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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou online marketingové komunikace jako nastroje
pro rozvoj herniho startupu. Cilem diplomové préace je zhodnoceni soucasného stavu a
navrhnuti optimalizace jednotlivych nastroji marketingové komunikace vyuZzivanych
spole¢nosti Critical Force Ltd k propagaci jejiho produktu — mobilni hry Critical Ops.
Diplomova prace je rozdélena do dvou rovin: teoretické a praktické. Prvni ¢ast prezentuje
teoreticka vychodiska online marketingové komunikace malych a stiednich podniki.
Druha c¢ast za¢ina predstavenim vybrané spolec¢nosti a jejiho produktu. Nasleduje analyza
jednotlivych nastroji online marketingové komunikace spole¢nosti s ohledem na jejich
vyuziti a efektivitu. Na zéklad¢ provedené analyzy je zavérem vytvoren navrh optimalizace

téchto nastroju.
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Annotation

The diploma thesis deals with the issues of online marketing communication as a tool for
developing a gaming start-up. The goal of the diploma thesis is to evaluate the current state
of and to create a proposal for optimizing marketing communication tools used by Critical
Force Ltd to promote its main product — mobile game Critical Ops. The thesis is divided
into two levels: theoretical and practical. The first part presents the theoretical basis for
online marketing communication and small and medium sized enterprises. The second part
begins by introducing the selected company and its product. This is followed by an
analysis of individual online marketing communication tools of the company with regard
to their use and effectiveness. Based on the conducted analysis, a proposal for optimizing
these tools is created.
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UvoD

Piedmétem této diplomové prace je online marketingova komunikace jako nastroj pro
rozvoj herniho startupu. Motivem pro vybér daného tématu byla jeho provazanost s praxi
autora a aktudlnost dané problematiky. Internet vyznamné ovliviiuje soucasné trzni
prostiedi, na stran¢ poptavky i nabidky. Portal Statista (2018e) zaznamenal v roce 2017
celkem 3.58 miliardy uzivateli internetu. Toto médium tedy piedstavuje soucast denniho
zivota mnoha lidi. Internet je mistem, kde firmy mohou nejen najit nové zékazniky, ale
také komunikovat stémi stavajicimi. Online marketingova komunikace determinuje
konkurenceschopnost firem na trhu a podporuje jejich stabilitu a rozvoj. Dtvodem

zaméteni na malé a stfedni podniky je jejich vyznam pro hospodaistvi Evropské unie.

Teorieticka c¢ast za¢ina obecnym (Ovodem do problematiky online marketingoveé
komunikace. Zde je vysvétleno, co tento pojem znamena a jaky vyznam tato ¢innost
predstavuje pro soucasny svét obchodu. Nasleduje rozbor vybranych nastroju online
marketingové komunikace. Konkrétné¢ se budu zabyvat online reklamou, app store
optimalizaci a marketingem na socialnich médiich. Druha kapitola se vénuje teoretickym
vychodiskim malych a stfednich podnikii. Zde jsou nejprve vymezena specifika téchto
podnikt a uveden jejich vyznam v ramci evropského hospodaistvi. Nasleduji omezeni, se
kerymi se tyto podniky bézné potykaji. Nakonec je zde uvedeno, jakym zptsobem jsou
tyto podniky podporovany ze strany Evropské Unie.

Prakticka cast za¢ind predstavenim herni spole¢nosti Critical Force Ltd a jejiho hlavniho
projektu - mobilni aplikace Critical Ops. Zminény projekt hraje dulezitou roli v této
upu. Po této ¢asti nasleduje analyza jednotlivych nastrojti online marketingové komunikace
vyuzivanych touto spole¢nosti v ramci propagace zminéné mobilni aplikace. Tato analyza
se zaméri predevsim na efektivitu a vyuziti zminénych nastrojii. Na zakladé provedené

analyzy je zdvérem vytvoren navrh optimalizace téchto nastroja.

Cilem diplomové préce je zhodnoceni soucasného stavu a vytvofeni navrhu optimalizace
nastroji maketingové komunikace vyuZzivané spole¢nosti Critical Force Ltd v ramci
propagace mobilni hry Critical Ops. Optimalizace je zde chapana jako modifikace vyuziti
soucasnych nastroji vedoucich k jejich vyssi efektivité. Tento ndvrh bude vypracovan na

zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatku a vysledki provedené analyzy.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Pojem marketingova komunikace byva vymezen rtzné. Samotné souslovi je sloZeno ze
dvou pojmi: marketing a komunikace. Jelikoz oba tyto terminy ptedstavuji jadro
marketingové komunikace, bude tato kapitola zacinat jejich stru¢nym vysvétlenim.
Marketing maze byt definovan jako ,,the process by which companies create value for
customers and build strong customer relationships in order to capture value from
customers in return* (KOTLER, 2015, s. 27). V Ceském piekladu tato definice zni:
., proces, kterym spolecnosti vytvareji hodnotu pro zékazniky a buduji s nimi pevné vztahy
za ucelem ziskani protihodnoty “. Marketing je zaroven zaloZen na mysSlence, Ze cil
podniku mize byt dosazen pouze tehdy, pokud podnik zna potteby a ptani spotiebiteld.
Komunikace piedstavuje piedani uréitého sdéleni mezi dvéma ¢i vice stranami. Jinymi
slovy se jedna o tzv. komunikacni proces mezi zdrojem a piijemcem informaci
(PRIKRILOVA a JAHODOVA, 2010, s. 21). S ohledem na vy$e zminéné definice, mize
byt marketingova komunikace chapana jako nastroj propojujici zainteresované skupiny za

ucelem poznani a naplnéni jejich potieb a ptani.

Marketingova komunikace, zndma také jako propagace, je jednim ze &tyf elementt
marketingoveho mixu. Kotler uvadi (2013, s. 470), ,,marketing communications are the
means by which firms attempt to inform, persuade, and remind consumers — directly, or
indirectly — about the products and brands that they sell “. V piekladu: , marketingova
komunikace jsou prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit a pripomenout se
zdkaznikum — primo ¢i neprimo — V souvislosti se znackami, které prodavaji“. Tato
definice popisuje nejen podstatu propagace, ale také zminuje jeji ucel. Podnik musi

pamatovat, ze cilem propagace je presvédceni spotiebitele ke koupi vyrobku ¢i sluzby.

Konec¢né se dostavame k pojmu marketingova komunikace na Internetu. Janouch (2014, s.
14) charakterizuje Internet jako ,,celosvetovy systém navzajem propojenych pocitacovych
siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokolu TCP/IP“. Internet
v moderni podobé vznikl na pocatku devadesatych let minulého stoleti. S nartstajici
popularitou Internetu mezi lidmi si i obchodni korporace zafaly uvédomovat jeho
potencial. V soucasné dob¢ je jiz mozné najit spolecnosti, které svou marketingovou
komunikacni strategii stavi vyhradné na vyuziti Internetu. Tato disciplina vSak vychazi ze
zakladi teorie tradi¢ni marketingové komunikace. Nékteré nastroje jsou shodné, nékteré

podobné a n¢které jsou naopak typicke jen pro Internet. (JANOUCH, 2014, s. 11-17)
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1.1. ONLINE REKLAMA

Reklama obecné patfi mezi nejvyuzivangj$i nastroje marketingové komunikace. Je
definovana jako ,,placenda forma propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek,
zbozi, sluzba, nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd.”. (JANOUCH, 2014, s. 77) Mezi
zakladni formy online reklamy patii piednostni a katalogové zépisy, plosna, textova a
intextova reklama. (JANOUCH, 2010, s. 141-163) Mezi svétové nejpopularngjsi reklamni
platformy patii Google Ads a Facebook Ad Manager.

1.1.1. Facebook Ads Manager

Facebook dovoluje podnikatelim zaméfit reklamu na cilovou skupinu zédkaznikl a oslovit
je nenucenym a pfirozenym zpusobem. Lidé obcas ani nepostfehnou, Ze se jedna o
reklamu. Informace ziskané skrze Facebook pak umoziuji podnikatelim 1épe zaméfit a

zefektivnit marketingovou komunikaci s jejich zakazniky.

Prvnim krokem pfi tvorbé reklam je volba marketingového ucelu. Facebook rozlisuje tii
zakladni kategorie téchto Gcelt: povédomi, zvazovani a konverze. V piipadé snahy o
vyvolani zamu, zvolime povédomi. Pii volbé této kategorie je mozné optimalizovat
reklamy s ohledem na povédomi zna¢ky ¢&i dosah. Druhou kategorii zvolime, pokud
chceme piesvédéit cilovou skupinu ke zvazeni nasi nabidky. V rdmci této kategorie se
mizeme zaméfit konkrétné na navstévnost, projeveny zajem, instalace aplikace, zhlédnuti
videa, generovani potencialnich zakaznikd ¢&i zpravy. Treti kategorii uceld zvolime
Vv piipadé, ze chceme povzbudit potencidlni zékazniky ke koupi produktu ¢i sluzby. Zde
jsou k dispozici tfi volby: konverze, prodeje z katalogu a navstévy obchodu. Vybér
marketingového Ucelu by nemél byt zanedbavan, jelikoz je kliCovy nejen pro uspéch
reklam, ale predevsim pro dosazeni nasich obchodnich cili. (FACEBOOK, 2018c)

S ohledem na cileni reklam, jsou k dispozici tfi typy okruhu uzivateli: zakladni, vlastni a
podobné. Z&kladni, nékdy také nazyvany ulozeny, okruh uZzivateli je charakterizovan
manualnim nastavenim zacileni. Pii vybéru tohoto typu okruhu uzivateli, je mozné cilit na
zakladé¢ demografickych udaji, lokality, zajmi a chovani. Vlastni okruh uZzivateli je
mozné definovat jako soucasné ¢i minulé zakazniky. Technicky vzato se jedna o nas list
kontaktti, ktery nahrajeme na Facebook Ad Manager. Této moznosti je Casto vyuzivano pfi
oslovovani loajalnich zakaznika ¢i re-marketingu neaktivnich zakazniki. Podobné okruhy

uzivateli slouzi k cileni na uzivatele, ktefi se podobaji naSim soucasnym zakazniktm.
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Timto zpsobem je mozné zvysit pravdépodobnost osloveni lidi, pro které by nase nabidka

mohla byt relevantni a zajimava. (FACEBOOK, 2018f)

Facebook nabizi ¢tyfi zakladni moznosti umisténi reklamy. Jedna se o Facebook,
Instagram, Audience Network a Messenger. Konkrétné na Facebooku jde o takzvany kanal
vybranych piispévka nebo-li News Feed, rychlé ¢lanky, instreamova videa, pravy sloupec,
navrhovana videa, marketplace, a stories. Instagram nabizi dv€é mozZnosti umisténi, a to
kanal vybranych piispévkl a strories. Na audience network madme moznost inzerovat
vV podobé banert, instreamovych videi a videi s odménou za zhlédnuti. V Messengeru se
reklamy objevuji bud’ v dorucenych ¢i sponzorovanych zpravach. Umisténi je mozné bud’

nastavit manualn¢ ¢i vybrat moznost automaticka umisténi. (FACEBOOK, 2018c)

Dalsim krokem tvorby reklamy je nastaveni rozpoc¢tu a planu dorucovéni. Rozpocet
piedstavuje celkové vynalozené naklady na sadu reklam ¢i kampan. K dispozici jsou zde
dva druhy rozpoétu: denni a dlouhodoby. Kromé rozpoctu je také nutné zvolit zplsob
optimalizace pro dorucovani reklam. Nabizené moznosti se 1iSi podle zvoleného
marketingoveho cile. Neméla by byt opomenuta ani volba strategie nabidky, ktera slouzi
ke kontrole ceny za udalost optimalizace. Existuji dva typy téchto strategii: nejnizsi a
cilova cena. V prvnim ptipadé jde o snahu ziskat co nejnizsi cenu za udalost optimalizace a
vyCerpani celého rozpoc¢tu. V druhém piipadé jde o snahu pfiblizit se co nejvice
k nastavené cené. Reklamy je mozné naplanovat na konkrétni hodiny a dny. Dorucovani je
mozné nastavit jako standardni ¢i zrychlené. Standardni doru¢ovani reklam je efektivné;si

vzhledem Kk rovnomérnéji rozlozenému rozpoCtu. Zrychlené dorucovani je doporuceno

vyuzivat jen u kampani, u kterych hraje dulezitou roli ¢as.(FACEBOOK, 2018h)

Tvorba konkrétni reklamy zahrnuje volbu formatu, grafického obsahu a textu. Facebook
nabizi celkem pét zakladnich typd formatt: fotku, video, rotujici format, prezentaci a
sbirku. V rdmci Facebook Ad Manager je k dispozici nahled reklamy pted jejim spusténim.
(FACEBOOK, 2018c) Grafické podklady by mély byt originalni a schopné piilakat

Mrwe

dosah reklam. S ohledem na tvorbu reklamniho textu, Haydon (2015) doporucuje:

e polozit otazku Vv nadpise ¢i téle textu,

e oslovit cilové publikum,

e Dbytpfimya

e odkazovat na vlivné osoby ¢i spole¢nosti.
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S ohledem na marketingové podminky, musi vSechny reklamy projit schvalovacim
procesem. Podnikatelé maji povinnost se sezndmit s reklamnimi zasadami a fidit se jimi.
Tyto zasady upravuji uzivani videoreklam, cileni na zakazniky, umisténi, pouziti zdroja
znaCky, text na obrazcich a vymezuji zakazany a omezeny obsah. Z hlediska podminek pro
umisténi, musi byt reklama vystiznd, relevantni a souviset s uvodni strankou. Mezi
nejcastejsi prohfesky podnikatell patii poruseni podminek pfi pouzivani textu v obrazcich,
nespravné pouziti slova Facebook v reklamach a odkazech ¢i snaha o zobrazeni fotek a

zprav prili§ mladému okruhu uzivateld. (FACEBOOK, 2018e)

Po schvaleni reklam nésleduje jejich odeslani do aukce. Jde o nastroj, ktery na zakladé
ur¢itého algoritmu urcuje, které reklamy jsou zobrazovany a kterym lidem. Pii vybéru je
zvazovana vySe nabidnuté ceny, zvoleny okruh uzivateli a kvalita a relevantnost obsahu
reklamy. Vedle aukce zde vsak existuji dal$i moznosti nakupu reklam. Tou prvni je nakup
dosahu a ¢etnosti, kdy jsou reklamy dorucovany za fixni cenu. Tou druhou je nakup pies
TRP nebo-li kumulovanou sledovanost v konkrétni cilové skupiné. (FACEBOOK, 2018g)

Jakmile jsou reklamy aktivni je dilezité méfit jejich vykonnost. K tomuto ucelu Facebook
poskytuje piehledné reporty umisténé ve spravci reklam. K dispozici je zde mnoho
riznych metrik a proto je duleZité se zaméfit na ty, které jsou v souladu s naSim
marketingovym cilem. Mezi zakladni ukazatele vykonnosti patii zobrazeni, dosah, ¢etnost,
cena, vysledky a skore relevantnosti. Typ vysledku a ceny se lisi podle nastaveného tcelu.
Vysledky se mohou objevit naptiklad ve formé poctu kliknuti, instalaci ¢i konverzi. Mezi

typy cen patii napiiklad CPC, CP1, CPM & CPA. (FACEBOOK, 2018c)

Vedle ptimé reklamni tvorby, tato socialni sit’ umoznuje dalsi néstroje propagace, mezi néz
patii facebookové stranky, konkrétni ptispévky, odkazy na konkrétni internetové stranky,

udalosti a aplikace.

1.1.2. Google Ads

Nejrozsifengj$im online reklamnim systémem na trhu je nastroj Google Ads, diive
nazyvany Google AdWords. Zalozeni uctu na této platformé stejné tak jako pouzivani
tohoto tohoto néstroje je zdarma. Plati se az pfi interakci uzivatele internetu

s publikovanou reklamou.

Prvnim dulezitym krokem pti tvorbé reklam v tomto nastroji je volba reklamniho cile. Ten

vyjadiuje divod existence reklamni kampané. Skazdym cilem jsou spojena rtizna
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nastaveni a funkce, kterd maji napomoci maximalizovat vysledky reklamni kampané. Je
nutné mit na paméti, ze rtizné reklamni cile jsou vhodné pro rizné typy kampani.

V soucasné dobé je mozné vybirat mezi nasledujicimi reklamnimi cily:

e prodeje,

e potencialni zakaznici,

e navstévnost webu,

e zvazovani produktu a znacky,
e povedomi o znacce a zasah, a

e slevy. (GOOGLE, 2018a)

Google Ads nabizi nekolik metod cileni reklamnich kampani a sestav. Cileni poméaha
oslovit spotiebitele, pro které jsou naSe reklamy relevantni. Kromé omezeni zasahu
reklamnich kampani a sestav, nam cileni dovoluje upravovat nabidky pro konkrétni
kritéria. Oslovit mizeme nejen nové zakazniky, ale také ty stavajici ¢i minulé. Cilové
skupiny je mozné definovat na zdkladé demografickych udaji, geografickych udaji a
zajmu. Zasah je vsak mozné omezit i pomoci kli¢ovych slov. Vedle cileni je také mozné
nastavit pozorovéni. Tato funkce umoziuje sledovani vysledkt uréitych dodate¢nych

kritérii avSak nezuzuje cileni reklamni kampané ¢i sestavy. (GOOGLE, 2018b)

Dtlezitou c¢asti tvorby reklamni kampané je vybér klicovych slov. Klicova slova
predstavuji slovni vyrazy popisujici propagovany product ¢i sluzbu. Tyto slovni vyrazy
zajist'uji relevantnost reklam pro cilové publikum. Jinymi slovy, reklamy se zobrazi jen
tém lidem, ktetfi zadali dané klicové slovo do vyhledavace. Klicova slova je mozné
vyhledavat, analyzovat a organizovat pomoci planovace klicovych slov. Jedna se o
bezplatny nastroj poskytovany spolec¢nosti Google vramci platformy Google Ads.
(GOOGLE, 2018c)

Umisténi reklam se lisi s ohledem na vybér marketingového ucelu, cilové skupiny a typu
reklam. V soucasné dobé Google nabizi umisténi reklam v rdmci search network nebo-li
vyhledavaci sité a display network nebo-li obsahové sité. Prvni skupina zahrnuje nejen
vyhledéavaci weby Google, ale také jejich partnerské weby. Obsahova sit’ zahrnuje mobilni
aplikace, mobilni weby a specializované weby Google jako napiiklad Google Finance,
YouTube, Gmail ¢i Blogger. (GOOGLE, 2018d)
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Zobrazovani reklam je zalozeno na principu aukce. V ramci kazdé reklamni kampané je
tedy nutné nastavit vysi denniho rozpo¢tu a vhodné druhy nabidek. Denni rozpocet
predstavuje primérnou ¢astku, ktera muze byt v dané kampani utracena. Vzhledem ke
kolisavosti rozpo¢tu, Google pripousti moznost prekroceni denniho rozpoétu. Je vsak
zajisténo, Zze v daném fakturaénim obdobi nebude piekrocen limit nebo-li ¢astka vyssi nez
denni rozpocet vynasobeny ¢islem 30,4. Platby za reklamy se provadi ve form¢ CPC nebo-
li platba za proklik. Je vSak nutné rozliSovat skutetné CPC od nabidky. Nabidka
predstavuje maximalni Castku, kterou jsme schopni zaplatit za jeden proklik. V ramci
Google Ads existuji dvé ruzné strategie nabidek ceny za proklik: maximalizace poctu
Kliknuti @ manualni nabidky CPC. V prvnim pfipadé jde o automatickou upravu nabidek
systémem Google Ads v ramci denniho rozpoétu. V druhém piipadé jde o manuani spravu
nabidek. Je také dilezit¢ poznamenat, ze aukce reklam urluje pozici reklamy nejen na

zakladé vyse nabidky, ale také na zakladé kvality reklamy. (GOOGLE, 2018e)

Reklamy v nastroji Google Ads lze tvofit v n¢kolika formatech: textové, responzivni,
obrézkové, reklamy propagujici aplikace, videokampané, reklamy na produkty
v Nakupech, vylohové reklamy v Nakupech a reklamy uréené pouze pro volani.
K zobrazovani riznych typl reklam casto staci jen jedna reklamni kampan. Neékteré
formaty reklamy jsou dostupné jen pro uréité typy kampani ¢i zafizeni, na Kterych se
zobrazuji. Napiiklad reklamy vytvorené v ramci kampané propagujici aplikace ¢i kampané
pouze pro volani se zobrazuji jen na mobilnich zafizenich. Kazdy format reklamy ma své
vyhody a nevyhody. Mezi pozitiva textové reklamy patii nizkd cena a jednoduchost.
Responzivni reklama se pySni automatickou piizpasobivosti svych charakteristik
k reklamnimu prostoru. Video reklamy a obrazky jsou vizualné atraktivnéj$i a maji veétsi
prostor pro komplikovangjsi sdéleni. Vyhodou obou formatt reklam v Nakupech je
mnozstvi informaci, které poskytuji. Reklamy propagujici aplikace jsou optimalizovany
k nasmérovani uzivateld ke stazeni aplikace. Nakonec vyhodou reklamy pro volani je jeji
jednoduchost. (GOOGLE, 2018f)

Meteni vysledku reklamnich kampani je mozné pfimo za pomoci Google Ads ¢i Google
Analytics. V ramci Google Ads muZeme analyzovat vykonnost propaga¢nich aktivit na
samoziejm¢ ndvratnost investic. Mezi dalsi velmi dulezité metriky patii zobrazeni, pocet
proklik, pruméma cena za proklik, cena za konverzi, konverze, CTR nebo-li mira
prokliku a dalsi. (GOOGLE, 2018g)
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1.2. APP STORE OPTIMALIZACE

App Store Optimization, nebo-li ASO, je anglicky vyraz pro marketingovy nastroj ¢esky
nazyvany optimalizace obchodu s aplikacemi. Jedna se o proces optimalizace mobilnich
aplikaci a her za u¢elem maximalice jejich viditelnosti v obchodech s aplikacemi a zvySeni
miry konverze mezi zobrazenim a instalaci. (ZOLOTAREVA, 2017) Je dulezité
poznamenat, ze ASO je soustfedéna jen na zvySovani poc¢tu organickych instalaci, nikoliv

instalaci placenych.

1.2.1. Elementy ASO

Obchody s aplikacemi jsou inteligentni trhy umoziujici snadné hledani aplikaci a her
pomoci filtri a tzv. navrzenych aplikaci. Mezi nevétsi patii Google Play a App Store.
Umisténi aplikace v rdmci téchto platforem je zaloZeno na jeji popularité a vérohodnosti.
Lidé maji tendenci stahovat jiz pouzité a dobfe hodnocené aplikace. Neustale se zvySujici
nabidka aplikaci a tedy i neustale se zvySujici konkurence dodava ASO velky vyznam.
Kazdy obchod s aplikacemi ma vSak svlij vlastni algoritmus ur€ujici pozici aplikace v
daném obchod¢ na zadkladé néekolika specifickych elementi. Tyto elementy je mozné
obecné rozdélit do dvou skupin: on-page a off-page. On-page faktory jsou piimo
kontrolovatelné a také viditelné v zaznamu aplikace. Naopak off -page elementy mizeme
ovlivnit pouze do urcité miry. Tyto faktory reprezentuji popularitu aplikace mezi uzivateli
a jsou tedy velmi uzitenym ukazatelem jeji kvality a vykonnosti. V nasledujici tabulce

jsou vypsany jednotlivé elementy obou zminénych skupin. (SOURCEBITS, 2015, s. 8)

ASO ELEMENTY
orfee  offPe ]
Néazev a popisek aplikace Hodnoceni a recenze
Ikona Externi odkazy
Kratky a dlouhy popis Pocet instalaci
Snimky obrazovky Mira odinstalace
Video Mira rlstu poctu instalaci
Klicova slova Pocet aktivnich uzivatel
Kategorie Rychlost a vérohodnost servera

Tabulka 1: Elementy ASO
Zdroj: (SOURCEBITS, 2015, s. 8)
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1.2.2.Proces ASO

Podle Tuna Cetin (2016) je mozné App Store Optimization rozlozit do n€kolika sub aktivit.
Mezi tyto aktivity patii analyzy nékolika druhd, tvorba textovych a grafickych podkladu,
lokalizace téchto podkladt, AB testovani a pravidelna aktualizace mobilni aplikace.

V nasledujicich fadcich budou tyto aktivity rozebrany podrobnéji.

Obrazek 1: Proces optimalizace obchodii s aplikacemi
Zdroj: (CETIN, 2016)

Analyzy

Analyticka ¢ast ASO se tyka pruzkumu trhu s mobilnimi aplikacemi a nalezeni tzv. mezery
na trhu. Tato metoda ndm umozni snazs§i vstup na trh, jelikoZ chceme nalézt potiebu
zakaznika a naplnit ji. Tento priazkum by nam také mél poskytnout dostateéné informace
pro vybér spravné kategorie, ve které bude nase aplikace nabizena. Pravidelné¢ bychom
také méli sledovat aktivity konkurentll. V neposledni fadé¢ sem také spadd analyza
kli¢ovych slov, kterd je Casto povazovana za zdkladni kdmen ASO. Jedna se o vyrazy
pomoci kterych uzivatelé vyhledavaji aplikace. Pii sbéru klicovych slov jsou vyuzivany jak
placené, tak 1 neplacené nastroje. Pfikladem t&chto ndstroji jsou naSeptavace ve
vyhledevacich, Google Ads, App Annie a mnoho dalSich. Pfi vybéru klicovych slov je
dilezité zvazit tii faktory: relevantnost, obtiznost a popularita. Relevantnost urcuje s jakou
presnosti dané klicové slovo popisuje aplikaci. Obtiznost ukazuje vysi konkurence pro
dané klicové slovo. Popularita znazoriiuje jak casto uzivatelé vyhledavaji pomoci

klicového slova. Plati, ze ¢im vyss$i popularita, tim vyssi obtiznost. (WEBER, 2016)

Textové podklady

Tvorba textovych podkladi zahrnuje uréeni nazvu mobilni aplikace vcetné popisku a
sepsani dlouheho popisu. Nazev vyjadiuje samotnou identitu aplikace a proto by mél byt
unikatni, kreativni a hlavné dobfe zapamatovatelny. Stejnou vahu dileZitosti nese i
popisek, ktery ve zkratce vysvétluje funkénost mobilni aplikace. Povolena délka popisku
se vSak mezi dvéma zminénymi platformami lisi. V App Store je povoleno 255 znaku, v

Google Play vSak jen 30 znaki. Pied navstivenim zéapisu aplikace, uzivatel vidi jen ikonu,
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nazev a popisek. Tyto tfi elementy musi tedy uzivatele zaujmout natolik, Ze se rozhodne

navstivit samotny zépis aplikace.

V zépisu aplikace se nachazi dlouhy popis, ve kterém jsou jak mobilni aplikace, tak jeji
funkce rozebrany detailnéji. Doporuceno je také zahrnout do dlouhého popisu odkazy na
socialni média. Timto zpisobem mize uzivatel najit mnohem vice informaci o dané
mobilni aplikaci ¢i spolecnosti, ktera stoji za jejim rozvojem. Dlouhy popis je limitovany
poc¢tem 4000 znakti v obou zminénych obchodech s aplikacemi. Je také nutné dodat, ze ve
vSech textovych podkladech by méla byt zakomponovana vybrana klicova slova. (CETIN,
2016)

Vizualni podklady

Optimalizace vizualnich podkladu je také dulezita, jelikoz pravé vizualni elementy utvaieji
prvni dojem na potencialniho uzivatele. Mezi tyto elementy patii ikona aplikace, snimky
obrazovky a video nahled. lIkona aplikace by méla byt napadna a originalni. Jinymi slovy
méla by pfitahovat pozornost. Jednd se totiz 0 prvni vizualni element, ktery je
spotfebitelim piedstaven. Ikona by méla odrazet kli¢ové funkce piedstavované aplikace.
Design by mél byt jednoduchy tak, aby bylo snadné porozumét co aplikace nabizi. Pii
jejim navrhu je také doporuceno vyhnout se vkladani textu a byt konzistentni se stylem
aplikace. (SOURCEBITS, 2015, s. 46)

Snimky obrazovky reprezentuji vlastni design mobilni aplikace. Rozhodnuti uzivateld
stahnout aplikaci je ¢asto zalozeno pravé na urovni atraktivity snimki obrazovky. Jedna se
tedy o element zvySujici konverzi mézi zobrazenim zapisu a staZzenim aplikace. V zapisu
na Google Play je mozné publikovat az osm snimki obrazovky, na App Store vSak jen pét.
V kazdém piipadé je doporuceno vyuzit vSech volnych mist. Na rozdil od ikony, se zde
nemusime vyhybat textu. Naptiklad v podobé kratkych frazi popisujici kazdy snimek.
(SOURCEBITS, 2015, s. 48)

Video nahled slouzi jako televizni reklama nasi aplikace. Vzhledem k délce video néhledu,
Google Play umoznuje publikovat 30 sekund dlouhé video a App Store az dvé minuty
dlouhé video. Je doporuéeno tvorit spiSe kratsi videa, ktera jsou jednoducha a
srozumitelna. Kli¢ové funkce aplikace by mély byt predstaveny b&hem prvnich 10-15
sekund, jelikoz lidé se nejvice koncentruji na obsah videa pravé béhem této doby. Video
nahled miZze byt vyuzit nejen v zapisu v obchodech s aplikacemi, ale také na naSich
socialnich médiich a weboveé strance. (SOURCEBITS, 2015, s. 56)
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Lokalizace

Lokalizace v ramci ASO znamena pteklad mobilni aplikace a vsech jejich marketingovych
podkladi do vice jazykt. Podle statistik 60% az 70% svétové populace vyuziva chytré
telefony. Ne vSichni lidé vSak rozumi naSemu matefskému jazyku. Pokud je mobilni
aplikace dostupna pouze v jednom jazyce, potencionalni skupina jejich uzivatelt je zna¢né
omezend. Plné vyuziti potencialu trhu od nas tedy vyzaduje lokalizaci mobilni aplikace,

nebo-li jeji pfedklad do n¢kolika riznych jazyku.

Vzhledem k naro¢nosti lokalizace, by vybér jazykii mél byt zaloZen piedev§im na jeho
popularité, nebo-li kolik lidi danym jazykem hovoti. Dale bychom méli zvazit, zda je nase
aplikace pro danou geografickou skupinu uZivateld atraktivni a uzite¢nd. Casto je
doporuc¢ovano vybrat ne€kolik cilovych geografickych skupin, pro které bude aplikace
preloZzena. V ostatnich zemich je pak aplikace publikovana v anglickém jazyce. Mezi
nejpopuldrngj$i jazyky, podle poctu mobilnich pfistrojii, patfi anglictina, Spanélstina,
francouzstina, ¢instina, japonStina, korejStina, portugalstina a ital$tina. (SOURCEBITS,

2015, s. 61)

AB testovani a aktualizace

Po prvni publikaci mobilni aplikace optimalizace nekonci, ale pokracuje dale v podobé ab
testovani a pravidelnych aktualizaci. AB testovani pomaha porozumét, které textové a
grafické podklady pfispivaji k uspéchu mobilni aplikace a které naopak ne. Tato
marketingova metoda spo¢iva v tvorbé dvou ¢i vice testovacich variant, kdy kazda z téchto
variant je zobrazovéana uréité casti uzivatelu. Je velmi dilezité, aby testovaci vzorky
uzivateli mély stejné charakteristiky a byly zaroven dostate¢né obsahlé a pestré. AB
testovani je v soucasné dob&é mozné jen s pomoci Google console. Spole¢nost Apple vSak

neposkytuje zadné oficialni nastroje K této ¢innosti v sou¢asné dobé. (GOOGLE, 2018h)

Pravidelna aktualizace mobilni aplikace je pak dualezita z hlediska udrZeni jejiho uspéchu
na trhu. Z hlediska typa aktualizaci se muze jednat o tzv. bug fixes, uvedeni novych
funkci, zména designu, zména uzivatelského rozhrani, vylepSeni ochranného systému proti
tzv. hackerim a podobné. Obé zminéné platformy navic upfednostiiuji mobilni aplikace,
které jsou pravidelné aktualizovany. Casté akutalizace totiz znadi, Ze vlastnik se o aplikaci
stard a udrzuje ji v dobrém stavu. (WIKIPEDIA, 2018)
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1.3. MARKETING NA SOCIALNICH MEDIICH

Socialni média jsou novodobym fenoménem propojujicim obrovské procento svétové
populace. Dodson (2016, s. 154) definuje marketing na socialnich médiich jako ,,an
amazing way for businesses to keep solid relationships with existing customers and to woo
new ones“. V ¢eském piekladu: ,,uZasny zpiisob, jakym podniky udrzuji pevné vztahy se
soucasnymi zdakazniky a 18kaji ty nové*. Podle Janoucha (2010, s. 219) jde o ,,zpiisob,
jakym lze ovlivnit nebo presvédcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo

76c

opustila urcité myslenky, chovani, praktiky nebo pristupy prostrednictvim techto médii “.

Socialni média umoznuji podnikiim pfiblizit se k zakaznikim a lépe rozpoznat jejich
potieby, preference a zajmy. Tyto informace jsou pro marketéry nenahraditelné. Podniktim
se dale nabizi interaktivni a moderni zptisob budovani zakaznickych siti. Samoziejmé
nesmi byt opomenut fakt, Ze komunikace na socialnich médiich probiha obousmérné.
Podniky zde maji tedy moznost snadného ziskani zpétné vazby. (JANOUCH, 2014, s. 301)

Dle marketingové taktiky lze socialni média rozdélit na nasledujici typy:

socialni sit€,

- blogy, videoblogy, mikroblogy,

- diskuzni fora, Q&A portaly,

- wikis,

- socialni zaloZkovaci systémy,

- sdilena multimédia,

- virtualni svéty. (JANOUCH, 2014, s. 301)

Socialni média se od sebe odlisuji nejen ucelem pouziti a funkcemi, ale také skupinou
uzivatell. Z tohoto vyplyva, ze kazdé socialni médium je originalni a vyzaduje zcela jiny
ptistup pii planovani a implementaci marketingovych kampani. Tyto informace jsou v§ak
také rozhodujici pti selekci socialnich médii jako takovych. Je tedy moudré se podrobné

seznamit s kazdou platformou jesté pied za¢atkem marketingovych aktivit.

Za nejvyznaméjsi globalni socialni média jsou zpravidla povazovany Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter ¢i LinkedIn. Vedle téchto notoricky znamych globalnich platforem
existuji také lokalni socialni média. Mezi ty znaméjsi patii Cinské Sina Weibo, jiho-
korejské Kakao Story ¢i vétnamské Zing Me. V nésledujicich kapitolach budou tato média

popséna detailnéji s ohledem na jejich obecné a marketingové vyuziti.
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1.3.1. Facebook

Tato socidlni sit’ byla zaloZzena roku 2004 Markem Zuckerbergem za ucelem sdileni
kontaktd mezi studenty americké univerzity Harvard. Pozdé¢ji byla tato platforma
zpiistupnéna vefejnosti. Tvorba uctu na této socialni siti je vak limitovana vékem 13-ti let.
(JANOUCH, 2010, s. 241) Je nepopiratelné, ze za dobu své existence se Facebook stal
jednou z nejdominantnéjSich socialnich siti na svété. V soucasné dobé poskytuje své
sluzby vice nez 2 bilionim aktivnich uzivateli. Mezi tii nejvice zastoupené geografické
skupiny patii Indie, Spojené Staty Americké a Brazilie. (STATISTA, 2018a)

Mise Facebooku zni ,, Give people the power to build community and bring the world
closer together.” \ piekladu: ,,dat lidem moc vybudovat komunitu a sblizit svet”.
(FACEBOOK, 2018a) Tato véta elegantné shrnuje ucel existence Facebooku. Konkrétnéji
feceno, registrovani uzivatelé maji moznost vytvaiet profily, nahravat fotografie a videa,

posilat zpravy a udrzovat kontakt s piateli, rodinou ¢i kolegy. (JANOUCH, 2010, s. 241)

S ohledem na obecné a marketingové vyuziti je tato platforma uzivatelsky velmi piivétiva.
Kli¢ovou soucasti kazdého profilu je Timeline, ktery slouzi ke sdileni myslenek, nazort,
ptani a informaci. Pfispévky mohou byt tvofeny pomoci textu a grafickych podklada. Mezi
dalsi ¢asti profilu pati sekce s osobnimi Udaji, list pratel, fotografie, archiv, atd. Veskeré
déni se vSak odehrdvd na News Feed, kde se zobrazuji ptispévky pratel uzivatele ¢i
ptispévky stranek, které uzivatel sleduje. Hlavni stranka vsak obshauje i jmenny seznam
pratel slouzici k chatovani. Novéjsi funkci jsou tzv Facebook stories. Jedna se o Zivé
vysilana videa, kterd jsou smazana do 24 hodin od nahrani. Facebook existuje i ve formé
mobilnich aplikaci: Facebook, Messenger a Pages Manager. Tato socialni sit’ poskytuje
mnoho uzite¢nych nastroji k tvorbé marketingového obsahu. Jejich efektivni a kreativni
vyuziti pak zavisi pfedev§im na schopnostech podnikl a jejich marketingovych manazert.
MozZnost snadného, rychlého a bezplatného sdileni informaci je jednim z divodi pro€ jsou

socialni sité tolik opévované v souasném svété marketingu. (FACEBOOK, 2018b)

Efektivnost marketingovych aktivit na této platformé je mozné sledovat pomoci
analytického néastroje nazvaného Facebook Insights. Tento nastroj je k dispozici vSem
spraveim stranek a poskytuje nejen informace o interakci uzivateli s prispévky, ale také
demografické a geografické udaje o téchto uzivatelich. K dispozici jsou také strucéné
informace tykajici se piispévkt naSich konkurentd a informace o zdrojich nebo-li jakym
zpusobem se uzivatelé o nasi strance dozvédéli. (STOKES, 2013, s. 391)
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1.3.2. YouTube

Socialni sit’” YouTube byla zaloZena roku 2005 za ucelem sdileni a sledovani videi
tvofenych samotnymi uzivateli. Za dobu své existence se tato platforma stala nesmirné
oblibenou. S po¢tem 1.9 bilionu aktivnich uZivateld je YouTube druhou nejvétsi socidlni

siti na svété. Nejpopularnéjsi je tato sit’ v Mexiku, Brazilii a Italii. V soucasné dobé je
YouTube v majetku spole¢nosti Google. (STATISTA, 2018b)

Mise YouTube zni ,, to give everyone a voice and show them the world*. V piekladu: ,, dat
vSem hlas a ukazat jim svet”. Hodnoty YouTube jsou zaloZeny na ¢tyfech svobodach:
projevu, informaci, ptilezitosti a svobodé byt soucasti komunity. (YOUTUBE, 2018a) Tato
socialni sit’ umoznuje uzivatelum sdilet, objevovat a sledovat videa tvotena jak jednotlivci,
tak korporacemi. S ohledem na obsahovou stranku tato videa zahrnuji hudebni a televizni
klipy, video blogy, filmy, instruktazni videa, herni videa, apod. (STATISTA, 2018b)

Z hlediska marketingového vyuziti je YouTube velmi silnym spole¢nikem pii podpoie
znacky, vyrobku ¢i sluzby. Tato platforma je casto vyuZzivana pro virdlni marketingove
kampané, které funguji na principu S$ifeni zajimavého videa mezi lidmi jako vir.
Objevovani videi se odehrava pomoci vyhledavace. Registrovani uzivatelé maji moznost
odebirat videa z tzv. kanali, coz je misto shromazd'ujici videa jednoho uZzivatele. Mezi
marketingove cile uzivatele operujicim na YouTube patii zpravidla ziskani co nejvétsiho
poctu dlouhodobych odbératelti video-obsahu z kanalu a co nejvétsiho poctu zhlédnuti
videi. Usp&snost videa je ovlivnéna nejen kvalitou obsahu, ale také relevantnosti popiski a
tituld. Jde o velmi nizko-ndkladovy zptisob propagace. (JANOUCH, 2010, s. 253)
YouTube je skvélym néstrojem ke komunikaci se zakazniky. Pomoci live videi je mozZné
komunikovat s publikem v realném case. S YouTube je také spojen termin influencer
marketing. Jedna se o formu propagace, kde spole¢nost spolupracuje s tzv. youtubery,
jejichz odbératelé patii do cilové skupiny dané spole¢nosti. (TRAACKR, 2018)

Efektivnost nahranych videi je mozné sledovat pomoci YouTube analytics. Tento
analyticky nastroj je k dispozici vSem registrovanym uzivatelim tohoto socialniho media.
Popularitu videji je mozné hodnotit pomoci mnoha metrik. Mezi ty zakladni patii pocet
zhlédnuti, mira prokliku, mira udrzeni publika, pocet reakci, komentait a sdileni. Nachazi
se zde vSak také informace o mnozstvi odbératelti ¢i zdrojich navstévnosti. Hodnoceni
popularity videi je navic mozné i vramci demografické a geografické urovné.
(YOUTUBE, 2018b)
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1.3.3. Twitter

Twitter je online socialni a mikroblogovaci sluzba zalozena roku 2006. V sou¢asné dob¢ je
tato platforma v majetku spole¢nosti Twitter Inc. Twitter poskytuje své sluzby vice nez
300 milionim aktivnich uzivateld Internetu a je tedy jedenactym nejpopularnéjs$im
socialnim mediem na trhu. Nejvice uzivateld Twitteru pochazi ze Spojenych Statl
Americkych, Japonska a Velké Britanie.(STATISTA, 2018c)

Mise tohoto socialniho média je ,,to give everyone the power to create and share ideas and

information instantly without barriers*
sdilet myslenky a informace ihned a bez zabran*.(TWITTER, 2018a) Twitter umoziuje

. V Ceském piekladu: ,,dat vsem moc vytvaret a

registrovanym ¢lenum sdilet a sledovat kratké piispévky nazvané tweety. Tyto zpravy
mohou byt dlouhé maximalné 140 znaku a jsou zobrazovany na profilové strance autora a
zaroven hlavnich strankach jeho odbérateld. Tweetovat je mozné pomoci nejen webove

stranky, ale také sms zprav a mobilnich aplikaci. (JANOUCH, 2010, s. 257)

S ohledem na marketingové vyuziti je Twitter spiSe platformou k rychlému sdileni
struénych zprav. Kli¢ové je vyuziti tzv. hashtagtli, které umoznuji uzivatelim oznacit jejich
tweet jako soucést urcitého tématu. Tyto Stitky vlastné poskytuji danym piispévkim
kontext a Ctenaf tedy vzdy vi, ¢eho se dany tweet tyka. Hashtagy mohou byt pouzity
k vytvofeni docasné komunity ¢i dizkuze tykajici se urcitého tématu. Dale se tyto §titky

pouzivaji pii tvorbé tzv. buzz marketingovych kampani.(LACY, 2018)

Efektivnost tweetll je mozné sledovat pomoci Twitter analytics. Jedna se o bezplatny
analyticky nastroj poskytovany samotnym Twitterem. Twitter analytics obsahuje n¢kolik
sekci: home, tweets, audiences, events a dalsi. V sekci home nebo-li na hlavni strance se
nachazi struéné meésiéni prehledy zobrazujici tzv. KPIs nebo-li klicové indikéatory
vykonnosti. Mezi ty patii napiiklad pocet nové ziskanych odbérateldi, nejpopularné;si
tweet, pocet tweetl, pocet navstév profilu, pocCet zobrazeni tweetll, pocet tweetil
odkazujicich na profil ¢i pocet zminek. Sekce nazvana Tweets zobrazuje denni data
tykajici se efektivnsti aktivity na profilu. Nachazi se zde naptiklad mira interakce, denni
pocet zobrazeni, kliknuti, sdileni a reakci. Sekce Audiences obshauje demografické a
geografické informace tykajici se fanouskid daného profilu. Nakonec v ¢asti nazvané events
se nachazi list udalosti, které by mohli zajimat fanousky daného profilu. (TWITTER,
2018b)
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1.3.4. Discord

Discord je bezplatnd hlasova a textova komunikac¢ni platforma uréend pro hrace
pocitacovyc her. Tento klient existuje nejen v podobé¢ pocitacové aplikace, ale také mobilni
aplikace (Android i i0S). Discord umoziuje konverzaci jak ve skupiné, tak mezi
jednotlivci. Discord byl poprvé spustén v roce 2015 a jiz ke konci roku 2018 zde bylo
registrovano 130 miliond uzivatelt. Tato aplikace se stala velmi popularni pfedevs§im diky
minimalnimu zatizeni CPU nebo-li centralni procesni jednotky. Tato vlastnost dovoluje
hlasvou a textovou komunikaci s prateli pii hrani her, aniz by byla jedna z aktivit
preruSovana ¢i zpomalovana. Program dale poskytuje ochranu proti utokim DDoS. Mezi
dalezité vlastnosti patii také moznost tvorby seznamu kontaktd, moznost kastomizace
klavesovych zkratek, moznost notifikace ¢i moznost piidéleni rliznych typi opravnéni

uzivatelim vytvotreného serveru. (DISCORD, 2018)

S ohledem na marketingovou komunikaci je Discord vyuzivan ptedev§im hernimi
spole¢nostmi k budovani komunit. Na jednom serveru je mozné vytvofit nékolik
komunikacnich kanald slouzicich k jednosmérné ¢i obousmérné komunikaci s uzivateli na
rizné téma. Piikladem muze byt firma informujici o novych aktualizacich hry na stran¢
jedné ¢i zakaznici informujici o chybach a nedostatcich produktu. Discord muze také

slouzit i jako platforma pro zakaznicky servis.

1.3.5. Instagram

Instagram je bezplatnd socialni sit’ zaloZzena v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem. Od roku 2012 je Instagram ve vlastnictvi Facebooku. (INSTAGRAM, 2018)
Tato socialni sit’ se stala celosvétové popularni. K ¢ervnu roku 2018 mél Instagram jednu
miliardu mési¢nich aktivnich uzivatelli. Instagram umoZznuje registrovanym uzivatelim
upravovat fotografie pomoci digitalnich filtrii a poté je sdilet na svém profilu. V soucasné
dobé je navic mozné sdilet nejen fotografie, ale také kratka videa. Ta mohou mit podobu
klasického videa a byt publikovéana na profilu ¢i podobu live videa, tvz. Instagram story a
byt smazana béhem 24 hodin. Kazdy piispévek je navic mozné doplnit kratkym popiskem,
hashtagy, pfipadné oznacenim jiné osoby. (STATISTA, 2018d) Spole¢nosti ¢asto vyuzivaji
Instagram jako nastroj podpory znacky. Vizualni podstata Instagramu z néj déla skvély
nastroj K prezentaci produktti a sluzeb. Skrze Facebook Ad Manager je zde vSak také

mozné publikovat reklamy. V neposledni fad¢€ se nabizi i influencer marketing.
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2 MALE A STREDNIi PODNIKY

Druha kapitola této diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky malych a
stfednich podnikl. Nejprve zde bude vymezen pojem maly a stiedni podnik. Déle se budu
vénovat diivodim nutnosti podpory téchto podnikli ze strany Evropské unie. Konkrétné
tedy vyznamu téchto podnikti s ohledem na jejich roli v evropské ekonomice a problémim

se kterymi se tyto podniky potykaji. Posledni ¢ast se tyka podpory MSP ze strany EU.

2.1. VYMEZENI MSP

Vymezeni pojmu maly a stfedni podnik, dale jen MSP, neni jednozna¢né a mezi
jednotlivymi staty a institucemi se zna¢né odliSuje. Jedna z oficidlnich definic tohoto
pojmu je upravena doporuc¢enim Evropské komise 2003/361/ES, které nabylo u¢innosti 1.
ledna 2005. V nasledujicich tadcich jsou vymezeny podminky ziskani zptsobilosti jakozto

maly a stfedni podnik.

Prvni podminkou pro zafazeni mezi MSP je byt identifikovan jako podnik. Vymezeni
podniku existuje opét cela fada a proto zde uvedu jen ty, které povazuji za klicové.
Evropska komise definuje podnik jako ,,kazdy subjet vykondvajici hospodarskou cinnost,
bez ohledu na jeho pravni formu®. (ES, 2016, s. 9) Novy obcansky zakonik nahrazuje
oznaceni ,,podnik* ozna¢enim ,,0bchodni zdvod®. Ten je zde vymezen jako ,, organizovany
soubor jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery zjeho wile slouzi k provozovani jeho
cinnosti . (CR, 2012, s. 161)

Druhou podminkou ke zpusobilosti, jakozto MSP je splnéni tii kritérii posuzujici velikost
podnikatele. Mezi tato tii kritéria patfi pocCet zaméstnanctl, ro¢ni obrat a bilan¢ni suma
roéni rozvahy. Pfi stanoveni vySe téchto veli¢in musi byt pouzity udaje z posledni
schvalené ro¢ni zavérky. V roce zahdjeni podnikéani jsou tyto hodnoty pro prvni ucetni
obdobi stanoveny kvalifikovanym odhadem samotného podnikatele. Na zakladé porovnani
vypocti podniku a prahovych hodnot kritérii je mozna kategorizace mezi: mikropodniky,
malé podniky ¢i stiedni podniky. Dulezité je zminit, Ze podnik ma vzdy povinnost spinit
prvni kritérium tykajici se poctu zaméstnancti, dale si vSak miize vybrat mezi splnénim
druhého ¢i tretiho kritéria. Toto bylo zavedeno z divodu rozdilné povahy podnikani
v odvétvi obchodu a vyroby. Pod timto paragrafem jsou uvedeny prahové hodnoty

zminénych kritérii pro téi kategorie podniku. (ES, 2016, s. 11)

31



Za stiedné velky je podnik povazovan, pokud:

a) zaméstnava méné nez 250 osob a
b) jeho ro¢ni obrat neptfesahuje ¢astku 50 miliond EUR, a/nebo

€) jeho bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 43 milioni EUR.
Za maly je podnik povazovan, pokud:

a) zaméstnava méné nez 50 osob a
b) jeho ro¢ni obrat nepiesahuje ¢astku 10 miliona EUR, a/nebo

c) jeho bilanéni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 10 miliona EUR.
Za drobny je podnik povazovan, pokud:

a) zaméstnava méné nez 10 osob a
b) jeho ro¢ni obrat neptesahuje ¢astku 2 miliony EUR, a/nebo

) jeho bilan¢ni suma roéni rozvahy neptesahuje 2 miliony EUR.

Pii urcovani velikosti podniku je také nutné zohlednit vazby na jiné podniky. Zajisténi
spravedlivych podminek muze byt dosazeno jen pokud bude analyzovana skutecna
hospodaiska situace podniku. Podnikatel tedy nemusi ziskat status malého a stfedniho
podniku, pokud mé& piistup k jinym zdrojim mimo hranice svého vlastniho podniku.

Evropska komise rozlisuje tfi kategorie podnikd s ohledem na toto hledisko:

e nezavislé podniky,
e partnerské podniky a

e propojené podniky.

Nezavislé podniky jsou bud’ zcela nezavislé ¢i maji jedno nebo vice partnerstvi (kazdé
sméné nez 25% podila) s jinymi podniky. Partnerské podniky jsou charakterizovany
vlastnictvim nejméné 25% a nevice 50% podili v jedné ¢i vice spole¢nostech. Propojené
podniky disponuji vice nez 50% podilt v jinych spole¢nostech. Pfi urCovani poctu
zaméstnancl a vySe finan¢nich veli¢in jsou zahrnovany i Udaje podnikt, se kterymi ma
dany podnik vazby. Je nutné dodat, ze nezalezi na tom, zda podnik vlastni podily v jiném
podniku nebo naopak. S ohledem na tuto kalkulaci je dulezita pouze vyse vlastnického
podilu. (ES, 20164, s. 7-23)
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2.2. VYZNAM MSP

Malé a stfedni podniky hraji vyznamnou roli v evropském hospodafstvi a jsou Easto
nazyvany pateti evropské ekonomiky. Duvoda pro toto tvrzeni je hned nékolik. Podle
statistik Evropské komise (2016b) MSP piedstavuji 99% vsech podnikt v Evropské unii,
zamé&stnavaji zde dvé ze tii osob a jejich ptidana hodnota je 57 centll na kazdé euro. Mezi
pét klicovych sektori MSP patii vyroba, stavebnictvi, obchodni sluzby, ubytovani a
stravovani, velkoobchod a maloobchod. Evropska komise povazuje MSP za klicové
k zajisténi ekonomického rustu a socialni integrace, podniceni podnikatelského ducha a

inovaci, a posileni konkurenceschopnosti a zaméstnanosti v EU. (ES, 2016a, s.3)

Problematika MSP byla zpracovana v dilech mnoha autori. VEBER a SRPOVA (2012,
5.19-21) naptiklad uvadéji, ze ptinosy MSP jsou jak ekonomického, tak spole¢enského
charakteru. V dnes$ni globalizované ekonomice jsou tyto podniky cenény jako protipol
monopolt, diky jejich schopnosti zaplnit mensi segmenty trhu, o které neni zajem ze strany
velkych podnikd. Pozitivnim rysem MSP je také jejich flexibilita, nebo-li schopnost
snadného a rychlého ptizptisobeni ménicim se podminkdm trhu. Dokazi se tedy naptiklad
1épe vypotadat s piipadnou hospodarskou recesi. Jednodussi organizaéni struktura dovoluje
rychlejsi proces rozhodovani spole¢nosti. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim paragrafu
tyto podniky jsou také nedilnou soucasti ekonomiky, jelikoz se podileji na tvorbé HDP,

zaméstnanosti, a dalSich makroekonomickych veli¢inach.

Mezi spoleenské piinosy MSP patii garance svobody. Jinymi slovy tyto podniky
poskytuji lidem moznost seberealizace v produktivnim procesu. Maly a stfedni podnikatelé
jsou se svou spolecnosti svazani tésnéji nez velci podnikatelé. Tito lidé jsou osobné dotéeni
v§im co se s jejich podnikem stane. Toto vede k nutnosti rozvijet osobni vlastnosti jako
jsou samostatnost, nezavislost a zodpovédnost. Existence MSP také pomaha stabilizovat
spolecnost, jelikoz jakakoliv vyrazna politickd zména pro tyto podniky piedstavuje
vyrazné riziko. Pozitivnim spolecenskym faktorem je také reprezentace mistniho kapitalu.
Pro tyto podniky je typické, Ze jsou vlastnény mistnimi nikoliv zahrani¢nimi investory.
MSP jsou tésné spojené s regionem, ve kterém sidli a hospodaii. VeSkeré podnikatelské
efekty tedy =zdastavaji v daném regionu. Tato skuteCnost dava regionim moznost

hospodéaiského a spolecenského rastu prave skrz podporu této kategorie spolecnosti.
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2.3. OMEZENI MSP

Malé a stftedni podniky celi specifickym souborim omezeni v porovnani s velkymi
spole¢nostmi. Mnohé z téchto prekazek jsou finanéniho & strukturalniho charakteru. Casto
zminovanym problémem, zpomalujicim rozvoj téchto podnikd, je nizs$i ekonomicka sila a
hospodateni téchto podnikli a zaroven i jejich postaveni na trhu. Mezi ptiklady mizeme
jmenovat nemoznost zaméstnavat odborniky v dané podnikatelské sféfe, Spatny piistup
k novym technologiim ¢&i nemoZnost participace V projektech vyzadujicich velkych
investic. Navzdory skuteCnosti, Ze jsou tyto podniky charakterizované jako nositelé
inovaci, jednotlivé spole¢nosti maji velmi ¢asto omezené prostfedky pro investovani do
vyzkumu a vyvoje. Malé a stfedni podniky jsou dale charakterizované hor$i schopnosti
monitorovat a implementovat existujici dostupné znalosti. Nizky pfistup k informacim a
nedostatek finanénich zdroji souvisi i S omezenou moznosti expanze do zahraniéi.
Vyraznym rizikem jsou i velké spole¢nosti prosazujici marketingovou strategii nizkych cen
za UcCelem odstranéni konkuren¢nich podnikd. Jak jiz bylo zminé€no v pfedchozi
podkapitole, problém ptedstavuji i Casté zmény V pravnich piedpisech ¢i nadmérna

administrativni zatéz. (VEBER a SRPOVA, 2012, 5.22-23)

2.4. PODPORA MSP ZE STRANY EU

Vzhledem k vyznamu MSP pro evropské hospodaistvi a zarovén specifickym piekazkam,
kterym jsou vystavené, piedstavuji tyto podniky dtlezitou soucast politiky EU. Cilem této
politiky je podpora téchto podniki a umoznéni plné rozvinuti jejich potencialu v rdmci
soucasné globalni ekonomiky. (ES, 20163, s.3) Podpurné aktivity provadéné EU je mozné

shrnout do nasledujicich sedmi kategorii:

e zlepSeni podnikatelského prostiedi,

e podpora podnikanti,

e zjednoduseni pfistupu na nové trhy a podpora internacionalizace,
e usnadnéni pfistupu k financim,

e podpora konkurenceschopnosti a inovativnosti,

e poskytovani klicovych podplrnych siti a informaci, a

e zejména podpora start-upti a scale-upt. (ES, 2018)
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Critical Force Ltd. je spole¢nost zabyvajici se tvorbou online ak¢nich her pro mobilni
zatizeni. Sidlo firmy se nachazi ve finském mésté Kajaani, jenz je centrem regionu Kainuu.
Firma je prukopnikem v mobilnim hernim primyslu. Za dobu svého plsobeni se stala

jednou z nejznaméjsich hernich firem ve Finsku a ziskala tfi ocenéni:

e . Winner of Kasvu Open ‘Start again‘ - category“ — Jyvéskyl4, Rijen 23, 2015
e . Winner of Pocket Gamer Big Indie Pitch* — Helsinki, Listopad 26, 2014

e . Winner of Northern Game Summit pitching contest“ — Kajaani, Rijen 10, 2013.

£ CRITICAL FORCE

Obréazek 2: Logotyp spolecnosti Critical Force Ltd.
Zdroj: (CRITICAL FORCE, 2018a)

Vizi této spolecnosti je tedy stat se ,,uznavanou a respektovanou znackou, jenz udava trend
pro konkurenéni mobilni tituly*. Vizi se obecné mini popis spolecnosti v uspe€Sném stavu.
Jinak feCeno, Gispéch pro tuto spole¢nost znamena dobré jméno znacky a vybudovani

takové firemni kultury, kterou si kazdy bude spojovat se slovy kvalita a odhodlani.

Misi spole¢nosti je tvorba Zanrovych her pro soutézivé mobilni hrace. Tuto misi je dale

mozné podrobné&ji popsat v nékolika bodech:

e Existence dlouhodobych komunit hracu.

e Usnadnéni konkurencnich her.

e Tvorba mobilnich her vysoke kvality.

e Tvorba her inspirujicich cely mobilni herni trh.

e Tvorba her definujicich herni primysl budouci generace.

Mezi hodnoty spolecnosti patii transparentnost, upiimnost, autonomie, rovnost a uUsili.
Transparentnost znamena, Ze vSechna rozhodnuti, prace a vysledky spolecnosti jsou
dostupné vSem zaméstnancim spolecnosti. Jinak fe¢eno, zaméstnanci maji pravo védét co
a pro¢ se d&e vjakémkoliv tymu uvnitt spolecnosti. Koncovi uzivatelé¢ jsou vzdy

upozornéni na nedostatky a problémy tykajici se vyrobku. Spole¢nost rovnéz oteviené
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diskutuje s uzivatelskou komunitou o stavu her. Upfimnost je v tomto smyslu chapana jako
oteviené informovani o vlastnich chybach, poskytovani zpétné vazby a konstruktivni
diskutovani o svych ndzorech. Spole¢nost véfi, ze jediné s upfimnosti je mozné formovat
takovou firemni kulturu, ktera pomaha k rozvoji zaméstnancti i spole¢nosti. Hodnota
autonomie odkazuje na to, ze kazdy zaméstnanec a kazdy tym ve spole¢nosti jsou
nezavislé a mohou samy rozhodnout, jak postupovat pii plnéni tkold, které jim byly
svéfeny. Tato filosofie poskytuje velkou svobodu, ale také pfinasi spoustu odpovédnosti.
Spolecnost veri, ze pouze lidé nevyhybajici se vyzvam a zodpovédnosti, mohou rust a
rozkvétat. Rovnost ve firemni kultufe znamena, Ze vSichni podléhaji stejnym pravidlam
bez ohledu na umisténi pobo&ek. Usili odkazuje na to, Ze viichni se snazi délat to nelepsi
co mohou, véetné snahy o zlepSeni svych osobnich schopnosti a dovednosti a o obecné

dosazeni vyssi kvality prace. (LEHTONEN, 2018)

3.1. HISTORIE SPOLECNOSTI

Spole¢nost byla zalozena Veli-Pekkou Piirainen v lednu roku 2012. Kratce po zalozeni se
zaCalo pracovat na ovéfeni konceptu tykajiciho se tvorby online akénich her z pohledu
prvni osoby pro mobilni pfistroje. Herni prototyp, kterého se koncept tykal, se jmenoval
Critical Strike Portable. Vzhledem Kk velké tspé&snosti tohoto prototypu, se tym rozhodl
vytvofit akéni hru pod pod nazvem Spole¢nost tankd. Na rozdil od prototypu je v této hie
vyuzita kamera z pohledu tfeti osoby. I pfesto vSak tento projekt napomohl k upevnéni vize
spole¢nosti jakozto prikopnika ve svété mobilniho esportu. V roce 2014 vznikl prvni velky
projekt s nazvem Critical Ops. Jedna se o prvni mobilni stiileci hru z pohledu prvni osoby.
Diky obrovskému uspéchu této hry, se zmalého herniho studia stala ptfedni herni
spole¢nost ve stfednim a severnim Finsku. Dal§im milnikem v historii této firmy je rok
2016, kdy NHN Entertainment, jihokorejsky vyvojaf, vydavatel a distributor mobilnich a
pocitacovych her, investoval do Critical Force 4,5 milionu dolari. Krom¢é zminéné
investice, obé spolecnosti také uzavieli partnerstvi za ti€elem zvetejnéni hry Critical Ops
v asijskych zemich. V zajmu upevnéni tohoto partnerstvi, Critical Force oteviela pobocku
v Soulu, hlavnim mésté Jizni Koreje. VSechny tyto udalosti pozitivné ovlivnily vyvoj firmy
a jejiho tymu. Prvni ¢étyfi roky svého plisobeni si spolecnost udrzovala relativné maly tym
zaméstnancul, kterymi byli pfevazné studenti specializujici se na vyvoj her. Po otevieni

pobocky v Soulu se tym zacal velmi rychle rozristat. (CRITICAL FORCE, 2018a)
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3.2. ORGANIZACNI STRUKTURA

V soucasné dob€ spoleCnost zaméstnavd okolo 70 osob. V organizacni struktuie
spoleCnosti lze nalézt tfi typy tymi: rozvojove, podpurné a fidici. Rozvojové tymy jsou
zodpovédné za ur€ity projekt, nebo-li ur¢itou hru. Projekt prvni priority je hra Critical Ops.
Druhou prioritou je vychodni verze této hry nazvana Critical Ops Reloded. Tteti prioritou
je tzv. Prospect, coz je projekt ve fazi rozvoje. Mezi podpirné tymy patiéi personalni,
marketingovy a tym technické podpory. Jak jiz z nazvu vyplyva jejich tkolem je podpora
rozvojovych tymi. Ridici tym se skladd z nejvyssich manaZert spoleGnosti a zaroven
vedoucich manaZera ostatnich tymu. Jeho Ukolem je pfedevsim fidit zalezitosti tykajici se
spolecnosti jako celku a sdilet informace mezi jednotlivymi tymy prostfednictvym jejich
vedoucich manazert. CEO nema Vv zalezitostech spole¢nosti tzv. posledni slovo a to i
navzdory vlastnictvi nejvétsiho podilu jejich akcii. Rozhoduje vzdy fidici tym jako celek

na zakladé vétsinového hlasovani.

DEVELOPMENT TEAMS

C-OPS Asia Prospect
Dev Team Dev Team Dev Team

SUPPORT TEAMS

People and Community
Communication Team

OPERATIONS TEAM

COO CFO

Producers and People’s and Head of
Product Communication Community
Owners Manager and E-sports

Leaders of
Sys. OPS

Obrazek 3: Organizacni struktura spolecnosti Critical Force Ltd.
Zdroj: (CRITICAL FORCE, 2018c)
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4 CHARAKTERISTIKA PRODUKTU

Critical Ops je mobilni multiplayerova ,.first person shooter hra, nebo-li stfileCka
z pohledu prvni osoby. Aplikace nabizi vzruSujici boj po boku spoluhra¢i napii¢
mnozstvim peclivé vytvofenych map a naro¢nych hernich modt. Hra testuje a rozviji
reflexe, taktické schopnosti a uméni komunikovat a spolupracovat v tymu. Akéni hry

obecné pomahaji rozvijet vizualni pozornost, rychlé rozhodovani a uvazovani.

Projekt Critical Ops byl spustén v roce 2014. O dva roky pozdéji se hra stala jednim
z nejslibnéjsich projektl ve svété mobilniho esportu. Do Cervence roku 2017, existovala
také pocitacova verze hry. Avsak vzhledem k zaméfeni studia na mobilni platformu a
preferencim vétSiny zakaznikd, byla tato verze trvale zruSena. Hra je v soucasné dob¢ ve
fazi BETA. Ackoli je hra stale ve vyvojové fazi, hra¢i uz mohou stahovat aplikaci a hrat.
Cely tym Critical Ops prubézné pracuje na hie. Hra je neustdle aktualizovana a tym
postupné piedstavuje nové herni rezimy, funkce a jedineéné vzory pro zbrang, nebo-li
weapon skins. Tym se snazi vytvofit osobitou zkuSenost a piijjemny pozitek ze hry.
Spusténi verze 1.0 je planovano na rok 2018. Tato verze je milnikem indikujicim
dokonceni hlavnich funkci mobilni aplikace. (CRITICAL FORCE, 2018c,d)

Critical Ops je vyvijena pro dva operac¢ni systémy: Android a iOS. Nejsou vsak
podporovany vSechny verze téchto operacnich systémi. Pro spravnou funkci aplikace,
musi byt na Android zatizeni nainstalovana verze 4.4 ¢i vyssi a na 10S zafizeni je potieba
verze 9.0 ¢i vyssi. DalSim pozadavkem je dostatek volné paméti. Mobilni zafizeni musi mit

pamét RAM alespoit 1GB. Hru je mozné stdhnout zcelkem tii online obchodi.
(CRITICAL FORCE, 2018b)

Po nainstalovani aplikace, musi hra¢ projit tutoridlem, kde se krok za krokem uci
jednotlivé dovednosti potiebné k ovladani aplikace. Cilem hry je odstranit neptatelsky tym.
Pted vstupem do herni mistnosti, se hra¢i mohou rozhodnout, zda se pfipoji do tymu
teroristll nebo proti-teroristli. Hodnotici systém stavi proti sobé hrace, kteti maji podobné
dovednosti. Critical Ops nabizi moznost bojovat samostatné nebo spolupracovat
S ostatnimi ¢leny tymu, napiiklad pfi feSeni slozitych scénditi a situaci. Hra je zaloZena
¢isté na dovednostech, coZ také znamena, ze zde neexistuje mozZnost platit za vyhru. Hraci
tak mohou skute¢né citit vruSeni a radost z vyhry a zisk&ni nové hodnosti. (CRITICAL
FORCE, 2018d)
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4.1. HERNI FUNKCE

Critical Ops disponuje mnoha hernimi funkcemi. Mezi ty kliové patii klanovy systém,
kamaradsky systém, chat, zrpavy a herni moédy. Hernim modiim je vSak vénovana vlastni
podkapitola vzhledem k mnoZstvi informaci. Mezi herni prvky je také mozné zafadit
takzvany uroviovy design tykajici se hernich map. V piipadé¢ Critical Ops maji vSak mapy
blize ke kreativni strance hry. Tym postupné pfidava nové a nové herni prvky. Avsak
pravidlem je, Ze design musi byt vzdy origindlni nebo-li jinak feCeno nesmi byt pievzat

Z jinych her. Timto je zajisténo, zZe se hra bude odliSovat od ostatnich her na trhu.

Kamaradsky, také oznacovany jako Party systém piedstavuje moznost hrat se svymi prateli
v tymech o dvou az péti lidech v hodnocenych hrach. Pozvanim a ptidanim pftitele do
systému je mozné zjistit, zda je pritel online ¢i offline. Pratelé také samoziejmé mohou
komunikovat v chatu. Ptipojeni ke skupinovém rezimu vsak podléha nékolika podminkam.
V piipad¢é nesplnéni jakékoliv podminky, je hrac¢im skupinovy rezim odepien. Prvni
podminkou je, ze kazdy hrd¢ musi mit minimaln¢ 250 bodl Vv rychlych hrach pted
pfipojenim k hodnocenym hram. Druhym omezenim je penalta za ne€innost ¢i odmitnuti
zapasu. Ttetim omezenim je takzvand vysoka odezva, kdy pienos dat mezi hracovym
klientem a hernim serverem je velmi pomaly. Tyto skupiny vSak trvaji jen po dobu nez se
¢lenové tymu odhlasi ze svych hernich uctid. (CRITICAL FORCE, 2018c,d)

Dalsi dualezitou funkci hry je klanovy systém. Jednd se o organizovany systém skupin
hract, kteti pravidelné hraji spole¢né. Klan je oproti kamaradské skupiné trvaly. Hrac
muze vytvorit klan v pfipad¢, ze jesté v zddném neni. Vytvoreni klanu stoji 1000 kreditd.
Pii tvorbé klanu si hra¢ voli ndzev a znacku klanu. Néazev klanu musi byt jedinecny,
pfi¢emz délka nazvu se pohybuje mezi ¢tyfmi aZ Sestnécti znaky. Znacka klanu musi byt
taktéz jedinecnd a musi obsahovat dva nebo Ctyfi alfanumerické znaky, pficemz je
povoleno pouzit jedenkrat mezeru mezi znaky. Vedouci klanu je jedina osoba, kterd mize
vyzvat hrage, aby se pfipojili ke klanu. Clenové obdrzi klanovou znacku, ktera je viditelna
ve hie. Pocet ¢lent v klanu je omezen. Ve vychozim nastaveni ma kazdy klan deset ¢lent,
ale existuje moznost piidat dalsi ¢leny. Poprvé tato sluzba stoji sto krediti. AvSak pokazdé,
kdy se klan rozsiti o dalSiho ¢lena, se cena této sluzby zvysi o padesat kreditd. Mnozstvi
¢lent v klanu omezeno na padesat. V soucasné dob¢ jsou klany tvofeny spiSe pro zabavu.
Tym vSak planuje implementovat urcité¢ funkce, které by umoznily hra¢im ze dvou

riznych klana soutézit o odmény. (CRITICAL FORCE, 2018c,d)
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Mezi dalsi funkce hry patfi chat a systém zprav. Chat menu obsahuje tii karty: Pratelé,
Party a Klan. Nepiectené zpravy jsou oznaCeny Cervenymi indikatory a jejich pocet je
zobrazen vedle kazdé karty. Pokud jsou vSechny zpravy piecteny indikator zmizi. Systém
také obsahuje seznam piatel a umoziiuje sledovat, zda jsou pratelé online ¢i offline. Délka
jedné zpravy je omezena na 200 znakl véetné mezer. Historie zprav obsahuje pouze 30
novych zprav, pficemz star$i zpravy jsou vymazany z Klienta. Aby se zabranilo spamovani,
je umoznéno poslat maximalné pét zprav za 30 sekund. Systém zprav pak dovoluje tymu

informovat hrace o aktualizacich hry. Hra¢i mohou také sledovat novinky v hernim svéte.

Posledni klicova funkce, ktera je zde popsana se tyka designové stranky hry. Jedna se o
pestrou paletu map. Hra v soucasné dobé disponuje jednim tutoridlem a Sesti mapami:
Bureau, Canals, Grounded, Legacy, Plaza a Factory. Tutorial je prostor, kde se novi hraci
u¢i dovednostem potiebnym k ovladani dané hry. Mapy pak piedstavuji prostor, kde
dochazi k samotné hte. Jednotlivé mapy jsou nazvany podle prvku, ktery je pro danou
mapu charakteristicky. Jak tedy nédzev napovida, Bureau je mapa vytvoiena ve stylu
kancelafe. Canals pifedstavuje mapu inspirovanou hlavnim méstem Nizozemska,
Amsterdamem. V této mapé je mozné spatfit architekturu typickou pro toto mésto a
samoziejmé¢ znamé amsterodamské kandly. Grounded zavede hrace do prostredi letiste,
kde je mozné vidét pristalé letadlo. Zajimavosti designu této mapy je také polarni zéfe,
ktera se vypind na no¢ni zimni obloze. Legacy je mapa inspirovana dalnym vychodem.
Hraci se ocitnou v jedné z budov nachazejici se v hlavnim mésté Japonska, Tokiu. Patou
mapou je Plaza, ktera je inspirovana Barcelonou, hlavnim méstem Spanélska. V této mapé
je mozné vidét prvky jako sochu byka ¢i typickou $panélskou architekturu. Posledni,
nejnovej$i mapa nese nazev Factory. Tato mapa zavede hrace do prostredi starého

pivovaru, jenz ptipomina architekturu z pocatku 20. stoleti. (CRITICAL FORCE, 2018d)

4.2. HERNI MODY

V soucasné dob¢ jsou dostupné ¢tyti herni mody:
e Quick Defuse, nebo-li Rychlé Zneskodnéni,
e Quick Team Deathmatch, nebo-li Rychly Zapas na Zivot a na Smrt,

e Ranked, nebo-li Hodnotici mod a

e Gun Game, nebo-li Hra Zbrani.
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V modu rychlého zneskodnéni je cilem teroristického tymu nastrazit bombu a branit ji pred
tymem protiteroristl, ktery ma za tkol bombu zne$kodnit. Hraci jsou rozdéleni mezi dva
peticlenné tymy o zhruba stejné sile. V ndhodné¢ vybrané mapé se pak oba neptatelské
tymy snazi splnit sviij ukol. Hra kon¢i ve chvili, kdy bomba bud’ exploduje nebo je
zneSkodnénd. Dalsi moznosti vyhry a ukonceni hry je situace, kdy jsou vSichni hraci
nepiatelského tymu porazeni predtim, nez byla bomba instalovana. (CRITICAL FORCE,
2018d)

Quick Team Deathmatch, nebo-li rychly zapas na zivot a na smrt je mod, ve kterém
nepratelské tymy bojuji proti sobé po dobu urcité¢ho casového limitu. V ptipad¢€ zastieleni,
se hra¢ ihned znovu objevi ve hie na misté ptidéleném jeho tymu. Tym, ktery skolil vice
hract z neptatelského tymu vyhrava. Tymy vSak nemusi plnit Zadny specificky tkol jako
v méodu zneskodnéni. (CRITICAL FORCE, 2018d)

Ranked mdd zahrnuje hodnocené hry, ve kterych hra¢i porovnavaji své dovednosti a bojuji
0 zajisténi jejich hodnosti. V tomto moédu, je mozné hrat samostatné nebo v tymu
s kamarady, které hra¢ pozve. Chce-li hra¢ odemknout hodnocené hry, musi nejprve ziskat
skore 250 bodu v rychlych hrach. V tomto médu hradi ziskavaji body za kazdou vyhranou
hru. Naopak kazda prohra pak vede k odecteni bodt. Podle mnozstvi bodt jsou pak hraci

povyseni nebo degradovani v hodnosti. (CRITICAL FORCE, 2018d)

Gun Game je madd, ve kterém se hraje v tymech. Vsichni hraci vSak jednotlivé zkouseji
vSechny zbran¢ ve hie. Kazdé dva body posunou hrace o jednu herni troven vys, kde hrac
pouziva jiny druh zbrané nez v ptedchozi Grovni. V ptipadé zastreleni, se hra¢ ihned znovu

objevi ve hie na mistech uréenych pro jeho tym. (CRITICAL FORCE, 2018d)

SELECT GAME MODE

DEATHMATCH RERLSE

Obrazek 4: Herni médy Critical Ops
Zdroj: (CRITICAL FORCE, 2018d)
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4.3. OBCHODNI MODEL

Critical Ops je, tak jako mnoho dal$ich mobilnich aplikaci, postavena na obchodnim
modelu nazvaném ARM, ktery stoji na téech pilifich. (LEHTONEN, 2018) Nazev tohoto
modelu je tedy akronym vytvoieny ze slov: acquisition, retention a monetization.
V Ceském jazyce bychom tedy tyto prvky ptelozili jako ziskdvani, udrzeni a zpenézeni.
Prvni pilit, tedy akvizice, odpovidd na otazku ,Jak ziskat nové uzivatele?*. Druhy pilif,
tedy udrzeni, odpovida na otazku ,,Jak udrzet své uzivatele?. Tteti a posledni pilit, tedy
monetizace, odpovida na otazku ,,Jakym zptisobem lze ziskat vynos?“. Vzhledem k volb¢
obchodniho modelu, je tedy pro tuto hru velmi dulezité¢ jak ziskani velkého mnozstvi
novych uzivateld, tak jejich udrzeni. Zakladni podminkou pro udrzeni co nejvice uzivatell
ve hie, je tvorba poutavého obsahu a funkei hry. Monetizace hry by pak méla byt takova,

aby nenarusovala pozitek ze hry. (SEUFERT, 2014)

Critical Ops patii mezi takzvané free-to-play aplikace, nebo-li hry, za jejichz hrani se nic
neplati. Tato cenova strategie se nazyva Freemium. Zakladni myslenka této strategie je
bezplatné poskytnuti hry avSak snabidkou nakupnich moznosti uvnitf aplikace.
(SEUFERT, 2014) Jak jiz bylo zminéno, tato hra je zalozena na dovednostech a hra¢ tedy
nikdy nebude platit za zakladni prvky, které by mohli ovlivnit vysledek hry. Hlavnim
zdrojem monetizace jsou kosmetické prvky, konkrétné vzhledy zbrani. Zpoplatnény jsou

pak dale polozky jako zména jména, ¢i piidani ¢lent do kladu po doséhnuti limitu.

Vzhledy zbrani se nakupuji v boxech. Jeden box stoji 200 oranzovych kredita a obsahuje
vzdy jeden standardni vzhled zbrané. Oranzové kredity je mozné ziskat dokon¢enim misi
v ramci hry, sledovanim videoreklam ¢i vyplnénim nabidek. Kredity v§ak také mohou byt
koupeny v obchod¢ uvniti hry za realné penize. Existuje zde pét druhti bali¢ku. Standardni
velikost je 240 kredith za 1.99 euro. Na dalsi vice-kreditové balicky jsou uplatiiovany
mnozstevni slevy. Dale je tedy mozné koupit 400 kredith za 2.99 eur, 1400 kredith za 9.99
eur, 3000 kreditd za 19.99 eur, ¢i 10000 kreditd za 49.99 eur. V pfipadé¢ obdrzeni
duplicitniho vzhledu zbran¢, je hra¢ kompenzovan modrymi kredity. Za dostatecné
mnozstvi modrych kreditl, je pak mozné zakoupit vzhled zbrané podle vlastniho vybéru.
Dilezitou informaci je také nevratnost zakoupenych polozek. Proces obchodni transakce je
fizen spole¢nostmi Apple, Google, ¢i Amazon zavisle na operaénim systému, ze kterého se
nakup provedl. (CRITICAL FORCE, 2018c,d)
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Obréazek 5: Menu obchodu Critical Ops
Zdroj: (CRITICAL FORCE, 2018d)

4.4. ESPORT

Jednim z cilt tymu Critical Force je rozsifit svét esportu na mobilni platformy. V soucasné
dobé¢ jsou oficialni turnaje tykajici se hry Critical Ops provozovany dvéma organizatory:
Valiance a ESL. (CRITICAL FORCE, 2018b) Valiance je spole¢nost zalozena v roce 2016
a specializuje se pouze na mobilni platformy. (VALIANCE, 2018) ESL, neboli Electronic
Sports League je nejvétsi profesionalni organizator online hernich soutézi na svété. Jedna
se také o nejstarSi spoleCnost vtomto oboru, jelikoz byla zalozena v roce 2000.
Nezamétuje se vSak pouze na mobilni platformu, ale dale také na pocitacové a konzolové

videohry. (ESL, 2018)

Turnaje mohou byt vSak také pofddany komunitou hry Critical Ops. V ptipadé zajmu
ucastnit se v jednom z turnajii pofadanych komunitou, je nutné pouze zapsani dané osoby a
tymu. Zapis se provadi v aplikaci Discord. Turnaje organizované komunitou jsou také
zapsany na oficialnim Discord serveru hry, konkrétné na kanale #tournaments. V ptipadé
zajmu organizovat turnaj, musi organizator vyplnit formulaf a zapsat se do komunitniho
turnajového programu. Novinky a dulezité informace tykajici se planovanych i odehranych
turnaji jsou zvefejnény na oficialnim Gétu Twitter. (CRITICAL FORCE, 2018Db)
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5 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PRODUKTU

V této kapitole budou analyzovany vybrané néstroje online marketingové komunikace,
které jsou vyuzivany spole¢nosti Critical Force Ltd. k propagaci jeji mobilni aplikace. Tato
kapitola odpovi na otazky jakym zptisobem a jak efektivné jsou tyto nastroje spole¢nosti
vyuzivany. Online marketingovou komunikaci Critical Ops v soucasné dobé¢ charakterizuji

téi hlavni aktivity:

e online reklama,
e app store optimalizace,

e prezentace na socidlnich médiich,

V nasledujicich tadcich je struéné¢ vystvétleno jakou ulohu hraji jednotlivé néstroje
v marketingové komunikaci produktu. Nové uzivatele aplikace je mozné ziskat jen dvéma
zpusoby: organicky ¢i neorganicky. Organicky ziskani uzivatelé jsou ti, ktefi instaluji hru
pii vyhledavani na webu ¢i obchodu s aplikacemi. Neorganické instalace jsou ty, které
byly ziskany pomoci placené propagace. Online reklama je jedinym placenym nastrojem
vyuzivanym k propagovani aplikace. Po kliknuti na reklamu jsou potencialni uZzivatelé
ptesmérovani do jednoho z obchodl s aplikacemi, konkrétné na stranku vyhrazenou
aplikaci Critical Ops. Hra je publikovana celkem na tfech obchodech s aplikacemi.
Potencialni zékaznik je presmérovan podle typu mobilniho zafizeni, které v daném
okamziku vyuzivd. Pokud tedy vlastni zafizeni s opera¢nim systémem Android je
pfesmérovan bud’ do Google Play Store ¢i Amazon App Store. Pokud vSak vlastni zafizeni
s opera¢nim systémem iOS, je pfesmérovan do App App Store. Po instalovani hry za¢ina
faze, ve které se firma snazi udrzet zajem uzivatele 0 hru a stimulovat tento zajem natolik,
Ze se z uzivatele hry stane platici zakaznik. Mezi marketingové nastroje vyuzivané firmou
ke stimulaci zajmu uzivatele patii pfedev§im aktivita na socialnich mediich. Zde jsou
publikovany piispévky o nejriznéjsich hernich eventech, esport turnamentech a podobné.
Webova stranka Critical Ops je nyni ve fazi poslednich Gprav. Ta bude slouzit pfedevsim
aktualizace. K analyzovani dat tykajicich se dané aplikace a jejich uzivatell je vyuzivan
AppsFlyer. Jedna se o atrubu¢ni nastroj, ktery umoznuje ziskat mnoho hodnotnych
informaci jako je mnozstvi organickych a neorganickych instalaci, procento udrzitelnosti

uzivateldl ve hie, mnozstvi a hodnotu nakupii a podobné.
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5.1. ONLINE REKLAMA

Firma zacala vyuzivat online marketing v roce 2016. V soucasné dobé¢ jsou vydaje na
online marketing nizké v porovnani s velkymi hernimi spole¢nostmi. Mezi hlavni dtvody
patii finanéni situace malého herniho studia a fakt, ze se mobilni hra nachazi v testovaci
verzi beta. Diky své jedinecnosti vSak hra ziskavd nezvykle vysoky pocet organickych
instalaci. Tento rok bude pravdépodobné dokoncena verze 1.0. a tento milnik by mél byt

doprovazen expanzi placenych progac¢nich ¢innosti.

5.1.1. Analyza Efektivnosti Reklam

Veskera soucasna online reklamni aktivita firmy se odehrava na Facebooku. Tvorba a
naslednd tprava reklam na této platformé je realizovana pomoci spravce reklam. Spravné
nastaveni a efektivnost reklamnich kampani na Facebooku je mozné zhodnotit pomoci
nckolika nastrojii: definice okruhu uzivatelt, ptfehled a reportovani obsahu, spravce
reklam, reportovani reklam a analytics. V ramci téchto nastroji existuje mnoho metrik
nebo-li ukazateli vykonnosti. Hodnoceni efektivity reklamnich kampani propagujicich hru
Critical Ops bude provedeno na zakladé nasledujicich kli¢ovych ukazatelli vykonnosti:
dosah, zobrazeni, frekvence, instalace, cena za instalaci, priméra hodnota konverze
nakupll na uzivatele, vydana castka, hodnota konverze nakupi v mobilni aplikaci a

navratnost investic do reklamy na nakup z mobilni aplikace.

Cetnost vyjadfuje pomér mezi zobrazenim a dosahem. Obecné plati pravidlo, Ze ¢im niZsi
Cetnost, tim 1épe. Vyskoka Cetnost naznacuje, ze cilova skupina nema o danou reklamu
zajem Ci ji prehlizi. Ve sledované roce se ¢etnost reklam pohybovala na nizké drowvni.
poloviné roku Cetnost stoupala a od ¢ervna zacala pozvolna klesat. Divodem poklesu je

experimentovani a publikovani vétsiho mnozstvi reklam od ¢ervna do prosince.

Cetnost
20000000 5,00
0 0,00
| 1 11 v V VI VII VIII IX X Xl Xl
Dosah Zobrazeni —em(Cetnost

Obréazek 6: Cetnost zobrazeni reklam za rok 2017
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c¢) vlastni zpracovani
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Mnozstvi ziskanych instalaci se ve sledovaném roce pohybovalo do 100 tisic instalaci za
uspésnym meésicem byl fijen s poctem 38 306 instalaci. Geografické rozlozeni instalaci
bylo velmi rozmanité. Nejvice instalaci bylo ziskano z Indie, Brazilie, USA, Turecka a
Mexika. S ohledem na demografické rozlozeni, nejvice instlaci bylo provedeno muzi ve
véku od 18 do 24 let. Efektivnost je hodnocena pomoci ceny za instalaci a hodnoty
konverze nakupt na uzivatele. Nejlevnéji byly instalace pofizeny za 0.03$ v dubnu a
nejdrazeji za 0.23%$ v bieznu. Hodnota konverze nakupt na uzivatele byla nejnizsi v zafi,
konkrétné 0.008$%. Nejvyssi byla v bieznu, konkrétné 0.036$. Primérna cena za instalaci

prevySovala primérny vynos na uzivatele ziskaného z této platformy.

Vyvoj Poctu Instalaci

150000 0,30
100000 0,20
50000 0,10
0 0,00
| 1 11 v V VI VII VIl IX X XI Wl
= |nstalace = Cena za instalaci === Hodnota konverze nakupt na uzivatele

Obréazek 7: Vyvoj poctu instalaci ziskanych pomoci reklam na Facebooku za rok 2017
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c¢) vlastni zpracovani

V grafu jsou zobrazeny celkové naklady a vynosy tykajici se reklam na zkoumané
platform¢. Nejhorsi vykon reklam byl zaznamenan na zacatku roku. Ve zbylé ¢asti roku
efektiktivnost znacné kolisala. Navratnost investic do reklamy byla ve vSech mésicich roku
2017 negativni. Cilem je zvySovat pocet instalaci pfi udrzeni pozitivni navratnosti
investic. Z analyzy kli¢ovych ukazatelt tedy vyplyva, Ze reklamni kamapné nebyly

efektivni.

Efektivnost Reklamy
10000
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mmmm Hodnota konverze nakupit v mobilni aplikaci

mm Vydana ¢astka

Navratnost investic do reklamy na nakup z mobilni aplikace

Obrazek 8: Efektivnost reklamnich kampani za rok 2017
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c¢) vlastni zpracovani
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5.1.2. Analyza Nastaveni Reklam

Struktura kampani na Facebooku se déli do tii Grovni: kampan, reklamni sada a reklama.
Na zakladé téchto urovni bude popsano nastaveni kampani vyuzivanych danou spole¢nosti

a bude zde poukazano na piipadné nedostatky.

Prvni Uroven struktury se tyka nastaveni kampané jako celku. Pfi tvorbé kampang¢ tato ¢ast
zahrnuje urceni marketingového i¢elu a volbu nazvu kampané. Spole¢nost vyuziva online
reklamu pfedevSim na za ucelem propagace hry novym uzivatelim. AvSak pfi spusténi
nové herni verze a poradani eventt, firma oslovuje i neaktivni ¢i byvalé uzivatele.
V prvnim ptipadé se tedy firma snazi ziskat nové instalace aplikace a v druhém piipadé se
snazi zvySit navstévnost dané aplikace. Pfi tvorbé reklamnich kampani tedy firma voli

jeden z téchto marketingovych uceld.

Druha troven kampané se tyka nastaveni sady reklam. Tato ¢ast zahrnuje ur¢eni aplikace,

okruhu uzivatelti, umisténi, rozpoctu a planu kampang¢:

Pii vybéru aplikace ma firma navybér mezi verzi Android a iOS. Uzivatelé vlastnici
mobilni zafizeni s operacnim systémem Android, jsou tedy sméfovani do Google Play
Store. Naopak uZivatelé vlastnici mobilni zafizeni s 10S, jsou sméfovani do App Store.
Neni mozné cilit jednu kampan na oba opera¢ni systémy. Z tohoto divodu se vzdy tvoii

dveé kampan¢. Jedna propagujici i0S verzi a druhd Android verzi.

Rozpocet a plan je druhou ¢asti v nastaveni sady reklam. Denni rozpocet se lisi kampan
od kampané a pohybuje od $5 do 10$ za reklamni sadu na den. Skute¢nd vynaloZena
Castka je vSak Casto niz8i z diivodu niZe nastavené nabidky ceny. Firma ma vSak urCeny
celkovy denni fixni rozpocet a to $100. Mési¢né tedy utrati okolo $3000. Doba bé&hu
kampani se li§i podle typu kampané. Kamapané zaméfujici se na nové uzivatele nemaji
naplanované datum ukoncCeni a bézi tedy nepfetrzit€. Kampané oslovujici neaktivni
uzivatele bézi zpravidla jen nékolik tydni. Divodem je piedevsim jejich tematicky obsah.
Re-marketingové kampané totiz lakaji neaktivni uZivatele na herni aktualizace ¢i rtizné
herni eventy. Mezi piiklady hernich eventd patii takzvany Winterfest, Springfest,
Halloween, ¢ Summerfest. Casové rozvrzeni reklam je nastaveno jako automatické pro

vSechny kampané. Reklamy tedy nejsou naplanovany na konkrétni hodiny ¢i dny v tydnu.

Nastaveni okruhu uZzivateli se 1isi podle marketingovéhu ucelu kampani. Pti cileni na

nové uzivatele firma nikdy nezahrnuje ani nevyluCuje vlastni okruhy wuzivateli.
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V nékterych kampanich tohoto typu jsou vSak vyuzivany podobné okruhy uzivatelt.
Ptikladem mohou byt ,podobni uzivatelé tem, kteri instalovali mobilni aplikaci za
poslednich 180 dni “ ¢i ,, uZivatelé podobni platicim zdkaznikiim “. Pfi cileni na neaktivni a
byvalé uzivatele je zahrnut jeden vlastni okruh uZivatela s ndzvem ,, hrdci, kteri neotevreli
mobilni aplikaci v poslednich 90 dnech “. Mobilni hra je dostupné ve 141 zemich. Z tohoto
divodu vSechny kampané obsahuji geograficky délené sady reklam. Kampané u nichz
nejsou zahrnuty zadné podobné ¢i vlastni okruhy uzivateli obsahuji okolo 70 geograficky
délenych reklamnich sad. Tyto kampané jsou zaméfeny piedev§im na kvantitu. Cilem
K vy$§im organickym instalacim. Zavislost organickych instalaci na neorganickych je
mozné vypocitat pomoci takzvaného k-faktoru. Tento ukazatel vSak neni zcela vérohodny,
jelikoZz nezahrnuje ostatni proménné. Kampané vyuZivajici podobné ¢i vlastni okruhy
uzivatelli se zaméfuji pouze na nékolik malo zemi vybiranych kazdy mésic na zakladé
dvou metrik: vynos a primérny vynos na uzivatele. Tyto kampané jsou naopak zamétené
predevsim na kvalitu a proto jsou Casto i drazsi. Hlavnim cilem je totiz ptivést uzivatele,
kteti se stanou loajalnimi platicimi zakazniky. Vé&k, pohlavi a podrobné cileni jsou
nastaveny na zdkladé¢ marketingové persony a jsou tedy shodné pro vSechny kampang.
Cilovym zékaznikem pro Critical Ops je muz ve véku od 13 do 35 let mezi jehoz zaliby

patii hrani her. Zbylé dva body, tedy jazyk a spojeni, nejsou bliZe specifikovany.

Umisténi reklam je nastaveno jako automatické pro vSechny kampané. Reklamy se tedy
mohou zobrazovat na socialnich sitich Facebook a Instagram, dale na takzvané Audience
Network a Messengeru. Dva dolni grafy zobrazuji vysledky automatické optimalizace
pomoci Facebook algoritmu pro dva rtizné typy kampani a tedy dva rizné reklamni ucely.
Reklamy cilené na nové uzivatele vykazovaly lepsi vysledky na Instagramu a Facebooku.
Reklamy cilené na neaktivni uzivatele byly vcelku rovnomémné distribuované mezi
Audience Network, Facebookem a Instagramem. Viditeln¢ horsi vykon by vykazan jen na
Messengeru. Druha ¢ast nastaveni umisténi se tyka volby konkrétnich mobilnich zatizeni a
verzi operacnich systémd. Jiz bylo zminéno, Ze pro spravnou funkci hry je potieba verze
Android 4.4 a vyssi ¢i i0S 9.0 a vyssi. Reklamy propagujici Androidovou aplikaci jsou
tedy zobrazovany na vSech smartphonech a tabletech S verzi opera¢niho systému Android
4.4 a vyssi. Relamy propagujici 10S aplikaci jsou zobrazovany na vsech zafizenich typu
iPad, iPod a iPhone s verzi opera¢niho systému iOS 9.0 a vyssi. Ackoliv se reklamy

objevuji na mobilnich zafizenich, neni zde zaskrtnuta kolonka ,,jen pfi ptipojeni k Wi-Fi®.

49
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Obréazek 9: Vysledky umisténi reklam - Instalace mobilni apliakce
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c)
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Obréazek 10: Vysledky umisténi reklam - Kliknuti na odkaz
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c)

Nastaveni optimalizace a doru¢ovani se 1isi podle u¢elu kampané. Reklamy cilici na nové
uzivatele jsou optimalizovany pro instalace aplikace a re-marketingové reklamy jsou
optimalizovany pro kliknuti na odkaz. Myslim, Ze toto nastaveni je logické. V prvnim
pripadé¢ totiz chceme ziskat co nejvice instalaci za co nejnizsi cenu. Ve druhém piipadé
chceme, aby co nejvice lidi kliklo na odkaz a otevielo tim aplikaci. Strategie nabidky se
op¢t lisi podle obchodniho cile. Pokud jsou nasim cilem instalce aplikace, tak méame
navybér mezi nejnizsi a cilovou cenou. V tomto piipadé firma zvolila cilovou cenu pro
vSechny reklamni sady tohoto typu kampani. Tuto cenu se firma snazi udrZzovat co nejnizsi.
Pohybuje se mezi $0.01 az $0.30. Pokud je na$im cilem navstévnost aplikace, tak je
nabidnuta jen strategie nejnizsi ceny. Déle vSak muZeme ¢i nemusime nastavit limit pro
nabidku. Ten ma firma nastaven na $0,10. Rozdil mezi témito dvéma strategiemi je
vysvétlen v teoretické ¢asti. Poplatky jsou firmé ti¢tovany za zobrazeni ve vSech piipadech.
Dorucovani je nastaveno jako standardni a ani v jedné kampani nebylo zvoleno doru¢ovani

zrychlené. Vysledky kampani jsou tedy ziskavany v celém pribéhu nastaveného planu za

co nejnizsi cenu.
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Treti Groven kampané se tykd nastaveni reklam. Tato cast zahrnuje urceni identity,
formatu, média a textu. Jako identita reklamy je vzdy zvolena aplikace. V ptipadé¢ jiného
typu propagace by to byla facebookova stranka. Z nabizenych formati firma vyuziva
pouze tii: obrazek, video a vzacné i rotujici format. Prezentace jako reklamni format
nebyla v8ak vyuzita nikdy. V soucasné dob¢ je v medialni knihovné na vybér okolo 10
obrazku a jedno video. Tyto jsou vyuzivané k osloveni novych uzivateli. Re-marketingoveé
kamangé jsou zaméfeny tematicky a proto je kreativni obsah reklam kazdé z nich unikatni.
Zpravidla se vSak sklada jen z jednoho ¢i dvou obrazki. Text je vzdy v anglickém jazyce.
Vsechny reklamy cilici na nove uzivatele vyuZivaji stejny text: ,Jsi pfipraven na
smysluplnou akci?. V mist¢ titulku se nachazi nazev hry a jako vyzva k akci je zvoleno
tlacitko s textem ,,hrat hru“. Text a titulek u re-marketingovych reklam se stejné tak jako
graficky obsah lisi podle tématu. Vyzva k akci je v8ak stejna jako u reklam prvniho typu.
Zbylé moznosti nastaveni nejsou firmou vyuzivany. Nepouzivaji se tedy zadné piimé
odkazy ani neni nastaveno sledovani konverze. V soucasné dob¢ firma nema ani nastaven
facebookovy pixel, jelikoz webova stranka hry neni propagovana. Béhem analyzy reklam
jsem zjistovala uspésnost reklam s ohledem na skdre relevantnosti. Jedna se o metriku,
ktera ukazuje troven relevantnosti reklam pro urCeny cilovy okruh uzivatelt. Zde se
pouziva stupnice od 1 do 10, kde 10 znamena, ze reklama je pro cilovou skupinu velmi
skdre publikovanych reklam se pohybuje od 3 do 10. Dale bylo zaznamenano, Ze néktera
grafickd média obsahuji text. Toto muze zplsobovat niz$i potencialni dosah a vyssi cenu
reklam. Pod timto paragrafem se nachazi tii piiklady vyslednych reklam propagujici hru

Critical Ops s nejvyssim mnozstvim instalaci a skore relevantnosti 10.
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Obrazek 11: Priklady reklam propagujici hru Critical Ops
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c)
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5.2. APP STORE OPTIMALIZACE
V soucasné dob¢ je mozné stahnout hru Critical Ops ve tfech online obchodech:

o Google Play,
e App Store a

e Amazon Store.

Nejvice instalaci je ziskdvano z Google Play a App Store. Z tohoto diivodu firma zaméfuje
svou pozornost piedevsim na tyto dvé platformy. V nasledujicich fadcich budou detailné
analyzovany jednotlivé on-page faktory zapisu hry v téchto dvou hlavnich obchodech

s aplikacemi. VVzhledem k citlovosti dat off-page faktord, nebude jejich analyza provedena.

Mezi on-page faktory se fadi pfedev§im graficke a textové podklady, které je mozné a/b
testovat na Google Play Console. Tato skupina faktort zahrnuje nazev, kratky a dlouhy
popis, ikonu, snimky obrazovky, propaga¢ni video, hlavni a propaga¢ni grafiku. Mezi on-
page faktory vSak patii také kategorizace aplikace, rating a recenze. Firma vyuziva v obou
obchodech podobnych grafickych a textovych podklada. Posledni vyrazna aktualizace
zaznamu Vv obchodech probéhla zacatkem roku 2017. Od této doby prosla hra mnoha
zménami. Tyto zmény vSak nebyly dostatecné reflektovany v jeji propagaci novym
zakaznikiim. Béhem roku bylo provedeno jen nékolik malo testd dlouhého a kratkého
popisu a dale byla testovana a aktualizovana ikona aplikace. Zaroven je nutné poznamenat,
7e font vyuzity na ikoné a propaga¢nim videu se lisi oproti ostatnim podkladam. Styl
grafickych podkladi v téchto zapisech neni tedy jednotny. Podle mého nazoru je nejprve
zapotiebi unifikovat graficky a propagac¢ni manual pro hru Critical Ops. Na jejich zakladé

je dale nutné vytvofit a testovat nové grafické a textové podklady pro obé platformy.

Critical Ops je kategorizovana jako ak¢ni hra na Google Play. V sou¢asné dobé se nachazi
na 19. mist¢ v TOP ak¢nich hrach a dale na 12. misté v TOP grossing. Na App Store je
Critical Ops zafazena v kategoriich ak¢ni a dobrodruzné hry. Zde se aplikace objevuje na
41. misté v TOP free akénich hrach a na 18. misté v TOP free drobrodruznych hrach.
Aplikace se mize pochlubit velmi dobrym hodnocenim na obou hlavnich platforméch.
V App Store ziskala 4.5 hvézdicek a v Google play 4.4 hvézdicek. Recenze jsou obecné
pozitivni, ale sem tam se objevi i negativni hodnoceni. Mezi obsahy recenzi se nachazi jak

pochvaly tak i navrhy na vylep$eni ¢i problémy s aplikaci.
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Ikona aplikace byla aktualizovana ke konci roku 2017. Graficky styl vyuzity pii tvorbé této
ikony dobte reflektuje soucasny vzhled hry. Na ikoné se objevuje jedna z hernich postav
drzici zbran s cCerveno-Cernym vzorem a mifici do dalky. Pozadi obrazku je modro
oranzové. Tyto dvé barvy prezentuji skupiny, které hraji v opozici. Vpiedu ikony je

umisténa oficidlni zkracend verze jména hry.

Snimky obrazovky jsou tvofeny V pivodnim grafickém stylu a nezahrnuji nové vytvorené
herni médy, mapy a grafické vzory pro zbrané. Na kazdé z platforem je umisténo celkem
pét snimkt obrazovky s riznymi tématy. Na kazdém snimku se objevuje logo v levém
hornim rohu a propaga¢ni text v pravém dolnim rohu. V obou obchodech se nachazi
snimek prezentujici tfi herni mapy a snimek prezentujici grafické vzory zbrani. Zbylé
snimky sdili stejné téma, ale grafické ztvarnéni a obsah textu se mirné 1isi. Jedno z témat
odkazuje na moznost hrat po boku svych piatel a jinych uzivateld aplikace. Cilem dal$iho
snimku je ukazat, Zze se jedna o taktickou hru. Na Google Play tento snimek zobrazuje
jednu osobu ¢ihajici na své nepfitele. Na App Store je toto téma vyjadieno zobrazenim
jednoho z tymu potichu se plizicim a hledajicim opoziéni tym. Poslednim tématem je akce.
Snimky s timto tématem se snaZi ztvarnit ak¢éni situaci pomoci viditelného vybuchu ¢i
vystielu ze zbrané. Na Google Play navic grafické podklady zahrnuji také takzvanou
hlavni a propagacni grafiku. Hlavni grafika je umisténa v horni ¢asti stranky se zd&znamem
aplikace v obchodu Google Play. Propagacni grafika je vyuZita jen na starSich verzich
opera¢niho systému Android a v soucasné dobé ji neni nutné vyuzivat. Oba dva typy

grafiky prezentujici hru Critical Ops jsou tvofeny v ptivodnim grafickém stylu.

Propagacni Video bylo vytvofeno na zacatku roku 2017 a je tedy ztvarné€no v pivodnim
grafickém stylu. Hlavni popisnou charakteristikou propaga¢niho videa Critical Ops je
ak¢nost. Obsah videa je soustfedén pfedev§im na prezentaci takzvané gameplay v riznych
hernich mapach a modech. Zaroven se zde vSak také objevuje kratkd ukazka nékolika
vybranych grafickych vzord zbrani. V uvodu a zavéru videa se objevuje jméno hry. Chybi

zde vSak takzvana vyzva k akci.

Aplikace nese na obou platforméch nazev Critical Ops. Kratky popis je tvofen souborem
klicovych slov, které nejlépe popisuji danou hru. Na Google Play je hra popsana jako
»esports 3D multiplayer First Person Shooter. Na App Store je tento popis kratsi a jedna o

nasledujici soubor slov: ,,esport Multiplayer FPS*.

53



Dlouhy popis nebyl dlouhou dobu aktualizovany. Text je strukturovan do péti odstavct.
Popis zacina frazi, jejimz tkolem je zachytit pozornost ¢tendie a motivovat k pokracovani
ve Cteni. Prvni odstavec je vlastné struénym popisem hry. Je zde nékolikrat vyuzit imerativ
a takzvana vyzva k akci. Druhy odstavec osvétluje potencialnim uzivatelim, Ze se hra
nachazi v rozvojovém stadiu a stru¢né vysvétluje co tento fakt pro uZzivatele znamena.
V této Casti se vSak nachdzi mylna informace tykajici se pravé rozvojového stadia hry.
Tteti odstavec prezentuje herni mody. Ctvrty paragraf vysvétluje za co se v aplikaci plati a
€O je zdrarma. Posledni ¢ast popisu obsahuje odkazy na socialni média, politiku soukromi
a podminky sluzby. Tento text je zapotfebi aktualizovat. Nejprve je vSak nutné provést
analyzu kli¢ovych slov. Teprve po tomto kroku nasleduje samotna tvorba a testovani nové

verze dlouhého popisu.

Dulezitou soucasti App Store optimalizace je lokalizace. V soufasné dobé je zdznam
aplikace Critical Ops lokalizovan do 11 jazyki: americkd anglictina, francouZstina,
némcina, korejStina, polStina, portugalStina, brazilskd portugalStina, rustina, SpanélSina,
americkd SpanélStina a turectina. Pii nedavné kontrole bylo zjisténo né€kolik chyb
v piekladech. Spole¢nost by meéla nechat tyto chyby opravit a pfist¢ nechat preklady

prekontrolovat a chybam predejit.
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Obrazek 12: Zéapis hry Critical Ops v obchodech s aplikacemi
Zdroj: (CRITICAL FORCE, 2018e, f, g) vlastni zpracovani
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Analyza klicovych slov byla doposud provadéna na zakladé prizkumu konkurecnich
aplikaci a jejich zapisti v obchodech s aplikacemi. Pro analyzu klicovych slov aktualné se
objevujicich v zapisech hry Critical Ops v obchodech s aplikacemi jsem vyuzila nastroj
Prioridata. Tato analyza je provedena pro Spojené Staty Americké, jelikoz jde o hlavni
cilovou zemi. V tabulce ¢islo 2 jsou zobrazeny indexy hledanosti a konkurence pro
vybrana kli¢ova slova. Index hledanosti zrcadli objem vyhledavani daného kli¢ového
slova. Cim vy38i hodnota tohoto indexu, tim 1épe. Index konkurence naopak vyjadiuje
mnozstvi konkurenénich aplikaci vyuZivajicich kli¢ové slovo. Cim vys§i je index
konkurence, tim slozit&jsi je umistit se mezi top aplikacemi. Posledni dva sloupce tabulky
zobrazuji umisténi hry na strankdch App Store a Google Play. Critical Ops se umist'uje na
prvnich pfi¢kach pro dana klicova slova. Z téchto vysledkii mizeme usoudit, ze aplikace
ma vcelku dobie nastavenou app store optimalizaci. Myslim si vsak, Ze je zde prostor ke

zlepSeni ve smyslu optimalizace pro kli¢ova slova s vys$sim indexem hledanosti.

Index hledanosti Index konkurence Umisténi
Kli¢ové slovo App Google App Google App Google
Store Play Store Play Store Play
critical ops 60 56 68 47 1 1
c-0ps 43 31 61 33 1 1
Fps 55 46 66 42 9 6
first person shooter | 39 18 54 51 3 4
Multiplayer 49 36 79 43 16 50
shooting games 71 76 75 41 1 11
Esport 33 5 73 54 45 70
Shooting 52 38 73 42 3 70
counter strike 49 33 58 45 4 3
action games 55 44 68 45 - 46
free games 81 88 84 47 - -

Tabulka 2: Analyza klicovych slov v zapisech Critical Ops pro US
Zdroj: (PRIORIDATA, 2018) vlastni zpracovani

Mezi off-page faktory patii predev§im pocet instalaci, rychlost stahovani, rychlost serveri,
mira prokliku a mira zapojeni hraca. Tyto faktory vyrazné ovliviiuji hodnoceni aplikace a

proto by jim méla také byt vénovana patiiéna pozornost pfedevsim ze strany vyvojatu hry.
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5.3. PREZENTACE NA SOCIALNICH MEDIICH

Spolec¢nost vyuziva socialni média predevsim jako prostfedek prezentovani hry a néstroj
slouzici k obousmérné komunikaci se zakazniky. Z dostupnych socidlnich médii
spole¢nost v soucasné dob¢ aktivné vyuziva Facebook, Twitter, YouTube a Discord.

V nésledujici tabulce ¢. 3 jsou zobrazeny informace o téchto socialnich médiich:

Zapojeni
o Pocet fanouski Pocet ptispévkil za
Socialni média fanouska za
(k 31.12.2107) rok 2017

rok 2017
Facebook 344 336 199 513 245
Twitter 57 113 348 71 608
YouTube 50 795 67 135 074
Discord 54 398 - -

Tabulka 3: Vyuzivané socidlni sité a jejich statistika

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabuky ¢. 3 je ziejmé, Ze nejveétsi zakladnu fanouski ma spole¢nost na Facebooku a
nejmensi na YouTube. V roce 2017 byla spole¢nost nejaktivnéjs$i na socialni siti Twitter a
nejméné na YouTube. Zapojeni fanouskd zahrnuje tii typy aktivit na socialnich médiich
spole¢nosti ze strany fanouskid. Jedna se o souhrn poctu reakci, sdileni a komentéit.
Fanousci Critical Ops reagovali ve zkoumaném roce nejvice na facebookové piispévky.
Naopak nejméné se fanouSci zapojili na Twitteru a to 1 navzdory velkému poctu

publikovanych ptispévki.

V nésledujici casti diplomové prace bude analyzovana aktivita spole¢nosti na tfech
socialnich médiich: Facebooku, Twitteru a YouTube. Ackoli spole¢nost vlastni jeden
z nejvétsich serverti na Discordu, neni tato komunikacni platforma v analyze zahrnuta.
Discord totiz neposkytuje statisticka data k provedeni analyz. Kromé jiz zminénych
socialnich médii, ma spole¢nost vytvoren ucet také na Snapchat a Twitch. Spole¢nost zde
vSak nevyviji Zadnou marketingovou aktivitu a nema zde ani vybudovanou zadnou
fanouskovskou zakladnu. Z tohoto divodu jsem tyto sociélni média z analyzy kompletné

vyloucila také.
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5.3.1. Facebook

Facebookova stranka Critical Ops byla zalozena 22. dubna 2015. Po necelych téech letech
stranka ziskala zakladnu fanousku, ktera cita 344 336 clenu (k datu 12.1.2018). Prispévky
jsou zde pfidavany v pruméru 4x tydné v nahodilych ¢asech. Facebookovy ucet je nastaven
ve tichomoiském standardnim case, ackoli osatni socialni sité¢ hry jsou nastaveny ve
vychodoevropském ¢ase. Ztohoto divodu se Spatné porovnavaji néktera data napii¢

socialnimi sitémi.

Pro historickou analyzu facebookové stranky Critical Ops bylo stanoveno obdobi dvanécti
mesicl od 1. ledna 2017 do 31. prosince 2017. Data byla ziskdvana pomoci Facebook
Insights, coz je analyticky nastroj poskytovany samotnym Facebookem. Pro lepsi orientaci
v klicovych metrikach, byla néktera data prenaSena a nasledné editovana v tabulkovém

procesoru Microsoft Excel.

Vyvoj fanouskovské zakladny byl velmi vyznamny ve sledovaném roce. Celkem stranka
ziskala vice nez 200 tisic novych sledovatelt. V prvnich mésicich byly pfirtstky spise
mensiho rozsahu. Od kvétna v§ak vyvoj zacal zrychlovat a zpomalil az v prosinci. Hlavnim
divodem tohoto pozitivniho trendu byla nepochybné pravidelna publikace streamt a
rekapitula¢nich videi v tomto obdobi. Nevétsiho prirastku fanouski bylo dosazeno v srpnu.
V porovnani s ostatnimi mésici byla stranka nejaktivngjsi pravé ke konci létniho a
zaCatkem podzimniho obdobi. Fanouskovska z&kladna stranky Critical Ops je velmi pestra
s ohledem na geografické rozlozeni. Nejvétsi komunita fanouskt se nachazi v Brazilii,
konkrétné ve mésté Sao Paulo. Tato skupina tvoii 27% celkové fanouSkovské zakladny.
Déle je tato stranka popularni v Turecku (9%), Spojenych Statech Americkych (8%),
Polsku (5%) a Mexiku (4%).

Vyvoj Fanouskovské Zakladny na Facebooku
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Fanousci na Zacatku Mésice Novi Fanousci

Obrazek 13: Vyvoj fanouskovské zakladny hry Critical Ops na Facebooku za rok 2017
Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani
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Dosah facebookové stranky vyjadiuje pocet unikatnich uzivatelt, kterym se zobrazily
publikované piispévky. V ramci této analyzy je vyuzivan jen dosah organicky, jelikoz
v daném roce spolecnost ani jednou nevyuzila placenou propagaci ptispévki na strance.
Béhem zacatku roku dosah zna¢né kolisal a svého vrcholu dosahl zac¢atkem létniho obdobi.
Obrovsky narist, kterého si mizeme vSimnout na spodnim grafu, byl zapfiCinén
publikovanim ptispévkt s tematikou streami eSport turnamentd, konkrétné¢ ozndmeni,
samotné streamovani, soutéz, a rekapitulace. Dalsim piispévkem s velmi vysokym
dosahem bylo podékovani a oznameni, ze hra dosadhla milniku 20 miliont instalaci. Ke
konci Cervence vSak dosah spadl dramaticky. Pokud porovname jen obdobi pied a po
tomto dramatickém pozitivnim vykyvu na zacatku léta, tak dosah pfispévku byl vyssi

Vv druhé poloviné roku.

Mira zapojeni fanouSkl vyjadiuje pomér unikatnich aktivnich fanouskl oproti dosahu.
Aktivnim fanouskem je kdokoliv, kdo néjakym zplsobem projevil zajem o publikovany
obsah. Piikladem takové aktivity je reakce na piispévcich, komentovani, sdileni, hodnoceni
a kliknuti na odkaz. Na dolnim grafu je zobrazen vyvoj organického dosahu a miry
organické interakce fanouskd s obsahem stranky. Stejné tak jako dosah i mira interakce
znacné kolisala v celém pribéhu roku. Nevyssi byla zacatkem roku a dale se spise
snizovala s velkymi vykyvy. Zajimavé vsak je, ze v dobg, kdy byl dosah vysoky byla mira
interakce nizka a naopak. S ristem zakaznické zakladny tedy stranka ziskavala vétsi dosah,
ale nebyla schopna zaujmout tak Siroké spektrum fanouski se stejnou obsahovou strategii

jako v piedeslych mésicich.

Mira Organické Interakce na Facebooku
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Obrazek 14: Vyvoj miry interakce fanouskii na Facebooku za rok 2017
Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani
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Critical Ops za rok 2017. Ve zminéném roce méla stranka 199 piispévki. Ctyficet
piispévkil tedy odpovida 20% z celkového poctu ptispévkill na této strance. Piispévky byly
vybrany na zakladé miry interakce jednotlivych fanouskt. V piipadé této analyzy se mira
interakce ziska vydélenim poétu zapojenych fanouskt dosahem. Pro zajimavost jsou

nekteré vysledky této analyzy porovnavany s vysledky studie spole¢nosti Buddy Media.

Nejpopularngjsimi typy prispévkii mezi fanousky jsou jednoznaéné videa a obrazky. Dolni
36%. Tento vysledek vSak muize byt ovlivnén faktem, Ze videa byly obecné pouzity ve
veétsing prispévkia facebookové stranky Critical Ops. Obsahem videovych ptispévki jsou
ve vétsiné pripadu pravidelné tydenni rekapitulace a tzv. streamy, které vzdy dosahuji
mnoha interakci. Je vSak také dillezité zminit, ze prvnich pét nejlepSich ptispévkl maji
podobu obrazku. Obsahem téchto péti ptispévkil byly tii tvodni fotografie, jedna profilova
fotografie a jedna soutéz. Vysledky této analyzy vSak nekoresponduji s vysledky studie
spole¢nosti Buddy Media. Jejich studie uvadi, ze obrazkové ptispévky dosahuji nejvétsich
interakci fanouskl. Obrazkové piispévky jsou nasledovany aktualizacemi stavu a déle pak
odkazy a videi. Od doby publikace této studie vSak Facebook mozna nékolikrat zménil

algoritmus tykajici se publikovani pfispévku a reklam.

TYP PRISPEVKU

mOBRAZEK mVIDEO

Obrazek 15: Nejcastéjsi typy prispévkii na Facebooku mezi 40 nejuspésnéjsimi
Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani
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Dolni graf zndzornuje dobu publikovani 40 nejuspésnéjSich prispévki  ve
vychodoevropském case. Podle provedené analyzy je nejvhodnéjsim casem publikovani
prispeévklti doba mezi patou az sedmou hodinou vecerni. V této dobé byla publikovana
celkem polovina vybranych ptispévkli. Obsahové se jedna opét o tydenni rekapitulace a
streamy. Zbytek vybranych piispévkl byl publikovan v dobé mezi devatou hodinou ranni a

jedenactou hodinou vecerni.

V mnoha studiich se mizeme docist, ze nejvhodnéjsSim ¢asem publikovani ptispévkil na
socidlnich mediich jsou pravé vecerni hodiny, tedy doba, kdy je vétSina lidi doma.
Fanousci stranky vSak spadaji do mnoha geografickych skupin a tedy i do riznych
casovych pasem. V soucasné dobé jiz Facebook umoziuje geografické zacileni ptispévki a
rozvrzeni doby jejich zvefejnéni. Co se vSak tydennich rekapitulaci a streami tyce,
fanousci jsou jiz zvykli na pravidelné publikovani téchto ptispévkll. Z tohoto divodu
rostou interakce u téchto ptispévki v pribéhu nékolika hodin. Myslim si vSak, ze prave
zvétejnéni prispévkll podle casovych pasem by 1 tak zvySilo mnozstvi interakci

jednotlivych ptispévki.

CAS PUBLIKOVANI

16
14 14
12
10

£5 1 2 2 1

9-10 10-11 1314  15-16  16-17 17-18 1819  19-20 20-21  21-22  22-23

oON B OO0
AN

vvvvvv

Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani

Spodni obrazek znazornuje dny publikovani vybranych facebookovych prispévkda.
Nejvhodnéjsim dnem ke zvetejnéni piispévkll na této strance je ctvrtek. Tento den bylo
pak dale pondéli, patek a stieda. Naopak nejméné vhodnymi dny pro publikovani
ptispévkil jsou utery, sobota a nedele. Co se vSak tyce této problematiky, je rozumné vzit
také v ivahu dny, kdy je vétSina nasich fanouskt online. Tato informace je poskytovana
samotnym Facebookem a je dostupna v analytickém nastroji nazvaném Facebook Insights

Vv sekei prispévkil. Nejvice fanouskt této stranky je online pondé€lky a soboty.
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Podle studie provedené spole¢nosti Buddy Media, je doporu¢ena frekvence publikovani
prispévka jednou az dvakrat denné, pficemz by se vSak nemél presahnout pocet sedmi
piispévkil za tyden. Vyssi pocet uvetejnénych ptispévki pak vede k niz§i mife interakce
fanouskd. Casté publikovani piispévkia vede jak k nezajmu fanouskd, tak ke sniZovéni
dosahu fanouskl. Nizs§i dosah fanouskl je zpusoben algoritmem Facebooku, ktery
zabrafiuje spamovani ¢i zahlceni fanouskii nerelevantnimi a pfili§ Castymi piispévky
tykajici se jedné znacky. Co se ty€e dnil publikovani piispévkl, Buddy Media doporucuje
uvétejiovat prispévky tykajici se zabavy v sobotu a nedéli. Toto doporuceni vsak

nekoresponduje s vysledky nasi analyzy. (BUDDY MEDIA, 2013)

DNY PUBLIKOVANI

Obrézek 17: Dny publikovani 40 nejuspésnéjsich prispévkii na Facebooku
Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani
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mezer. Median poctu znaku téchto piispévkl byl 59,5. Podle provedené analyzy je mozné
fici, Ze optimalni délka piispévkl se pohybuje pod 50 znaky vcetné mezer. Tato skupina
obsahovalo 200-250 znakl véetné mezer. Dale Ctyti ze 40 ptispévki obsahovalo mezi 150
az 200 znaky. Pouze dva ptispévky obsahovaly 300 a vice znakl. Kazda ze zbylych skupin

pak zahrnuje po tiech ptispévcich.
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Podle studie provedé spolecnosti Buddy Media se optimalni pocet znakl ptispévku
pohybuje kolem 80 znakt. Lidé obecné reaguji spiSe na kratsi texty, které je upoutaji.
Z tohoto divodu bych doporucovala neptesahovat 100 znakll na pfispévek a zaméfit se

obsah prispevki, volbu slov a skladbu vét.
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sezonni profilova fotka, kterd byla pouzita jako soucdst Vano¢ni kampané nazvané

WinterFest.
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Zdroj: (FACEBOOK, 2018d) vlastni zpracovani
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5.3.2. Twitter

Twitterova stranka Critical Ops byla zalozena 12. ledna 2016. Po vice jak dvou letech
stranka ziskala zakladnu fanousku, ktera ¢ita 60 528 ¢lent (k datu 10. 2.2018). Piispévky
jsou zde pridavany v praméru 6x tydné v nahodilych ¢asech, tedy ne v celych hodinach.
Toto zajist'uje, ze se prispévky neztrati mezi konkurenénimi. Twitterovy ucet je nastaven

ve vychodoevropském case.

Pro historickou analyzu twitterové stranky Critical Ops bylo stanoveno obdobi dvanécti
mésict od 1. ledna 2017 do 31. prosince 2017. Data byla ziskavana z Twitter Analytics.
Jedna se o analyticky nastroj, ktery je soucasti kazdého Twitterového uctu. Pti provedeni
této analyzi bylo nutné jemné improvizovat, jelikoz Twitter neposkytuje stejné metriky
jako Facebook. Pro lepsi orientaci v kli¢ovych metrikach, byla néktera data pfenasena a

nasledné editovana v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.

Vyvoj fanouskovské zakladny na Twitteru probihal mnohem pozvolnéji oproti Facebooku.
Celkem stranka ziskala vice nez 34 tisic novych fanouskl. Rozdily mezi mési¢nimi
ptirastky jsou minimalni. Vyrazné&jsi skok nastal pouze béhem cervence a srpna, kdy byla
stranka aktivn&jsi ve smyslu publikovani ptispévki Vv porovnéni s ostatnimi mésici.
Geografické rozlozeni fanouSkovské zdkladny je 1 na Twitteru velmi Siroké. NejveEtsi
komunita fanousku se nachazi ve Spojenych Statech Americkych. Tato skupina tvoii 30%
celkové fanouskovské zakladny. Dale je tato stranka popularni v Brazilii (18%), Indii
(4%), Mexiku (3%) a Francii (3%).

Vyvoj Fanouskovské Zakladny na Twitteru
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Obréazek 20: Vyvoj fanouskovské zdakladny na Twitteru za rok 2017
Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani
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Twitter neposkytuje informace o dosahu. Miru interakce je v§ak mozné spocitat na zakladé
poCtu zobrazeni. Tato metrika vyjadfuje pocet zhlédnuti ptispévka uzivateli. Béhem
sledovaného roku bylo zobrazeni pfispévki twitterové stranky Critical Ops mirné kolisavé.
S vyjmkou jednoho listopadového dne se tato metrika udrzovala pod hranici 100 tisic
zobrazeni za den. Tento den bylo publikovano 8 piispévki. Tématem vétSiny z nich byly
streamy s informacemi o hernich aktualizacich a vyvoji. Jeden pfispévek se tykal tzv.
,CopsFanArt“, coz je publikovani obrazku stématem dané hry. Tyto obrazky jsou

zpravidla tvofené fanousky.

Mira interakce na Twitteru vyjadiuje pomér poétu vsech interakci oproti poctu zobrazeni.
Piikladem interakce muze byt reakce na piispévcich, komentovani, sdileni a kliknuti na
odkaz. Na dolnim grafu je zobrazen vyvoj po¢tu zobrazeni a miry interakce na twitterové
strance Critical Ops v roce 2017. Stejn¢ tak jako dosah i mira interakce mirn¢ kolisala
Vv celém prabéhu roku. Primérna ro¢ni mira interakce dosahla hodnoty 0.83%, coz je
mnohem méné nez v piipad€ Facebooku. Je vSak nutné vzit v tivahu, Ze tato mira interakce
je pocitana na zékladé zobrazeni a ne dosahu. Zobrazeni je vzdy vyssi nez dosah. Nejnizsi
mira interakce byla zaznamenana b&hem prvnich mésici a poté postupné s mirnymi
vykyvy rostla. V ptipadé této socialni sité se spolecnosti podafilo zvysit zapojeni fanousku

spolu s rustem fanouskovské zakladny.

Mira Interakce na Twittern
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Obrazek 21: Vyvoj miry interakce fanouskii na Twitteru za rok 2017
Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani
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prispévka Twitterové stranky Critical Ops za rok 2017. Ve zminéném roce méla stranka
305 prispévkii. Sedesat piispévki tedy odpovida 20% z celkového podtu piispévkil na této
strance. Prispévky byly vybrany na zékladé¢ miry interakce. V tomto piipade je vSak mira
interakce ziskana délenim poctu interakci poc¢tem zobrazeni, jelikoz Twitter neposkytuje
informace 0 dosahu a poctu zapojenych fanouSkd. Porovnani vysledku této analyzy

s analyzou spole¢nosti Buddy Media neni vhodné z divodu studie jinych socidlnich médii.

Nejvice interakci ziskavaji piispévky v podobé obrazkia. Jak je znazornéno na dolnim
textové prispévky, které zaujimaji 17% vybranych piispévki. DalSimi oblibenymi typy
jsou gyfy, odkazy a dotazniky. Je vSak také dilezité zminit, ze mezi prvnimi péti
nejlepSimi typy piispévkil se umistily ¢tyfi obrazky a jeden gif. Obsahem té€chto péti
ptispévkil byly Ctyfi soutéze, jeden prispévek informujici o rozvoji hry a jeden ptispévek

tykajici se trvalé akce nazyvané FanArt.

TYP PRISPEVKU

mObrazek mGIF mOdkaz mDotaznik mText

Obrazek 22: Nejcastejsi typy prispévkii na Twitteru mezi 40 nejispésnéjsimi
Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani
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Dolni graf =znézorfiuje dobu publikovani 60 nejuspéSnéjSich prispévka ve
vychodoevropském case. Podle provedené analyzy je nejvhodnéjsim casem publikovani
ptispévki na Twitteru doba mezi devatou az sedmou hodinou ranni. V této dobé byla
publikovana téméf jedna Sestina vybranych piispévki. Obsahové se jedna o Ctyii prispévky
informujici o rozvoji hry, dvé soutéze, dvé akce a jeden ptispévek tykajici se esportu.
Dal$imi vhodnymi casy publikovani je doba mezi jednou az tfedi hodinou odpoledni,

¢tvrtou az patou hodinou odpoledni a dale doba mezi Sestou az sedmou hodinou vecerni.
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V soucasné dob¢ jsou ptispeévky zkoumané stranky zvetejiiovany pouze v jednom case.
Avsak fanousSci Twitterové stranky Critical Ops rovnéz spadaji do mnoha geografickych
skupin a tedy i1 do riznych casovych pasem. Tato skute¢nost nepochybné ovliviiuje
vysledky této analyzy. Napiiklad piispévek publikovany v devét hodin rano
vychodoevropského ¢asu, je vlastné zvefejnén v jedenact hodin v noci pacifického
standardniho Casu. Nastaveni automatického zvéfejnovani piispévku podle casovych
pasem by tak nejen zptesnilo vysledky tého analyzy, ale také zvySilo mnozstvi zobrazeni
jednotlivych piispévku. Twitter vSak prozatim nepodporuje tuto funkci. Jednou z mozZnosti
feSeni tohoto problému je vyhleddni a vyuzivani nastroje pro spravu socialnich médii,
ktery tuto funci podporuje. Dalsi moznosti jak zvysit poCet zobrazeni je publikovani

prispevkil na zékladé casového pasma, ve kterém se nachazi vétsSina nasich fanouski.

CAS PUBLIKOVANI
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Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani

Spodni obrazek znédzorfiuje dny publikovani vybranych Twitterovych piispevk.
Nejlepsimi dny ke zvefejnéni prispévki na zkoumané Twitterové strance jsou pondélky a
sttedy. V kazdném ze zminénych dnl bylo publikovano 23%, tedy 14 ze 60
Pouhé¢ 4% vybranych ptispévki bylo zvéfejnéno o sobotach a nedélich. Twitter
neposkytuje informace o dnech a hodinach, kdy je vétSina naSich fanouskt online.
Optimalizace publikovani ptispévkil na Twitteru z hlediska Casu je tedy zavisla Cisté na

vlastnim zpracovani dat.
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DNY PUBLIKOVANI

mezer. Median poctu znaki téchto ptispévkl byl 135. Podle provedené analyzy je mozné

fici, ze optimalni délka pfispévkl se pohybuje mezi 100-150 znaky vcetné¢ mezer. Tato

skupina zahrnuje vice neZ tietinu vybranych piispévkl. Témér tietina vybranych piispévki

pak obsahovala mezi 150-200 znakt v¢etné mezer. Osm piispévka bylo kratSich nez 50

znakl a devét z vybranych ptispévkl obsahovano mezi 50-100 znaky. Pouze tfi piispévky

byly delsi nez 200 znakti. Zadny piispévek nemél viak vice nez 300 znakd. Divodem je

omezeni ze strany daného socidlniho média. V soucasné dobé Twitter povoluje ptispévky o

maximalni délce 280 znaku véetné mezer.

DELKA Pl:{iSPEVKU
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Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani
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informujici o probihajicich udalostech a prispévky na téma FanArt. FanArt je kreativni a
nendsilny zptisob jak zapojit samotné fanousky do tvorby obsahu na socidlnich médiich.
Jedna se o vytvarnd dila tykajicich se hry Critical Ops. Dale se fanousci oblibili pfispévky
informujici o esportu a streamech. Mezi dal$i zbylé skupiny patii prispévky tykajici se
takzvaného ,,influencer programu, propagaci, tydennich rekapitulaci a podékovani. Viibec
nejuspésnéjsi piispévek roku 2017 se tykal rovoje hry, konkrétné testovani novych zbrani
pro verzi 1.0. Druhy nejlepsi piispévek informoval o vysledcich designové soutéze a tieti

nejlepsi piispévek se tykal FanArt.

OBSAH PRISPEVKU

podékovani 1
stream 3
tydenni rekapitulace 1
propagace 2
influencer program 2
FanArt 6
udalost 6
e-sport 3
rozvoj hry 22
soutéz 14

0 5 10 15 20 25

Zdroj: (TWITTER, 2018b) vlastni zpracovani
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5.3.3. YouTube

YouTube kanal Critical Ops byl zalozen 30. listopadu 2012. Po vice nez ¢tyfech letech
kanal ziskal zékladnu odbérateld, ktera ¢ita 49 646 ¢lent (k datu 31.12.2017). Prvni tii
roky kanal nebyl moc aktivni. Od zalozeni do konce roku 2016 bylo publikovano celkem
36 videi. Vroce 2017 vsak stranka zacala byt aktivngjsi a ptidavala okolo péti videi
mésiéné. Celkoveé bylo za tento rok publikovano 67 videi. Uget na YouTube je nastaven ve

vychodoevropském case.

Pro historickou analyzu YouTube kanalu Critical Ops bylo stanoveno obdobi dvanécti
mésicti od 1. ledna 2017 do 31. prosince 2017. Data byla ziskavana pomoci dvou nastroju
poskytovanych samotnym YouTube: Video Manager a YouTube Analytics. Pro lepsi
orientaci v klicovych metrikach, byla néktera data pienasena a nasledné editovana

v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.

Vyvoj fanouskovské zakladny byl velmi vyznamny ve sledovaném roce. Zacatkem roku
byly pfirtstky spiSe mensi a od kvétna se zacal vyvoj zrychlovat S mensimi vykyvy. Za
sledovany rok stranka ziskala skoro 34 tisic novych odbératelii. Nejvice odbérateli bylo
ziskano v zafi a nejméné v lednu. Podobné jako na Twitteru a Facebooku, i tady byl
pozitivni trend zpusoben pravidelnou publikaci streamt a rekapitulacnich videi v tomto
obdobi. Geografické rozloZzeni fanouskovské zakladny je opét velmi rozmanité. Nejvetsi
komunita odbératelti se nachazi v Brazilii. Tato skupina tvoti 19% celkové fanouskovské
zakladny. Déle je tato stranka popularni ve Spojenych Statech Americkych (12%), Rusku
(8%), Turecku (4%) a Indii (4%).

Vyvoj Fanouskovské Zakladny na YouTube
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Obrazek 27: Vyvoj fanouskovské zdkladny hry Critical Ops na YouTube za rok 2017
Zdroj: (YOUTUBE, 2018b) vlastni zpracovani
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YouTube, stejné tak jako Twitter, neposkytuje informace o dosahu. Miru interakce je vSak
mozné spocitat na zakladé metriky nazvané zhlédnuti. Tato metrika vyjadfuje pocet
zhlédnuti publikovanych videi uzivateli. Od za¢atku roku do konce zaii byl pocet zhlédnuti
videi na YouTube kandlu Critical Ops mirn¢ kolisavé. Od fijna kanal zaznamenal vyrazny
pokles poctu zhlédnuti videi. S vyjmkou nekolik malo dni se tato metrika udrzovala pod
hranici 60 zhlédnuti za den. Tématem vétSiny videi publikovanych za sledovany rok jsou
aktualizace a vyvoj hry ¢i esport turnamentt. Streamy tykajici se aktualizaci a vyvoje jsou
velmi interaktivnim komunika¢nim nastrojem mezi firmou a fanousky. Z tohoto divodu

jsou v hernich komunitach velmi populérni.

Mira interakce na YouTube vyjadiuje pomér poétu vSech interakci oproti po¢tu zhlédnuti
videi. Mezi interakce se fadi reakce libi se a nelibi se, komentafe a sdileni. Na dolnim
grafu je zobrazen vyvoj poctu zhlédnuti a miry interakce na YouTube kanélu Critical Ops
v roce 2017. Zacatkem sledovaného roku byla mira interakce velmi nizka. Od dubna se
zacCaly objevovat prvni pozitivni vykyvy. Od zafi byly tyto vykyvy €astéjsi a intenzivn&js$i.
Priamérna ro¢ni mira interakce dosahla skoro 0.99%, coz je vice nez na Twitteru, avSak
méné nez na Facebooku. Je vSak nutné vzit v ivahu, Ze tato mira interakce je pocitana na
zakladé zhlédnuti a ne dosahu. Zhlédnuti je vzdy vyssi nez dosah, jelikoz dosah zahrnuje
kazdého uzivatele jen jedenkrat. Obsahova strategie na YouTube se béhem roku neménila.
Pozitivni vykyvy miry interakce objevujici se v podzimnim obdobi mohly byt zapfi¢inény
poklesem poctu zhlédnuti. Toto by znamenalo, Ze Vv podzimnim obdobi byla videa
sledovana ptedevsim loajalnimi odbérateli, ktefi maji o tyto videa opravdovy zajem.

Vzhledem k rozdilné povaze obsahu piispévki, neni pro YouTube kanal Critical Ops

vvvvvv

Mira Interakee na YouTube
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Obrézek 28: Vyvoj miry interakce fanouskii na YouTube za rok 2017
Zdroj: (YOUTUBE, 2018b) vlastni zpracovani
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6 NAVRHY OPTIMALIZACE NASTROJU

V této Casti diplomové prace jsou uvedeny doporucené Upravy jednotlivych nastroji online
marketingu vyuzivanych danou spole¢nosti k propagaci hry Critical Ops. Kapitola je
strukturovéna na zakladé jiz zminénych nastroju online marketingu a obsahuje tedy tfi

podkapitoly: online reklama, app store optimalizace a prezentaci na socialnich médiich.

6.1. ONLINE REKLAMA

Z analyzy vyplynulo, ze navratnost investic do online reklamy na Facebooku je negativni.
V piistim roce by se tedy firma méla zaméfit na optimalizaci reklamnich kampani s cilem
dosahnout pozitivni navratnosti investic. Dulezitd je vSak také optimalizace samotné
aplikace. Algoritmus Facebooku totiz hodnoti napiiklad rychlost stahovéni aplikace,
rychlost serveri ¢i miru zapojeni hrac¢u. VSechny tyto faktory maji dopad na dosah reklamy
a cenu instalace. S navratnosti investic souvisi také zvySeni konverze uzivateli na
vétsiho po¢tu hernich udalosti. V nasledujicich fadcich jsou vypsany nedostatky nastaveni

reklamnich kampani na Facebooku a navrhy jejich optimalizace.

Lokalizace Kampani

Hra podporuje nékolik cizich jazyku. Ztohoto duvodu by bylo pro firmu vyhodné
lokalizovat reklamy pravé v zemich, na které se zamétuje. DalSi mozZnosti je vytvofeni
dvou reklamnich sad pro kazdou z cilovych zemi. Prvni oslovujici z&kazniky v anglickém
jazyce a druhd v jazyce mistnim. Timto zplsobem je mozné vyrazné zvysit dosah u

uzivateli, ktefi nerozumi anglickému jazyku.

Rozpocet a Plan

Reklamy nejsou naplanovany na konkrétni hodiny ¢i dny v tydnu. V soucasné dobé je
spravovano velké mnozstvi geograficky délenych reklamnich sad. Bylo by urcité uzite¢né
zjistit jaka doba je k propagaci nejvhodnéjsi v jednotlivych zemich, na které firma cili. Zde
je vSak nutné dodat, Ze Casové rozvrzeni reklam na Facebooku je dostupné jen v piipadé
vyuzivani dlouhodobého rozpoétu. P¥i volbé denniho rozpoétu tato moznost chybi. Casové
rozvrzeni je samoziejmé dulezité take pro klasické piispévky na socidlnich strankach. Ty

maji navic k ziskani pozornosti jen jednu Sanci.
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Okruhy uZivateli

M4 prvni poznamka ohledné okruhu uzivateli se tyka spojeni. Firma zapoméla vyloucit

své soucasné zakazniky z cilového okruhu uzivateld. Toto opét mize zpusobovat zvysSeni

reklamni ceny a horsi vysledky kampani. Reklamy se totiz zobrazuji i lidem, ktefi jiz hru

instalovali. Tato pfipominka se samoziejmé tyka jen kampani cilenych na nové uzivatele.

Za zkousku by urcité stala i tvorba kampani cilici na uzivatele konkurenénich her.

Béhem analyzy jsem nasla pfesahy mezi podobnymi a uloZzenymi okruhy uzivatelt. Toto

muze mit nezddouci dopad jak na cenu reklam, tak na jejich vysledky. Z tohoto divodu by

si firma méla okruhy pfipravovat pfedem a zkontrolovat potencionalni ptesah pied

zacatkem béhu kampani. Pro ilustraci je pod timto paragrafem uveden piiklad pfesahu

mezi podobnym a ulozenym okruhem uzivateld v Némecku a jeho feSeni pomoci

vylouceni uzsiho okruhu uzivatelt ze Sirsiho.
Audience Overlap
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Comparison Audiences Overlap % Overlap of Selected Audience
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Obréazek 29: Priklad presahu okruhu uzivatelii na Facebooku
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c)
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Obréazek 30: Reseni presahu okruhu uZivateli na Facebooku pomoci vyloucent
Zdroj: (FACEBOOK, 2018c)
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Umisténi reklam

Pii analyze bylo zjisténo, Zze firma zvolila automatické umisténi reklam. Toto nastaveni
také znamena, ze doru¢ovani reklam je automaticky optimalizovano vzhledem k umisténi.
Umisténi s lepSimi vysledky ziskava vétsi Cast rozpoctu. Tento nastroj tedy zajistuje, ze
reklamni rozpocet bude vynalozen do jist¢ miry efektivné a nebude se jim zbytecné
plytvat. Pro€ do jisté miry? Algoritmus Facebooku stale testuje. Je tedy utrdcena mald ¢ast
rozpocCtu i v umisténich, ktera se ukdzala byt pro reklamu v minulosti nepfizniva. Toto ma
své vyhody a nevyhody. Pfi dostatecném mnozstvi dat je ziskan ptehled o nejlépe
fungujicich reklamnich umisténich. V pfipadé, ze nejsou planovany zasadni zdsahy do
nastaveni kampang, je doporufeno pozastavit umisténi s nizkymi vysledky. V opa¢ném

ptipad¢ je doporuceno ponechat automatické nastaveni umisténi.

Firma nezaskrtava kolonku ,,jen pii ptipojeni k Wi-Fi“. Toto je podle m¢ chyba, jelikoz
nékteré formaty reklam se nemusi zobrazit spravné nebo se v mobilni datové siti nezobrazi

vubec. Toto je Castym problémem u videi a formatu gif.

Optimalizace Reklam

Myslim, ze by firma méla investovat vice do tvorby nového kreativniho obsahu reklam. Po
urCitém Case se totiz zvysuje Cetnost zhlédnuti reklamy a dochézi k tzv. anavé reklam. Toto
je velmi nepfizniva situace, jelikoZ dosah reklam se sniZuje a cena zvysSuje. SouCasnym
trendem v hernim primyslu je propagace pomoci tzv. hratelnych reklam. Jedna se vlastné
0 demo propagované hry, kdy si potencionalni uZzivatelé vyzkous$i aplikaci jesté pied

samotnym stazenim. Timto je moZné snizit mnoZstvi odinstalaci.

V néekterych ptipadech se také text objevuje pfimo na obrazku. Toto je opét neptiznivé pro
reklamni dorucovani, jelikoz algoritmus Facebooku dokéze text na obrazku detekovat a
snizit potencidlni dosah reklamy. Obrazky plné textu totiz zhorSuji zkuSenost, kterou
uzivatelé ziskavaji. Pokud by tedy Facebook takovéto reklamy nelimitoval, tak by sam
zacal ztracet uzivatele. Facebook vSak poskytuje nastroj ke kontrole mnozstvi textu na
obrazku. Vyhodnoceni obsahuje informace nejen o mnozstvi textu, ale 1 u€innosti reklamy
s danym obrazkem. Kli¢ové je také testovani reklam s ohledem na jejich relevantnost pro
cilové publikum. Po kazdém testovani by spolecnost méla ponechat pouze ty, jejichz skore
relevantnosti je vysoké. Ponechanim jen relevantnich reklam firma optimalizuje dosah a

vyhne se zbyte¢né vysokym nakladim za instalaci.
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6.2. APP STORE OPTIMALIZACE

Z analyzy app store optimalizace vyplynulo, ze se hra v hlavnich kategoriich umist'uje lépe
na Google Play nez na App Store, a to i ptes lepSi hodnoceni na App Store. Pozornost méla
byt zaméfena predev§im na optimalizaci zapisu na App Store, jelikoz vice platicich
uzivatelt hry vyuziva operaéni systém iOS. Analyza také ukazala, Ze je nutné aktualizovat
oba z&znamy tak, aby Iépe reflektovaly soucasny stav aplikace. Nejprve je vSak dilezité
aktualizovat a unifikovat grafické a propaga¢ni maualy pro hru Critical Ops. Aktualizaci
bych tématicky provazala s milnikem spusténi verze 1.0. Spusténi této verze je planovano
ke konci roku 2018. Vzhledem k ¢asové narocnosti tvorby a testovani grafickych a

textovych podklad, by mélo planovani projektu zacit co nejdiive.

Video

Utelem nového videa by méla byt vérohodnéjsi reprezentace hry a zvyseni konverze mezi
zhlédnutim a instalacemi. Obsah videa by mél byt zaméfen na samotnou hru a zachycovat
pouze to, co se opravdu nachazi uvnité aplikace. Doporucila bych také zahrnout herni
maody, mapy, nové herni postavy a grafické vzory zbrani. Video nesmi obsahovat nasili,
krev ¢i smrt. Z tohoto diivodu by obsah videa m¢l byt orientovan spiSe na taktickou ¢ast
hry a spolupracovani v ramci tymu. Ve videu nesmi byt obsazeny ani zadné pfistroje, ¢i
osoby uzivajici aplikaci. Video by mélo zaujmout pozornost béhem prvnich par sekund,
proto by obsah mél byt akéni a rozvijet se v dostate¢né rychlém tempu. Samoziejme nesmi
chybét hudba, ale méla by byt zajiSténa srozumitelnost obsahu i bez zvuku. (APPLE,
2018a)

Mezi dalsi obsahové pozadavky videa patii logo spole¢nosti umisténé v jednom z rohu
obrazovky po celou dobu trvani videa. Nahled videa musi obsahovat oficialni nazev hry a
konec musi zahrnovat vyzvu k akci. Mezi standardni pfiklady vyzvy k akci patii ,,Play

Now on mobie! nebo ,,Play for free*!

Co se tyce technickych pozadavki, doporucena délka videa je 30 sekund. Maximalni
velikost videa je 500 MB. Pomér stran musi byt 16:9, jedna se tedy o video poloZené na
délku. Snimkova frekvence by méla byt 60 fps, aby se dosahlo dostate¢né kvality videa.
Rozliseni videa je rizné a li§i se pfistroj od pfistroje. Mezi zakladni rozliSeni patii
1920x1080 pixeli pro mobilni telefony. Dale je vSak také doporuceno rozliSeni pro tablety.
Mezi ty zakladni tii patii 1920x1200px pro 7-centimetrovy tablet, 2560x1600px pro 10-
centimetrovy tablet a 2732x2048px pro iPad. (GOOGLE, 2018i) (APPLE, 2018Db)
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Grafické Podklady
Grafické podklady maji vyrazny vliv na potencionalniho uzivatele vzhledem k jejich
vizualni podstaté. Hlavnimi grafickymi podklady jsou snimky obrazovky a déle takzvana

hlavni grafika, ktera se vSak objevuje jen na Google Play.

Google Play dovoluje prezentovat minimalné¢ pét a maximalné osm snimkt obrazovky.
(GOOGLE, 2018i) Zapis na App Store musi obsahovat vzdy pét snimkl obrazovky.
(APPLE, 2018c) Podle mého nazoru by novy graficky plan mé¢l obsahovat tvorbu osmi
snimki obrazovky a alespon dvé iterované verze této sady. Timto zpisobem se zaruci
flexibilita, jelikoz firma ma k dispozici vice materialu. Snimky obrazovky mohou byt také
vyuzity k propaga¢nim ucelim na reklamnich platformach. Na snimcich by mél byt
zahrnut ndzev hry a text ve formé vyzvy k akci. Co se tyc¢e technickych pozadavki, snimky
musi mit formu JPEG ¢i PNG. Rozliseni se shoduje s rozliSenim videi. Vzhledem k obsahu
jednotlivych snimkt, navrhuji tato témata: herni mapy, frakce, grafické vzory zbrani,

takticka hra, esport, tymova ko-operace, akéni hra a nakonec stupné postupu ve hfe.

Hlavni grafika by mohla zobrazovat napiiklad herni postavy stojici v mlze a drzici zbrang.
Obrazek by mél obsahovat jeden vyrazny barevny element, ktery upoutd pozornost.
Uprostied obrdzku by mél byt umistén nazev hry a v rohu logo spole¢nosti. Na okrajich by
vSak mél byt ponechén urcity prostor. Soubor musi mit format JPEG ¢i PNG. Pozadované

rozliSeni hlavni grafiky je 1024x500 pixeltu. (GOOGLE, 2018i) (APPLE, 2018c)

Textové Podklady

Z analyzy vyplynulo, Ze oba herni popisy potiebuji aktualizovat. Dlouhy popis obsahuje
nékolik mylnych informaci. Navic byly také nalezeny chyby v piekladech. Nejprve by mél
byt proveden prizkum klicovych slov a na jejich zakladé vytvofeny a testovany nové
popisy hry. Firma by se méla snaZit optimalizovat z&pis v obou obchodech pro kli¢ova

slova s vyssim indexem hledanosti.

Nasledujicim krokem je prizkum kli¢ovych slov pro lokalizované zapisy Critical Ops
v obou obchodech. Dale pieklad popisi S pouzitim téchto kliCovych slov a testovani
lokalizovanych popisi. Firma by se v8ak méla ujistit, Ze pieklady jsou bezchybné a

srozumitelné.
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6.3. PREZENTACE NA SOCIALNICH MEDIICH

Prezentace na socialnich médiich hry Critical Ops je na dobré Grovni. V nésledujicich
fadcich bude struéné¢ shrnut stav analyzovanych socidlnich médii a dale zde budou

doporuceny zpiisoby optimalizace marketingovych aktivit spole¢nosti na téchto médiich.

Facebook

Facebookova stranka Critical Ops pusobi vcelku profesionalnim dojmem. Toto se odrazi i
vV dynamickém ristu jejich fanouskovské zakladny, vysi dosahu a mife interakce fanouski.
I pies tato pozitiva, zde vSak existuje prostor ke zlepseni. Na zaklad¢ vysledki analyzy
snizeni mnozstvi textu na obrazkovych ptispévcich pfispéje ke zvySeni dosahu. Textova
¢ast prispévku by méla byt formulovana v délce maximalné 50 znakt. Doporucila bych
také vyuziti vice otazek v piispévcich k podniceni diskuzi. Co se ty¢e samotného obsahu
pfispévki, bez vahani bych pokracovala v tvorbé streaml a rekapitulanich videi.

Interaktivnéjsi zapojeni fanouski je mozné pomoci soutézi, specidlnich akei ¢i FanArt.

Z analyzy dale vyplynulo, Ze pfispévky by méli byt rozvrzeny nejlépe mezi patou a
sedmou hodinou veéerni. Firma by se vSak méla vyvarovat publikovani v takzvanych
celych hodinach. Z divodu vyssi konkurence by nase ptispévky mohly byt ztraceny mezi
mnoha dalsimi na News Feed naSich fanouskt. Spise nez v 17:00, je tedy doporuceno
publikovat v 17:08 apod. Statisticky nejlépe hodnocené piispévky byly publikovany ve
¢tvrtek. Na tento den by se tedy urcit¢ nemélo zapomenout. Osobné¢ si v§ak myslim, Ze
hlavnim indikatorem ¢asového rozvrzeni piispévkl by méla byt data o ¢asech a dnech, kdy

jsou fanousci online. Tuto informaci je mozné nalézt na Facebook Insights.

Mezi dal$i navrhy optimalizace facebookové stranky patii lokalizace obsahu a publikovani
geograficky cilenych pfispévki, pficemz by se mélo zacit s prvnimi péti cilovymi trhy.
Firma by dale méla povolit optimalizaci okruhu uzivateltt pro piispévky a provadét
pravidelnou analyzu okruhu uzivateli na Audience Insights a cilit podle danych informaci.
Samoziejmé je zde také prostor k vyuziti novych marketingovych nastroji, jako je
Facebook bot ¢i Facebook stories. Jednim ze zptisobt zvyseni zakladny fanouskut je pozvat
k fanouskim stranky ty, kterym se libil ptispévek na strdnce. Jedna se vSak spise o

doplitkovy nastroj. Nakonec nesmime zapomenou na placenou propagaci piispévki, ktera

vvvvv
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Twitter

Twitterova stranka hry Critical Ops zaznamenala spiSe pozvolngjs$i rist fanouskovské
zakladny a niz$i miru interakce fanouskd v porovnani s Facebookem. Na zakladé informaci
ziskanych z analyzy nejlepSich pfispévkd, bych doporucila publikovani vizualné
atraktivngjSich obrazkovych ptispévki a videi. Textova Cast ptispévki by méla obsahovat
nejlépe mezi 100 az 150 znaky. Vzhledem k obsahu piispévka, firma by méla pokracovat
v publikovani informaci o rozvoji hry, jelikoz toto je pro fanousky velmi dulezité a
zajimave téma. NeuSkodilo by pridat vice soutézi, FanArt ¢i piispévku tykajicich se
specidlnich udalosti. Analytické nastroje na Twitteru naptiklad poskytuji informace o
popularnich udélostech v jednotlivych zemich. Pravidelny prizkum konkuren¢nich stranek

je uziteény k ziskani novych napadu a sledovani trendi tykajicich se obsahu ptispévka.

Piispévky by méli byt rozloZzeny nejlépe mezi devatou a desatou hodinou ranni a dale mezi
jednou a patou hodinou odpoledni. I na tomto socialnim médiu by se firma méla vyhnout
publikovani ptispévku v celych hodinach. Piispévky by mély byt vice ¢asove rozprostiené
s ohledem na dny. Podle provedné analyzy by spole¢nost mé¢la publikovat alespon jeden
piispévek kazdé pondéli a stiedu. Twitter neposkytuje informace o publikovani ptispévki
v dobé, kdy nasi fanousci jsou pfipojeni k internetu. Vétsina fanouska twitterové stranky
Critical Ops spada do jiné geografické kategorie nez vétSina facebookovych fanouska.
Nedoporuc¢ovala bych tedy ani vyuzivat Facebook Insights k rozhodovani tykajicich se
twitterovych piispévku. Prispévky by vsak jednozna¢né mély byt rozvrzeny s ohledem na
nejvetsi geografickou skupinu fanouskovské zakladny twitterové stranky. Né&jvetsi skupinu

Vv soucasné dobé tvoii fanousci pochazejici ze Spojenych Stata Americkych.

YouTube

YouTube kanal propagujici hru Critical Ops nejméné aktivni v porovnani s predeslymi
dvéma socialnimi médii. Rust fanousSkovské zakladny je spiSe pozvolngjsi. Firma by se
méla snazit zvysit pocet zhlédnuti zarovenn s mirou interakce fanouskt. YouTube kanal
také neni oznaden jako oficialni. Toto je podle mé& velkd chyba, jelikoz uzivatelé si
nemohou byt na prvni pohled jisti, zda jim tento kanal poskytne pravdivé a relevatni
informace. Kanal neptsobi zcela profesionalné ani s ohledem na néhledy videi. Je potieba
ufikovat vizualni styl téchto nahledtd. Co se tyce obsahu videi, v soucasné dobé se jedna
predevsim o klasické streamy a esport tournamenty. Firma by se tedy méla poohlédnout po

dalsich tématech a publikovat Castéji.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasného stavu a navrzeni optimalizace
nastroji  marketingové komunikace vyuzivané spole¢nosti Critical Force v ramci
propagace mobilni hry Critical Ops. Tento navrh byl vypracovan na zakladé ziskanych

teoretickych poznatkt a vysledkt provedené analyzy jednotlivych propaga¢nich nastroju.

Teoreticka cast byla zpracovdana za ucelem poskytnuti informaci ohledné online
marketingové komunikace a malych a stfednich podnikd. V rdmci online marketingové
komunikace jsem se zamé&fila na tii nastroje: online reklamu, app store optimalizaci a
marketing na socialnich médiich. Malé a stfedni podniky byly charakterizovany s ohledem
na jejich specifika, vyznam a omezeni v ramci soucasného trzniho prostiedi. Uvedeny zde

byly vSak 1 zplisoby podpory téchto podnikll ze strany Evropské unie.

V praktické Casti byla nejprve predstavena spolec¢nost Critical Force a jeji hlavni projekt.
Jelikoz byla analyza marketingové komunikace zaméfena pravé na dany projekt, rozhodla
jsem se ho popsat detailnéji. Mobilni aplikace byla piedstavena s ohledem na jeji funkce a

charakteristiky. Uvedla jsem v8ak také obchodni model projektu.

Nasledujici ¢ast se vénovala zhodnoceni jednotlivych nastroju marketingové komunikace
mobilni aplikace. Analyza byla rozdélena do tfi podkapitol s ohledem na vyuzivané
propagacni nastroje: online reklama, app store optimalizace a marketing na socialnich
mediich. Z analyzy vyplynulo, Ze navratnost investic do online reklamy je negativni. Pti
hodnoceni kampani bylo nalezeno nékolik nedostatkd v jejich nastaveni. Analyza app store
optimalizace ukazala nutnost aktualizace zapisu v obchodech s aplikacemi tak, aby Iépe
reflektovaly soucasny stav produktu. Marketing na socialnich médiich se ukéazal byt na
vcelku dobré drovni, ale naslo se zde nékolik nedostatkii tykajicich se obsahu a
publikovani pfispévki. Obecné je potieba aktualizovat a unifikovat grafické maualy a
pracovat s atraktivnéj§imi vizualnimi podklady. Provedena analyza by méla spole¢nosti

pomoci porozumét sou¢asnému stavu marketingové komunikace jejiho produktu.

Na zaklad¢ ziskanych teoretickych poznatki a vysledkd provedené analyzy byl vypracovan
navrh optimalizace nastroju marketingové komunikace mobilni aplikace. Implementace
navrhu optimalizace by méla prispét ke zefektivnéni propagacnich aktivit, zvyseni
povédomi o produktu v rdmci cilovych skupin, ziskani vice novych zakaznikd a soucasné

zvyseni loajality téch stavajicich.
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