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ABSTRAKT

GALLO, Martin: Digitalny marketing vo vybranej spolocnosti. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta. Katedra marketingu. — doc. Ing., Monika MatuSovi¢ova,
PhD. — Bratislava: OF, 2019, 74s.

Hlavnym cielom naSej zaverecnej prace bolo zadefinovat’ digitadlny marketing a nasledne
zanalyzovat’ vyuzitie digitalneho marketingu vo vybranej spolo¢nosti. V nasom pripade
sme si zvolili spolupracu so slovenskou hernou spolo¢nost’ou Pixel Federation a za hlavny
ciel’ sme si stanovili opis procesu soft launchu mobilnej hry Steamcats, ktorti spolo¢nost’
Pixel Federation vyvija. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 7 grafov, 6
tabuliek a 11 d’alsich priloh.

Prva cast’ diplomovej prace pozostava z teoretického vymedzenia digitdlneho marketingu,
pricom zahffia aj analyzu aktudlnych nastrojov a metrik na hodnotenie digitadlneho
marketingu. Nakol'ko je nasa praca zamerand na rozbor digitdlneho marketingu spolo¢nosti
Pixel Federation, ktord sa zaoberda hernym priemyslom, v ramci prvej cCasti riesi aj
teoretické atributy aplikacie digitalneho marketingu v hrach. Druha kapitola sa zaobera
hlavnymi a vedlajSimi ciel'mi prace. Tretia kapitola je venovand postupom a metddam,
ktoré sme vyuzivali Vv procese tvorby prace. Prakticka Cast’ prace pozostava z predstavenia
spolo¢nosti Pixel Federation. Ked'Ze sa jedna o slovenska firmu, praca priamo nadvézuje
analyzou herného priemyslu na Slovensku. Okrem slovenskych predpokladov herného trhu
rieSi praca aj stcasny stav herného trhu vo svete. Poslednd podkapitola praktickej Casti
priamo suvisi s primarnym ciel'om nasej prace, ktorym je opisat’ proces soft launchu. Ten
praca rozobera na priklade mobilnej hry Steamcats. Na zéklade vSetkych informacii
ziskanych v ramci teoretickej aj praktickej Casti, uvddzame v zéavere prace naSe

odporucania na zefektivnenie procesu soft launchu.
Krucové slova:

digitdlny marketing, hry, herny trh, herny priemysel, soft launch



ABSTRACT

GALLO, Martin: Digital marketing in selected company. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of commerce. Department of marketing. — Thesis supervisor: doc. Ing.
Monika MatuSovi¢ova, PhD. — Bratislava: FoC, 2019, 74s.

The main goal of our final thesis was to define digital marketing and to analyse usage of
digital marketing in selected company. In our case, we chose to cooperate with slovak
gaming company Pixel Federation and we set our main goal to be the description of the
soft launch process of mobile game called Steamcats, developed by Pixel Federation. This
thesis is divided into four chapters. It contains 7 graphs, 6 charts and 11 additional

attachments.

The first part of the thesis consists of the theoretical definition of digital marketing and
includes the analysis of current tools and metrics for the evaluation of digital marketing.
Since / As our work is focused on analyzing the digital marketing of the gaming industry
of Pixel Federation, the first part also addresses the theoretical attributes of applying digital
marketing in games. Second chapter describes with primary and secondary goals of the
thesis. Third chapter is dedicated to processes and methods which we used during the
process of creation of this thesis. The practical part of the thesis consists of the introduction
of the company Pixel Federation. Since it is a Slovak company, the thesis continues with
an analysis of the gaming industry in Slovakia. In addition to Slovak gaming market
assumptions, the thesis also describes the current state of the gaming market in the world.
The last section of the practical part is directly related to the primary goal of our thesis,
which is to describe the soft launch process, analysed on the example of Steamcats. Based
on all the information gained in the theoretical and practical part, we conclude with our
recommendations for streamlining and making greater use of digital marketing in the soft

launch process.
Keywords:

digital marketing, games, gaming market, gaming industry, soft launch
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Uvod

Herny trh je v sucasnosti jednym z najrychlejSie sa rozrastajucich trhov sveta. Len
nedavno objemom trzieb herny priemysel prekonal vysku objemu prijmov filmového
biznisu, ajeho rast rozhodne nespomaluje, prave naopak. Hry svoju popularitu pritom
ziskavaju aj na rozvijajucich sa trhoch, najmé tych azijskych, ¢o je spdsobené finan¢nou
dostupnostou smartfonov znaciek, ktoré sa rozhodli na tieto trhy vstapit’. Pritom stale plati,
ze vykonné smartfony sa najmad vd’aka tlaku konkurencie na tomto trhu stavaji Coraz
lacnejsie, a teda pre spotrebitelov dostupnejsie. S tym suvisi zvySena popularita v prvom

rade hier na mobilné zariadenia.

Aj Slovensko ma vo svete zastiipenie v hernom odvetvi. Pocet hernych vyvojarov
sa pritom z roka na rok zvySuje a trzby z tohto odvetvia v ramci nasej krajiny vyznamne
rastu. Tvorba hier v prostredi Slovenska uz davno nie je len o skupinke hernych
nadSencov, ktori sedia niekde v gardzi a vytvdranie hier je pre nich skor len hobby.
Vyznamnou sucast'ou tohto odvetvia je aj marketing. Vzhl'adom na otvorenost’ svetového
globalneho trhu, je aj pre nase firmy dolezité ziskavat’ hraCov po celom svete a primarnu
ulohu v tomto smere zohrava prave marketing. ,,User aquisition®, teda ziskavanie hracov
(niekedy aj ,,nakupovanie®), je hlavnym cielom marketérov v pripade hernych vyvojarov

tvoriacich mobilné hry.

Jednym z takychto $tadii na Slovensku je Pixel Federation. My sme sa v rdmci naSej
prace rozhodli spolupracovat’ prave s touto hernou firmou. KedZe je jednou z najvacésich
na Slovensku, neustale v nej pracuji na novych hrach anové hry je potrebné najskor
otestovat, aZ potom mdzu byt spustené globalne na tie najvicsie svetové herné trhy. Prave
v bode testovania hry, je marketing kl'aicovym aspektom, ktory dokaze firme pomoct
vyhodnotit’, ¢i ma dana hra dostato¢ny potencial a schopnost’ firme zarabat’ peniaze, alebo
nie a firma by jej vyvoj mala ukoncit. Sucastou tohto testovacieho procesu je aj soft

launch, ktorému sme sa rozhodli venovat’ v nasej praci.

Hlavnym cielom naSej prace bolo zadefinovat' digitdlny marketing a nasledne
zanalyzovat’ vyuzitie digitdlneho marketingu vo vybranej spolocnosti, V naSom pripade

V spolo¢nosti Pixel Federation.
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V prvej kapitole sme si zadefinovali digitalny marketing a suc¢asné metriky
hodnotenia digitdlneho marketingu. Zaver prvej kapitoly sme venovali digitdlnemu

marketingu v hernom priemysle.

V druhej kapitole sme si zadefinovali hlavny ciel’ naSej prace a jednotlivé ¢iastkové

ciele, vd’aka ktorym sme sa dopracovali k hlavnému ciel’u.

V ramci tretej kapitoly sa venujeme metodikam prace a metddam sktimania, ktoré
sme pri praci vyuzili. V prvom rade sme cerpali z internetovych zdrojov, ked’ze téma
digitalneho marketingu je pomerne nova, arelevantné zdroje k nej neustale pribudaji

najma v online prostredi.

V poslednej kapitole sme sa zamerali na definovanie hernej spolo¢nosti Pixel
Federation. Nasledne si zhrnieme informacie o hernom priemysle na Slovensku a rovhako
tak aj osvetovom hernom trhu ajeho sucasnych trendoch. Potom sa venujeme
problematike procesu soft launchu na priklade hry Steamcats vytvorenej prave hernym
studiom Pixel Federation. V zéavere tejto kapitoly prezentujeme niekol’ko odporucani na

zefektivnenie procesu soft launchu danej hry.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing ma svoje korene eSte v ¢asoch, kedy obchodnici a predavaci na trhoch
predavali svoje vyrobky, asvojimi kvetnatymi reCami lédkali 'udi ku ktipe prave ich
vyrobkov a produktov. Samozrejme, Ze v tej dobe sa to eSte nenazyvalo marketing, no bola
to prirodzena snaha obchodnikov a predajcov prezentovat’ svoje produkty v ¢o najlepSom

svetle a predat’ ich.

Ako vedna disciplina sa v§ak marketing zacal vyvijat’ az neskor, niekedy zaciatkom
20. storocia. Do tohto obdobia totiz dopyt prevazoval ponuku a konkurencia nebola taka
vel'ka ani silnd ako dnes. Zakladom marketingu bolo skor stanovenie ceny, jednoduchej
distribucie a propagacie. Analyza poziadaviek zékaznika vSak postupne naberd na
vyzname a tovar zaCina byt diferencovany vo svojej kvalite, servise ¢i inych aspektoch.
Podnikatelia zacinaju chapat’ trh a rozdel'ovat’ si ho na skupiny zdkaznikov — jednotlivé

segmenty, namiesto predolého masového pristupu k trhu (Cambalikova, 2015).

Existuje velké mnoZstvo definicii a vymedzeni toho, ¢o marketing znamena
a predstavuje, zhoduju sa vSak v tom, Ze ide najméi o uspokojovanie potrieb zakaznikov.
Jednou z tradi¢nych definicii je napriklad Kotlerova (1998), ktora marketing oznacuje ako
,proces planovania a prevadzania koncepcie, tvorby cien, propagacie a distribucie
myslienok, tovarov a sluzieb s cielom vytvdrat’ zmeny, ktoré uspokojuju ciele jednotlivca
a organizacii. “ Podla Kitu (2010) je marketing ,,spdsob, ktory na zdklade teoretickych

I3

poznatkov z oblasti riadenia umoznuje lepsie porozumiet trhu.

Dolezitym faktorom sucasnych praktik marketingu je vytvaranie vzajomného
vztahu so zakaznikom a komunikécia s nim. Kone¢nym cielom a zmyslom je teda najma
pochopit’ zakaznika tak, aby sme mu vedeli vyrobok ,,usit’ na mieru®, aby sa ,,predaval

sam* a aby sme ziskali zékaznika, ktory bude ochotny kupovat’ (Kotler, 2007).

Marketing preSiel v poslednej dekdde r6znymi zmenami a vplyvmi viacerych
faktorov. Ako uvadza Lesdkova (2014) ,.K najvyznamnejsim zmendam v marketingovom
prostredi patri vznik tzv. nového zdkaznika a novej konkurencie“. Rozdielom teda je, ze

novy zédkaznik ma podstatne vySsie naroky a je menej lojalny, a nova konkurencia je menej

13



predvidatelnd a ¢asto nebezpecnejsia ako v minulosti. Zarovenn doddva, ze marketingové

prostredie bolo ovplyvnené aj novymi technoldégiami a dodavkovymi systémami.

Napriek tomu, ze sa toho tol'ko v marketingu najmd v poslednej dobe zmenilo,
podla Oreského (2016) je marketing fenoménom, s ktorym mladSie generacie priam az
vyrastaju. Oresky takisto konStatuje, Ze v dneSnej dobe prenika marketing do takmer
vSetkych oblasti zivota l'udi, a ¢asto ho vyuzivaju napriklad aj neziskové organizacie alebo
verejné inStitucie. Srozmachom posobnosti marketingu sa rozmohli aj privlastky
marketingov a v sucasnosti sa stretneme s pojmami ako buzz marketing, green marketing

alebo holisticky marketing.

Tabul’ka ¢. 1 Porovnanie marketingovych trendov pred 10 rokmi a v sii¢asnosti

Kritéria porovnavania

Marketingové trendy v roku
2007

Marketingové trendy v

sucasnosti

Typ marketingu

,Natlakovy marketing*

Obsahovy marketing

Smerovanie marketingu

Masové, nediferencované

smerovanie

Zameranie sa na zakaznika

a na vyber ciel'ového segmentu

Orientacia marketingu

Orientacia na vyrobky a obrat
predaja

Orientacia na zakaznika

a vytvaranie pridanej hodnoty

Marketingova komunikacia

Prebieha prostrednictvom

médii

Priama komunikacia so

zakaznikmi

Druh reklamy

Plo$na reklama, PPC reklama,

Tlacena reklama

Videoreklama, Influencer

marketing

Vyuzivanie internetu na

marketingové ucely

Webstranky, preklikavacie
reklamy od Googlu

Socialne siete, blogy, vlogy

Pocet pouzivatel'ov internetu

1373 226 988

4 083 995 000

Preferovana socialna siet’

MySpace

Facebook

Zdroj: STRAKOVA, K. — MUCHA, M. Socidlne siete ako nistroj marketingovej komunikicie
podniku. In Journal of innovations and applied statistics: vedecky internetovy casopis. KoSice: Katedra
hospodarskej informatiky a matematiky PHF EU, 2017, 7(3), 41-48. ISSN 1338-5224.

Marketing sa teda zjavne neustale meni a to ¢im d’alej, tym rychlejsie. Niektoré
jeho zéklady ostavaji rovnaké, napriklad potreby a priania zakaznikov su neustéle

prioritou, tak ako boli aj pred 10 rokmi. Co sa v§ak ¢asom zmenilo je to, Ze tradi¢né formy
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marketingu areklamy ustapili do tzadia, afirmy sa musia prispdsobovat novym
marketingovym trendom. Marketing teda meni svoju formu, sposob komunikacie so
zékaznikmi, vyuzivanie médii a technologickych noviniek. V tabulke ¢. 1 méame nazorn

ukazku znakov, ktoré odliSuji dekadu marketingovych trendov (Strakova, 2017).

Transformacia marketingu do dnesnej podoby bola zna¢ne ovplyvnend pouzivanim
mobilnych zariadeni a intenzivnym narastom vyuZzivania internetu. V Casoch, ked eSte
internet neexistoval, spotrebitelia nactvali reklamnym kampaniam ktoré firmy spustili,
pretoze pre nich predstavovali cenny a zaroven jeden zmala zdrojov informacii.
V sucasnosti sa vSak spotrebitelia dostanu k informécidm vtedy, ked’ to sami potrebuju.
A preto ich Casto otravuji taktiky firiem, ktoré sa k nim snazia dostat vtedy, ked’ to
vyhovuje im. VicSina spotrebitelov pouziva ako zdroj informacii web alebo osobné
odport¢ania znamych, ak tymto sa vie dostat’ v ¢ase, ktory najviac vyhovuje jemu

(Leboff, 2011).

Ak teda firma nepdsobi vtom istom Case ana miestach ako jej potencialni
zdkaznici, méze to pre nu znamenat’, Ze pride o mozny biznis. Podl'a Leboffa (2011) je
zékladom nového marketingového modelu tzv. navratnost’ zapojenia. Navratnost’ zapojenia
spociva v tom, ze pokial’ podnik nadviaze a udrzi spojenie so zakaznikmi, potencialnymi
alebo suc¢asnymi, ziskal si uz ich pozornost’. A v su¢asnom svete marketingovych aktivit sa

bojuje najma o pozornost’ zékaznikov.

Marketing sa v priebehu svojej existencie teda vyvijal roznymi smermi, no vzdy sa
adaptoval najmé v pripade prichodu novych technolégii. A nové technologie (najméa
prichod smartfonov, tabletov a inych prenosnych zariadeni so zobrazovacou plochou)
pontkaji obrovsky priestor pre marketérov na zaujatie potencidlnych zdkaznikov
a zacielenie na Specifické segmenty, skupiny ba dokonca aj jednotlivcov, ktori maju
najvacsi potencial stat’ sa budicimi zdkaznikmi. Dalo by sa povedat’, Ze vd’aka internetu
a rychlemu technologickému pokroku vznikol pre marketing novy priestor na realizaciu,

a Vv podstate Uplne novy typ marketingu — digitdlny marketing.
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1.1 Digitalny marketing

Digitalny marketing mozeme zadefinovat' réznymi spdsobmi - cCasto sa pren
pouziva napriklad aj nazov ,Internetovy marketing®. Strakova (2017) ho povazuje za
,,obrovsky globalny trh informacii, tovarov a sluzieb.“ Dalej hovori, Ze marketing sa
podstatne zmenil vd’aka internetu a umoziuje prispdsobit’ sa Specifickym potrebam
zékaznikov. Podla nej sa da definovat’ aj z hl'adiska procesu, a to ako nepretrzity proces

a proces rychleho reagovania na meniace sa podmienky.

,Digitdlny marketing existuje preto, lebo existuje internet.” (Janouch, 2010)
Zaciatky marketingu na internete datuje Janouch az koncom 90. rokov 20. storocia.
Reklama funguje priblizne od roku 1994, a uz v tom obdobi bolo zopar marketingovych
Specialistov, ktori vycitili v internete velky potencidl. Podl'a neho zacal internetovy
marketing existovat’ vtedy, ked’ sa zacali merat’ preferencie zakaznikov spolu s ich ndzormi

a vyhradami k produktom.

Zaciatky 21. storocia boli poznamenané posunom komunikacie od tradi¢nych médii
ako je televizia, radio alebo tla¢, k on-line interakcii po celom svete. To sa samozrejme
dotklo aj marketingovej komunikacie (Dankova, 2017). Medzi vyhody by sme mohli
zaradit’ dosah internetu na cely svet, okamziti spitni vdzbu, alebo napriklad aj nizsie
naklady oproti tradi¢nej reklame, ¢i fakt, Ze internetovy marketing je neustale v priebehu,
kazdy den aj noc. S internetom sa vSak spajaju aj urcité nevyhody. Nevyhodou moze byt
napriklad segment dochodcov, na ktory ma internetovy marketing maly dosah, pretoze
tento segment nie je na internet zvyknuty a horsie sa na adaptuje. Dal$ia nevyhoda sa
spaja s novymi technologiami, ktoré sice pontikaji vel'a vyhod, no napriek tomu vzbudzuju

u niektorych pouzivatel'ov neistotu - prave to moze byt’ ich nevyhodou.

Digitalny marketing si kladie aj urcité ciele v dvoch réznych smeroch - v smere
k zakaznikovi a v smere od zakaznika. Ciele v smere k zakaznikovi mozeme rozdelit' do

Styroch oblasti:

e informovat’ zakaznika,
e ovplyviiovat zakaznika,
e dohnat ho k akcii,

e udrzovat’ s nim vztahy.
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V smere od zdkaznika m6zeme ciele vyclenit’ na 3 okruhy:
¢ informacie vzt'ahujice sa k ndkupu,
e informacie o potrebach, spokojnosti a poziadavkach,

e informacie o zakaznikovi samom (Janouch, 2010).

Tento pojem, digitalny marketing, mozno definovat’ r6znymi spdsobmi, avSak
zvyCajne odkazuje na tradicné vnimanie role marketingu — predaj produktov. Lexikon
casopisu Financial Times ho opisuje ako marketing produktov a sluzieb, ktory vyuziva
digitalne kanaly na spojenie sa so spotrebiteI'mi. Hlavnym ciel'om je pritom prezentovanie
znaciek pomocou rdéznych foriem digitdlnych médii. Digitadlny marketing moéze byt d’alsi
vyraz na opisanie vyznamu elektronického marketingu (e-marketingu), alebo internetového
marketingu, ktory odkazuje na manazment arealizdciu marketingu pouzivanim
elektronickych médii a bezdrétovych médii v spojeni s digitalnymi (big) datami o spravani
a charakteristikdch zdkaznikov. Institat Priameho a Digitdlneho Marketingu (Institute of
Direct and Digital Marketing) mé detailnejSiu definiciu toho, ¢o digitdlny marketing

zahfma:

1. aplikovanie technoldgii, ktoré vytvaraja online kanaly pre trh;
2. vytvaranie apodpora marketingovych aktivit scielom dosiahnut ziskova
akviziciu a udrZanie zakaznikov;

3. poznanie strategického vyznamu digitalnych technolégii (Jacunski, 2018).

Pojem digitalny marketing sa sklada z pojmu marketing — ktory vSetci celkom
dobre pozname, a pojmu digitdlny — tento pojem odkazuje na sposob akym naSe neustéle
inteligentnejSie pristroje ukladaju, komunikuji a spracovavaji informacie. Digitalny
marketing je pouzivanie sieti vytvorenych z hardvéru a softvéru v procese marketingu

(Hofacker, 2018).

Digitalny marketing je teda marketing v prostredi internetu, smartfonov, tabletov,
pocitacov a velkého mnozstva digitdlnych zariadeni. Existuje sice uz niekol’ko rokov, no
snaha vyuzit potencial technoldgii na efektivne vyuzivanie digitalneho marketingu, je
v mnohych oblastiach eSte len v zaCiatkoch. Zaroven sa v digitdlnom prostredi neustéle
stykame snovymi trendami aspdsobmi spajania a komunikacie so zakaznikmi,

rezentovania svojich produktov a vyuzivania ,,digitalu* ¢o najucinnejSim spoésobom.
yu g y A P
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Niet vSak pochyb 0 tom, ze pozornost’ spotrebitelov sa vo velkej miere presuva
auz aj presunula k digitalnemu obsahu, ktory zvéac¢sa spotrebuju na pocitacoch alebo

prenosnych zariadeniach. Nasledujuci graf pochadzajlici z eurostatu nam tato skuto€nost’

Graf ¢. 1 Jednotlivci, ktori pouZili prenosny pocitac¢ alebo mobilné zariadenie na pristup k internetu mimo prace
alebo domu, 2012 a 2017 (% percento jednotlivcov vo veku od 16 do 74 rokov).
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away from home or work, 2012 and 2017 (%25 of individuals aged 16 to 74) FP18.png)

graficky znazorfiuje. M6Zeme na fiom vidiet, Ze za poslednych 5 rokov sa znane zmenil,
a Vv pripade Slovenska zvysil takmer o tretinu pocet I'udi vyuZivajacich notebooky, alebo
mobilné zariadenia na pristup k internetu mimo préace alebo domu. Zaujimavé je podl'a nas
si vSimnut' aj to, Ze najvacSie rozdiely medzi rokmi 2012 a 2017 zaznamenali najma

krajiny vychodnej a juznej Eurdpy patriace do Eurdpskej tnie.
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Graf ¢.2 Pristup domacnosti k internetu v roku 2017.
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Internet je teda neoddelite'nou sti¢astou digitalneho marketingu, a preto je dolezité
zdoraznit, Ze jeho pouZivanie sa v poslednych rokoch zvySuje aj v krajinach Eurdpskej
unie, a jeho dostupnost’ v domacnostiach, ako nam zobrazuje nasledujtci graf (Graf ¢.2), je
V stcasnosti na vysokej urovni. Najvyssia je pritom v Holandsku a na Islande. V tychto
dvoch krajinach ma az 98 % domacnosti pristup k internetu. Pre porovnanie na Slovensku
ma pristup k internetu 81 % slovenskych domacnosti, ¢o je 5 % pod priemerom Eurdpske;j

tnie. V roku 2007 bol vSak priemer Eurdpskej tinie na urovni 55 %.

Internet sa tak stdva beznou sti€ast’ou naSich zivotov a tuto skutocnost’ si v§imaju,
a ak chct uspiet’ tak musia aj akceptovat’ vSetky firmy, pre tspech ktorych je dolezita
komunikacia a pozornost’ zédkaznika, ¢o plati najmd v B2C sektore. Tato nova digitalna
dimenzia naSich Zivotov vytvara priestor pre marketingové aktivity a upttanie pozornosti
priamo umerne tomu, ako ¢asto sa my sami rozhodneme internet a nase ,,smart* zariadenia

pouzivat'.
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Graf ¢.3 Frekvencia pouZivania internetu, 2017 (% jednotlivcov vo veku od 16 do 74 rokov).
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A podl'a udajov v grafe ¢. 3 je to dost’ Casto. Ak by sme to chceli v ramci krajin
EU-28 spriemerovat, priblizne 72 % populacie Europskej tnie vyuziva internet denne a
nieco 0kolo 6 % ho vyuziva aspon raz za tyzden (ale nie kazdy den). Tento graf vSak
Ciastocne suvisi S predchadzajicim a pri ich porovnani mézeme vidiet, ze v krajinach,
v ktorych ma najviac domdacnosti pristup k internetu, aj najcastejSie jednotlivci internet

vyuzivaju.

Mozeme teda konStatovat, ze internet ako sucast’ technologického progresu, sa stal
nasim kazdodennym pomocnikom. Samozrejme ma aj negativne vplyvy a Vv sucasnosti
moézeme vidiet' aj pripady, kedy to vyzera skor tak, Ze sa ludia stali takmer otrokmi

internetu a mobilnych zariadeni, predovsetkym smartfonov.

Digitalny marketing je teda zjavne ovplyvneny prichodom novych technolégii do
naSich zivotov. Vyvoj technologii a evolicia marketingu su teda s uréitostou prepojené.
Technologia je podkladom hlavnych milnikov v histérii marketingu uz od jeho pociatku.

Tento proces zvykne mat’ nasledovny priebeh:
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e Objavi sa nova technologia a zo zaciatku je udrziavana technolégmi a ,,prvymi
osvojitel'mi‘ (early adopters).

e Technolbdgia si vytvori zdzemie na trhu a stdva sa Coraz populdrnejSou, ¢im sa
dostdva na marketingovy radar.

e Inovativni marketéri za¢nii skiimat’ spdsoby, ktorymi moézu vyuzit silu tejto
perspektivnej technoldgie na nadvézovanie spojeni s cielovymi zdkaznikmi.

e Technoldgia sa presaiva do mainstreamu, aje adoptovand ako Standardna

marketingova praktika (Ryan, 2016).

Tla¢, radio, televizia a v sucasnosti internet su vSetko priklady velkych prelomov
v technologii, ktoré v koneénom dosledku navzdy zmenili vztahy medzi marketérmi
a spotrebitel'mi, ato v globalnej $kale. Ale marketing nie je iba o technoldgii, je aj
0 l'ud’'och. Technolédgia je zaujimava z marketingového pohladu iba vtedy, ked dokaze

efektivnejSie prepajat’ I'udi navzajom (2016).

1.2  Suacasné nastroje a metriky hodnotenia digitalneho

marketingu

Ak marketéri chcu byt stcastou tohto odvazneho, nového a vzruSujuceho
marketingového prostrediam musia byt viac dorazni K zauymom spotrebitel'ov. Marketéri
Vv nasledujucich rokoch budu hodnoteni podl'a zaZitkov a sktsenosti, ktoré poskytna svojim
zakaznikom. Zvykli sme hovorit’ o Styroch P marketingu (price, promotion, product,
place). E. Jerome McCarthy, povodca Styroch P, uz medzi nami nie je. V $tyroch P sa vSak
nemylil — predstavovali pre nas to, ¢o sme vtedy vedeli a ¢omu sme rozumeli (RYAN,
2016). Autor Damian Ryan prepisal Styri P s cielom aplikovat’ ich na naSu sucasnu

generaciu partnerov v podnikani (,,stakeholders®):

1. Performance (Vykon) — Ako je vasa aktivita merana oproti cielom a naproti
konkurencii? Internet zmens$il svet, ale zvdc§il mnozstvo dostupnych
poskytovatel'ov sluzieb a produktov. To, aky ma vas biznis vykon Vv suvislosti
so zapajanim sa v digitalnom smere, vas predurcuje na tspech alebo zlyhanie.

2. Presence (Pritomnost’) — Aka je vaSa pritomnost? Online, mobilna,
vyhladavacie néstroje, socidlne siete? Ste na nich? Prezentujete sa na nich
uspesne? Pomaha to vaSmu biznisu?

21



10.

Pleasure (Spokojnost’) — Ako vasi zakaznici hodnotia svoje sklisenosti s vami
verzus svasimi konkurentmi? Kto je vtomto smere najlepsi? Ak viete
odpoved’, bud’te ako ti najlepsi... neuspokojte sa s druhym miestom.

Proximity (Blizkost’/Dostupnost’) — Ste tu pre zakaznikov ked’ vas potrebuju?
Ste po ruke 24/7? Této generacia chce vsetko a chce to prave teraz.

Pertinent (Relevantnost’) — Ste relevantni? Ste marketingovo a dosahom
relevantni pre ich potreby prave teraz? Viete ¢i ste? Ak nie — chod’te a zistite to,
oni vas neuhryznu.

Process (Proces) — Ako vam funguju procesy v prospech zakaznikov? To ako
sa angazujete, zapajate a spajate so zakaznikmi je jedna vec, ale samotny proces
dorucenia a platby je takisto vel'mi dolezity, a nesmie byt prehliadany.
Personal (Osobny pristup) — Tu autor spomina priklad, ked’ lieta do Dubaja
kazdych priblizne 10 dni, tak muz, ktory mu kontroluje pas vzdy povie
., Dakujem, Damian.“ Vd’aka takému pristupu, ma tohto muza rad, a vzdy ho to
potesi, ked’ ho oslovi takto osobne menom. Autor tvrdi, Ze taky pristup je to, co
potrebujeme online — nie oslovenie ,,Pan Ryan“ alebo ,,Drahy pan...“ Ked sa
vyuzije spravnym spdsobom, osobny pristup je vel'mi silny nastroj.

Preferences (Preferencie/Priority) — Ak vasi zakaznici nechct osobny pristup,
tak sa postarajte o ich preferencie tak, aby sa z toho obe strany u¢ili, a aby ste
ziskali vy aj vasi zékaznici to najlepSie z vasho vzdjomného vztahu.

Profit (Zisk) — Je zvlastne, Ze toto P nebolo sucast'ou povodnych Styroch P, ale
malo byt. VsSetko Co spravite, by malo byt meratelné a ROl (Return On
Investments — ndvratnost’ investicii) je zvycajne klucovou castou tohto
merania.

People (Cudia) — Jednotky a nuly st vel'mi délezité, ale nesmieme zabudnut’ na

to, Ze jedndme s 'ud'mi — ignorujte to len na vlastné riziko!

Minulost’, sucasnost a budticnost’ st a vzdy boli o zdkaznikoch. Na tento fakt

nesmieme nikdy zabudnut’. Bez ohl'adu na technologie, konkurenciu a médid, prave teraz
je Cas zaoberat' sa zakaznikmi, pocuvat’ ich a ukazat’ im, ze ich ,milujeme® — aak to

digitdlne média mézu pomdct’ dosiahnut’, potom je digitdlny marketing na spravnej ceste

Digitalny marketing rovnako ako aj ten tradi¢ny, potrebuje nejaké nastroje, ktorymi

ho moézeme vykonavat’, praktizovat’ a Sirit. N0 a d’alSim logickym nasledovnym krokom,
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po aplikovani avykonani takychto marketingovych nastrojov a aktivit, je ich
vyhodnotenie. Pretoze pre nas je podstatné vediet’ si povedat’, ukazat’ a vyhodnotit’, ¢i nase
dané marketingové aktivity maju nejaky vyznam v procese komunikacie, spajania sa a
ziskavania zakaznikov. Preto si teraz predstavime niektoré z tychto ndastrojov, ktoré

digitalny marketing vyuziva, a tiez sposobov a metrik, ktoré pouziva na ich vyhodnotenie.

Digitalny marketing je stibor r6znych nastrojov. Pomocou tychto ndstrojov mézeme
ziskavat’" pozornost neznamych pouzivatelov, premienat cudzincov na zikaznikov
a predavat’ produkty. Ak vSak maju tieto nastroje spravne fungovat’, kazdy nastroj musi
mat’ v stratégii presné miesto a svoj ciel. Tieto nastroje su sucastou digitalnej stratégie

a musime ich vyberat’ s citom.
V digitalnej komunikacii mozeme v zasade sledovat’ tieto tri ciele:

e Sirenie povedomia o znacke (brand awareness),
e priame zvySovanie vykonnosti predajov (performance),
e budovanie vztahu s potencidlnymi zakaznikmi (customer relationship

management).

Kazdy ciel’ je sam o sebe dolezity, a mali by sme mu venovat plnohodnotnu
pozornost’ aj finan¢ni podporu (Ditrichova, 2018). Kazdy ztychto troch cielov ma

samozrejme aj svoje osobitné nastroje, pomocou ktorych ich vieme dosahovat’.

1.2.1 Nastroje a metriky Sirenia povedomia

PR ¢lanky — Public relations by sa dalo prelozit' ako ,,vztahy s verejnostou.*
Zahtnaju techniky a nastroje, ktorymi dokdzu firmy budovat’ a udrziavat’ vzt'ahy so svojim
okolim a s verejnostou. Podl'a definicie ¢eskej wikipédie ma PR znaéné rozdiely oproti
reklame. Reklame ide hlavne o kratkodoby predaj produktu alebo sluzby a PR sa sustredi
na dlhodobejSie ciele, ako napriklad vztahy, imidz alebo komunikaciu s cielovymi

skupinami.

Pisanie PR ¢lankov uz ma nejakt svoju historiu, no napriek tomu sa v priebehu
Casu, tak ako kazdy marketingovy nastroj, zdokonal'uje. Slovensky marketér Jaroslav

Dodok vo svojom ¢lanku prezentuje, ktorych principov sa pri pisani PR ¢lankov drzi on,
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ktoré mu funguju a ktoré by sme nemali ignorovat. Jednym z posolstiev tychto rad je
napriklad zabudnit’ na reklamu, pretoze I'udia st voc¢i nej odolni. Namiesto toho odporuca
najst’ sposob, ako svoje reklamné posolstvo 'udom podat’ atraktivnym sposobom, pri¢om
najlepSou formou je pribeh, pretoze 'udia pribehy miluja. AvSak pri pisani takéhoto ¢lanku
nesmieme opomenut’ aj iné dolezité principy, ako napriklad pouzivat fakty, pretoze im
l'udia viac doveruju, pouzivat’ emocie a dat’ si zalezat aj na vybere fotografii. Tie totiz
rozhodnu o tom, ¢i l'udia kliknii na dany ¢lanok. No a po publikovani ¢lanku nesmieme

zabudnut’ ani sledovat’ reakcie tych, ktori si ho preéitaju (2016).

Displejova reklama — Nazyvand aj bannerova reklama je v podstate akasi
billboardova reklama na internete. Vyhodou takejto reklamy je napriklad to, ze sa da dobre
automatizovat’. Vhodna je najmi na predstavenie nového produktu, zvySenie zaujmu 0
produkt alebo sluzbu a posilnenie znacky. Musime si dat’ vSak pozor na to, aby sme dané
bannery spracovali kvalitne. To znamena vhodne prispdsobit’ formaty bannerov, vyuzivat
dynamické bannery a takisto nastavit’ bannery tak, aby sa kazdému uzivatel'ovi zobrazili
aspon Sest’ az devitkrat (Votavova, 2013). Ako marketéri vSak musime byt neustale
kreativnej$i a inovativnej$i, napriklad aj kvoli bannerovej slepote — ide 0 vedomé

a podvedomé ignorovanie reklamnych bannerov na webovych strankach.

Videoreklama — Vo svojej podstate ide jednoducho o reklamu na produkt alebo o
sluzbu, ktora je prezentovana vo formate videa. V tradi¢nej reklame by sme ju mohli
prirovnat  k marketingovému posolstvu, ktoré bolo prezentované v televizii. Ale
V dneSnom svete mobilnych zariadeni sa videoreklama objavuje na weboch v kratkych,
zvacsa niekol'kosekundovych sekvenciach (Hendricks, 2018). Kazdopadne, investovanie
do videoreklamy je dnes najrozumnejSia vol'ba, pretoze k nej I'udia nie st slepi a da sa

pomocou nej 'ahko vyrozpravat pribeh.

Toto st hlavné nastroje, ktoré sa pouzivaju v digitdlnom marketingu a v digitalne;
komunikacii na Sirenie povedomia o znacke, produkte alebo sluzbe. V druhej Casti tejto
podkapitoly si uvedieme ako je mozné merat alebo vyhodnocovat tuspeSnost tychto

nastrojov.

Videnia videi, ¢itanost’ ¢lankov a impresie obrazkov. Toto st hlavné metriky,
ktoré by sme mali sledovat, ak chceme vediet, ako uspeSny je na$ c¢lanok alebo ako
popularna je nasa videorecklama. Pokial’ hovorime o videach, je podstatné rozliSovat
impresie a zobrazenia. Impresie sa totiz liSia tym, Ze ide o vSetky zobrazenia. Teda pokial’
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dané video vidi 10 T'udi a kazdy z tychto T'udi ho vidi 10-krat, tak impresii bude 100. Ale

unikatnych zobrazeni, ktoré sa pocitaju len raz za kazdého ¢loveka, bude iba 10.

1.2.2  Nastroje a metriky vykonnostného marketingu

PPC — Alebo aj Pay Per Click je typ reklamy, v ktorom platime zvlast' za kazdy
jeden preklik. To znamena ze PPC reklama nas bude nieco stat’ len v pripade, ak nam na nu
niekto klikne. Tym sa lisi od va¢siny ostatnych marketingovych nastrojov. Ked’ idete nieco
vyhl'adavat’ prostrednictvom Google vyhl'adavaca, tak vysledky stranok, ktoré vidite uplne
hore a maji pod sebou napisané ,,Reklama“ st PPC reklamy. Mozeme si spomentt’ aj
niektoré vyhody PPC reklamy, ktoré na svojej webovej stranke uvadza spolo¢nost

MarketingPPC:

e Staci vdm vyrazne nizsi rozpocet ako pri inych marketingovych aktivitach.

e Budete schopni cielene oslovit’ vel'ké mnozstvo I'udi — potencialnych zakaznikov.

e Platite len vtedy, ak zdkaznik prejavi zdujem kliknutim na vaSu reklamu.

e Modzete kampan podla potreby kedykol'vek upravit alebo zastavit.

e Oproti inym formam marketingu dokazete véacsinou jednoducho a presne zmerat,
ako je vaSa reklama ucinna.

o MozZete si vypocitat’ ndvratnost’ investicii (ROI).

NajrozsirenejSim systémom PPC reklamy je systétm Google Ads (predtym
AdWords). Tento typ reklamy nie je obmedzeny len na stolné pocitace a notebooky, velky
podiel tam dnes maju aj tablety a mobilné telefony. Preto sa oplati mat’ svoju kampan
uspdsobenu aj pre mobily. Idealom je, ak viete spravit’ PPC tak, aby ste dostali z preklikov

nizke ceny a vysoké konverzie.

Socialne siete — Vyvinuli sa zaciatkom 21. storocia, aich predchodcami boli
napriklad online fotogalérie, siborové uloziskd alebo web blogy. PouZivatelia vSak
nechceli obsah len hodnotit’ a publikovat, ale chceli aj komunikovat s kamaratmi,
znamymi alebo inymi pouZzivatelmi. Chceli zdielat’, hrat’ sa a tvorit’ - a tieto poziadavky

terajsie sluzby na internete nespliiali. Preto vznikli socialne siete.
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Nasledujuca prehl'adna infografika ndm priblizuje, ako vel'mi su socidlne média

V stucasnosti penetrované v mierke celosvetovej populacie.

Obrazok €. 1 Celosvetové kI'icové Statistické indikatory o pouZivatel’och internetu, mobilov a socidlnych
médii

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD’S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we®® 0o

7.593 L4.021 3.196 5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

= - we
““_’ Hootsuite" | C

Zdroj: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-
media-research/

Hlavné Statistické informacie z tohto reportu, tykajuce sa socidlnych médii nam
hovoria, ze na svete je takmer 3,2 miliardy aktivnych pouzivatel'ov socidlnych médii Co je
takmer polovica celosvetovej populacie. Z tohto poctu su takmer 3 miliardy 'udi aktivnych

na socialnych platformach prostrednictvom mobilnych zariadeni.
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Obriazok €. 2 Rocny narast pouZivatelov socialnych médii

el ANNUAL GROWTH OF SOCIAL MEDIA USERS

2018 YEAR-ON-YEAR INCREASE IN THE NUMBER OF PEOPLE USING SOCIAL MEDIA IN EACH COUNTRY vs. JANUARY 2017
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Zdroj: https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-
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Avsak tento trend pouZivania socidlnych médii rozhodne nestagnuje. Prave naopak,
celosvetovo je rastici. Na obrazku €. 2 moZeme vidiet, Ze rocny narast pouZivatel'ov
socidlnych médii z roka na rok stupa, a priemerny svetovy narast v obdobi od januara 2017

do januara 2018 bol na trovni 13 %.

Podl'a Bednatfa (2011) mézu byt socidlne siete pouzivané na cely rad aktivit

stvisiacich s marketingom. Medzi ne patria:

e Informovanie o0 znacke — vytvaranie v§eobecného povedomia u I'udi, pre ktorych je
znacka neznama.

e Predpredajna podpora produktu — oboznamovanie l'udi s vlastnost'ami produktu.

e PresvedCovanie potencialnych klientov o vyhodach produktu - argumentovanie,
ktoré mé podporit’ ich ochotu kupovat’.

e Popredajnd podpora — servis produktu, komunikécia s klientmi a rieSenie
problémov.

e Budovanie pouzivatel'skej komunity — dlhodoba komunikacia s klientmi.

e Riesenie problémov a krizova komunikécia
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Co sa tyka sledovania, tak vieme sledovat’ plnohodnotne Instagram a Facebook.
Twitter a Youtube vieme sledovat’ len obmedzene. Hlavne musime mat’ vzdy na zreteli, ze

kazda siet’ ma svoje Specifika, ktorym je potrebné prisposobit’ aj nasu aktivitu na nej.

SEO - Skratka pre Search Engine Optimization (Optimalizacia vo vyhl'adavacoch)
tvori spolu s PPC sucast’ SEM (Search Engine Marketing — Marketing vo vyhl'adavacoch).
Sluzi najma na zvySenie povedomia a navstevnosti stranky. SEO je solidnym zakladom pre
vSetky ostatné marketingové aktivity, a Vv pripade, ze chceme robit’ marketing pre svoju
stranku, mali by sme so SEO zacat’. Je to teda proces, vysledkom ktorého je navstevnost’
webovej stranky z ,,organickych* a teda neplatenych vysledkov vyhladavania. U nas na

Slovensku je to najma z Google Search.

Ak chceme dostat’ naSu webov stranku na vrchné priecky vo vyhl'adédvani, musime
vediet, na zaklade ¢oho sa rozhoduje o poradi stranok vo vysledkoch vyhladédvania.
V pripade Googlu ide o velké mnozstvo informacii o webovych strankach, ktoré ziskava
pomocou Googlebotov — akychsi automatickych robotov, ktory brazdia internetom.
Nasledne Google webstranky zoradi podla relevancie a vel'mi zloZitého algoritmu, ktory

zohladnuje viac ako 200 faktorov (Andrejko, 2017).

Andrejko (2017) dalej vo svojom clanku spomina niektoré z najdolezitejSich
faktorov, ktoré ovplyviiuji to, na akom mieste sa bude webstranka pri vyhladavani

vV Google vyhl'adavaci zobrazovat'.

1. Kvalita a mnoZstvo spitnych odkazov veducich na celi doménu
a jednotlivé stranky.
Webové stranky na internete si poprepajané odkazmi aak na jednu
webstranku odkazuje ind webstranka, vytvori tym prirodzenu citaciu a zvysi
tym prestiz webstranky. V tomto pripade plati, Zze ¢im je zdroj odkazu
autoritativnej$i a relevantnejsi, tym lepsie.

2. Relevancia akvalita obsahu na konkrétnej stranke vzhlPadom
k vyhPadavanej kl'u¢ovej fraze.
Relevantny obsah je to, ¢o pouzivatel ocakdva pri vyhladavani cez
vyhl'adavaé. Preto je dblezité, aby webstranka toto olakavanie spiniala ¢o
najlepsie.

3. Technickdi aUX kvalita konkrétnej stranky webu vzhPadom
k o¢akavaniam hl’adajiceho.
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V sucasnosti uz viaceré Stadie poodhalili, ze I'udia zo stranky casto odidu,
pokial’ sa im nacitava dlhSie ako niekol’ko sekund. Preto je ddlezité to, aby
sa nalitavala rychlo, aby bol jej obsah dobre Citatelny a aby bola jej
tématicka relevancia podlozena aj v kode stranky.

4. Data o navstevnosti a spravani pouZivatelov stranky.
Google vie vyhodnotit aj to, ak sa niekto preklikne na webstranku
z vysledkov vyhl'adavania, ale nasledne sa vrati spét’, pretoze nenasiel to ¢o
hl'adal.

5. Data o relevancii a popularite znacky.
Google analyzuje aj zmienky a pouzitie mena znacky na internete.

6. Kvalita a pocet zmienok stranky na socialnych siet’ach.
Google vyhodnocuje i to, kol’ko dostala podstranka ,,lajkov* na Facebooku

a podobne.

SEO je teda relevantny a Gi¢inny nastroj na zlepSenie povedomia 0 webstranke
a zvySenie navstevnosti webstranky. Nikto si nemoze zaplatit' za lepSie umiestnenie vo
vyhl'adavaci ako pri PPC reklame, pretoze Google chce, aby obsah ktory vyhl'adavame bol

pre nés uzitocny a doveryhodny.

Miera prekliku je prvou z metrik, ktoré slizia na hodnotenie vykonnostnych
nastrojov digitalneho marketingu a zaroven je jednou z najoblubenejsich. CTR (Click-

through rate), teda velkd miera preklikov, eSte nemusi znamenat’ sama osebe tUspech.

Tato metriku vieme vyjadrit’ aj jednoduchou rovnicou. Je to totiz v podstate pomer
medzi poctom kliknuti na reklamu (odkaz) a poCtom jej zobrazeni (impresii) vyjadreny

V percentach.

Obrazok ¢. 3 Vzorec na vypocet CTR (Click-through rate — miera preklikov)

Pocet kliknuti
Click Rate = x 100
Pocet zobrazeni

Zdroj: https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-click-through-rate-ctr/

Treba si vSak davat’ pozor na to, Ze v beznom ponimani zahfiia CTR vSetky

Kliknutia, nielen unikatne prekliknutia. V praxi to znamena, ze pokial’ jeden ¢lovek klikne
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na reklamu viackrat, navysi tym CTR. Co v8ak CTR nezahfiia je situicia, ked sa
uzivatel'ovi reklama zobrazila, ale on na nu neklikol, no neskdr navstivil cielova
webstranku inou cestou. Aj tento ukazovatel’ sa da merat’. Nazyva sa View-Through Rate
(miera zobrazenia) (Woska, 2010). Je teda dolezité k datam z CTR priradit’ aj vyznam,

inak nas mozu zavadzat'.

Cena za Kklik, konverziu, registraciu... Metriky z anglickych CPC (Cost Per
Click/Conversion) a CPR (Cost per registration). V podstate vSetky tieto metriky zahinaja
do vypoctov cenu. Tym dokazeme ziskat' ucelenejsi prehl'ad o tom, ako Uspesna bola
kampan. Cena za klik nam vyjadruje cenu kazdého kliknutia na reklamu v PPC
marketingovej kampani. Cena za konverziu je v podstate pomer mnozstva zobrazeni
reklamy a uspesnych konverzii (ndkupov, zaregistrovani, zucastneni alebo cohokol'vek ¢o
je cielom danej reklamy/reklamnej kampane) vyplyvajicich zo zobrazeni reklamy. Cena
za registraciu je pomer poctu zobrazeni k poc¢tu novych registrécii, a vyjadruje kol’ko stoji

firmu ziskanie nového zdkaznika. Do vysledku ndm vSak chyba este jedna veli¢ina.

Navratnost’ investicii alebo takzvané ROI (Return On InvestmentS) nam
zjednodusSene povedané urcuje, ¢i Sme z daného poctu preklikov za cenu, ktort sme za ne

zaplatili, ziskali tol'ko nakupov, kol’ko sme planovali.

Vyjadruje nam pomer zarobenych penlazi k peniazom investovanym. Ide teda

0 vynos v percentach z utratenej Ciastky. Pre ROI existuje jednoduchy vzorec vypoctu:
ROI (%) = vynosy / investicie * 100

Pre tento vypocet je potrebné doplnit’ konkrétne penazné ciastky, ktoré nam
investicia a Cisty zisk priniesli. ROI pocitame bud’ podla jednotlivych obdobi, alebo ako

priemer z viacerych obdobi — zalezi od pociato¢nej investicie (Valigurska, 2016).

Pri online podnikani sa s ROI stretneme Casto, pretoze investicie na internete je
véacsinou mozné merat’ vel'mi presne. Vel'mi dolezité je jej pouzitie napr. pri PPC reklame.
Pomocou ROI zistite, ktorym kampaniam mdzete rozpocet zvysit' a ktoré su uspesSné.
A v pripade nizkeho rozpoctu zistite, ktoré kampane maji najmensiu ROI a tie zastavite.
Tato metriku moZzete vyuzit napriklad aj pri merani konverzii na rozhodovanie o tom, na
ktoré klacové slova zobrazovat’ reklamu aj nad’alej, ana ktoré sa vam to uZ neoplati

(2016).

30



1.2.3 Nastroje a metriky budovania vztahov

Obsahovy marketing — Ide vlastne o tvorbu a zdiel’'anie kvalitnych a relevantnych
informécii, ktoré dokdzu zdkaznika zaujat' a maji pre neho hodnotu. Firmy by sa mali
snazit’ a naucit’ zaujat’ obsahom. Kvalitny a zaujimavy obsah, ktory by bol este k tomu aj

zabavny, dokaze firme otvorit’ dvere k dlhodobému predaju (Carachova, 2017).

Pracovat’ s obsahovym marketingom (content marketing) znamena vytvarat
kvalitny obsah pravidelne a zadarmo. Obsah by mal byt’ uzitocny alebo zaujimavy, a znovu
rozsiritel'ny samotnymi konzumentmi obsahu. Kvalita samotného obsahu niektorych l'udi
zaujme natol’ko, Ze sa o dany biznis zani zaujimat' hlbSie. Nésledne sa moézu stat
zakaznikmi, a Vv pripade, Ze procesy su nastavené spravne a zakaznici st spokojni, stanti sa

z nich dlhodobi klienti (Nas¢akova, 2017).

Pojem ,,0bsah® predstavuje vSetko to, ¢o dokaze zaujat’ pozornost’ verejnosti.
V sucasnosti su to najmd vided, texty, blogy avlogy, prezenticie, atd. AvSak pri
obsahovom marketingu musime mat’ na mysli dva podstatné fakty. Musime uvazovat
0 type zakaznikov, ktorych chceme obsahom oslovit' (pohlavie, socidlny status, vek)
aotom, aké poznatky a informicie OnaSej firme a produktoch l'udia vyhladavaja

(Radimak, 2014).

Ciel'om content marketingu teda bude hlavne publikovat’ obsah, ktory zaujima nasu
cielovll skupinu. Tym dame najavo aj ist odbornost’ a zakaznici ndm zacnu verit, ¢o

vedie k tomu, aby u nas aj nakupovali.

Starostlivost’ o zakaznikov — Je to taktiez digitdlny nastroj a méze byt vel'mi
uzito¢ny. Napriklad taky d’akovny email za nakup alebo online nonstop podpora, nam
pomdzu vybudovat’ dobry a pevny vztah. A prave takyto vztah je zdkladom pre opakované

nakupy.

V obsahovom marketingu je rovnako ako pri vsetkych nastrojoch digitalneho
marketingu dolezité merat’ vykonnost’ nastrojov. Pri kazdom merani sa pouziva nejaky ten
KPI (Key Performance Indicator) alebo kI'icovy ukazovatel' vykonnosti. To je vSak pri
obsahovom marketingu pomerne naro¢né. MozZeme sice sledovat’ ukazovatele ako pocet
fanusikov, ,.lajkov*, zdiel'ani alebo ¢itanost’ blogov, no v tychto datach je potrebné vediet’
odlisit’ ¢o je dolezité a o nie. Najvacsim Uspechom je, ak bude spokojna vaSa komunita,
bude vam verit’ a mozno sa aj stane vasim ambasadorom.
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1.3  Digitalny marketing v digitalnej dobe

Marketing eSte nikdy nepredstavoval vacsiu vyzvu a nikdy nebol zaujimavejsi ako
V sucasnosti. Vyrobcovia mobilov, televizne spolo¢nosti, nahravacie spolo¢nosti a filmovy
priemysel sa otriasaju z toho, ako im technoldgie narusaju ich biznis modely. Realitné
a cestovné kanceldrie museli celit' tvarou tvar zmenam, ktoré ovplyvnili to, ako
spotrebitelia ziskavaji informacie. Lokalny knihkupec dnes musi ¢elit’ konkurencii, ktora
vlastni sklady ale ziadne kamenné predajne. Lokalne noviny, pravdepodobne zavislé¢ na
prijmoch z inzeratov, bojuji oto aby sa udrzali v biznise, zatial' ¢o stranky ako eBay,
Gumtree a Craigslist prosperuju predavanim rekldm a Citatelia ndjdu aktualne novinové
¢lanky online. Maloobchodnici posielaju kupony priamo do telefonov, a zakaznici si tymi
istymi telefonmi potom zaplatia za kavu. Spolo¢nosti ako Facebook a Twitter eSte par
rokov dozadu neexistovali, napriek tomu st dnes vSeobecne zndme a maju stovky miliénov
pouzivatel'ov. Google transformuje reklamny biznis z pretlacania nechcenych posolstiev na
pasivne publikum k ziskavaniu klikov od T'udi, ktori aktivne hl'adaji a zaujima ich dana
reklama. V dnesnej dobe ma Google ovel'a viac prijmov z reklamy ako americka televizna
siett CBS. A naviac je najva¢Sou spoloc¢nostou v rebricku Fortune 500 (rebricek 500
najvacsich americkych sukromnych a verejnych korporacii podl'a ich hrubych prijmov),
ktorej prijmy zavisia od reklamy. Zijeme v dobe, kedy st elektronické hry vacsim
biznisom ako hudba, a prijmy z herného priemyslu zanedlho prekonaju tie z filmového.

Vitajte v marketingu dneska a marketingu budacnosti (Hofacker, 2018).

1.3.1 Digitalny marketing v hrach

Herny biznis je dnes vel'mi rychlo rozvijajicim sa odvetvim, ktoré svojim dosahom
ale uz aj prijmami prekonava dokonca filmovy priemysel. Podl'a spravy o globalnom
hernom trhu spolo¢nosti Newzoo (Wijman, 2018) tato spolo¢nost’ predpoklada, ze
priblizne 2,3 miliardy hracov na celom svete minie v roku 2018 takmer 138 miliard
dolarov na hry. To predstavuje 13,3 % néarast oproti minulému roku, pri¢om digitalne hry
z toho tvoria 91 % globalneho trhu, ¢o predstavuje 125,3 miliard dolarov. Zaujimava je aj

informacia, ze z toho viac ako polovica (70 miliard dolarov) bude pochadzat z hier na
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mobily a tablety. Druhym najvac¢§im segmentom st herné konzoly a tesne za nimi su hry

na PC.

Dalsiu velkt zasluhu na tomto raste maju aj videa na Youtube, najma tie vytvarané
samotnymi hra¢mi hier a youtubermi. Globalny $éf pre hry a VR spolo¢nosti Youtube
Ryan Wyatt hovori, ze spolocnost’ ma 200 miliénov prihlasenych uzivatel'ov sledujtcich
herny obsah kazdy den (Sinclair, 2018a). V podstate mo6zeme v tomto pripade hovorit’
0 marketingu zadarmo, pretoze sa pomocou tychto videi hry popularizuju. Spolo¢nosti
pritom neplatia takymto I'ud’om ni¢, ale vytvorili hru tak popularnu, ze sa ,,$iri sama“.
Ryan eSte dodéva, Ze Youtube prekrocil velky milnik v podobe 50 miliard hodin

pozretého herného obsahu za poslednych 12 mesiacov.

Dal§im zo zaujimavych spdsobov rozsirovania hry alebo povedomia o nej, je
Sirenie prostrednictvom Twitch streamerov. St to v podstate hracéi, ktori vyuzivaji
najpopuléarnejsiu streamovaciu sluzbu v suc¢asnosti Twitch, a tak priamo vysielaji hru ktort
hraju na obrazovky kohokol'vek, kto ma zaujem ich sledovat’. Pozitivnu sklisenost’ s tymto
pristupom ma napriklad PUBG Corporation $tadio, ktoré stoji za tspesnou ,,strielackou*
PUBG (PlayerUnknown's Battlegrounds). Toto $tadio malo v ¢ase, ked” zacinalo s tvorbou
tejto hry asi 25 T'udi a nulovy budget na marketing tejto hry v priebehu jedného roka. Co sa
im vS8ak postupom casu podarilo vybudovat’, je ukdzkovy priklad toho, ako sa da
V stcasnosti robit’ marketing v hrach. Samozrejme to zaleZi aj od kvality hry samotnej no
dolezity faktor je aj jej ,,viditenost* medzi hra¢mi. Ako v tomto ¢lanku hovori Sammie
Kang, veduca komunitnd manazérka v PUBG Corporation, délezité bolo uvedomit’ si, Ze ti
najvacsi a najleps$i streameri na platforme Twitch, chceli hrat’ len zndme AAA hry od
najlepSich a najvacsich hernych $tudii. Preto sa zamerali skor na streamerov so stredne
vel’kym publikom a dosahom, ktori hl'adaju prave hry ako bolo vtedy PUBG — menej
zname, zacinajuce a originalne, ktorymi dokaZe streamer odliSit svoj kandl od
konkurencie. V kone¢nom dosledku bola tato stratégia pre firmu a hru uspesna, a Sammie
konstatuje, ze tvorcovia obsahu a Twitch streameri musia byt sticastou marketingového
planu, pokial’ nemate nanl rozpocet. Pomoze vam ak s nimi vybudujete tie spravne vzt'ahy,

treba mat’ vSak na pamdti, ze nie si marketingovymi nastrojmi (Sinclair, 2018b).

Jednou zo Specifickych oblasti marketingu, ktora sa ¢asto vyuZziva najmé pri hrach
na mobilnych zariadeniach, je user aquisition. Ide o akési ziskavanie alebo ,,kupovanie*

hra¢ov pomocou reklamy a teda aj nakupovania reklamy online na zaklade roznych metrik,
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ktoré sme si spominali napriklad v predchadzajucej podkapitole. Prave preto sa pouziva
pojem kupovanie hracov. Ignasi Prat, CMO (Chief Marketing Officer — riaditel
marketingu) spolo¢nosti Tappx hovori v ¢lanku pre stranku pocketgamer.biz o top user
aquisition stratégiach pre vyvojarov Indie hier (nezavislé hry — bez finan¢nej podpory
vydavatela pocitacovych hier). PiSe o niektorych najddlezitejSich chybach, ktoré treba brat’

na vedomie ak nechceme aby nasa hra zlyhala.
1. Necinnost’ pocas fazy pred vydanim

Vel’a I'udi si mysli, ze by mali za¢at’ svoju hru zacat’ propagovat pri jej vydani. To
je vSak velka chyba. Propagécia hry by mala zacat’ dlho predtym ako je projekt ukonceny,
dokonca eSte pred beta verziou. Skombinovanie vyvoja hry sjej propagaciou prindsa

mnozstvo vyhod.

Kalibrovat’ dopyt tym, Ze vytvorime Sum. Prvym krokom je generovat dopyt a Sum
okolo projektu prostrednictvom stratégie obsahu, ktory sa rozsiri nasim webom, blogom
a socialnymi médiami. Toto sa vola ,,web to game* taktika, a jej hlavnym ciel'om je vyuzit’
to, o moze propagacia na webe pontiknut’ na odvodenie tejto navstevnosti a na vytvorenie

prieskumnej databazy k spusteniu hry.

Preskuumat’ média a novindrov, ktori sa nam hodia. Zapisat’ si platformy a média,
ktoré sit vhodné na propagaciu nasej hry a takisto influencerov a I'udi, ktori maji vplyv

a meno Vv nasom sektore.

Byt’ otvoreny k hracskej komunite. To znamena byt transparentny a zdielat’ nas
pokrok s vyvojom hry. Snazit’ sa zhromazdit’ reakcie a spatnu viazbu naSich potencialnych
uzivatel'ov, s koneénym cielom ponuknut’ im predplatné vymenou za skorsi pristup k hre.
Bolo by totiZ nedbanlivé netestovat’ to, na com pracujeme a stratit’ prilezitost’ ziskat’ spatni
vizbu od potencialnych pouzivatelov. Na zaCiatok mdze byt dobrym miestom napriklad

Reddit, pripadne iné forum.

Definovat’ metriky a KPI pre nasu hru. Poslednym, no nemenej dolezitym bodom,
je definovanie metrik a kI"aicovych vykonnostnych ukazovatel'ov, ktoré zmeraji ako dobre
sa projekt vyvija. Zaroven by sme mali zistovat a vyhodnocovat, ktoré z mnohych

dostupnych analytickych nastrojov by sme mali pouZzit’ na meranie vykonnosti.
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2. Mysliet’ si, Ze pouzivatePov moZeme ziskat’ jedine investovanim penazi
9

Treba si uvedomit’, ze pouzivatelia si drahi a zda sa, Ze sa to tak skoro nezmeni.

Ked’ napriklad ziskame za 5 € dvoch pouzivatel'ov, znamena to ze:

e C(Cena naSej hry musi byt rovnd alebo vysSia ako 2,50 €, aby sme
vykompenzovali ndklady na ziskanie pouzivatel'ov.

e Tito pouzivatelia (aspoili jeden z nich) prispeju viac nez 2,50 € pocas ich
zakaznickeho zivotného cyklu, napriklad prostrednictvom nakupov v hre.

e Reklamy, ktoré ukazeme nasim pouzivatel'om, nam prinesu vyssi prijem nez

naklady na ich ziskanie.

Vybudovat’ virdalne mechanizmy vo vnutri hry. Mdzeme vybudovat virdlne
mechanizmy v hre pomocou odmien a stimulov na organické zvySenie pouzivatel'ov. Na

meranie ich efektov mozno vyuzit’ metriky KPI.

Cross-promotion komunity. Tento nastroj umoziuje zvysit' viditeI'nost’ nasej hry
a dosiahnut’ na potencialnych pouzivatel'ov za nulové naklady. Cross-pomotion komunity,
alebo komunity vymeny rekldm, méZzu pomoct’ nasej hre poskytnutim okamzitého pristupu
k hram ¢lenom inej komunity, ktori si ochotni vymenit’ si propagacné reklamy za G¢elom
ziskania novych pouZivatel'ov. Dal$ou z vyhod tohto nastroja je, Ze si mdZzeme otestovat’
nase hry naprie¢ r6znymi krajinami alebo skupinami pouZzivatel'ov. To vSetko ndm pomoze
zistit, ktoré s lepSie alebo horSie vo vykonnosti, alebo optimalizovat’ niektoré herné
mechaniky k spravaniu pouzivatel'ov eSte predtym ako priradime velky rozpocet na

marketing a ziskavanie pouzivatel'ov.

3. Podcenenie optimalizacie obchodu s aplikaciami (ASO - app store

optimisation)

Praca na optimalizacii obchodu s aplikaciami nam poskytne extra viditeInost, ktora
sa premeni na pravdepodobnost’ prirodzeného narastu. ASO dokaze vyznamne zvysit’ nasu
pouzivatel'sku zakladnu. Naplnite hru jednoduchymi prvkami aby ste podporili stiahnutia —
tzn. idedlny ndzov, ikona, uputavka, obrdzky a spravny popis so zameranim na hlavné
kIaicové slova. Ak mame toto vSetko hotové, zameriame sa na hodnotenia, recenzie

a budovanie odkazov.
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4. Zanedbavanie offline pritomnosti

Kazdy rok sa vo svete kond mnozstvo oceneni a sutazi vo svete hier. Takéto
podujatia moézu byt cennou platformou na vytvorenie sieti okolo naSich hier.
Navstevovanie takychto podujati a vytvaranie sieti ako navstevnik, ucastnik alebo re¢nik.

Svet hier nie je tak velky ako si mozno myslite.

Vsetky tieto tipy na propagovanie naSej mobilnej hry su zadarmo alebo takmer
zadarmo, avsSak nie je zaruCené ze nam zabezpecia uspech. Je vSak potrebné ich zvazit

V ramci prace na projekte, inak sme odsudeni na netspech (Prat, 2017).
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom naSej zévere¢nej prace bolo zadefinovat' digitalny marketing
a nasledne zanalyzovat’ vyuzitie digitdlneho marketingu vo vybranej spolo¢nosti. V naSom
pripade sme si zvolili spolupracu so slovenskou hernou spolo¢nost’ou Pixel Federation a za
hlavny ciel’ sme si stanovili opis procesu soft launchu mobilnej hry Steamcats, ktort

spolo¢nost’ Pixel Federation vyvija.

K dosiahnutiu hlavného ciel'a diplomovej prace nam pomohlo nasledovanie tychto

¢iastkovych cielov:

e Zadefinovanie pojmu digitalny marketing, nastrojov a metrik na meranie
ucinnosti digitdlneho marketingu

e Zhrnutie digitalneho marketingu v hernom biznise

e Spracovanie stratégii user aquisition ako dolezitého nastroja v procese
digitdlneho marketingu v spolo¢nosti tvoriacej online hry

e Charakteristika spoloc¢nosti Pixel Federation, slovenskej firmy tvoriacej
mobilné online hry

e Analyza herného priemyslu na Slovensku

e Porovnanie slovenského herného priemyslu so svetovym hernym
priemyslom

e Definovanie priebehu procesu soft launchu mobilnej hry spolo¢nosti Pixel
Federation

e Odporti¢ania na mozné zlepSenia procesov soft launchu scielom

zefektivnit’ ziskavanie novych hracov

37



3 Metodika prace a metody skumania

Na nasej praci sme spolupracovali spolu so slovenskou hernou spolo¢nostou Pixel
Federation s.r.o., ktora vyvija najma mobilné hry. Tato spolo¢nost’ vznikla v roku 2007,
kedy ju zalozili Simon a Lucia Sickovci spolu s dvomi d’al§imi priatelmi Marianom
Fridrichom a Filipom Fischerom. Zo zaCiatku sa zameriavali na tvorbu atypickych
koncepénych a technickych rieSeni, programov a aplikacii pre externych klientov. Neskor
sa preorientovali na tvorbu elektronickych hier, pricom zac¢inali na platforme Nintendo
DSi, no kedze na nej nemali ich hry uspech najmid po financnej stranke, zacali sa
orientovat’ na hry v prehliadacoch. Ich doposial’ najuspesnejSou hrou bola hra Trainstation,
ktora pre firmu dlhé roky predstavovala viac nez polovicu prijmov. V sucasnosti sa firma

orientuje hlavne na mobilné hry ale aj na hry na platformu PC a VR (virtual reality).

Najprv sme si v ramci nasej prace museli zadefinovat’ teoretické pojmy. Udaje
Kk tymto pojmom sme ziskavali najmé z kniznych a internetovych zdrojov. Z tychto zdrojov
sme metddou selekcie vybrali potrebné a vhodné poznatky, ktoré prispeli k lepSiemu

charakterizovaniu a zadefinovaniu pojmov digitalneho marketingu.

Nasledne v prvej faze praktickej Casti nasej prace sme prostrednictvom informacii
Z internetu, webovej stranky spolo¢nosti a roznych online dostupnych rozhovorov so
zamestnancami a vedenim podniku, deskriptivnou metédou opisali spolo¢nost’ Pixel
Federation. Prostrednictvom dostupnych online zdrojov sme zhrnnuli herny priemysel na
Slovensku a metédou indukcie sme vyvodili predpoklady na jeho d’alsi vyvoj, a nasledne
sme metddou analyzy vybrali podstatné informacie o svetovom hernom trhu, jeho vyvoji

a trendoch, ktoré v iom v sti¢asnosti prevladaju.

Prostrednictvom  spoluprace so spolo¢nostou Pixel Federation (hlavne
s marketingovym oddelenim) sme analyzovali soft launch jednej z hier, ktoru tato
spolo¢nost’ vyvija aV stcCasnosti testuje. Ide 0 hru s nazvom Steamcats, ktort mdzeme
zaradit’ medzi ,,pasivne (angl. idle) hry. Ciel'om hry si suboje animovanych maciek zo
steampunkového prostredia s réznymi vyzormi, personami a bojovym arzenalom zbrani,

proti vymyslenim nepriatel'om alebo priamo proti ostatnym hracom.

V ramci testovania kazdej hry je dolezity proces soft launchu a preto sme sa
rozhodli v poslednej casti Stvrtej kapitoly venovat’ prave tomuto procesu v pripade hry

Steamcats. Na zdklade dat, dajov a informacii zo spolo¢nosti Pixel Federation sme
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metodou analyzy analyzovali postup pri soft launchi na konkrétnu hru. V zavere nasej
prace sme prostrednictvom dedukcie navrhli niekol’ko moznych napadov a ndzorov, ktoré
by mohli pomdct’ firme zefektivnit' proces soft launchu a nasledného rozhodovania sa

0 buducnosti jednotlivych hernych projektov, ktoré firma vytvori.
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4 Vysledky prace a diskusia

Doposial’ sme si v teoretickej Casti priblizili t¢ému marketingu a konkrétne aj
digitalneho marketingu, Skratkym uvodom do herného priemyslu a marketingu
v iom. Nacrtli sme aj tému soft launchu, ktorému sa budeme venovat’ podrobnejSie prave

V tejto Casti naSej prace.

Na zaciatok si vSak predstavime hernti spolo¢nost’ Pixel Federation v spolupraci
s ktorou sme robili na tejto praci. Potom sa pozrieme na herny priemysel atrh na
Slovensku, ako sa vyvija, ¢o sa viom deje akam smeruje. Nasledne si priblizime
celosvetovy herny trh, Co povazujeme za ddlezité na to, aby sme sa vedeli lepSie orientovat’
aj v marketingu vtomto priemysle. No av poslednej casti tejto kapitoly sa budeme
venovat soft launchu, ako vel'mi ddlezitej sucasti marketingu pri vydévani novej mobilnej
hry na trh, priCom pri opise tohto procesu budeme pouzivat' ako priklad jednu z hier

spolo¢nosti Pixel Federation, ktora sa prave v tejto faze nachadza.

4.1 Pixel Federation

V praktickej Casti tejto prace sa chceme venovat' konkrétnej Casti digitalneho
marketingu spolo¢nosti Pixel Federation. Na zaCiatok povazujeme za potrebné predstavit’

spoloc¢nost’ Pixel Federation.

Jedna sa oherné S§tadio zalozené v roku 2007. Na jeho pociatku stoja Styria
zakladatelia - Simon Sicko, Lucia Sickova, Marian Fridrich a Filip Fischer. Spoéiatku sa
sustredili na vyrobu atypickych koncepénych a technickych rieSeni tzn. Ze sa na zaciatku
svojho posobenia orientovali na B2B trh. Casom vsak prili na to, Ze ak chci vybudovat
uspesné herné §tadio, musia sa zacat’ orientovat na B2C prostredie. Ich prvé hry sme si
mohli zahrat' na platforme Nintendo DSi, no tieto projekty neboli uspesné po financne;j
stranke, aj napriek pozitivnym hodnoteniam. Nasledovali pokusy prerazit’® s hrami na
iPhone-y anasledne free-to-play hrou s nazvom Emporea. No v tomto obdobi uz firme
realne hrozil koniec, pretoZze po financnej stranke nedokazala zabezpecit' fungovanie
spolocnosti a zisk. Prelom nastal niekedy v roku 2009, kedy firma prisla na to, ze
Facebook by mohol byt platformou, ktord im konecne zabezpe¢i aj financny uspech.
Rozhodli sa, Ze na tento trh prinest hru o vlakoch, aka dovtedy na Facebooku neexistovala.
Hra Trainstation je dodnes jednou z ich najuaspesnejSich hier a prinasa firme vel'ké percento
prijmov. Medzi d’alSie Uspesné hry, ktoré v sucasnosti firma pontika, patri hra Diggy’s
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Adventure a Seaport. V roku 2015 si firma vSimla, Ze medzi pouzivate'mi klesa zaujem
0 hry na Facebooku a zacala sa zameriavat' na iné platformy, najmd na mobily. Neskor
vydali aj dve hry na PC a dokonca aj VR (Virtual Reality) hru s nazvom CoLab. Jednou
z d’alsich zaujimavosti je aj firemna kultara, ktoru sa firma snazi udrziavat’ a rozvijat. A
prave t4 sa stdva velkym ldkadlom pre mnoho potencidlnych novych zamestnancov,
pricom uz v sGcasnosti Pixel Federation zamestnava aj niekolko I'udi zo zahranicia.
(Cebrova, 2018). Dalsim dokazom uspesného smerovania spolocnosti su finanéné
vysledky. V roku 2017 dosiahla spolo¢nost’ trzby vo vySke priblizne 28 milionov eur a zisk
priblizne 2,8 milioéna eur (FinStat, 2019).

4.2 Herny priemysel na Slovensku

Aby sme vSak mali lepsi prehlad o hernom priemysle, najskor potrebujeme poznat’
jeho stav v podmienkach Slovenska. Historia tohto priemyslu na Slovensku siaha
prekvapivo az do roku 1993. V tomto Case zacal Marian Ferko s tvorbou pocitatového
titulu Qadrax, ktory vysiel na magnetofonovej paske. Takato hra mala vel'kost priblizne 48
Kilobitov. Stuc¢asné e-maily maji véacésiu velkost’ nez mala hra Qadrax. Ferko zalozil o tri
roky neskor spolocnost’ Cauldron, prva este Cesko-slovensku hernt firmu (HruSovska,

2018). Od tej doby preslo uz viac ako 20 rokov a vel'a sa toho Vv tomto odvetvi zmenilo.

V roku 2016 vznikla na Slovensku asociacia slovenskych hernych vyvojarov
SGDA (Slovak Game Developers Association), ktora chce najmi zlepSit povedomie
o slovenskom hernom priemysle doma ale aj v zahrani¢i, aby im umoznili jednoduchsiu
spolupracu a vymieianie skisenosti, napriklad prostrednictvom domécich a zahrani¢nych
konferencii. Tato asociacia ma v plane venovat sa aj budovaniu povedomia a edukacii.
SGDA si dava za ciel’ aj zvySenie zaujmu a povedomia Statnych inStiticii o tomto biznise.
V stcasnosti institcie nejavia ziaden zaujem o herny biznis na Slovensku, ¢o mdze byt
spdsobené aj tym, Ze ho jednoducho nechipu. Pre slovenské herné vyvojarske Studia st
totiz dostupné urcité granty a prostriedky, aprave tieto sa bude snazit SGDA pre
vyvojarov ziskat. Asociaciu zaloZili Marian Ferko (spoluzakladatel’ Studia Cauldron), Filip

Fischer (spoluzakladatel’ stadia Pixel Federation), Pavol Buday (byvaly $éfredaktor portalu
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Sector), Adam Sabla (dizajnér) a Marcel Klimo (konzultant pre gamifikaciu a herny
dizajn) (Kadlec, 2016).

Dizka vytvorenia hry zavisi od napadu a realizacie hry samotnej. Cely proces moze
zabrat’ 2 dni, no pri niektorych hrach je to aj 7 rokov. Zvacsa vsak tvorba jedného vécsieho
herného titulu zaberie 2 az 3 roky. Pokial’ ide o mensSiec projekty, ako napriklad niektoré
mobilné hry, mdze trvat’ produkcia len niekol’ko mesiacov. Niektoré, najmé mobilné hry, si
modzeme stiahnut zadarmo. AvsSak aj tvorcovia takychto hier potrebuja, aby im produkt
priniesol nejaké trzby a zisk. Preto sa v takychto hrach pouziva jednoduchd mechanika
zaloZzend na prvkoch, ktoré sa vyhodnotia v realnom case. To znamend, Ze po istom Case
hrania sa nam v hre prestane darit, a pokial’ sa v nej chceme dostat’ d’alej, napriklad do
vyssieho levelu, dostaneme moznost’ zakupit’ si isté vylepSenia vd’aka ktorym sa dokazeme
dostat’ na vysSiu uroven. V sucasnosti je najvacsim a asi najznamej$im hernym §tidiom na
Slovensku Pixel Federation. No v nasej krajine mame aj iné vel’ké herné §tadia, napriklad
Games Farm, Powerplay Studio, Bohemia Interactive a InLogic Games. Co sa tyka predaja
hier, tak na Slovensku mu momentalne kral'uje platforma Playstation 4 S po¢tom 450 — 500
tisic aktivnych konzol, pricom ro¢ne sa na tito konzolu preda nieco cez 200 tisic hier. Este
donedavna bolo Standardom, Ze sa takéto hry predavali na diskoch, no uz aj slovenski
predajcovia predaj na tejto platforme postupne obmedzuju a prechadzaji na digitalne kl'ice
(HruSovska, 2018).

Cim dalej tym viac viak moZzeme vidiet' zvy$ujiicu sa popularitu mobilnych hier.
Tieto hry st sice obmedzované moznostami a vykonom smartfonov samotnych, avsak
vyvoj a napredovanie technologii v oblasti smartfonov je tak rychly, Ze v sicasnosti sa tie
najlepSie smartfony vykonom a kvalitou priblizuji minulej generacii hernych konzol

Playstation 3 a Xbox 360.

Asociacia slovenskych hernych vyvojarov vytvorila v roku 2018 report o stave
slovenského herného priemyslu. Tento report nas informuje o tomto priemysle ako celku,
ale aj ojednotlivych hernych Stadiach, eduka¢nych moznostiach a podujatiach, ktoré

pomahaju v rozvoji a napredovani slovenského herného priemyslu.

Dalej sa v fiom uvadza, Ze podet slovenskych hernych projektov vydanych globalne
dosiahne ¢islo 300 s roénym obratom viac ako 42 milionov eur v roku 2018. Ak by
odhadovany obrat slovenskych pocitacovych a digitalnych hier dosiahol 42,7 milionov eur
v roku 2018, i8lo by o 18 % narast oproti minulému roku.
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Diagram ¢. 1 Roéné obraty herného priemyslu na Slovensku od roku 2015

Zdroj: vlastné spracovanie podla Slovak game industry 2018 (http://press.sgda.sk/SGDA Katalog.pdf)

Dal$ou zaujimavou informaciou je, Ze na Slovensku v roku 2018 existovalo 35
hernych spolo¢nosti. Na zaklade prieskumu v tychto spolo¢nostiach, ktory vykonala
asociacia slovenskych hernych developerov za¢iatkom roku 2018, by malo na konci tohto
roku pracovat’ v hernom priemysle priblizne 580 profesionéalov, pricom ako mozeme vidiet’

na diagrame ¢.2 v predoslych rokoch toto ¢islo nedosiahlo ani hranicu 500 zamestnancov.

Diagram ¢. 2 Pocet profesionalov v hernom priemysle na Slovensku

580

CCA
2016 2017 2018
Zdroj: vlastné spracovanie podla Slovak Game Industry 2018

(http://press.sgda.sk/SGDA Katalog.pdf)

Dolezité je poznamenat’, ze kvoli nedostatku sktisenej pracovnej sily obzvlast' na
pozicie pocitacovych programatorov a dizajnérov, zamestnava alebo zvazuje zamestnat’
viac ako polovica hernych spolo¢nosti na Slovensku profesionalov zo zahrani¢ia. Je
pravdepodobné, Ze v najblizS§ich rokoch sa tento rozdiel medzi domacou ponukou
a dopytom po skiisenych zamestnancoch este viac prehibi. V koneénom désledku by vsak
celkovy rast v tomto odvetvi mal vytvorit' v roku 2019 priblizne 100 novych pracovnych

miest.
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V priebehu roku 2017 bolo

globalne vydanych 55  projektov
dostupnych na vsetkych distribu¢nych
platformach. Dodnes bolo vydanych
slovenskymi  spolo¢nostami celkovo
viac ako 300 hernych projektov na
vSetkych  dostupnych  platforméch,
vratane virtualnej reality a rozsirenej
reality. V priemere tak slovenské studia

vyvijaju viac ako jeden projekt za rok.

Z prieskumu dalej vyplyva, ze
sa az 60 % slovenskych hernych Stadii
spolieha na vlastné¢ vydavanie hier,

pricom len 12 % pouziva na vydavanie

Graf €. 4 Platformy na ktorych bude vydany
nasledujuci herny projekt slovenskych hernych stadii
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Slovak Game
Industry 2018
(http://press.sqda.sk/SGDA Katalog.pdf)

a distribuciu hier sluzby tretich stran. Priblizne 57 % hernych firiem investuje do projektov

iba vlastné fondy, aiba 26 % respondentov prieskumu vyuzilo podporu multimedialne;j

prace, ktoru poskytuje Fond na podporu umenia. Tento fond uz finan¢ne podporil viac ako

Graf ¢. 5 Zdroje financovania spolo¢nosti

P,

Zdroje financovania

spolocnosti

= Vlastné zdroje
Vlastné zdroje + Statne dotacie
= Vydavatel
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Zdroj: vlastné spracovanie podl’a Slovak Game Industry 2018

(http://press.sqda.sk/'SGDA Katalog.pdf)

z Kosic, Ziliny alebo Banskej Bystrice.

m |nvesticie z iného odvetvia
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50 projektov v roznych Stadiach
vyvoja ato viac ako 650 tisic

eurami v priebehu dvoch rokov.

Ako by sa asi dalo
ocakavat’, viacSina hernych §tadii
ma svoju zakladiiu  prave
v hlavnom meste Bratislave. No

napriek tomu, aka sme mala

krajina, sa nadSenci
a profesionali z herného sveta
dokazali spojit’ a vytvarat’
kreativne hry napriklad aj
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Vplyvom rastiaceho tuspechu hernych titulov pochadzajucich zo Slovenska,
celkového rastu herného priemyslu a zaroven nedostatku sktsenych l'udi avzdelania
v tejto oblasti aj v ramci slovenského Skolstva, vzniklo a vznika stile védc¢Sie mnozstvo
iniciativ. Napriklad i na univerzitach alebo aj mimo nich. Niektoré st podporované
samotnymi slovenskymi hernymi spolo¢nostami, v ktorych zaujme je nielen zlepSovat
povedomie o tom, ze aj na Slovensku sa da robit’ kvalitny herny biznis. Je to i snaha
vychovavat’ buducich profesionalov, ktori budi schopni kvalitu tohto priemyslu postuvat
dalej. Povazujeme preto za dolezité tieto projekty ainiciativy V naSej praci aspon

v kratkosti opisat’.

Hned’ ako prvy mézeme spomenut’ Studijny program na Univerzite svitého Cyrila
a Metoda v Trnave, na Fakulte masmedidlnej komunikacie. Tento program pontka
univerzita od roku 2015 a odraza stiéasné trendy v oblasti multimédii. Zameriava sa na
videohry ako aktudlny globdlny komunikaény fenomén, ajeho cielom je trénovat

odbornikov na produkciu, distribuciu a odbyt digitalnych hier.

MediaLab je nazov $pecializovaného $tadia na katedre vizualnej komunikacie na
Vysokej skole vytvarnych umeni v Bratislave. Ponuka technologickt, teoretickt a l'udsku
infrastruktaru na $tudium zakladnych fenoménov ako ¢as, interaktivita a multimedialita vo

vizualnej komunikacii.

Projekt GamesLab je pre kazdého, kto ma zaujem naudit’ alebo zdokonalit' sa
v procese tvorby hry. V priebehu piatich mesiacov vas prevedie procesom vyvoja hry, od
pociatoéného napadu az po vydanie. V ramci tohto projektu pracujete v plnohodnotnom
time spolu s dal§imi grafikmi, programatormi ahernymi dizajnérmi pod vedenim

sktasenych mentorov.

Dalsou zaujimavou edukadnou prileZitostou je Akadémia filmovej tvorby
a multimédii. lde o neakreditovany ale certifikovany Studijny program, ktory vsak
nenahradza bakalarsky titul, a teda Studenti tohto programu nedostanu akademicky titul.
Tento program vSak ponuka Studentom expertné skusenosti a znalosti potrebné na
Specifické pracovné pozicie, napriklad aj vd’aka vyuzitiu inovativnych audiovizualnych

softvérovych nastrojov.

Avsak nielen vysoké Skoly, ale v sti€asnosti uz aj niektoré stredné Skoly, napriklad

Stredna umeleckd Skola v Trencine, Skola Uzitkového vytvarnictva v KoSiciach alebo
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Sukromnéa strednd umeleckd Skola animovanej tvorby, ponukaju Studentom moznost
ziskavat' arozSirovat svoje znalosti a sklsenosti spracou na rdznych kreativnych
Studijnych programoch. Tieto programy zahtiiaju klasicku a digitdlnu animaciu, graficky
dizajn, dizajn mobilnych aplikacii, vytvaranie webovych ae-commerce rieSeni, ¢i

prostredie digitalnych hier a dizajn postav.

Posledné dva projekty ktoré spomenieme, sa daju nazvat’ kempami. Prvym takymto
kempom je Hemisféra, ktord ponika letny kemp pre deti od 7 do 15 rokov, kurz vyvoja
videohier pre deti od 8 do 15 rokov a vzdelavaci program vo vyvoji digitalnych hier pre
Studentov strednych $k6l. Druhy kemp je Summer Game Dev uréeny pre Stredne
pokrocilych a pokrocilych vyvojarov. Tento trva 5 tyzdiiov a veda ho sktseni instruktori,

pric¢om K dispozicii je najnovsi hardvér aj softvér.

Mozeme teda skonStatovat, ze uz aj na Slovensku sa zacinaji veci menit
k lepsiemu. Napriklad aj Skolsky systém sa prisposobuje dobe, v ktorej je herny priemysel

rasticim a prinosnym odvetvim pre Slovensko.

Komunita I'udi v hernom priemysle sa snazi ziskané poznatky a skusenosti zdielat’
S ostatnymi a to napriklad formou r6znych podujati. Jednym z nich je stretnutie SGDA, na
ktorom prezentuju vyvojari digitdlnych hier svoju pracu. Cielom tychto podujati je uz
spominané zdielanie know-how asnaha o uzito¢ny networking Vramci slovenskej
komunity herného vyvoja. V Kosiciach sa zase kazdoro¢ne odohrava Art & Tech Days,
festival medialneho umenia, technologii a digitalnej kultary, na ktorom sa preberaju rézne

témy od digitalizacie cez umelu inteligenciu aZ po priemysel 4.0.

Raz za rok sa v Bratislave usporadiva sutaz pre programatorov, scenaristov,
grafikov, filozofov ailustratorov snazvom Bratislava Game Jam. Hlavnou tlohou
zucCastnenych je vytvorit’ prototyp hry do 40 hodin. Této kreativna platforma je zamerana
na jednotlivcov ale aj interdisciplinarne timy, ktorym dava priestor na odvazny a napadity

herny dizajn a Sancu predviest’ svoje zru¢nosti.

Poslednym podujatim je jediny medzinarodny herny festival na Slovensku Fest
Anca Game Days. V ramci tohto festivalu st prezentované inovativne digitdlne hry
sumeleckou hodnotou. Hostami st prominentné osobnosti zo slovenského
a medzinarodného sektora herného vyvoja. Tito l'udia zdiel'aji svoje hodnotné skuisenosti

z progresivneho vyvoja videohier s profesionalmi z odvetvia ale aj so Sirokou verejnost'ou.
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Herny priemysel na Slovensku je mozno relativne mladym odvetvim, no napreduje
velkymi krokmi. Zanietenost’ a vasen slovenskych ale aj zahrani¢nych vyvojarov pre toto
kreativne odvetvie pretlaca tento priemysel na vyslnie slovenského biznisu. A mozno sa
raz do¢kame doby, kedy svojou kvalitou a medzinarodnym tspechom ako aj finanénymi
ukazovatel'mi prekoné vsSetky ostatné odvetvia priemyslu, ktoré si na vrchole slovenske;j

ekonomiky v sti¢asnosti.

4.3 Stav herného trhu vo svete v suéasnosti

Od pociatku vzniku videohier v sedemdesiatych rokoch devitnasteho storoCia
trvalo hernému trhu viac ako 35 rokov, kym dosiahol v roku 2007 hodnotu 35 miliard
dolarov. V roku 2018 sa predpoklada, ze tento trh vygeneruje hodnotu trzieb vo vyske
137,9 miliardy dolérov, ¢o predstavuje vytvorenie hodnoty vo vyske 100 miliard dolarov
v priebehu 11 rokov. Ak sa pozrieme smerom do buddcnosti, mézeme predpovedat’
vzrastajicu dolezitost’ role, ktord hry zohravaji v naruSani a pretvarani tradi¢nych
priemyselnych odvetvi. Od implementacie jednotlivych hernych mechanizmov az po
mnoh¢ fuzie a akvizicie prekonédvajice hranice tradi¢nych odvetvi. Na zaciatok si teda
spravime prehl'ad toho, ako sa vyvija herny trh vo svete a jeho jednotlivych regionoch na
zéklade reportu a predpovedi, ktoré pre herny trh vytvara spolocnost’ Newzoo. Nasledne si

povieme 0 niektorych st¢asnych trendoch v tomto priemysle.
Graf ¢. 6 nam zndzornuje vyvoj trzieb herného trhu v jednotlivych regionoch sveta.
Graf ¢. 6 Obraty svetového herného trhu podla jednotlivych regionov

Svetovy herny trh podla regiénov (trzby v miliardach dolarov)
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Zdroj: Vlastné spracovanie podPa Newzoo 2018 Global Games Market Report
(https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-mobile-market-report-2018-light-version/)
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Na jeho ¢ele sa nachadza uZ niekol’ko rokov region Azie a Oceanie (Pacifik). Zaujimavé je,

7¢ oblast Azie a Oceanie predstavuje v roku 2018 az 52 % podiel celkového obratu

globalneho herného trhu oproti 47 % v roku 2017. Tento region rastie aj vd’aka popularite

hier na smartfonoch, pretoze prave v oblasti hrania na mobiloch ma najvacsiu zakladiu

hracov. Je vel'mi pravdepodobné, Ze region Azie a Ocednie zostane aj nad’alej na prvom

mieste v trzbach na svete, pretoze najrychlejSie rasticimi trhmi v tomto odvetvi budu

v nasledujucich troch rokoch India ardzne krajiny Juhovychodnej Azie. Predpoved

spolo¢nosti Newzoo hovori, Ze krajinou S najva¢sim podielom na hernom trhu bude

Tabul’ka €. 2 Top 10 krajin/trhov podl’a prijmov z hier za roky 2017 a 2018

Online
Populacia Celkové
.. populacia
Pozicia Krajina (v milionoch prijmy
(v miliénoch
obyvatel’ov) (v milionoch §)
obyvatel’ov)
2018 2017 - 2018 2017 2018 2017 2018 2017
1 1 Cina 1415 1388 850 802 37945 27547
2 2 USA 327 326 265 261 30411 25060
3 3 Japonsko 127 126 121 120 19231 12546
4 6 Juzna Korea 51 51 48 47 5647 4188
5 4 Nemecko 82 81 76 73 4687 4378
6 3) Velka Britania 67 66 64 62 4453 4218
7 7 Francuzsko 65 65 58 57 3131 2967
8 8 Kanada 37 37 34 e 2303 1947
9 9 Spanielsko 46 46 39 38 2032 1913
10 10 Taliansko 59 60 40 43 2017 1875
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Newzoo 2018 Global Games Market Report

(https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-mobile-market-report-2018-light-version/)

nad’alej Cina, pri¢om pravdepodobne dosiahne v roku 2021 hodnotu 50,7 miliardy dolarov.
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Na cele krajin, ktoré prinasaji na herny trh najvacsi podiel prijmov je teda
dlhodobo Cina. D4 sa povedat’, Ze prvych 10 krajin v trzbach z herného priemyslu sa vel'mi

nemeni, ¢o moZeme vidiet’ na nasledujtcej tabul’ke.

Prvé tri krajiny, teda Japonsko, Cina a Spojené §taty americké z roka na rok zvysuji
svoj podiel na trzbach v miliardach eur, zatial’ o pri ostatnych krajindich mdézeme hovorit’
skor o stovkach milionov. Vynimkou z roku 2017 na rok 2018 bola Juzna Korea, ktora sa
vd’aka rastu 0 viac ako miliardu posunula na §tvrté miesto. DalSou dolezitou informéciou je
fakt, Ze na jedenastom az dvadsiatom mieste v tomto rebricku sa nachadza az 5 krajin
z oblasti Azie a Oceanie, ktorych podiel z roka na rok a rastie. A hlavne sa zvysuje podiel
obyvatel'ov tychto krajin, ktori st pritomni online. V tomto smere je vysoky predpoklad, ze
porastie najmé India, ktorej podiel online populacie predstavuje priblizne 481 milidnov

z celkového poctu az 1,354 miliardy obyvatel'ov. V roku 2018 vygenerovala tato krajina

Graf ¢. 7 Prijmy herného trhu podla jednotlivych segmentov v miliardach dolarov

Prijmy herného trhu podla jednotlivych segmetov
(v miliardach dolarov)
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B Hry v PC vyhladavaéoch H Balené/Stiahnuté PC hry

Zdroj:  Vlastné spracovanie podla Newzoo 2018 Global Games Market Report
(https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-mobile-market-report-2018-light-version/)
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pre herny trh 1,169 miliardy doldrov. D4 sa teda povedat’, ze v pripade Indie existuje vel'ky

potencial pre rast prijmov z tohto trhu.

V pripade herného trhu je vel'mi dblezité poznat' aj jeho Struktaru. V poslednych
rokoch je na vzostupe najmi hranie hier na smartfénoch alebo tabletoch. Vidiet’ to mozeme
aj na grafe ¢. 6, ktory zobrazuje jednotlivé segmenty herného trhu a prijmy z nich. Spodné
¢islo vzdy oznacuje prijmy za rok 2017 a vrchné ¢islo za rok 2018. Jedine v pripade hier,
ktoré sa hraju na PC vo webovych prehliadac¢och, vidime pokles prijmov 0 priblizne 200
miliénov dolarov (zo 4,5 na 4,3 miliardy dolarov). Rok 2018 je zaroven prvym rokom
kedy mobilné hry (smartféony + tablety) dosiahli viac ako poloviény podiel na celkovych
prijmoch, konkrétne 51 %. Rovnako tak méa segment mobilnych hier najviac hracov na
svete — 2,2 miliardy. Celkova hodnota herného trhu vzrastla o priblizne 29 miliard dolarov
a podla odhadov spolo¢nosti Newzoo by mala v roku 2020 dosiahnut’ az 165,9 miliardy

dolarov.

V sucasnosti sa vSak herny trh rychlo meni a spolo¢nosti zac¢inaju smerovat’ svoje
usilie na udrzanie pozornosti hracov, divakov a tvorcov. Zaroven neustale pontkaju
prilezitosti na minanie penazi, pricom tie najuspesnejSie firmy stavaju do centra svojich
stratégii a dennych Cinnosti prdve komunity. V roku 2017 priSla spolo€nost’ Newzoo
s vyrazom ,herny nadSenec” (,,game enthusiast®), aby nahradili slovo hra¢ (gamer).
Dévodom bolo, ze hranie (gaming) v sucasnosti zahifia samotné hranie hier (intenzivne
alebo obcCasné€), sledovanie herného obsahu (obsah vytvoreny rovesnikmi alebo
poskytovany profesionalnou hernou scénou), vytvaranie jedine¢ného obsahu (influenceri),
zdielanie (Zivé vysielanie alebo na dopyt) a vlastnenie hardvéru. Tento stav je d’alSim
krokom vpred pre hranie, ¢im sa postiva na Groven inych konickov ako Sporty alebo filmy,
pri ktorych nie su faniSikmi len ti, ktori sa aktivne zapajaju. Aj prave preto spolocnost’
Newzoo prispdsobila hracsku segmentaciu tak, aby odrazala tento globalny trend. Tato
nova segmentacia povazuje hranie, sledovanie aj vlastnenie za stcast’ herného zazitku.
Segmentuje I'udi na zaklade toho, akymi roznymi spdsobmi si uzivaju herny obsah a ako

doblezité je pre nich hranie v kazdodennom zivote.
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Hranie je v sGcasnosti fenoménom zabavy. Ak by sme spocitali vSetky hodiny
hrania apozerania sa na hry (vrespektive ako niekto iny hra), hranie by bolo

najoblibenejSou formou zabavy. Kupovanie a vlastnenie fyzickych produktov, ktoré st

Diagram €. 2 Segmentacia hernych nadSencov

E————
L 4 L 4
Nadseni majitelia
L 4 4
Prilezitostni hraci Obcasni divaci Nezaujati majitelia
L 4
Nehrajuci hry Nepozerajuci hry Nevlastniaci hry

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Newzoo 2018 Global Games Market Report
(https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-mobile-market-report-2018-light-version/)

vyvijané Specidlne pre hranie, vytvara nové moznosti uzivania si hier pre spotrebitel'ov.
Avsak to, ako si ¢lovek rozdeli ¢as a peniaze medzi hranie hier, pozeranie hier a vlastnenie
hier sa vyrazne odliduje od jednotlivca k jednotlivcovi. Dalsim pridanym rozmerom je to,
ako aktivne l'udia zdiel'aju alebo sa zapajaju do herného obsahu a diskusii na socidlnych
sietach a inych (online) komunitach. Vzhl'adom na meniace sa sposoby spotrebovavania
obsahu na hernom trhu, vytvorila spolo¢nost’ Newzoo novy spdsob segmentacie hernych
nadsencov, bez ohl'adu na platformu a obsah. Aby tato segmentacia vznikla, spolo¢nost’
Newzoo vykonala rozsiahly prieskum v 28 krajinach/trhoch naraz. To umoznilo hibkové
profilovanie vsetkych segmentov. Kombinaciou tychto tipov spotreby herného obsahu
dokazeme identifikovat’ rozne tipy medzi hernymi nadSencami. Centrom tychto segmentov
je komunita, ktord vytvara a zdiela herné zdzitky a skusenosti. Tato segmentacia ndm

umoziuje identifikovat’ a roztriedit’ 64 potencialnych tipov hernych nadsencov.

Objavuje sa vSak aj viacero réznych novych trendov, ktoré ovplyviiuji vyvoj
herného trhu. Jednym z trendov je dolezitost’ reklam v aplikacii na rozvijajucich sa trhoch.
Pocet hracov globalne vzrastol na viac ako 2,3 miliardy, pricom takmer 95 % z nich hra
mobilné hry. Zaroven sa V poslednych rokoch na rozvijajucich trhoch rapidne zvysil pocet

ludi s pristupom na internet. Deje sa tak vzhladom na expanziu ¢inskych vyrobcov
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dostupnych smartfénov vzhladom na investicie miestnych samosprav do infraStruktary
mobilného internetu. Napriek tomu mnoho hrac¢ov prave z tychto regiéonov nema dostatok
prijmov na to, aby minali peniaze na hry. Namiesto toho tito hraci ,,platia“ svojim casom

a vacsina prijmov Z tychto regionov pochadza najma z reklam v aplikaciach.

Velmi dolezitym trendom je takzvané okamzité hranie (instant gaming), ktoré
V sucasnosti pozname napriklad z Facebooku. Ide o hry, ktoré sa daji hrat’ priamo na
platformach socidlnych médii a to okamzite, bez nutnosti si danu hru stahovat’. Tento typ
hier je v azijskych krajinach uz beznou praxou a spoloénosti ako Tencent v Cine, Kakao
v Juznej Korei a LINE v Japonsku ponukaju okamzité hry integrované priamo v ich
aplikéciach. Tento trend je vyhodny pre vsetkych zacastnenych. Obcasni hraci vyskusaju
hry okamzite a integracia hry so socialnou sietou umoznuje rychle a l'ahké nastavenie na
spolocenské hry. Vyvojari st vystaveni masivnej uzivatel'skej zékladni platformy. Socidlne
siete tazia zo zvySenej aktivity na ich platforme, azaroven dostani cCast' z kazdej
transakcie, ktora v tychto hrach prebehne. Prave tento posledny benefit je pre socialne siete
kriticky, pretoze im umoziuje plnit’ Glohu distributora, ktord bola v minulosti vylu¢ne

Vv rukéach obchodov s aplikaciami.

Konzolovi vydavatelia sa pravdepodobne ujmu vedenia v oblasti nového fenoménu,
ktory ide ruka v ruke s GAAS (Games as a service - model zalozeny na predplatnom).
Sony, Microsoft aj Nintendo st firmy, ktoré uz vlastnia platformy a kontroluji hardvér
a distribu¢né kanaly pre obsah a sluzby. Tieto firmy su vo vel'mi dobrej pozicii na to, aby
mohli poskytovat’ sluzby predplacania hier. Microsoft uz spravil prvy krok tymto smerom,
ked” zahrnul najnovsie vydané hry v Xbox Game Passe (mesacna herna predplatna sluzba
Microsoftu, vd’aka ktorej mate rozne vyhody a zlavy), aziskal exkluzivne prava na
najnovsie herné tituly niekolkych vyvojarskych stadii. To moze mat rovnako zisadny
vplyv na herny priemysel ako to malo na hudobny priemysel. Tradi¢ni herni vydavatelia
experimentuju s predplatnymi sluzbami, napriklad pontikanim pristupu k starSim titulom
zo svojich katalogov hier. Niektoré startupy a iné etablované firmy aktivne v hernom
priestore taktieZz ponukaju herné predplatné sluzby, pricom tieto obsahuju sluzby zalozené

na technologii streamovania, pri ktorej nie je k hraniu hier nutna ich instalacia.

Distribucia je podstatnym komponentom v procese dorucenia herné¢ho zazitku az
k spotrebitelovi. Ked’Ze poslednych 15 rokov bola platforma Steam spolo¢nosti Valve

viacmenej dominantnou platformou na trhu v oblasti digitalnej distribucie pre pocitacové
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hry, a je najvacsou distribucnou platformou pre pocitacové hry, niet divu, ze sa pocitaovi
vydavatelia snazia stat’ Coraz menej zavislymi na Steame. V ramci tejto snahy osamostatnit’
sa vydavatelia v poslednych rokoch spustili svoje vlastné pocitatové platformy, s r6znou
mierou uspechu, pricom ponukali svoje hry exkluzivne na tychto platformach. Zaroven sa
tieto nové konkurencné platformy snazia ponukat alternativy k Steamu tym, Ze sa
sustred’uju na konkrétny aspekt ktory Steamu chyba. Napriklad zname a zvucné herné
tituly, ponuka klasickych hernych titulov a streamovanie z cloudu (priestor na internete,
v ktorom moézu byt ulozené napriklad hry). Vydavatelia a konkurenéné platformy stt’azia
0 vyvojarov (a teda hry samotné) pre svoje platformy v snahe konkurovat' na neustale

rasticom trhu hier na baze predplatného.

Herny trh sa teda rozrasta nielen ¢o do mnozstva hracov a objemu prijmov. Ide aj
smerom K novym segmentom, ktoré mozeme zaradit' do herného trhu a k novym typom
hier i spésobom hrania a uzivania si herného obsahu. Vsetky tieto novinky a trendy su
samozrejme dobrymi ukazovate'mi toho, Ze toto odvetvie je na ceste k d’alSiemu rastu
avzrusujucej buducnosti. To je pozitivne ako pre investorov a podnikatel'ov v tomto

odvetvi, tak aj pre hra¢ov )v respektive hernych nadSencov) na celom svete.

4.4 Soft launch

V hlavnej Casti nasej prace sa budeme venovat' téme soft launchu. Soft launch je
proces prvého skusobného spustenia alebo vydania produktu limitovanému poctu
uzivatel'ov vo faze pred uplnym vydanim produktu Sirokej verejnosti. V naSom pripade
budeme hovorit’ konkrétne o soft launchi mobilnej hry. Na naSej praci spolupracujeme so
spolo¢nost'ou Pixel Federation a preto budeme ako priklad pouzivat' jednu z hier tejto
spolo¢nosti, ktora sa prave nachadza vo faze soft launchu. Ide o hru s nazvom ,,Steamcats*
- ,idle RPG* hru - ¢o je typ hry pri ktorej si vylepSujete konkrétne postavy. V tomto
pripade ide 0 animované macky, ktoré nasledne v simulacii bojuju proti nepriatel'ovi. Cela
tato hra sa odohrava v steampunkovom prostredi, ktoré sa inSpiruje najmi viktoridnskou
érou aje zamerané na rdzne technologie ana paru (angl. ,,steam*) ako hlavny zdroj
energie. Pocas pisania tejto prace hra vo faze soft launchu este stale pretrvava, pretoze soft
launch takejto hry zvédcSa trva aj niekol'ko mesiacov. Preto budu niektoré pokrocilejSie
Casti soft launch fazy opisané bud’ z teoretického hl'adiska, alebo si pri nich pomo6Zeme
prikladmi zo soft launchov inych hier spolo¢nosti Pixel Federation. Zaroven sme v pripade

postupu soft launchu cerpali z ¢lanku jedného z byvalych zamestnancov Pixel Federation
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ale najmid z osobnych sktsenosti poCas staze V tejto spolocnosti a z komunikacie

s pracovnikmi marketingového oddelenia tejto spolo¢nosti.

Pri soft launchi je v prvom rade dolezité uvedomit’ si jeho podstatu a vyznam.
Uspesny soft launch je najlep§im spdsobom optimalizacie hry na fazu globalneho spustenia
(angl. ,global launch®). Vdaka soft launchu moézu vyvojari zozbierat rozne data,
identifikovat’ chyby a ziskat’ spitnu vdzbu od hracov. Zaroven si pocas tohto procesu
mdzeme otestovat’ infrastrukturu serverov a zabezpecit’, ze bude schopna zvladnut’ népor
pri globalnom spusteni hry. V pripade free-to-play hier (hry, ktoré sa daji stiahnut’ a hrat’
zadarmo) a obzvlast’ tych, ktoré ponukaju moznosti zaktpenia si r6zneho herného obsahu
priamo v aplikacii hry, je dolezité ¢o najpresnejSie urcit, ako sa bude darit’ hre globalne.

Dalej ¢i ma hra dobry profil pouzivania (angl. ,,refention ) a monetizaéné mechaniky, to

Infografika ¢.2 Vyhody plyniice z vykonania soft launchu pred globalnym spustenim hry
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Lanc¢ari¢, M. 2018. A guide to soft-launching your mobile game.
[online]. 2018, [cit. 2019-21-03]. Dostupné na internete: https://www.pocketgamer.biz/comment-and-

opinion/67713/soft-launch-guide/.
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znamena ¢i dand hru pouzivatelia pravidelne hraji a zaroven, ¢i je hra nastavena tak, aby
bola pre firmu ziskova. Jednoducho povedané, vd’aka soft launchu zistime, ¢i bude nasa
hra pre firmu ziskova a mali by sme ju spustit’ globalne, alebo nebude ziskova a mali by
sme cely projekt ukoncit’. Taktiez je dolezité podotknut’, ze je lepSie spravit’ soft launch vo
vlastnej rézii aj v pripade, ze h'addme pre hru vydavatel'a, pretoze vacSina vydavatelov
bude najprv vyzadovat’ nejaké data zo soft launchu a az na zaklade tychto dat nam dokazu

dat’ nejaké finan¢né zaruky.

Nasledujtca infografika nam zobrazuje, aké su teda vyhody vykonania soft launchu

pred globalnym spustenim hry.

Na to aby bol soft launch hry uspesny, je vSak potrebné spravit' niektoré
marketingové aktivity eSte pred jeho spustenim. Prieskum trhu je prvou z takychto aktivit
aje to proces, pri ktorom sa pozrieme na trh v ¢islach, faktoch a nazoroch. Ciel'om
prieskumu trhu je néjst’ kompromis medzi tym ¢o chcti 'udia a tym ¢o chceme spravit’ my.
Vystupom potom budil postrehy o tom, ¢o l'udia radi v sucasnosti hraji, ¢o modZeme
vyprodukovat’ my, a preco by l'udia nasu hru kupili alebo hrali. Netreba zabudat’, ze vel'mi
vel'a T'udi, ktori si prieskum trhu spravili, aj tak neuspelo o je uplne v poriadku. Vd'aka
tomuto kroku sa totiz dozvieme, aké s naSe hlavné vyzvy, ktoré musime pri produkcii
a marketingu prekonat’. Napriklad v pripade Pixel Federation firma v minulosti nerobila
Ziadne prieskumy trhu, najmé preto, Ze jej hry boli staré a navrhnuté na pocitace a az
nasledne boli prenesené na mobily, ¢o je vel'mi odli$na situacia ako v pripade, ked” hru uz

Vo vyvoji tvorite priamo na mobily.
V pripade nasej hry Steam Cats vyzerali zistenia z prieskumu trhu asi nasledovne:
Definicia hracov:

e milovnici ,,neCinnych hier* (angl. idle games)
e hraci hier Idle Heroes a Endless Frontier

e milovnici hier na hrdinov (angl. skratka RPG)
e milovnici maciek

e fanuSikovia steampunku

e milovnici blaznivého humoru

Preco hraju:
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e necinné hranie (angl. idle gameplay)
e rychly pokrok
e mechaniky RPG hier

e vel'amoznosti v hre
Preco prestali hrat’:

e zle navrhnuté uzivatel'ské prostredie
e prevlada model ,,pay to win“ (ten kto si v hre plati ma vyhodu oproti ostatnim)

e hra sa prili§ opakuje a stdva sa nudnou
Délezité funkcie:

o RPG elementy
e rozne herné slucky

e sutazenie v hre
PoteSujuce funkcie:

e V hre je dolezita zru¢nost’
e humor
e jednoduché uZivatel'ské prostredie

e vhodna dizka jednotlivych hernych rel4cii

Takto vyzerd Cast’ prieskumu trhu v pripade hry Steam Cats. Ddlezitym krokom
v procese prieskumu trhu je aj analyza kIaiCovych konkurentov v kategoérii, v ktorej sa

nachadza aj nasa hra. V pripade Steam Cats st to teda hlavne RPG hry a simulacie.
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Tabul’ka ¢. 3 Prehl’ad RPG asimulaénych hier podobnych hre Steam Cats v Google Play obchode
v USA

Google Play - US vek 25+ male format graphics
best fiends forever 7% 44% Fortrait 20
trailer park boys: greasy money 70% 58% Fortrait 20
nonstop kKnight 69% 6% Fortrait 3D
endless frontier 65% 67% Fortrait 20
idle heroes 64% 655% Landscape 20
tap titans 2 63% 78% Fortrait 20
taps to riches 61% 51% Portrait 2D
adventure capitalist 60% 54% Fortrait 20
bitcoin billionaire 59% 52% Fortrait 20
clicker heroes S56% 73% Fortrait 2D
egg inc 57% 57% Fortrait 20
abyssrium 57% 42% Fortrait 3D
tap tycoon 37% 59% Fortrait 2D
idle miner 55% 53% Fortrait 20
tap titans 54% 59% Fortrait 20
adventure communist 44% 76% Fortrait 20

Zdroj: spracované data z App Annie (https://www.appannie.com/en/)

V hernom priemysle, obzvlast v pripade mobilnych hier, je velmi dolezitad aj
retencia, teda v podstate navratnost’ hracov v zmysle poctu hracov, ktori sa hraju hru
opakovane Vv diioch nasledujtcich po instalacii aplikacie hry do mobilu. Zaujimavym je
preto aj pohl'ad na retenciu hier podobného Zanru ako nami vytvorena hra. Tento prehl'ad

mozeme vidiet’ v tabulke €. 4.

57


https://www.appannie.com/en/

Tabulka & 4 Retencia a dizka hernych relacii hier z Google Play obchodu v USA

priemerny
podet hernych

dizka hemej priemerny

relacie v

tas/hraé/ded v

Google Play, US D1 D7 D30 relaciizadef  mindtach  hodinach

tap titans 2 71.90% 44 10% 24% 12.8 915 2:0
tap titans 65.70% 44.70% 22.38% 6.3 651 0:43
egg inc 68.50% 45.60% 22.10% TA 4:14 0:29
clicker heroes 69% 49% 19.70% 1.5 4:33 0:51
adventure capitalist 71% 44% 19% 1.8 324 0:40
trailer park boys: greasy money 58% 38% 15.40% 18.7 2:07 0:40
tap tycoon 70.80% 44% 15% 52 330 0:29
Best fiends Forever 55% 28% 14.50% 39 2:25 0:09
idle heroes 45.70% 25.40% 14.27% 57 717 0:41
idle miner T77.50% 42 40% 13.60% 10.4 6141 110
abyssrium 58% 30.50% 13.10% 16.9 336 0:29
Adventure communist 64% 28% 11.80% 7.1 345 0:26
endless frontier | 35_80%| 20% 11.50% T.5 10:10 1:15
nonstop knight 63% 37% 11% 8.2 329 0:45
taps to riches | 47% 22.50% 9.25% - - -

10.1.2018(déata za poslednych 90 dni)

Zdroj: spracované data z App Annie (https://www.appannie.com/en/)

Stipce s oznagenim D v tabulke ¢&. 4 predstavuju retenciu hracov v def, ktory uréuje
¢islo za pismenom D. D1 je teda retencia v den nasledujici po dni stiahnutia aplikacie. D7
je retencia v siedmy den od dna stiahnutia aplikacie, atd. Ak sa pozrieme na retenciu
v 30tom dni po stiahnuti aplikacie, tak vidime, Ze prvych 5 hier dosahuje velmi dobré
vysledky a preto st oznadené zelenou farbou. Posledné tri stipce hovoria o priemernom
poéte hernych relacii ktoré jeden hra¢ spravi za def, priemernej dizke jednej hernej relacie
a priemernom c¢ase v hodinach, ktory stravi hra¢ denne hranim danej hry. Pricom plati, Ze
¢im dlhsie sa hradi nasu hru hraji, tym lepsie. Daldimi zaujimavymi informéaciami
o0 konkurencii moézu byt napriklad celkové pocty stiahnuti alebo prijmy z nakupov
v aplikacii hry. Takisto je vhodné si porovnat’ tieto ukazovatele medzi platformami, ¢ize aj
Android aj i0S.

Ciel’ova skupina pre ktoru bude nasa hra urcena je nasledujucim délezitym bodom
V procese pripravy na soft launch. Bolo by vel'mi naivné si mysliet, Ze l'udia ktori hraju
hry patria do jednej z dvoch skupin — skalni hraci, ktori ziji a dychaju len preto aby hrali
hry a hlavne herné tituly, ktoré si vyzaduju vel'a zrucnosti a skusenosti, pricom ich hraju

aspon 4 hodiny denne. Alebo prilezitostni hraci hrajuci nendro¢né hry 20 mintt denne.

Tieto dva extrémne pohl'ady na Tl'udi sG spojené s mnozstvom demografickych

domnienok a stereotypov. Napriklad ze zaryti hra¢i si mladi a muzi, a prilezitostni hraci st
58


https://www.appannie.com/en/

star§i a hlavne zeny. Realitou vSak je, Ze vidcSina hracov patri niekde medzi tieto dva
extrémy spektra hracov hier. Odlisnosti jednotlivych hra€ov by sme mali taktiez vziat’ do
uvahy V procese vytvarania hry alebo pridavania novych funkcii. Jednou z moznosti je
vytvorit’ akési persony hrac¢ov, ktori by nasSu hru hrali a teda si zadefinovat’, kto by tento
hra¢ mohol byt’, kde pracuje, ¢o robi vo volnom case, pre¢o by hral nasu hru, atd’.
V pripade hry Steam Cats by to vyzeralo asi nasledovne:

Jan Hraé

o vek: 23

e krajina: USA

e praca: technicka podpora
e stav: slobodny

e zaujmy: pocitacové hry
Dlhodoby ciel’

e byt najlepsim v celej hre
Preco hra Steam Cats

e dobry humor a referencie
e PvP (Player versus Player — moznost’ hrat” hru proti inym l'udskym hra¢om)

e kratke herné relacie
Dovody pre ktoré za¢al Steam Cats hrat’

e odlisné/vtipné vizualne spracovanie hry
o RPG elementy
e PvP

Doévody pre ktoré bude hrat’ hru aj nad’alej

e vyhravanie je zalozené na stratégii a elementoch hry kamen-papier-noznice (nielen

na $t’asti)
Otravné principy v hre, ktoré ho mézu odradit’ od hrania
e nemoznost’ vyhrat’ bez utracania stoviek eur

59



e prilisné opakovanie sa hry bez vyrazného pokroku v neskorSom $tadiu hrania

Takéto zadefinovanie si jedného typu alebo aj viacerych typov hra€ov nam dokaze
vel'mi pomoOct’ pri vytvarani hry, pretoze si vieme predstavit, akymi l'ud'mi sa alebo by

mohli byt hraci danej hry.

Vo vela pripadoch si vyvojari nie su vedomi testov kreativnych aspektov hry.
V pripade Steam Cats sa vSak takéto testy (testy tém) realizovali a tento proces prebiehal

nasledovne. Testovali sa 3 témy:

1. téma — Steampunk — povodna téma hry, znama ale malo pouzivana téma zabezpecujica

odliSenie sa od konkurencie.

2. ttma — Mafia — stale dost’ Specifickd téma, ktora doda hre atmosféru, ale je

mainstreamovej$ia nez steampunk.

3. téma — Armada a teroristi — cielom bolo otestovat’ generick(, popularnu tému a zistit’,
¢i bude mat’ lepsie alebo horsie vysledky nez nejaka Specificka téma. Na tuto tému st l'udia
zvyknuti z mnozstva inych hier. Obsahuje zbrane, ktoré poznaju z inych filmov a lepSie sa

S flou stotoznia.

Testovali sa teda tri vedlajSie témy hry, prostredia Sréznou popularitou
a vyuzivané inymi hrami. Hlavna téma hry ,,0zbrojené macky* zostala vo vSetkych troch
prostrediach rovnaka. Podmienkou na prostredie bolo, aby bolo mozné generovat’ dostatok
roznorodych postav v danej téme, a mnoZzstvo vymyslenych tém bolo zredukované na 3

(kvoli produkénej naro¢nosti pre prvy test).

Aj v pripade testovania tém je dolezité stanovit’ si hlavné indikatory vykonnosti,
ktoré chceme sledovat’. V pripade hry Steam Cats to bolo hlavne CTR. Na toto testovanie
sa spustili dve Facebook video kampane cielené na hracov idle hier a na Siroké publikum.
Obe tieto kampane boli cielené na muzov vo veku od 18 do 35 Zijucich v USA. Stanovili

sa v8ak aj pomocné KPI, a to CPC a CTI (pocet instalacii/navstev obchodu).
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Obrazok ¢. 4 Testované kreativy tém pre hru Steam Cats

O %) 2 il 100% | 13:41

Battle Cats - a crazy idle adventure Ub oo Mafia Cats - a crazy idle adventure Db .. ., Steam Cats - A crazy idle adventure Ub .
~

Destroy all enemies with a squad of unlikely heroes. Destroy all enemies with a squad of unlikely heroes. Destroy all enemies with a squad of unlikely heroes.

CATtastic idle adventure! CATtastic idle adventure! CATtastic idle adventure!

= oo 2O = o @ 2©O = OO0 9O

Zdroj: Pixel Federation

Fungovalo to takym spdsobom, Ze ak hra¢ na reklamu klikol, bol presmerovany na
webstranku vo vyhladavaci, ktora mala velmi podobny dizajn ako obchod Google Play.
Ak na tejto stranke klikli na tla¢idlo ,,install”, ndm sa tato informacia o jeho kliku ulozila
ajemu vyskocilo nové okno s informaciou, Ze hra eSte nevys$la, ale mdze napisat’ svoj

email ak chce byt’ informovany ked’ hra vyjde.

Kampane tém Mafia aj Steampunk mali vel'mi vyrovnané vysledky a armadna téma
vysla v oboch testoch najslabSie. Pri kampani cielenej na hracov konkurenénych hier hry
Steam Cats vyhral s malym naskokom Steampunk. Pri SirSom cieleni l'udia reagovali
najviac na Mafiansku reklamu (CTR), ale konverzia v obchode Google Play bola naopak
pri Mafia téme najslabsia (CTI).

Tabul’ka ¢. 5 VysledKy testovania 3 roznych tém pre hru Steam Cats

Steampunk Mafia Armada
Hraci idle hier
CTR 3.58 % 3.53% 3.02%
CPC 0.78 0.81 0.89
Dosah 60 000
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Siroké cielenie

CTR 3.57 % 5.40 % 2.67 %

CPC 0.37 0.22 0.43

Dosah 90 000

CTI 8.10 % 5.60 % 9.10 %

Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov z Pixel Federation

Z prepojenia pri téme Steampunk aj Mafia sa teda v oboch testoch snazil hru
nainstalovat’ zhruba rovnaky pocet hracov. Z tychto dvoch hier v8ak poskytuje produkcii
najvacsiu kreativnu slobodu a mnoZstvo obsahu Steampunk, a preto hra zostala v téme

Steampunk.

Vd'aka uspesnému soft launchu dokédzeme optimalizovat’ hru na globélne spustenie.
Vieme tak uSetrit’ peniaze a ¢as vd’aka spitnej vdzbe hracov. DoéleZitou sucastou soft
launchu je vyber spravnych krajin, ktoré pouZijeme pri testovani. Vzhl'adom na to, Ze hra
ma hlavnt lokalizaciu (tou je anglicky jazyk), bolo potrebné vybrat’ si krajinu v ktorej
va&sina ludi hovori po anglicky avlastni Android zariadenia. Dal§imi vhodnymi
ukazovatelmi ktoré je dobré sledovat’ pri vybere krajin, je penetracia online platieb
a vhodné CPIL. V prvom rade sa testovalo na Filipinach a Pakistane, pretoZe v tychto
krajinach je CPI nizsie ako 0.3 dolara a viac ako polovica I'udi hovori po anglicky. Plus
penetracia Android smartféonov v oboch krajinach presahuje 80 %. V prvom rade sme na
tychto krajinach chceli otestovat’, ¢i vSetko technicky spravne funguje, ndjst’ technické
nedostatky a odstranit’ ich. Samozrejme sme prisli na nejaké problémy so sledovanim toho,
ako sa posielaji informacie do nasho vyhodnocovacieho nastroja. A preto sa musela hra
mierne prerobit, a aZ nasledne sa zacali spuStat’ nové kampane na Filipinach. No to uz sa
pridali aj krajiny ako Cesko a Slovensko, na ktorych bolo délezité otestovat retenciu
hradov. V d’alsom kroku sa pridali krajiny ako Holandsko a frsko, ktoré maju o nieco

vyssie CPI, no uz bolo potrebné realizovat’ kreativne testy.

62




Obriazok ¢. 5 Reklamy jednej z kampani spustenych pri soft launchi hry Steam Cats

=dit . Cost per

Nazov reklamy Vysledky Dosah Impresie Result Minuta suma

. ADQUANT_SC 000014 CZ 18-85 (FS: ACQ, TY .. 95 16 300 34241 1,10% 104,18 %
1 Indtalacie m... Per Mobile A...

( ADQUANT_SC 000014 CZ 18-651(FS: ACQ, TY .. 57 20 226 30 443 1,52% 86,60 %
Ingtalacie m... Per Mobile A. ..

ADQUANT_SC 000014 CZ 18-851(FS: ACQ, TY .. 25 8303 12997 1425 3547 %
Indtalacie m... Per Mobile A...

Zdroj: Pixel Federation

V sucasnosti je cela hra Steam Cats prave v Stadiu testovania kreativ na vysSie
spomenutych krajinach. Dal§im §tiddiom bude zapojit' krajiny s vy$§im CPIL, no zaroven
lepSim vykondvanim online platieb, a teda lepSim potencidlom na otestovanie monetizacie
aretencie. Najmd model monetizicie musi byt efektivny na to, aby mohla hra uspiet
globalne. V tomto pripade bude doélezité zvolit’ krajiny, ktoré su ekonomicky podobné
nasmu konecnému ciel'ovému trhu. Dobrym prikladom su severské krajiny, v ktorych viac
ako 80 % l'udi rozprava po anglicky. Sice je v tychto krajinach len okolo 25 % penetracia
Androidov, no maji vyborny monetizaény potencial a zaroven vysoké percento platieb

kreditnymi kartami aj vykonavania online platieb.

Pri soft launchi spominame hlavne Android smartfony. Je dolezité si zapamdtat’, ze
soft launch hry chceme vzdy spustit na Android zariadeniach. Najmi vd’aka flexibilite
systému pri roznych aktualizaciach hry. Napriek tomu, Ze v sti€asnosti je aj 10S dostato¢ne
flexibilné, stile je praktickejSie vo faze soft launchu cakat na schvélenie aktualizacie

niekol’ko hodin v pripade Androidu, nez niekol’ko dni ako v pripade iOS systému.

Vo vSeobecnosti je pri soft launchi potrebné si jasne zadefinovat’ ciele. Tieto ciele
by potom mali byt zostladené shlavnymi vykonnostnymi indikatormi skor, neZ sa
pustime do akychkol'vek tikonov. V pripade Steam Cats mame k dispozicii zatial’ len data
Kk niektorym prvotnym kampaniam. V tomto §tadiu je pre nas dolezité sledovat’ napriklad
dizku nagitavania hry, dizku hernej relacie alebo pocet Iudi, ktori ukonéia tutoridl.
V tabul’ke ¢islo 6 vidime prave tieto idaje k niektorym z prvych kampani spustenych k hre
Steam Cats.
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Tabul’ka ¢. 6 Zozbierané data ku kampaniam hry Steam Cats spustenym v soft launch faze

prvé nacttanie dizka prvej hry

nazov kampane Ekamp. krajna  min datUMreD. max. datumreg. registr. minuté CPl ukenZeny tutoridl d0 druha herna rel. do (zek) (min) ret. d1 ret.d3 ret. d7
ADQUANT_SC 000013 CZ 18-65 m (FS: ACQ, W/O, 000013 CZ 22002019 32172019 2748 [ 1824€ 085¢ 446% 333% 486 96 233% 126%

OPT: Installs, N ts, [SL1) ]

ADQUANT SC -63 f(FS: ACQ, W/Q, 000014 CZ 2/20/2019 372102019 1,168 BIS2FE .36 30.2% 21.9% 513 63 135% 62%

OPT: Installs, N <t cats, [SL]) ] 1 1

ADQUANT_SC L 18-65 m (FS: ACQ, W/O, 000015 ML 22272019 32152019 088 1682€ 169¢€ 58.4% 443% 308 13.7 [ 2075 158% 7.8%
OPT: Installs, N 1, exc dev, [SL]) ]

ADQUANT SC K 18-65 m (F5: ACQ, W/O, 000017 SK 3/15/2019  3/21/2019 248 437 € DIGE 40.2% 328 198% 97%

OFT: Installs, NO exc dev, [5C])

ADQUANT_SC 000018 IR 18-85 m (F5: ACQ, W/O, 000018 XX 3/21/2019 132 483¢€ - 3.2 338 144% 0%

OPT: Installs, NOTES: exc dev, [5C])

ADQUANT_SC 000019 NL 18-65 m (FS: ACQ, W/O, 000019 NL 312152019 179 535 € S 38.13% 289 173%  7.8%

OPT: Installs, NOTES: exc dev, [SC]) )

nane 000002  none 2,705 0€ 0002 36.6% S04 210 227% 15.0% 105%
ADQUANT_SC 000016 NL 18-65 f (FS: ACQ, W/O, 000016 ML 3/20/2019 834 1668€ 200¢ 424% 405 108 198% 89%

QPT: Installs, NCTES: vol. 1, exc dev, [SL]) ] ]

Total 000002 CZ 2/15/2019  3/21/2019 8412 B437€ 147¢ 41.9% 28.5% 46.5 134 211.8% 122% 6.8%

Zdroj: Pixel Federation

DalSou z moznosti ako si nastavit’ KPI pre novii hru je pozriet’ sa na &isla starsej
hry, ktora uz bola spustend, a na zaklade jej vysledkov budovat’ marketingovu stratégiu pre

soft launch stiasnej hry.

Pocas fazy soft launchu je vhodné byt ,nastaveny* na princip opakovania. To
znamena, ze by vyvojari mali byt’ pripraveni vydat’ hru (v naSom pripade v soft launchi) ¢o
najskor, nasledne merat’ jej vykon aznova ju spustit na zaklade zozbieranych
uzivatel'skych dat. Vela timov totiZ pracuje s pevnym rozpoctom a ¢asovym limitom pre
soft launch. Takze ¢im rychlejSie dokazeme aplikovat aktualizacie a zmeny V hre, tym viac
informacii zozbierame. Tymto spdsobom sa moézeme naucit’ viac o naSich hracoch,
a zaroven bude naSa hra stale lepSia a lepSia po kazdom opakovani. V mnohych pripadoch
nie je zjavné, ktord konkrétna zmena najviac ovplyvni kl'icové indikatory vykonnosti.
Preto je dolezité vykonat’ ¢o najviac opakovani ako je mozné. Niekedy je najjednoduchsie
vytvorit' si obyCajny subor v Exceli, do neho si zapisat’ vSetky dolezité indikatory
vykonnosti ktoré chceme sledovat’ a verziu hry i zmeny, ktoré sme v hre spravili spolu

s komentarom. Takto dokazeme identifikovat’ kazdu zmenu a jej dosah.

K soft launchu je nutné pristupovat’ s ,,otvorenou myslou®. Je potrebné aby sme
odstranili osobnu zaujatost’ a pouzivali vyhradne data na vyhodnotenie toho ¢o funguje
a ¢o nie. Je nevyhnutné, aby sme este predtym ako zacneme do hry prinasat’ hracov
zozbierali informdcie, vd’aka ktorym moZeme robit’ spravne rozhodnutia. Existuje viacero
metrik Specifickych pre hry, ktoré ndm pomo6zu odpovedat’ si na tie najdolezitejSie otazky.

Medzi tieto metriky patria napriklad:
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FTUE (prvotna skusenost’ uzivatel’a s hrou) funnel (,,lievik*)

Této metrika sa zaobera napriklad tym, ¢i nasi hraci prechddzaju celym tutoridlom,
¢i hraci hraju dostato¢ne dlho na to, aby pochopili zdkladné mechaniky hry, alebo vo

vSeobecnosti kol’ko prvych hernych relacii sa deje podla nasich ocakavani.
Postup hraca

Ako rychlo postupuju hraci cez nasu hru? Prechadzaju jednotlivé levely hry prili§
rychlo? Zacinaju sa v nejakom bode hry nudit? Kolko krokov musia hraci spravit’ aby
presli level? Kolko hracov preslo dany level? Tieto a podobné informacie by sme mali
sledovat, aby sme dokézali eSte v procese soft launchu zachytit' rézne nedostatky

a problémy, ktoré mozu hracov odradit’ od hrania nasej hry.
Monetizacia

Na to aby bola nasa hra ziskova, je potrebné vediet’ kedy, ako a preco nasi hraci
Vv hrach platia. Z tohto dovodu by sme mali sledovat’ napriklad to, po akej konkrétnej akcii
Vv hre hraci vykonaji nakup, alebo ako d’aleko v hre sa hraci dostali predtym nez si v hre
nieco kupili. Tieto prvky st jedny z najddlezitejSich. Bez nich by free-to-play hry neboli

ziskové a teda by nemohli ani existovat’.

Dostatok informacii o spravani hracov je kIi¢om k rozhodnutiam azmenam
v nasej hre. Hlavnym cielom je dokazat’ identifikovat’ co sposobuje slaby vykon KPI ako

aj sledovanie KPI samotnych.
Optimalizacia obchodu s aplikaciami

Soft launch je najlepSou moznostou zistit, ¢i su stranky nasej hry v obchode
s aplikaciami spravne nastavené a optimalizované. Optimalizdcia obchodu s aplikaciami by
mala byt klicovou sucastou stratégie ziskavania hracov, preto je dolezité nastavit ju
spravne ¢im skor. Vo faze soft launchu je priestor na uistenie sa, Zze mame tie
najpritazlivejsie stranky v obchode s aplikaciami. NajlepSie je otestovat’ vSetko, od ikonky
aplikacie hry az po kratky popis. Takisto je dolezité pamétat na to, ze obchod s aplikaciami
na Androide sa li$i od toho na 10S, a preto je vhodné vykonat’ optimalizaciu na kazdy

obchod samostatne a odlisne.
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Poslednymi dvoma doélezitymi sticastami marketingu pri soft launchi, ale vlastne aj

pocas celého obdobia existencie hry, su kreativy a kandly.

V minulosti boli kreativy v hernom marketingu menej relevantné. Vyvojari
vytvorili niekol’ko jednoduchych zaberov priamo z hry a mozno nejaky kratky herny
zaznam, ktory im vytvoril ich reklamny partner. To sa vSak neustale meni a v sti€asnosti je
vhodné testovat’ viacero kreativnych formatov v procese soft launchu, aby sme sa uistili
ktory funguje najlepsie. Kreativy moézu byt zabavné, dramatické alebo strasidelné. Ich
cielom modze byt’ vyvolanie emdcii, na zéklade ktorych budi hraci povaZovat’ naSu hru za
vybornll zdbavu a zazitok. V minulosti sme sa uz presvedcili o tom, ze kreativy s najlepSim
vykonom su prave tie, ktoré dokazu u hraca vyvolat’ reakciu, aj za cenu toho, ze su niekedy
priam az absurdné. Nezalezi na tom aku kreativu pre hru pouzivame, jej testovanie a vyvoj
sa stal dolezitou sucastou marketingu v hrach. Na obrdzku ¢.5 méZeme vidiet, aké su

moznosti kreativnych formatov pri tvorbe reklam.

Obrazok ¢. 6 MoZnosti kreativnych formatov reklam
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Marketingovych kandlov v hernom priemysle je obrovské mnozstvo. Existuju vsak
rozne reporty, v ktorych si vieme pozriet' napriklad vykonnost tychto kanalov a aj na
zéklade nich si potom vieme vybrat’ vhodnych partnerov. ZalezZi to vSak aj na dostupnych
zdrojoch. Kazdopadne je dobrou praktikou otestovat’ aspon dva alebo tri reklamné kanaly

a porovnat’ si ich vykony s nasimi kI"aCovymi indikatormi vykonnosti.

Obrazok ¢. 7 Marketingové kanaly pouZivané v hernom priemysle

facebook. #aocoLony

N

& unityaps Ao
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Zdroj: Pixel Federation
Aj pri marketingovych kandloch je potrebné byt opatrny. Kazdy z nich by totiz

mohol mat’ odlisné vysledky a preto je nutné sledovat’ ich vel'mi pozorne.

Soft launch nam nedokaze zachranit’ hru. No ak je spravne vykonany, dokaze vel'mi
pomoct’ pri optimalizovani hry i marketingu a dokazeme z neho tazit' aj v budtcnosti.
V prvom rade si treba zapamaitat’, Ze je dolezité sa odosobnit’ a pozerat’ sa na soft launch
najma skrz data. V kone¢nom dosledku ide o dobro firmy. A v takom pripade rozhodne nie

je spravne stracat’ ¢as a peniaze na hru, ktora nedokaze uhradit’ investicie do ne;j.
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4.5 Odporacania

Soft launch hry Steamcats je este len v pociato¢nych fazach, av§ak vzdy je dobrym
pravidlom otestovat’ nie¢o nové pri kazdom d’'alSom soft launchi. V pripade Steamcats by
sme teda navrhovali vyuzit' hratel'né reklamy (angl. playable ads), ktoré spocivaju v tom,
ze samotna reklama ktora sa ¢loveku na facebooku spusti, je zjednoduSenym levelom ktory
sa podoba grafickym spracovanim, ale aj hrateI'nostou, hre samotnej. Takyto level je vSak
zvicsa vel'mi jednoduchy, a kazdy komu sa zobrazi by mal byt’ schopny ho prejst’. Cielom
hratel'nych reklam je ukazat’ hracovi ¢ast’ z hry pomocou realnej hratel'nosti, s akou by sa
stretol v pripade, ze by si hru nainstaloval do svojho zariadenia. Hra¢ tak zisti uz pocas
samotnej reklamy, ¢i sa mu hra paci a ¢i si ju chee stiahnut’ alebo nie. Vd’aka tomu moze aj
firma Pixel Federation lepsie vyhodnotit’, ktori I'udia maju vac¢si potencial stat’ sa jej
budicimi hra¢mi. Navrhovali by sme teda zaviest nova metriku, ktord by sluzila na

meranie aspon jednej z nasledujucich veli¢in:

e pocet I'udi, ktori prejda alebo si aspon scasti zahraju level v reklame,
e pocet I'udi, ktori si zahraju level v reklame a nasledne sa preklikni do obchodu
s aplikaciami na stranku hry,

e pocet I'udi, ktori si zahraju level v reklame a nasledne si hru nainstaluju.

Takyto indikator by sme mohli nazvat’ napriklad skratkou PPL (Players Passing
Level / Players Playing Level) alebo PPAL (Players Playing Ad Level), anasledne
vyhodnocovat’ aj data z tejto metriky abrat’ ich ako relevantny ukazovatel', pomocou

ktorého budeme rozhodovat’ o Gspesnosti soft launchu hry.

Dalsi krok, ktory by sa mal uréite v pripade Steamcats zvazit, je testovanie na
hernom trhu, ktory je podobny napriklad trhu USA. Trh USA je totiz jednym z hlavnych
cielovych trhov vzhl'adom na trzby z hier, ktoré kazdoro¢ne generuje a rovnako aj preto,
ze je to trh s vel'kym percentom anglicky hovoriacich Tudi. Preto navrhujeme otestovat’ hru
Steamcats vo faze soft launchu na trhu Velkej Britanie. Tento trh je vel'mi podobny prave
tomu americkému, nielen vdaka velkému percentu anglicky hovoriacich l'udi, ale aj
podobnej penetracii Android zariadeni (USA = 45 %; VB = 50 %)?, a taktiez podobnému
percentu platieb vykonanych prostrednictvom mobilnych zariadeni (USA =44 %; VB = 35

1 http://gs.statcounter.com/os-market-share/mobile/worldwide
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%)>2. Preto odporiiéame v zaveretnej faze soft launchu otestovat’ Velka Britdniu a aj na
zaklade vysledkov ztychto testov urcit, ¢i je hra dostatoCne atraktivna a spravne

optimalizovana na globalne spustenie.

V sucasnosti je vel'mi populdrne hry streamovat’ a ¢im d’alej tym viac sa tento trend
prejavuje aj Vv pripade mobilnych hier, najméd tych, ktoré su zaloZzené na nejakej forme
superenia s hraémi z celého sveta. Hra Steamcats momentalne nema este funkcionalitu PvP
hrania, ale pracuje sa na nej, a ak by bola do hry implementovana este v Case, kym je hra
v procese soft launchu, navrhujeme spolupracu s nicktorymi Streamermi napriklad
z platformy twitch.tv, ktora je asi najpopularnejSou platformou na svete. Tych
najpopuldrnej$ich streamerov vSak Casto zaujimaju len tie najlepSie a najnovsie herné
tituly, a preto by bolo mozno rozumnejsie zvolit’ spolupracu S menej znamymi osobami
pdsobiacimi na tejto platforme, a napriklad zvolit’ propagaciu takou formou, Ze sa ju dany
hra¢ bude hrat’ popri streamovani inej hry. V realite by napriklad hra¢ hral hru Dota 2
a kym by cakal na najdenie vhodnych spoluhracov, oponentov a servera na hranie, mohol
by hrat hru Steamcats. Takymto spdsobom by vlastne prezentoval hru firmy Pixel

Federation popri inej hry, ktoru by hral napriklad na osobnom po¢itaci.

2 https://bihog.com/top-countries-using-mobile-payment-system/
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Zaver

Na zaciatku prace sme si zadefinovali pojmy digitalneho marketingu a spdsoby
akymi sa v sucasnosti meria, Spolu S nastrojmi ktoré sa na jeho meranie pouZzivaji.
V d’alsom kroku sme si priblizili to, kde vSade a akymi sposobmi sa digitdlny marketing
vyuziva, a akym smerom pravdepodobne smeruje jeho vyvoj. Néasledne sme si vysvetlili co
je to ,,user aquisition a aké stratégie sa daju vyuzit' vV rdmci spoloc¢nosti tvoriacich mobilné
hry. Pokracovali sme definiciou spolo¢nosti Pixel Federation, ktora je jednou z najvacsich
slovenskych firiem tvoriacich hry. Aby sme hlbsie pochopili herny priemysel, zhrnuli sme
si jeho vyvoj a sucasny stav v prostredi Slovenska, pricom sme dospeli k zaveru, ze herny
priemysel je unas na vzostupe ama vel'mi dobry predpoklad stat’ sa silnou stéastou
slovenského hospodarstva v nasledujticich dekddach. V d’alSej casti naSej prace sme sa
pozreli na sucasny stav herného priemyslu vo svete, a pri§li sme na to, ze na vrchole sa
dlhodobo nachadza Cina a USA. Zaujimavy je vSak narast prijmov na hernom trhu Indie

a postupny rast v ramci krajin juhovychodnej Azie.

V poslednej kapitole naSej prace sme sa venovali procesu soft launchu na priklade
mobilnej online hry Steamcats. Zadefinovali sme si jednotlivé kroky, ktoré by mala herna
spolo¢nost’ zvazit a aplikovat pri soft launchi. Venovali sme sa prieskumu trhu
anaslednému zadefinovaniu profilu hraca, ktory by hru Steamcats hral. Rozoberali sme
problematiku testovania réznych kreativ, spustanie kampani v procese soft launchu, ale
takisto aj metriky, ktoré je potrebné sledovat’ na to, aby sme vedeli vyhodnotit’ ispeSnost’
hry ajej potencial. V uplnom zavere poslednej kapitoly sme nacrtli niekol’ko odporucani,
ktoré by mohla spolo¢nost’ Pixel Federation aplikovat pri soft launchi hry Steamcats. Tieto
odporucania by mohli firme pomdct’ zefektivnit' cely proces a ziskat' vacsi objem dat

a informacii potrebnych na kone¢né rozhodnutie o tom, ¢o sa d’alej s danou hrou stane.

70



Zoznam pouZzitej literatury

Knizné zdroje

BEDNAR, V. 2011. Marketing na socidlnich sitich. Brmo : Computer Press, 2011. 200 s.
ISBN 978-80-251-3320-0.

CAMBALIKOVA, A. 2015. Moderné trendy v komunikaénej politike podnikov. In
Ekonomika, financie a manazment podniku — rok 2015. Bratislava: EKONOM, 2016. ISBN
978-80-225-4280-7. s. 130-138.

DANKOVA, L. 2017. Komunika¢né nastroje digitdlneho marketingu. In Zbornik
prispevkov a abstraktov z workshopu mladych vedeckych pracovnikov PhDWorks. KoSice :
EKONOM, 2017. ISBN 978-80-225-4470-2. s. 5-11.

HOFACKER, CH. F. 2018. Digital Marketing: Communicating, Selling and Connecting.
USA: Edward Elgar Publishing, 2018. 224 s. ISBN 978 1 78811 535 3

JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing — Prosadte se na webu a socidalnich sitich.
Brno : Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KITA, J. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-327-3.

KOTLER, P. 1998. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN
80-7169-600-5.

KOTLER, P. akol. 2007. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. 1048
s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LEBOFF, G. 2011. Sticky marketing — Jak zaujmout, ziskat a udrzet si zakazniky. Praha :
Management Press, 2011. 214 s. ISBN 978-80-7261-235-2.

LESAKOVA, D. akol. 2014. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014. 350 s.
ISBN 978-80-89710-07-2.

ORESKY, M. a kol. 2016. Aplikovany marketing. 1. vydanie. Bratislava: Wolters Kluwer,
2016. 352 s. ISBN 978-80-9168-382-4.

RYAN, D. 2016. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation. New York : Kogan Page Publishers, 2016. 464 s. ISBN 978 0 7494
7844 5

71



Casopisecké zdroje

STRAKOVA, K. — MUCHA, M. Socialne siete ako nastroj marketingovej komunikécie
podniku. In Journal of innovations and applied statistics: vedecky internetovy casopis.
Kosice: Katedra hospodarskej informatiky a matematiky PHF EU, 2017, 7(3), 41-48. ISSN
1338-5224

Elektronické zdroje

ANDREJKO, J. 2017. Co je SEO: Prakticka definicia z roku 2017. [online]. 2017, [cit.
2018-12-01]. Dostupné na internete: <https://visibility.sk/blog/co-je-seo-prakticka-

definicia/>

CARACHOVA, M. 2017. Moznosti vyuzitia IKT v marketingu. In Ecoletra.com Scientific
eJournal. [online]. 2017, wvol. 3, no. 1 [2018-12-02]. Dostupné na internete:
<http://ebook.ecoletra.com/2017-01-ecoletra.com-scientific-ejournal>. ISSN 2377-9848.

CEBROVA, L. 2018. Pribeh uspechu Pixel Federation, ktora toéi miliény vd'aka hram.
[online]. 2018, [cit. 2018-03-09]. Dostupné na internete: <https://www.startitup.sk/local-

pribeh-pixel-federation-ktora-toci-miliony-vdaka-hram/>.

DITRICHOVA, M. 2018. Hra na nastroje digitdlneho marketingu. [online]. 2018, [cit.
2018-12-01]. Dostupné na internete: <https://adma.sk/hra-na-nastroje-digitalneho-

marketingu/>

DODOK, J. 2016. Pribeh predava: Ako napisat PR ¢lanok, ktory bude mat 119 000
zobrazeni?  [online]. 2016, [cit.  2018-12-01]. Dostupné na internete:
<http://www.jaroslavdodok.com/pribeh-predava-ako-napisat-pr-clanok-ktory-bude-mat-
119-000-zobrazeni/>

FINSTAT. [online]. [cit. 2018-03-09]. Dostupné na internete:
<https://www.finstat.sk/36816388#viac-informacii>.

72


https://visibility.sk/blog/co-je-seo-prakticka-definicia/
https://visibility.sk/blog/co-je-seo-prakticka-definicia/
http://ebook.ecoletra.com/2017-01-ecoletra.com-scientific-ejournal
https://www.startitup.sk/local-pribeh-pixel-federation-ktora-toci-miliony-vdaka-hram/
https://www.startitup.sk/local-pribeh-pixel-federation-ktora-toci-miliony-vdaka-hram/
https://adma.sk/hra-na-nastroje-digitalneho-marketingu/
https://adma.sk/hra-na-nastroje-digitalneho-marketingu/
http://www.jaroslavdodok.com/pribeh-predava-ako-napisat-pr-clanok-ktory-bude-mat-119-000-zobrazeni/
http://www.jaroslavdodok.com/pribeh-predava-ako-napisat-pr-clanok-ktory-bude-mat-119-000-zobrazeni/
https://www.finstat.sk/36816388#viac-informacii

HENDRICKS, B. What is online video advertising? — Definition & Trends. [online]. [cit.
2018-12-01]. Dostupné na internete: <https://study.com/academy/lesson/what-is-online-

video-advertising-definition-trends.html#lesson>

HRUSOVSKA, B. 2018. Z po¢itatovych hier sa stal na Slovensku miliénovy biznis.
[online]. 2018, [cit. 2018-03-09]. Dostupné na internete:

<https://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/477960-z-pocitacovych-hier-sa-stal-na-

slovensku-milionovy-biznis/>.

JACUNSKI, M. 2018. Measuring and analysis of digital marketing. [online]. [cit.
2018.11.30.]. Dostupné na internete:
<https://www.researchgate.net/publication/328860927 Measuring and analysis of digital

marketing>

KADLEC, R. 2016. Na Slovensku vznikla asociacia slovenskych hernych vyvojarov.
[online]. 2016, [cit. 2018-03-09]. Dostupné na internete: <https://touchit.sk/na-slovensku-

vznikla-asociacia-slovenskych-hernych-vyvojarov/71785>.

MarketingPPC. Dostupné na internetovej stranke spolo¢nosti:

https://www.marketingppc.cz/uvod-do-ppc-marketingu/.

NASCAKOVA, J. - DANKOVA, L. 2017. Digitization, digital marketing and customer’s
participation at marketing activities. In Transfer inovdcii : Specializovany elektronicky
casopis zamerany na vedecko-technické vystupy grantovych a podnikovych inovacnych
stratégii.  [online]. 2017, ¢ 3  [2018-12-02]. Dostupné na internete:
https://sekarl.euba.sk/arl-eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=48831946790. ISSN 1337-7094.

PRAT, 1. 2017. Top user aquisition strategies for indie games developers. 2018 [cit. 2018-

12-16]. Dostupné na internete: <https://www.pocketgamer.biz/marketing/66016/top-user-

acquisition-strategies-for-indie-game-developers/>

RADIMAK, E. 2014. Content marketing - U¢inna marketingové stratégia [online]. 2014
[cit. 2018-12-02]. Dostupné na internete: <http://www.contentmarketinghub.sk/content-
marketing-ucinna-marketingova-strategia-2/>

SINCLAIR, B. 2018a. 50 billion hours of gaming watched on Youtube in the last year.
2018 [cit. 2018-12-16]. Dostupné na internete: <
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-12-10-50-billion-hours-of-gaming-watched-

on-youtube-in-the-last-year>

73


https://study.com/academy/lesson/what-is-online-video-advertising-definition-trends.html#lesson
https://study.com/academy/lesson/what-is-online-video-advertising-definition-trends.html#lesson
https://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/477960-z-pocitacovych-hier-sa-stal-na-slovensku-milionovy-biznis/
https://spravy.pravda.sk/ekonomika/clanok/477960-z-pocitacovych-hier-sa-stal-na-slovensku-milionovy-biznis/
https://www.researchgate.net/publication/328860927_Measuring_and_analysis_of_digital_marketing
https://www.researchgate.net/publication/328860927_Measuring_and_analysis_of_digital_marketing
https://touchit.sk/na-slovensku-vznikla-asociacia-slovenskych-hernych-vyvojarov/71785
https://touchit.sk/na-slovensku-vznikla-asociacia-slovenskych-hernych-vyvojarov/71785
https://www.marketingppc.cz/uvod-do-ppc-marketingu/
https://sekarl.euba.sk/arl-eu/sk/csg/?repo=eurepo&key=48831946790
https://www.pocketgamer.biz/marketing/66016/top-user-acquisition-strategies-for-indie-game-developers/
https://www.pocketgamer.biz/marketing/66016/top-user-acquisition-strategies-for-indie-game-developers/
http://www.contentmarketinghub.sk/content-marketing-ucinna-marketingova-strategia-2/
http://www.contentmarketinghub.sk/content-marketing-ucinna-marketingova-strategia-2/
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-12-10-50-billion-hours-of-gaming-watched-on-youtube-in-the-last-year
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-12-10-50-billion-hours-of-gaming-watched-on-youtube-in-the-last-year

SINCLAIR, B. 2018b. Building PUBG hype on a $0 marketing budget. 2018 [cit. 2018-12-
16]. Dostupné na internete: <https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-03-22-building-

pubg-hype-on-a-usd0-marketing-budget>

VALIGURSKA, E. 2016. Co je ROI?. [online]. 2016, [cit. 2018-12-01]. Dostupné na

internete: <https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-roi/>

VOTAVOVA, B. 2013. K ¢emu slouzi bannerova reklama a jak ji vytvofit?. [online].
2013, [cit. 2018-12-01]. Dostupné na internete: <http://marketup.cz/cs/blog/k-cemu-slouzi-

bannerova-reklama-a-jak-ji-vytvorit>

WIIMAN T. 2018. Mobile Revenues Account for More Than 50% of the Global Games
Market as It Reaches $137.9 billion in 2018 [online]. 2018 [cit. 2018-12-16]. Dostupné na

internete: <https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-

billion-in-2018-mobile-games-take-half/>

WIKIPEDIA: https://cs.wikipedia.org/wiki/Public relations

WOSKA, M. 2010. Co je to Click-Through Rate (CTR)?. [online]. 2010, [cit. 2018-12-01].

Dostupné na internete: <https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-click-through-

rate-ctr/>

74


https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-03-22-building-pubg-hype-on-a-usd0-marketing-budget
https://www.gamesindustry.biz/articles/2018-03-22-building-pubg-hype-on-a-usd0-marketing-budget
https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-roi/
http://marketup.cz/cs/blog/k-cemu-slouzi-bannerova-reklama-a-jak-ji-vytvorit
http://marketup.cz/cs/blog/k-cemu-slouzi-bannerova-reklama-a-jak-ji-vytvorit
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/
https://newzoo.com/insights/articles/global-games-market-reaches-137-9-billion-in-2018-mobile-games-take-half/
https://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-click-through-rate-ctr/
https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-click-through-rate-ctr/

