu a ziskani prostfedkl se d4 uvazovat o propagaci tradi¢nimi

zpusoby (mysleno televize, letaky apod.) a vytvofeni virdlni kampanég, ktera bude mit
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za snahu vytvoftit ve spolecnosti diskusi. V tomto ohledu je online prostor vyhodnéjsi
piedevsim diky moznosti zacilit na konkrétni segmenty zakaznik a optimalizovat tak

konverzi zakazniku pii prokliknuti a stazeni produktu.
Video

V oblasti vizuélni propagace je jednou z moznosti kratké reklamni video, které je
mozné pouZit nejen na propagaci na portdlu YouTube pii zaplaceni reklamy, ale
i vramci kratkych reklamnich videi v aplikacich, které vyuzivaji monetizaci pies

reklamy.

V obecné roving je dilezité se zaméfit na nekolik aspektl, které by mély uzivatele

upoutat a vytvofit potfebu produkt alespon vyzkouset.

Prakticky je tedy zasadni, aby byla reklama zajimava, ukazovala jednoduchost
a zaroven originalitu samotné hry a méla v sob& zahrnutou i praktickou ukéazku
spokojenosti zakaznikl, at’ uz vzhledem k hodnoceni hry, nebo mnozstvi uZivatelu.
Vzhledem k praktikam a originalité reklam konkurence a jednotlivych vydavateld je
mozné uvazovat i o formdtu sarkastické ¢i az satirické formy reklamy. Vzhledem
K minimalni regulaci samotného trhu a jednotlivych reklam jsou hry ¢asto inzerovany
s naprosto odliSnym grafickym vyobrazenim, a jelikoz jsou tyto hry zdarma, v piipadé
»oklamani zdkaznika nevznikd ani Zadna Skoda. Samotny zdkaznik tak stazenim hry

podpoii pozici hry v algoritmu, byt’ ve hie stravil jen par minut.

i LJ.LJ‘LJ..
QOO 0900 s
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Obrazek ¢&. 6: Klamavé reklamy na mobilni hry
(Zdroj: I3STARS, 2019)
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Z obrazku vyse je mozné vysledovat diametralni rozdil mezi stylem reklamniho videa
a samotnou hrou. Nejen Ze se tato praktika da oznacit za nekalou, ale i v rdmci samotné
reklamy neni zminéno, Ze se jedna o vizualizaci, ktera se hrou samotnou nemusi mit nic

spolecného.
Dohody s distributory hardwaru

Vzhledem k Siroké nabidce produktt na jiz dfive zminovanych platformach je mozné
uvazovat o formé propagace ve spolupraci s distributory elektroniky. Takova spoluprace
muze mit formu piedinstalovanych aplikaci na mobilnich zafizenich, v€etné her. Zde je
nicméné nutné poukazat na potencialni zna¢nou nakladovost takové propagace hry,
a byt tento zplisob propagace miiZze znamenat zna¢né¢ navySeni samotnych instalaci
produktu, uZivatelé samotni takovou hru nemuseji spustit ani jednou a z telefonu

ji mohou rovnou odinstalovat.

Vycisleni takové spoluprace muze byt znaéné obtizné, jelikoz se jednd prakticky
0 dohodu mezi dvéma subjekty, a tedy obchodni tajemstvi. Z dostupnych dat nelze ani
vypozorovat zadné indikatory, které by napovidaly mnozstvi instalaci a vyuziti takto

ptedinstalovanych aplikaci.
Shrnuti marketingového mixu
V nésledujici tabulce budou shrnuty poznatky marketingové mixu.

Tabulka €. 13: Shrnuti marketingové mixu

+ Zvolena hra bude zanrem nejrozsifenéjSim

~ewr

+ Vyuziti digitélni distribuce bez potieby tvorby fyzickych kopii

- Omezené moznosti placené propagace

+ Vyuziti sekundarnich distribu¢nich cest

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
2.8 SWOT analyza

V nasledujici ¢asti budou za pomoci SWOT analyzy rozebrany silné a slabé stranky,

pfiCemz budou zaroven analyzovany hrozby a prilezitosti. Celd analyza vychazi
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z predchozi analytické Casti a jeji zaveéry jsou odvozeny z prizkumu trhu, jednotlivych

analyz a vyzkumu.
2.8.1 Silné stranky

V oblasti silnych strének Ize tict, Ze samotné odvétvi herniho pramyslu je rostouci a je
o¢ekavan jeho rast i v nasledujicich letech. Odvétvi se da rozdélit na tradi¢ni hry, které
si uzivatel muze zahrat kdekoliv, a na esport, ktery je podobny tradi¢nimu sportu. Prvni
zminéna cast i1 pres ponckud netradi¢ni a ekonomicky slaby rok 2020 zaznamenala
rekordni rdst nejen v oblasti trzeb, ale | v poctu unikatnich uzivateli. Samotné
softwarové platformy a obchody zaznamenaly zvySené mnozstvi trzeb a zajem uzivatell

vzhledem k lockdownim v jednotlivych zemich.

Dalsi silnou stranku konkrétni hry, ktera je prezentovana v ramci této diplomové préace,
je casual zanr a jeho stoupajici popularita napfi¢ uzivateli. Tento trend vychazi nejen
z ur¢ité¢ho vyvoje her, ale i z demografického rozlozeni uzivateld, které nasvédcuje
tomu, Ze nejvetsi mnozstvi hrac¢t se nachazi v produktivnim véku mezi 25-45 lety,
coz napovida i tomu, jak na hry nahlizi oni sami. Pro tuto v€kovou kategorii jsou hry
na jednotlivych platformach rekreaci a mohou byt brany jako substitut tradi¢nich

rekreacénich ¢innosti.

Z pohledu vyvojafe mize byt silnou strankou i nezavislost a nevazanost na investorech
¢i vydavatelich. Pti tvorbé takzvanych ,indie” videoher je mozné experimentovat
a ptipadné projekty, které jsou publikovany v obchodech, nenesou tak velké riziko

Vv pfipadé¢ netispéchu.
2.8.2 Slabé stranky

Slabou strankou je jednoznacné velky trh, ktery je zahlcen obrovskym mnozstvim tituld,
které¢ jsou vydavany téméet kazdy den. Diky nizkym bariérdm vstupu na trh maji
moznost herni tituly tvofit nejen velké nadnarodni firmy, ale i mali vyvojafi, kteti Casto

pfichazi s revolu¢nimi tituly a novymi zanry, které pak udavaji trendy v herni komunitg.

Velké spole¢nosti, které byly zminény v piedchozim odstavei, maji  zaroven
nesrovnatelné vétsi kapital, kterym mohou do jisté miry vytlacit mensi vyvojaie z trhu.

Tento fakt vychazi i z pripadnych reakci na trendy v herni komunité, kdy velké
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spole¢nosti mohou rychle a efektivné alokovat ¢ast svych prostfedki na vyvoj hry,
¢i roz§ifeni hry ve sméru daného trendu, coz nezavisli vyvojafi a jednotlivci nedokazou

udélat.

V navaznosti na finan¢ni zdroje je nutné 1 zminit malé mnozstvi dostupnych prostredkii
pro inzerci a marketing her. Velké korporace dokazou zasahnout celosvétovy trh
marketingovou kampani na socidlnich sitich a diky vybudované fanouskovské zakladné
maji moznost aktivovat i konkrétni osobnosti herniho svéta, které¢ dale produkt
propaguji. Mali vyvojafi musi pracovat s organickymi dosahy a proniknout na trh
zejména s viralnimi kampanémi, optimalizaci pozice v elektronickych obchodech

a zajimavym napadem, ktery je spravné exekuovany.
2.8.3 Hrozby

Oblast hrozeb je Uzce spjata se slabymi strankami, které zmifnuji pfedevSim veétsi
vyvojatska studia. Z tohoto pohledu je nicméné dilezité vnimat i hrozbu ,,ukradeni®
mySlenky a systéml ve hie. V ptipad€ softwarovych aplikaci je dilezit¢ vnimat
autorska prava, nicméné pokud konkuren¢ni vyvojafi naprogramuji podobnou hru
s pozménénymi systémy, nelze se, jakkoliv vyvarovat vytlaceni z trhu. V tomto piipadé
je dulezité pii uspéchu hry rychle reagovat a ptipadné vynosy ze hry zpétné investovat

do dalsiho vyvoje a marketingu, ktery mtize zlepSit pozici herniho titulu na trhu.

V piedchozich kapitolach bylo zminéno i mnozstvi konkurence, které do jisté miry
nelze kontrolovat a sledovat. V hernim primyslu Casto pfichazi na trh tituly, které
nebyly nijak marketingové prezentovany a béhem kratkého casového obdobi
si vytvotily silnou pozici na trhu na Ukor her nejen v samotném zanru. Pti pfipadném
Casovani data vydani je nutné brét v potaz a vyhybat se velkym hernim titultim, které
budi zajem celé herni komunity. Totéz plati pro esportové akce, které mohou upoutat

pozornost komunity.
2.8.4 Prilezitosti

Za prilezitosti v hernim primyslu Ize povazovat piredevSim vysoky zajem o hry obecné
a jejich stoupajici popularitu. Do jisté miry se opét jedna o prinik se silnymi strankami

a celkovym trendem rustu tohoto trhu. Dalsi z pfilezitosti se mize nachazet v oblasti
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jednotlivych hernich titulti a v kreativité samotnych vyvojaia. V oblasti game designu
a marketingu je herni pramysl stale velice mlady a marketingovi specialisté jsou Casto
zastupovani béznymi zameéstnanci. V této oblasti je tedy mozné vytvofit komplexni
Strategii pfizptisobenou konkrétnimu titulu a zaujmout herni komunitu urcitym

unikatnim pfistupem.
2.8.5 Shrnuti

V nasledujici ¢asti budou shrnuty poznatky ze SWOT analyzy a pro ptehlednost budou
vysledky zkoumani dosazeny do tabulky.

Tabulka & 14: Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
+ Minimum negativnich faktort ovliviiujicich trh | - Maly kapital pro vyvoj hry
+ Ekonomicky aktivni uzivatelé - Malé prostfedky na marketing
+ Nezavislost vyvojart - Velké mnozstvi konkurenénich produkti

+ Nizkeé bariéry vstupu

PrileZitosti Hrozby
+ Potencial trhu - Okopirovani hry konkurenci
+ Neprofesionalni marketing konkurence - Vytlaéeni z trhu velkymi tituly
+ Prostor pro nové tituly - Nezajem zakaznika

+ Osloveni novych zékazniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V oblasti herniho primyslu je evidentni, Ze se jedna o prumysl rostouci s velkym
potencidlem. S odkazem na ptedchozi zkoumani Ize pozorovat pravidelny rist, ktery je
znatelny kazdym rokem. Vzhledem k posunu primérného véku hrace a prizkumiim,
které naznaCuji, Ze hry na mobilnich telefonech hraji pfedev$im star$i lidé
s pravidelnym pfijmem, je mozné jednotlivé hry monetizovat mikrotrasakcemi.
Sristem primyslu a poétem tituldi, které jsou vydavany kazdy den, lze zaroven
argumentovat, Ze prosadit se na trhu miiZze byt slozité, nicméné pro samotné vyvojare
jsou naklady pro vstup na trh velice malé a v kombinaci s velkym potencialem v ptipadé

uspéchu hry mohou alespoii zkusit nékolik titult vydat.
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Pfi pohledu na slabé stranky a hrozby je nutné fici, Ze na trhu figuruji velké firmy
s nesrovnatelné vétsim kapitalem, které maji moznost financovat nejen vyvoj, ale
i propagaci hry. Z pohledu mens$ich vyvojaia je tak nutné spoléhat na organicky dosah
a osloveni zédkazniki unikatnim zptisobem a vytvofit hru, ktera bude obsahovat unikatni

zpracovani daného zanrii nebo bude dostatecné zajimava pro fanousky jinych zanrt.

Pti celkovém hodnoceni tak lze fici, Ze atraktivita trhu a pfilezitosti pfevazuji nad

negativy, pfiemz si je nutné hlidat urcité aspekty vyvoje i naslednou propagaci.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nasledujici kapitole budou popsiny navrhy zaméfené na tvorbu mezinarodni
marketingové strategie a jednotlivych postupt v oblasti mobilnich her a mikrotransakci.
Samotné navrhy vyplyvaji z analytické Casti a soucasného stavu herniho trhu, ktery
po dlouhotrvajici pandemii zaznamenava narast v mnozstvi uzivatelii a trzeb hernich

studii.
3.1 Strategické cile

V oblasti strategickych cili je primarnim cilem UspéSné uvedeni produktu na
mezinarodni trh a postupna expanze na jednotlivé zahrani¢ni trhy. V ramci strategie je
nutné vnimat, ze herni primysl a trh na n¢j napojeny je do znacné miry globalizovany
a Vv ptipadé uvedeni produktu na trh zavisi primarné na zacileni marketingové strategie
na konkrétni segment uzivatell a uspokojeni jejich pozadavku. V nasledujicich bodech

jsou shrnuty cile, kterych by mélo byt dosazeno.

1. Vytvofeni komplexnich mechanik hry s dirazem na propojeni uzivateld mezi
sebou.

2. Vytvofeni a nastaveni mikrotransakci, které budou uZivatelsky atraktivni
s ptesahem na konkrétni potteby uzivatelt.

3. Vyuziti primarnich i sekundarnich distribu¢nich kanali s cilem oslovit Siroké
publikum uzivatelii ve stfedni Evropé.

4. Vytvoteni socialnich siti s dostate¢nou zakladnou aktivnich uZivatell na

mezinarodni Urovni.

Vzhledem ke skutecnostem je kladen diraz ptedevsim na osloveni zakaznikl ve stfedni
Evropé (Ceska republika, Slovensko, Polsko) ve véku 30-50 let, ktefi tvoii
nejpocetnéjsi zdkaznicky segment u mobilnich her Zanru casual. Konkrétnim cilem je
dosaZeni alesponi 500 tis. staZzeni na mobilni zafizeni do jednoho roku od vydani hry
samotne, s retenci uzivateld alespon 20 %. Takovy cil je stanoven na zakladé pruzkumu
obchodu, kdy mnozstvi staZzeni urCuje popularitu a Cetnost zobrazeni/nabizeni hry

dal$im uzivatelim. Jednotlivé aplikace a hry v obchodech App Store a Google Play jsou
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nabizeny nejcastéji vzhledem k preferencim konkrétniho uzivatele a popularit¢ mezi

ostatnimi uzivateli.

V ramci del$iho casového intervalu bude cileno na rozSifeni hry mezi uZivatele
do zapadni Evropy, které bude dosazeno za pomoci strategie popsané v nasledujici
casti.

Strategie samotna je rozdélena na produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunika¢ni.
Produktova strategic je zaméfena na optimalizaci a vlastnosti hry samotné. V kontextu
mobilni hry jde pfedevsim o jednotlivé herni mechaniky, lokalizaci, hloubku a Sitku

produktu a grafické rozhrani.

Cenova strategie u hry vychazi pfedev§im z modelu free to play, tedy nabizeni hry
zdarma pro vSechny uzivatele a nasledna monetizace konkrétnich ¢asti hry v kombinaci
s reklamou zobrazenou uzivateli v pravidelnych intervalech. Nastaveni ceny
jednotlivych mikrotransakci a plateb bude vychazet z nastaveni mikrotransakci

podobnych her a psychologie hrace, ktery bude mit hru nainstalovanou.

V oblasti distribuce budou zahrnuty distribu¢ni kanaly hlavni, které ptedstavuji obchody
Google Play a App Store a zaroven distribu¢ni kanaly alternativni, které pro samotny
produkt predstavuje propojeni s distributorem elektroniky pro stfedni a vychodni

Evropu.

Komunikaéni kanaly a moZnosti komunikace se zédkazniky jsou zamétfeny piedevsim
nasocialni sit¢, web vyvojafe a srozumitelna komunikace na jednotlivych
elektronickych obchodech. Posledni zminéna komunikace je kli¢ova vzhledem
k prvotnimu kontaktu zékaznika s produktem a je zapotiebi uzivatele nejen zaujmout,

ale i oslovit produktem samotnym, coz spada zpétné do produktové strategie.
3.1.1 Obecny koncept propagace

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi €asti, hra bude zaméfena pii vydani na segment
uzivatelii ve véku 30-50 let ve stfedni Evropé, konkrétné Ceské republiky, Slovenska
a Polska. Co se tyce pohlavi, obecné nebude propagace zamétena na konkrétni pohlavi,
nicméné v nékterych prizkumech je patrné, Ze herni Zanr ,,casual preferuji o néco vice
zeny nez muzi. Tento fakt bude vyuzit pfi tvorbé jednotlivych okruhti otdzek ve hie, aby

reflektovaly pfipadny zajem Zen v tomto véku.
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Hra jako takova je nezavislou hrou dvou zivnostnikt (,,indie* vyvojart), jez nemaji
finan¢ni prostfedky na tradicni placenou propagaci. Tato problematika je zachycena
Vv podobé navrhti a v alternativnich moznostech, jak mezinarodni marketingovou
strategii uchopit. Pijde pfedevsim o dobie nastavenou produktovou strategii, ktera bude
reflektovat zajmy konkrétniho segmentu, na ktery je hra zaméfend, cenovou strategii,
vyuziti alternativnich cest distribuce a vyuziti primarné socidlnich siti pro komunikaci

a propagaci produktu.

3.2 Implementované herni systtmy a mikrotransakce (strategie

produktova / cenova)

V této ¢asti navrhové kapitoly bude popsana samotnd hra spole¢né s jednotlivymi
hernimi systémy a mechanikami spole¢né tvofi nabizeny produkt. Produkt je vyvijen
na zaklad¢ trendl a zajmua zdkaznikl v oblasti casual her a je pfizptsoben konkrétnimu
segmentu zdkaznikd ve véku 30-50 let, kteti preferuji odpoc€inkové casual hry. Byt je
tento segment zékaznikll nejpocetnéjsi, nejednd se o ,,nejzajimavéj$i cast herniho
pramyslu, kterd je medialné prezentovéana. Je dulezité ovSem zminit fakt, ze tento
segment zakaznikil tvoii pfevdzné ekonomicky aktivni ¢ast populace, u které se da

ocekavat zainteresovanost vV mikrotransakcich, které postupné tvoii nejveétsi ¢ast prijmi

vyvojart v hernim pramyslu
3.2.1 Hra ,,Quiz Nations*“

Hra s provizornim nézvem ,,Quiz Nations* je mobilni hrou, ktera zanrové zapada
do kategorie Casual. Jedna se o védomostni hru, ve které uzivatel postupné zodpovida
na kladené otazky skladanim nabizenych pismen do tajenky, ktera po zodpovézeni
3-5 otazek sestavi napovedu k hlavni otazce, na kterou uzivatel musi zodpoveédet pro
postup do dalsiho kola. Jednotliva herni kola budou ¢asové omezena s cilem vytvofit
umély tlak na uzivatele. Samotny koncept vychazi z her podobného Zanru a tradi¢nich
ktizovek, které jsou celosvétoveé zndmé a populdrni generaci starSich 30 let. Vzhledem
k Zanru bude hra stavéna na systému postupné ,,Scalingu® obtiznosti tedy systému, ktery

postupné zveda obtiznost hry pro uZivatele.
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Hra ,,Quiz Nations“ bude obsahovat jednotlivé tematické okruhy, které si uzivatel
na zacatku hry vybere, a ze kterych budou nasledné generovany otazky z databaze.
Jednotlivé tematické okruhy si uzivatel bude moci odemykat za pomoci herni mény,
mikrotransakci a postupu ve hie. Pii vydani hry se pocita s 9 tematickymi okruhy, kdy
kazdy bude obsahovat zhruba 300 otazek. Uzivatel dostane pii spusténi moznost vybéru
3 tematickych okruhd, které budou odemceny, pricemz dalsi si bude muset odemknout
jiz zminovanymi zpusoby. Tento systém odemceni jednotlivych okruhti, o které ma
uzivatel samotny zdjem by m¢él zajistit vyssi retenci po instalaci hry a zdjem o hru.
Po vydani hry je planované postupné ptidani dalSich tematickych okruhti, které budou

vytvoreny na zékladé analyzy nejpopularnéjsich okruhli mezi uzivateli.

Zaroven dostane uzivatel moznost ohodnotit atraktivitu uréit¢tho mnozstvi dostupnych
tematickych okruhd. Timto zpisobem budou k dispozici data, diky kterym je mozné
nasledné upravit strategii dal$ich aktualizaci hry. S témito daty je spojend i moznost
flexibilné upravovat cenu jednotlivych balicka v zavislosti na personifikované
preference zakaznika. Pokud zakaznik ohodnoti bali¢ek jako velmi atraktivni a po dobu
1-2 tydnl jej nezakoupi za herni ménu, bude mu nabidnuta sleva v ramci nékolika
desitek procent s porovnanim tradi¢ni ceny bali¢ku. Tato mechanika bude pravidelné
pro jednotlivé uzivatele aktualizovana az do doby, kdy zdkaznik bude vlastnit v§echny

nakoupitelné tematické okruhy.

Jednou z dalsich hernich mechanik, které budou dale rozebrany v kapitole komunikace,
jsou zebticky uspéchu a srovnani s hraci a prateli. Samotné obchody App Store
a Google Play jiz nabizeji systém profilti a spole¢né s napojenim na socialni sité¢ bude
hra cilit na ,,soutézivost* uzivatelt. V prvni fazi bude zaméfeni na vytvoreni Zebticku
propojenych uzivatell, za pomoci socidlnich siti a v ptipadé Uspéchu vytvoteni
hodnoceni napfi¢ jednotlivymi zemé&mi. Tato mechanika vyZaduje nicméné externi
serverovou podporu, kterd by se promitnula do néklad hry a bude zaviset predev§im

na predikcich a z4ymu uZivateli.
3.2.2 Jazykova lokalizace

Mobilni hra prezentovana v diplomové prace bude mit za cil pfi vydani oslovit primarné

sttedni Evropu, a to konkrétné Ceskou republiku, Slovensko a Polsko. Vzhledem
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ke strategii bude uzptsobena nejen herni mechanika tematickych okruhd, které budou
zaméfeny na propojeni s historii a tématy pro tyto zemé¢, ale i jazykova lokalizace hry.
Pii vydani se pocita s jazykovou lokalizaci a ptfekladem do cestiny, Slovenstiny,
Polstiny a Angliétiny. Jednotlivé lokalizace a prvni trhy, kam bude hra sméfovana, byly
zvoleny predevsim na zékladé znalosti trhu obou vyvojatt, schopnosti produkt prelozit

do danych jazyka a napojeni na spolecnosti pro piipadnou spolupraci v té€chto oblastech.

Lokalizace jako takova slouzi pro piistupnost hry a pracuje s moznosti, ze i pies
celosvetové rozsifeni anglictiny jako primarniho jazyka pro hry vydavané mezinarodné
je zaméfeni na v€kovou kategorii 30-50 let, ktera nemusi Angli¢tinu ovladat na
dostate¢né¢ trovni pro plnohodnotny herni zazitek. Vzhledem k jiz zminovanym
skute€nostem nebude nutné externé najimat piekladatele pro jednotlivé lokalizace
pfi vydani hry a tim bude i uSetfeno na nakladech, které primarné budou obsahovat

implicitni naklady obou vyvojara.
3.2.3 Monetiza¢ni model

Vzhledem ke stavajici konkurenci a trendim v hernim prumyslu bude hra vydana pod
modelem free-to-play, ktery nabizi uzivatelim stazeni a Cast obsahu zcela zdarma.
Tento model byl zvolen piedevs§im kvili nutnosti vytvotfeni herni zédkladny a néasledna
monetizace bude provadéna za pomoci mikrotransakci (jednorazovych plateb) a reklam.
uchopeni  poskytuje moznosti dodate¢né monetizace uzivateli piidavanim
mikrotransakci a dlouhodobou tvorbu trzeb bez nutnosti vynalozeni dodateénych

prostiedkil na spravu.

Vzhledem k vyzkumu, ktery byl pfed sepsanim diplomové prace vytvofen a obecnému
smySleni uzivatelli nebude ve hie pfima nutnost zaplatit penize za dal$i obsah, ale bude
ponechdna moznost nasetfeni herni mény pro odemceni dalSiho obsahu. Tento systém
motivuje uzivatele, ktefi nejsou ochotni zaplatit za hru dodatecné penize a zaroven da
moznost ,,netrpélivym® preskoc€it postup ve hie. UZivatelé, kteti nebudou vyuzivat
moznosti mikrotransakci budou i pfesto ¢astecné monetizovani za pomoci reklam, které

pro vydavatele hry vytvaii alespont malou cast trzeb.
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3.2.4 Implementace mikrotransakci

Jak jiz bylo zminéno v ptredchozi ¢asti, hra bude vytvofena modelem free-to-play, jehoz
vyhody jsou piedev§im u moznosti osloveni SirSiho publika uzivatelt, ktefi si hru
mohou bez poplatkit vyzkouset a hrat libovoln¢ dlouhou dobu. V ramci dalsi ,,prace*
suzivateli je nutné vytvofit zajimavou nabidku mikrotransakci, které budou tvofit

hlavni zdroj trzeb spole¢né s projekci reklam po jednotlivych hrach.
Herni ména

Vzhledem k produktoveé strategii nabizeni tematickych okruht jednotlivym uZivatelim
bude do hry implementovana herni ména ,,zlat’dky*, které bude uzivatel moci ziskat
nejen hranim a uspéSnym postupem ve hie, ale i nakupem piimo v aplikaci. Je nutné
zminit, Ze uZzivatelé jsou Casto proti mikrotransakcim vyhranéni, a proto ve hie nebude
implementovand piima platba, kterd za urcity obnos pené¢z bude sménéna za herni
ménu. Samotné zlat’aky bude uzivatel vyuzivat nejen k nakupu dalSich hernich okruhti
témat, ale zaroven je bude vyuzivat k ulehceni postupu ve hie a k zakoupeni napovéd

Vv obtiznych ¢astech hry.

Vzhledem k poznatkiim z vyzkumu je patrné, ze uzivatelé maji k mikrotransakcim
prevazné neutralni nebo negativni vztah, coz bude reflektovano ve zptsobu tvorby

jednotlivych mikrotransakci.
Cenova strategie

V oblasti cenové strategie bude kladen diraz na obecné pfijatelné ceny a vyhodné
balicky, které bude uzivatel schopen rozeznat jako ,,vyhodné“. V tomto smyslu tedy
nebudou nabizeny nakupy jiz zminovanych ,,zlat’4ka* samostatné, ale budou vytvofeny
balicky obsahujici bonusové tematické okruhy, konkrétni mnozstvi napoveéd, které

uzivatel muze vyuzit pro usnadnéni postupu ve hie a zlat'aky jako ,,bonus“ k nakupu.

Co se ty¢e ceny téchto balicki, bude vychdzeno z cen podobnych balicka
u konkurenénich her podobného typu. Ceny se budou pohybovat od 2,99€ az po 29,99€.
Rozfazeni a vytvofeni jednotlivych balickl a jejich ceny bude probihat pfed vydanim

hry a bude vychézet z aktualni situace na trhu a mentalité hracu.
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Konkrétni mikrotransakce (napovéda, tematické oblasti)

Jednotlivé mikrotransakce jiz byly nastinény v ptedchozich kapitolach. Hra¢i budou mit
moznost zakoupit balicky tematickych okruhti (mysleno tematicky okruh otazek jako
napiiklad ,,sport”, ,zemépis*“ a ,literatura®). Zaroven budou nabizeny k zakoupeni
balicky napovéd, jejichz mnozstvi a vyuzitelnost se bude odvijet pravé od ceny.
V nésledujici tabulce je piedbézné navrzena cena za jednotlivé mikrotransakce.
Jednotlivé ceny a jejich navrh neni findlnim ndvrhem a jsou vytvofeny na zakladé

pruzkumu trhu a cen, které jsou ,,tradi¢ni* u konkurence.

Tabulka €. 15: PFedbéZné necenéni mikrotransakci

Tematicky okruh zakladni 4,99€
Specialni tematické okruhy — spolupréce Zdarma

Napovéda ¢astecna — doplnéni pismen 10x 2,99 €

Napovéda iplna — doplnéni slova 10x 3,99 €

Zlataky — 100x 4,99 €

Odstranéni reklam 2,99 €

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Reklamni videa

Monetizace hry nebude zajiSténa pouze mikrotransakcemi a wuzivateli, ktefi
se rozhodnou aktivné vyuzit této moznosti. Zaroven je nutné pocitat s faktem, ze
mnozstvi uzivateld, ktefi se mikrotransakci rozhodnou vyuzit je jen malé procento a je
tak dulezité alespon Castecné vyuzit alternativni metody monetizace ptes reklamy piimo

ve hfe.

Reklamni videa jsou do hry implementovany softwarem tfeti strany a samotny vyvojar
posléze upravuje hlavné jejich Cetnost, vyskyt a ptipadnou délku. Velky dliiraz musi byt
kladen na urcitou ,,solidaritu® viici béznému hraci a nastavit jednotlivé sekvence videi
tak, aby nebyl uzivatel rychle odrazen od dalsiho hrani. Vynosnost reklam jako
takovych je pak zavisla na nékolika faktorech a je velice obtizné vy¢islit alespon
odhadované mnozstvi vydelkla. Prostfedky ziskané z piehrani je zavislé na typu
zobrazené reklamy, délce pifehrani, zda uzivatel prokliknul odkaz a nainstaloval
inzerovanou aplikaci a mnozstvi finan¢nich prostfedkd, které je nastaveno inzerentem

za piehrani. Za téchto podminek je pro majitele hry kontrolovat jaké reklamy jsou
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prehravany, nicméné pii vétsim poctu aktivnich uzivateli mize byt generovano znacné
mnozstvi finanénich prostfedkl od nékolika dolari denné az po stovky nebo tisice

dolard mési¢né.

3.3 Marketingova strategie a distribuce (strategie distribuéni

a komunika¢éni)

V oblasti strategie a distribuce budou vyuzity nejen tradi¢ni distribucni cesty pro
mobilni hry, ale i alternativni kanaly, které mohou byt vyuzity diky dobrym vztahtim
a dlouhodobé spolupraci s distributory elektroniky pro stiedni a vychodni Evropu
a hardwarovymi firmami. Tato spoluprace bude vyuzita predev§im pro alternativni
distribuci hry samotné, ktera tak bude nainstalovina v zatizenich jiz pii zakoupeni
koncovym zakaznikem. Tento typ spoluprace jiz probéhl s jinym subjektem s uspésnym

nastavenim spoluprace.

Primarnimi distribu¢nimi kanaly jsou v tomto ptipad¢ predevsim elektronické obchody
App Store a Google Play, na kterych je distribuovana naprosto drtiva vétSina aplikaci
a her na mobilni telefony.

Kazdy z téchto obchodli mé své specifika, nicméné je mozné sjednotit strategii pro oba
typy obchodli vzhledem k obchodnim podminkdm a funkénostem poskytovanych
na zminovanych obchodech. V kapitole kanalii distribuce bude podrobné popséana

struktura a konkrétni navrhy pro dosaZeni co nejvétsiho poctu staZeni.

Alternativnimi kanaly distribuce jsou v tomto pfipadé predbézné instalace na mobilnich
zafizenich distribuovanych koncovym uzivatelim pifes maloobchody a elektronické
obchody. Z ptedeslych vztahti bude po domluvé na ¢ast distribuovanych zafizeni
konkrétni znacky pfedbéZné nainstalovdna hra, coz zajisti osloveni velkého mnoZstvi
potencidlnich zakazniki. Vzhledem ke zplsobu fungovani jednotlivych obchodl
Google Play a App Store je jiz samotna instalace navySenim poctu stazeni v obchodg,
atim 1 uméle vytvorend poptdvka po dané hie. Takto vytvoifena poptavka mize pak

v algoritmech obchodu pomoci pii snaze zaujmout nové uZivatele.
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3.3.1 Kandly distribuce

V naésledujici casti budou popsany hlavni a alternativni kandly distribuce a jejich
vyuziti. Hlavni distribu¢ni kanaly tvoti Google Play pro zafizeni s opera¢nim systémem
Android a App Store pro zafizeni s opera¢nim systémem i0S. V oblasti alternativnich
distribu¢nich kandl bude zminéna spolupriace s distributorem mobilnich telefonti

a piipadna distribuce na webovych strankach vyvojare.
3.3.2 Distribuce na platformach Android a iOS

Distribuce na mobilnich zatizenich bude provadéna primarné pies obchody Google Play
a App Store. Tyto obchody jsou vytvofeny pfimo vyrobci telefonl a zarucuji uzivateli
bezpecnost aplikaci, piipadné bezpecnost nakupt a osobnich informaci, které uzivatel
do systémi zadava. Jednotlivé platformy se nijak vyrazné neli$i, a proto je mozné

nastavit stejnou strategii pii vydani na téchto platformach.

Rozdily jsou nejvyrazngjsi v obchodnich podminkéch, které musi vydavatelé, a tedy
| vyvojafi, splnit pro publikaci hry na téchto platformach. V zasadé¢ by hra méla
spliiovat nezavadnost a neméla by obsahovat funkce, které ovliviiuji pfimo vykon

telefonu ¢i sbiraji osobni informace o uzivateli bez jeho souhlasu.

Jednotlivé funkce obchodu a moznost publikovat aplikaci jsou podminény nejenom
splnéni téchto podminek, ale i jednorazovym poplatek ve vysi az 100 € a procentualnim

podilem na pfipadnych trzbach z mikrotransakci.
3.3.3 Spolupréce s distributorem mobilnich telefoni

Spolupréci s nejmenovanym distributorem elektroniky (véetné mobilnich telefoni) bude
mozné vytvofit po vzajemné dohodé. Samotna moznost distribuovat hru alternativnim
zpusobem vychazi z pfedeslych obchodnich vztahii a znamosti s vedenim spolecnosti.
Samotnou spolupraci je samoziejmé nutné prosadit i na strané vyrobce mobilnich
telefonll, coz opét zajistuji predeslé obchodni vztahy a fakt, ze jedeno z moznych
zafizeni je vytvofeno specificky pro hrace a narocné uZivatele. Jedna se samoziejme
0 predbézny névrh a v ptipadé tspéchu spoluprace se naskyta moznost rozsitit mnozstvi

zafizeni, na které hra bude instalovéana pfed dodanim koncovému zakaznikovi.
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3.3.4 Vlastni webové stranky vyvojare

S ohledem na prvopocatek projektu je moznost distribuce pres vlastni webovou stranku
navrhovana spiSe jako prostiedek pro distribuci a informovanost uzivateld v oblasti
vydanych her, aktualizaci a ptipadnych novinek. V dlouhodobém vyhledu muize byt tato
stranka vyuzita jako portal a rozcestnik pro jednotlivé tituly vytvarené v budoucnu, coz
muze, | S uritymi motivaénimi prostiedky vyvojare, motivovat uzivatele ke stazeni
dalSich mobilnich her samotného vyvojare. Webova stranka bude primarné lokalizovana

do anglického jazyka, aby bylo zaji$téno co nejvétsi pokryti ptipadnych zajemci.

V sekci hry ,,Quiz Nations® bude vytvofena i ¢ast, ktera bude pravideln¢ aktualizovana
v daném casovém intervalu, kterd bude generovat piipadné slevové kody na balicky

¢1 pfimo urcity obnos herni mény, za kterou je ¢ast mikrotransakci zakoupitelna.
3.3.5 In-game marketing (komunikace a distribuce)

Jedna z moznosti je in-game marketing, ktery do jisté miry zasahuje do komunikaéni
¢asti navrhi. Vzhledem k moznostem spoluprace s distributory a vyrobci hardwaru je
mozné vyuzit jejich komunikaéni prostfedky pro ptipadnou distribuci a komunikaci
produktu K potencialnim zakazniktim. V pfipadé hry ,,Quiz Nations® se jedna 0 vyuziti
marketingového prostoru pfimo ve hie, kdy misto reklamy, ktera je ve hie vlozena tfeti
stranou, by bylo mozné zobrazit reklamu konkrétni znacky na konkrétni produkt. Tato
synergie by mohla byt posilena i pfipadnou spolupraci s vyrobci mobilnich zatfizeni,
ktefi by takto mohli inzerovat své dal$i produkty zakaznikum, ktefi zakoupili mobilni
telefon od dané spole¢nosti. Pro tviirce hry by tato skute¢nost mohla piinést moznosti
vyuziti socidlnich siti a komunikacnich nastroji dané spolecnosti, ktera ma jiz

vybudovanou zékaznickou zékladnu.

Propojeni s nekomerénimi subjekty

V ramci in-game marketingu byla zminéna spoluprace s komerénimi subjekty, ktera
vytvaii vzajemnou synergii produktt. Takovou ptipadnou spolupraci je mozna vytvorit
IS nekomerénimi subjekty, jakymi jsou neziskové organizace, charity a Skoly.
Spoluprace takového formatu by nemela za cil monetizovat potencidlni zédkazniky, ale
spiSe pfilakat zdkazniky nové, ktefi by pfi ur¢itém procentu retence predstavovali nové

platici zakazniky.
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Zminénym subjektim mize byt nabidnuta moZnost vytvofeni okruhu otazek
zamétenych na obor ¢innosti ¢i konkrétni udalost, jeZ by byla zcela zdarma a uzivatelé
by ji dostali pfi aktualizaci hry ¢i zadanim promo kodu. Synergie spociva v propojeni

komunikac¢nich kandlii a propagaci dané organizace a naopak.
3.4 Online marketing (strategie komunikaéni)

Online marketing a obecné komunikace bude probihat primarné pfes socidlni sité
a stranku hry v obchod¢ Google Play a App Store. Obecné navrhy budou bréat v potaz

relativné maly rozsah hry a minimalni moznost zaplaceni propagace vzhledem k formé

VyVvoje.
3.4.1 Optimalizace stranky v obchodé

Stranka v obchodé Google Play a App Store je formou hlavni distribuce hry ,,Quiz
Nations®. Samotnd stranka v obchod€¢ nicméné muze byt vyuzita jako komunikacni

nastroj a je potfeba dostate¢né zaujmout potencialni zakazniky.
Ikona

Néahledové ikona, kter4 bude zobrazena v obchodé a na mobilnim zafizeni je prvnim
prvkem, se kterym se uzivatelé v obchodé¢ setkavaji. Je dilezité vytvotit ikonu, ktera
bude ,,ikonicka* a bude reprezentovat do znacné miry obsah hry. V piipad¢ popisované
hry by méla byt zvolena ikona napiiklad s otaznikem a ¢asti slova ,,Nations*, ktera bude
odkazovat nejen na format hry, ale i na samotny ndzev, coz v uzivateli mize nasledné
evokovat propracovanost a komplexni feSeni celé hry. Ikona bude vytvofena samotnymi
vyvojafi, jez maji schopnosti navrhnout takové ikony v grafickém programu ,,Gimp*
a ,,Photoshop®. Zna¢ny diraz bude kladen na barevnost a obecné psychologii barev.
Primarné¢ bude wvyuzita barva Zluta, kterd reprezentuje ,,zabavnost“ a ,logiku®,
a ervend, ktera reprezentuje ,.ctizadost” a ,,davéru“. V nésledujicich tabulkach jsou
znédzornéna jednotliva rozliSeni, pro kterd je nutné ikonu vytvofit na zafizenich iOS

a Android.
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Tabulka €. 16: RozliSeni ikon pro iOS zarizeni

Iphone 180 px x 180 px (60pt x 60pt @3X)

Ipad Pro 167 px x 167 px (83.5pt x 83.5pt @2x)
Ipad, Ipad mini 152 px x 152 px (76pt x 76pt @2x)

App Store 1024 px x 1024 px (1024pt x 1024pt @1x)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka €. 17: RozliSeni ikon pro Android zaFizeni

MDPI (zékladni) HDPI XHDPI XXHDPI XXXHDPI
Metitko 1x 1,5x 2 X 3X 4 X
DPI ~ 160 dpi ~ 240 dpi ~ 320 dpi ~ 480 dpi ~ 640 dpi
Ikona v
obchods 48 px 72 px 96 px 144 px 192 px
Ikona v zafizeni | 32 px (24px inset) 48 px 64 px 96 px 128 px
Ikona notifikaci | 24 px (22px inset) 36 px 48 px 72 px 96 px

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

K tabulce zobrazujici parametry ikony u zafizeni android je nutné zminit, Ze mnozstvi
a ruznorodost zatizeni Android neumoziiuji kompletni piehled vSech doporuc¢enych
parametrll. Zaroven maji zafizeni urcité odliSnosti v jednotlivych verzich opera¢niho

systému a neni mozné podporovat naptiklad zatfizeni, kterd jsou starsi 5 let.
Popis hry

Popis hry spole¢né s ndhledovym obrazkem a obrazky ze hry v obchodé¢ jsou klicovymi
¢astmi pro zaujeti zédkaznika. Pro uzivatele, ktefi si jiz hru v obchodé zobrazi, by mél
byt srozumitelné v prvnim odstavci vysvétlen format hry a funkce, které uZivatel mize
ocekavat. V prvnim odstavei by mélo byt i zminéno ,,velké Cislo®, které oznacuje
mnozstvi dostupnych otazek ve hie, ¢imz se vytvoii U uzivatele pocit, ze bude ve hie
dlouhodobé dostatek obsahu. Jednotlivé obchody nabizeji lokalizaci pro uzivatele
z konkrétnich zemi a s ohledem na lokalizaci hry samotné bude popisek vytvoten
v ¢eSting, slovenstiné a polstiné pro perspektivni zemé& a pro zbytek lokalizaci

Vv anglictiné.
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Obréazky ze hry

vvvvvv

kterym je mozné zakaznika oslovit. Jednotlivé obrazky, které tvoii galerii, budou
zachycovat piimo jednotlivé casti hry, budou doplnéné o nadpisy s informacemi
0 mnozstvi otdzek, tematickych okruhti, hernich mechanik a ,,motivac¢nich* funkei typu
»Bud’ nejlepsi mezi prateli a ve stfedni Evropé®. Obecné existuje zna¢né procento
uzivatel, ktefi nehledi na textovy popis hry a zaméfuji se na vizudlni prezentaci
Vv obchodé¢. Pfed vydanim hry v obchodé bude simulovana stranka prezentovana tzké
skupiné lidi, kteti by méli zhodnotit, jak na né takova stranka pisobi a zda by si hru

alespon vyzkousSeli s ohledem na vizualni prezentaci.
Klicova slova

Nastaveni klicovych slov je z&sadni pro vyhledavani v obchodé Google Play a App
Store. Jednotliva slova, kterd budou pouzita jako kli¢ova, musi reflektovat nejen obsah
a formu hry, ale zaroven musi zachycovat slova, podle kterych by si uzivatel vyhledaval
podobné konkurenéni hry. To vSe s ohledem na neporuseni podminek Google Play
a App Store pro bezproblémoveé vydani hry. Konkrétnimi slovy budou slova: Puzzle,
Logical, Quiz, Words, Crossword, Brain, Intelligence a Brain. Tato slova budou do
kli¢ovych slov zarazena také v ¢esting, slovensting a polsting, aby byla pokryta i ¢ast
uzivateli, ktefi vyhledavaji hry ve vyhledavaci v rodném jazyce. Pii vydani dalSich
lokalizaci a verzi hry je mozné dale pocitat s eventualitou, ze kli¢ova slova budou
upravena, nebo bude vydana zcela nova verze hry pro konkrétni zemi s napojenim

na pivodni titul.
3.4.2 Vyuziti socialnich siti

S ohledem na formu propagace bude nutné zajistit maximdlni vyuziti potencialu
socialnich siti a jejich nastroji k ziskani uZivatelli a podniceni jejich angaZovanosti

a aktivity.
Facebook

Platforma Facebook je pfedevS§im vyuzitelnd pro obecné informovéani uZzivatell
a ptipadnou komunikaci vzhledem k zakaznické podpote. Jelikoz je herni titul vyvijen

jako casual hra pro konkrétni segment zakaznikt, neni pfedpokladana nutnost vytvoreni
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specifické zakaznické podpory a ptipadnou problematiku a dotazy lze feSit pod
jednotlivymi piispévky a v soukromych zpravach stranky. Na platformé budou podobné
jako na Instagramu sdileny udalosti tykajici se hry a ozndmeni jednotlivych propagaci
s komer¢nimi a nekomer¢nimi subjekty. Timto bude zajiSténa informovanost uzivatela
anapliiovana podstata spoluprace oznacenim stranek organizaci, které na hie

spolupracuji.

Na rozdil od platformy Instagram bude Facebook stranka lokalizovana jen v anglickém
jazyce, coz usnadni piipadnou komunikaci a spoluprdci se zahrani¢nimi subjekty.
Piipadna placena propagace ptispévku a hry je, vzhledem k funkénosti socialni sité,
lokalizovéana do jednotlivych zemi v ptislusném jazyce bez potieby $tépit uzivatelskou

zakladnu.
Instagram

Instagram bude vytvoien pro konkrétni titul s konkrétni lokalizaci. V angli¢ting, ¢estiné
a polstiné budou jednotlivé ucty spravovany piimo vyvojari, kteti budou platformu
vyuzivat jako komunikacni kandl se zdkazniky ve smyslu zjiStovani jejich preferenci
a k ukazkam prubézného vyvoje ¢i aktualizaci. K tomu budou slouzit Stories, jez budou
sdilena i na Facebooku, a fotky s popisem umisténé na dany profil. Diraz bude kladen
na zobrazeni pribézné prace a piipadnou udrzbu hry po vydani. Cilem je uké&zat
uzivatelim, Ze vyvojafi jsou aktivni a na hie je stdle pracovano. Pro zajisténi
angazovanosti budou piispévky prokladany otazkami ze hry, promo koédy platnymi

pouze po urcitou dobu a soutézemi o tematickych okruzich ve hie.
Discord

Discord je jednou z novych platforem, kter4 se stala popularni mezi uzivateli za
posledni 2 roky. Vzhledem k funkénostem samotné platformy a vysoké mife
optimalizace jednotlivych funkci je mozné z Discordu vytvofit rozcestnik pro uZivatele
vSech zafizeni a zdroven platformu informujici o novych aktualizacich, specialnich
nabidkach a novinkach nejen ke konkrétni hte, ale i u vSech ostatnich po¢ini samotného
vyvojafe. Oproti Facebooku a Instagramu nemd Discord piimo vymezenou
funkcionalitu a je tak mozné zaméfit vytvoifeny server vzhledem ke konkrétnim

pozadavkim.
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U hry ,,Quiz Master* bude Discord slouzit pfedevsim jako komunitni centrum pro hrace
a fanousky titulu a bude kladen diiraz na jejich aktivitu, kterda bude podnécovana
vyzvami, ukoly a specialni nabidkou ,,bonust‘ do hry samotné ve formé ,,promo koda*.
Tyto kédy bude mozné ve hie vyuzit pro vyzkouSeni konkrétniho tematického okruhu
a ptipadnou slevu. Jednotlivé kody budou pfedem vygenerovany a budou vydavéany

Vv zavislosti na prubézné déni ve spolecnosti, svatky a vyroci.

Ptikladem muze byt Mezinarodni den védct, pii kterém dostanou uZzivatelé¢ na jeden
den tematické okruhy fyziky, chemie a biologie, které si po uplynuti jednoho dne

mohou se slevou zakoupit.

S ohledem na mezinarodni piesah bude vytvofen pouze jeden Discord server
s obecnymi pokyny v anglickém jazyce, nicméné rozcestniky, které uzivatelim dodaji
jednotlivé role a pfistupy, nasméruji uzivatele do ¢asti serveru s jazykovou lokalizaci
daného jazyka (s ohledem na jazyky, ve kterych je hra lokalizovana) s piistupem
do obecnych sekci v anglickém jazyce.

3.4.3 Sdileni s prateli

U prezentované hry je v planu implementovat mechaniky sdileni hernich vysledki
a zebiickl zobrazujicich uspé$nost hra¢t ve hie v porovnani s ostatnimi uzivateli
v jednotlivych méstech, krajich a zemich. Tato mechanika je do hry implementovana
predev$im kvuli trendim online her a snaze prezentovat své vysledky ostatnim

uzivatelum.
Sdileni na socialnich sitich

Jednou z funckionalit po dokonceni jednotlivych drovni bude sdileni vysledku na
socialnich sitich. Tato funkce umozni uzivatellim ,,informovat* své ptatele o ispésnych
vysledcich a dosazeném skore. Forma sdileného ptispévku bude odpovidat cili, ktery si
klade, jimz je nalakéni dalSich uzivateld. Ptfispévek bude obsahovat oznaceni
facebookové a instagramové stranky hry spoleéné s dosazenym skore a vyzvou
»Porovnej svoje znalosti v oblasti xy*“. Tato funkce primarné sméfuje na segment 35+,
jelikoz uzivatelé socialnich siti tohoto véku maji sklony podobné uspéchy sdilet

a nabadat sv¢ kolegy a pratele k ,,porovnani sil a védomosti*.
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Zeb¥i¢ky tspéchu

Budou vytvoteny Zebticky, do kterych budou zapisovéana skore a uspéchy jednotlivych
hract v porovnani s jejich prateli a vykony v ramci konkrétnich regiont. Naptiklad pro
uzivatele z Brna bude dostupny zebficek s jeho skore pro jeho okruh uzivatelt
na socialnich sitich, ktefi maji telefon napojeny na socidlni sit¢ v zebficku pro oblast
Brna, Jihomoravského kraje, Ceské republiky a svéta. Timto zptsobem bude uZivatel
motivovan své vysledky a skore vylepSovat, coz by mélo vést k vyssi angazovanosti

a ,,play-time* hrace.

V jednotlivych Zzebficcich bude ukézdno i1 ve kterych tematickych okruzich bylo
vysledku dosazeno. Uzivateli bude pravidelné nabizena moznost, na zaklad¢ téchto dat,
zakoupit tematické okruhy, které jest€¢ nema, aby mohl poméfit znalosti s ostatnimi.
Tento postup by mél v uZzivateli vyvolat pocit potieby zakoupeni bali¢ku, které vlastni

jeho pratelé.
3.5 Harmonogram realizace

S ohledem na marketingovy mix bude realizace projektu rozdélena do 3 fazi, ptic¢emz
v prvni fazi bude zaméfeni predevSim na produkt jako takovy, ve druhé fazi na jeho
distribuci a propagaci a ve tfeti fazi na monetizaci, kterd ve své formé zasahuje 1 do

ptedchozich dvou fézi.
1. faze

Prvni faze projektu bude zaméfena predev§im na tvorbu hry, jednotlivych systémi
a jejich testovani nezavislymi testery. Tato faze bude klicova vzhledem k formatu hry
a zaroven bude na jejim zaklad€ upravena cena jednotlivych mikrotransakei, frekvence
prehravani reklamnich videi a otestovana lokalizace pro Ceskou republiku, Slovensko
a Polsko. Jednotlivé poznatky by mély vést k dokonéeni projektu v ramci ¢asového
horizontu 3 mésictl, coz je Casovy horizont pro dokonceni zdkladnich funkci hry, jejich
naprogramovani a otestovani. Zasadni bude i vytvofeni planu spoluprace s distributory

mobilnich telefont a s organizaci, kterd zajisti propagaci hry po vydani.

Béhem této faze budou zaroven vytvoreny ucty na platformach Facebook, Instagram
a Discord, jejichz zakladnim ucelem bude nastaveni prvotni komunikace a informovani

uzivatelii o prubehu tvorby hry. Obecné se zde predpoklada zalozeni jednotlivych ucth
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béhem druhého meésice vyvoje a informovani uzivateli o sou¢asném stavu az do vydani
na Google Play a App Store. Celd prvni faze projektu a propagace bude zakonéena
vydanim hry.

2. faze

Ve druhé fazi projektu bude dbano ptedevSim na propagaci hry na socialnich sitich
a uctech komerc¢nich a nekomer¢nich subjektii, se kterymi bude navazana spolupréce.
Jednotlivé prispévky budou motivovat zdkazniky ke stazeni hry do svych zafizeni
s prislibem urcitych vyhod a bonusového obsahu s limitovanym ¢asovym horizontem.
V této fazi bude zaroven provadeén sbér dat o jednotlivych hracich, na zakladé kterych
bude dale vytvaren obsah hry a ptipadné upravovany ceny balickti v obchodé, které

byly nastaveny béhem testovaci prvni faze.

Propagace a zamé&feni na vytvofeni uzivatelské zakladny bude probihat v horizontu

cca 3—4 meésicl, béhem kterych bude zjistén Gspéch hry a potencial dalsich rozsiteni.
3. faze

V posledni fazi projektu bude kladen diiraz na monetizaci uZzivateli a vyuziti
vybudovanych sociélnich siti pro angazovani hrac¢u napii¢ platformami. V piipadé
uspéchu budou zaroven pronajaty servery, které zajisti propojeni uZivatelt v realném

Case bez nutnosti vyuziti pravidelnych aktualizaci v obchodé.
3.6 Naklady vyvoje a provozu

S ohledem na skute¢nost, ze hra je vyvijena dvéma zivnostniky v malém rozsahu,
nejvetsi podil ndkladi budou tvofit nédklady implicitni, tedy naklady za Cas straveny
na vyvoji hry. Dalsi nadklady bude tvofit pronajem jednoduchych serveri na uchovani
uzivatelskych Zebtickid a dat a dale pak prvotni nédklady na nakup takzvanych ,,asseti*,
tedy grafického rozhrani z Unity Store. V nasledujici tabulce jsou tyto néklady
zachyceny a vypocitany jako kompletni suma nakladi na vyvoj hry s nazvem ,,Quiz

Nations* v prvnim roce vyvoje a provozu.
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Tabulka ¢. 18: Naklady na vyvoj a provoz v ké

Naklady celkem

Néazev Sazba Hodiny Celkem
Programovani 250 50 12 500
Game design 250 45 11 250
Soc. sité 100 40 4000

Implicitni naklady celkem 27750
Servery - - 6 000
Grafické assety - - 2 000
Explicitni naklady celkem 8 000
35750

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace na téma Mezindrodni marketingova strategie v oblasti herniho
primyslu a mikrotransakei vznikla s vytvofenou osnovou a na doporuceni vedouciho
prace. Na zaklad¢ jednotlivych zjiSténi byla vytvorena marketingova strategie produktu,
ktery bude vydan v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku. Cela prace se opira
0 zjisténi a vyzkumy, které reflektuji momentélni situaci na trhu a do jisté miry

predikuji jeho vyvoj v nésledujicich letech.

V prvni ¢asti diplomové prace byly definovany zakladni pojmy, které souvisi
s diplomovou praci jako takovou. Jedna se piedevs§im o nadefinovani pojma z oblasti
herniho primyslu a souvisejicich technologii a dale na pojmy z oblasti marketingu
obecné. O teoretickd vychodiska byla néasledn¢ optfena druhd ¢ast prace, ve které jsou

jednotlivé pojmy a popsané analyzy implementovany.

Druha ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu herniho trhu se zaméfenim
na mobilni hry a segmentaci zdkaznikd. Jednotlivé kapitoly a analyzy jsou opfeny
0 vyzkumy a préci se sekundarnimi, i primarnimi daty. Primérni data byla shromazdéna
na zakladé kvalitativniho vyzkumu provedeného v letnim semestru akademickeho roku
2020/2021 se zaméfenim na psychologii a vnimani hra¢t v oblasti mikrotransakci
a jednotlivych aspektti her. Data sekundéarni byla vyuzita z vyzkumii herniho pramyslu,
kterd byla publikovana online. Analyticka ¢ast pak vyuziva analyzu SLEPT, Porterovu
analyzu 5 sil a SWOT analyzu pro vytvofeni komplexniho piehledu problematiky

a zajisténi dostatecnych podkladi pro navrhovou ¢ast diplomové prace.

Na zakladé teoretické a analytické Casti byla vytvofena ¢ast treti, navrhova, ktera
popisuje tvorbu mezinarodni marketingové strategie a vyuziva poznatky, které byly
ziskany z ptedchozich kapitol. Samotné navrhy jsou rozd€leny do oblasti produktu,
ceny, distribuce a komunikace tak, aby dohromady vytvaiely komplexni feSeni
problematiky mezindrodniho marketingu mobilni hry Zanru ,casual® vytvofené

nezavislymi vyvojafi na mobilni zafizeni.
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