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Anotace

Diplomovéa prace se zabyvd komunikacni strategii produktli herniho trhu. Cilem je
podrobné prozkoumat chovani a navyky hra¢a v Ceské republice, dle platformy, na které
hraji. Hlavnim cilem je definovani trznich segmenti zdkaznikli a navrh komunikacni
strategie pro Asociaci herniho primyslu Ceské a Slovenské republiky. Teoretickd ¢ast
prace vysvétluje zékladni pojmy marketingu a marketingové komunikace, nejvice se vsak
zaméfuje na charakteristiku herniho trhu a hernich produktd. Praktickou ¢ast tvofi
dotaznikové Setteni, které poslouzilo jako podklad pro analyzu ceského trhu. Déle je
obsahem definovani trznich segmentl zakaznikl a ndvrh komunikacni strategie, ktera by
umoznila efektivné oslovit a informovat Sirokou vetejnost. Respondenty prizkumu jsou

hraéi poéitatovych her z celé Ceské republiky bez ohledu na jejich herni preference.
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analyza, herni platformy, herni primysl, komunikace, komunikacni strategie, marketing,

pocitacové hry, segmentace, trh, trzni segment



Annotation

Diploma thesis concerns the communication strategy of products on the video game
market. Its goal is to investigate in detail the behaviour and habits of players in the Czech
Republic according to the platform on which they play. The main objective is to define
customer market segments and to propose a communication strategy for the Video Game
Industry Association of the Czech and Slovak Republic. The theoretical part of the thesis
explains the basic concepts of marketing and marketing communication, but focuses
mainly on characteristics of the video game market and its products. The practical part
consists of the questionnaire survey which formed the basis of the analysis of the Czech
market. It further contains definitions of customer market segments and a proposed
communication strategy for effectively addressing and informing the broad public. The
survey respondents are video game players from throughout the Czech Republic regardless

of their game preferences.

Key words

analysis, communication, communication strategy, games, gaming industry, gaming

platforms, market, market segment, marketing, segmentation
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Uvod

Pocitacové hry zaznamenaly v poslednich letech velmi rychly rozvoj a aktualné se tadi
k nejrychleji rostoucim odvétvim zabavniho primyslu. Rozpocty, které jsou vynakladany
na vyvoj her, dosahuji stejnych velikosti, kterymi disponuji hollywoodska studia, natacejici
celovecerni filmy. To co dfive bylo povazovano za zabavu pro déti nebo nadSence, je dnes
neodmyslitelnou soucasti tzv. zapadni kultury a kazdym dnem ptibyva stale vice lidi, ktefi

timto druhem zabavy travi volny cas.

Ke hrani pocitacovych her jsou v soucasné dobé vyuzivany predev§im dvé herni platformy,
kterymi jsou PC a konzole. Hrani her na PC ma4 historicky delsi tradici, jelikoZ prvni hry na
tuto platformu vznikaly jiz v 50. letech minulého stoleti a to i pies fakt, ze byla PC ur¢ena
predevsim pro védecké ucely. Naopak vznik prvnich konzoli je mozné pozorovat az
pocatkem 90. let minulého stoleti. Piesto je podle n¢kterych expertti v dnesni dob¢ hrani na
PC spiSe na Ustupu a hlavni platformou se tak stavaji konzole, které dominuji predevs§im
americkému trhu. V této souvislosti se nabizi otdzka, jestli je tento trend globalni, nebo je

mozné v jednotlivych zemich pozorovat vyvoj odliSnym smérem.

Je nutné zminit, Ze tato diplomova prace se nevénuje pocitacovym hram ze sociologického
ani psychologického hlediska, ackoliv nékteré informace tohoto charakteru jsou v ni
obsazeny. S rostouci popularitou produkti herniho trhu se data, kterd charakterizuji hrace,
stavaji stale cenné¢jsi komoditou. Diplomova prace se proto zabyva vyhradné analyzou

herniho trhu z pohledu marketingu.

Prace si klade za cil podrobné prozkoumat chovani a navyky hraca v Ceské republice,
podle platformy, na které hraji. Hlavnim cilem je definovani trznich segmenti zdkazniki
a navrh komunikaéni strategie pro Asociaci herniho primyslu Ceské a Slovenské

republiky, kterd umozni efektivni komunikaci s vetejnosti.
Teoreticka ¢ast prace se zabyva charakteristikou herniho trhu, kde jsou popsany vSechny

subjekty, které se na trhu her vyskytuji a principy, kterymi se trh fidi. Prace pokracuje

charakteristikou hernich produktii, ktera obsahuje jak déleni her z hlediska Zzanru, tak i typ
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hernich produkti podle povahy a zacileni. Zminény jsou také organizace, které hodnoti
nezavadnost obsahu her a uvad¢ji dodate¢né informace o povaze hry. Dale teoreticka ¢ast
prace vysvétluje zakladni pojmy marketingu a marketingové komunikace jako jsou

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, PR a pfimy marketing.

Praktickou ¢ast diplomové prace tvofi analyza herniho trhu, kterd zachycuje chovani hract
v Ceské republice podle toho, jakou platformu ke hrani her vyuzivaji a jaky postoj ke hram
jako médiu zastavaji. Analyza je provedend pomoci dotaznikového prizkumu. Daéle se

prakticka ¢ast zabyva definovanim trznich segmentli zakaznikd a navrhem komunikacni

strategie pro Asociaci herniho pramyslu Ceské a Slovenské republiky.

Prvnim predpokladem je, Ze hradi v Ceské republice, vzhledem k relativng velkym
potizovacim nakladim, nevyuzivaji ke hrani her konzole. Spise se predpoklada, ze vétSina
hra¢a vyuziva PC, které podle Ceského statistického wfadu vlastni dvé tietiny ¢eskych
domécnosti.! Druhym piedpokladem je, 7e hragi, kteti Cast&ji hraji na PC, se vice uchyluji
k potizovani her nelegalnim zplisobem. Praktickd cast této prace ma za ukol tyto

predpoklady potvrdit ¢i vyvratit.

Téma diplomové prace bylo stanoveno s ohledem na autoriv zéjem o novd média a herni
pramysl, ktery se dostava stale vice do popiedi medidlniho i akademického zajmu. Jelikoz
je oblast herniho trhu velmi dynamické prostiedi, které se neustale rozviji, l1ze uvazovat

o pripadné rozsifeni prace o nové namety.

"CESKY STATISTICKY URAD. Vyuzivdni informacnich a komunikacnich technologii v domdcnostech a
mezi jednotlivci [online]. 2012
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TEORETICKA CAST

1 Charakteristika hernitho trhu a hernich

produkti

To co bylo v sedmdesatych letech minulého stoleti povazovano za zvlaStnost, je dnes
samoziejmosti. Toto tvrzeni plati i pro herni primysl, ktery se z okrajového trhu dostal do
tzv. hlavniho proudu, ktery jen v Ceské republice dosahuje miliardovych obrati. Podle
Asociace herniho primyslu Ceské a Slovenské republiky byly piijmy z prodeje her
a hernich zafizeni 2,189 miliardy K& (2010). Oproti roku 2009 trzby stouply o 16 %.’

1.1  Kli¢ové vrstvy herniho trhu

Podle Bena Sawyera z konzultantské spolecnosti Digitalmill je herni primysl rozdélen do

6 klicovych vrstev, které jsou navzajem propojeny a ovliviiuji se:

1. Vrstva kapitalu a vydavateli — hlavnim tkolem této vrstvy je financovani vyvoje
novych hernich tituli a zajiSténi ndvratnosti investic prodejem a licencovanim
produktli herniho trhu.

2. Herni studia a tymy — zahrnuji vyvojové tymy lidi mnoha profesi, ktefi hru
vytvareji na zaklad¢ smlouvy s vydavatelem popiipad¢ z vlastni iniciativy.

3. Produkéni vrstva — poskytuje vyvojovému tymu ndstroje a software, ktery je
potieba k vytvotfeni herniho produktu. Jednim z takovych nastrojl je herni engine,
ktery pohani celou hru.

4. Vrstva distribuce — zahrnuje publikovani a distribuci vytvorenych produkti, ktera
je podpotena odpovidajici marketingovou ¢innosti.

5. Hardwarova vrstva — poskytuje platformu pro vyvojovy tym, ktera byva zpravidla

konzolového charakteru, popt. pfistupna skrze on-line media nebo mobilni zatizeni

2 ASOCIACE HERNIHO PRUMYSLU CR A SR. Herni trh v CR a SR [online]. 2010
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typu smartphone. Tato vrstva v soucasnosti zahrnuje i platformy, které jsou
nazyvany jako softwarovd emulace hardwaru (technologie Java, Flash).

6. Zakaznicka vrstva — tu tvoii hraci/uzivatelé her.’

1.1.1 Kapital a vydavatelé

Hlavni ¢innosti hernich vydavateltl je publikovani her, které byly vyvinuty internimi tymy
vydavatele, nebo byl jejich vyvoj svéfen externimu tymu na zakazku. Stejné tak jako
vydavatel¢ knih nebo filmi, jsou i vydavatelé her odpovédni za vyrobu a marketing
produktu, ktery zahrnuje marketingovy prizkum a reklamu. Neéktefi velci vydavatelé
zajistuji pti vydani hry také jeji distribuci pomoci svych distribu¢nich kanalt. Dalsi
¢innosti vydavatelti je obstaravani prav na piipadné komercni licence, které hra muze
obsahovat. Zavodni hrou, kterd je licencovanim znagek proslavena, je Gran Turismo®.
Cilem komunikace s vyrobci vozli bylo ziskat povoleni kuzivani registrovanych
ochrannych znacek a produktového designu jednotlivych modelt. Mezi dalsi ¢innosti

vydavatele patii lokalizace produktu pro cilové trhy, tisk obalu a tvorbu manualu hry.

Néklady na vyvoj her byly v minulosti malé, stejné tak jako tymy, které je tvorily.
S rozvojem technologii, které umoznovaly vytvaret stdle vice propracované hry, rostl
i pocet odborniki, kterych bylo potieba. To je divodem, pro¢ ndklady neustale rostou.
V soucasné dobé€ se rozpocty her pohybuji v milionech dolart i pfesto, ze je mozné nékteré
nakladné prvky her licencovat od firem, které se specializuji napiiklad na vyvoj herniho
enginu’. Primérny rozpoéet hry, ktera je vydavana na vice platforem (PC, XBOX 360, PS3
atd.) je 18-28 miliond dolarii. U nékterych titulli naklady ptevySuji ¢astku 40 miliont

dolar.®

Vydavatelé¢ zpravidla financuji cely vyvoj hry, ktery byva, ve vétSiné ptipadl, svéfen

externim tymum, proto je nutné do celého procesu zaclenit osobu, kterd by dohlédla na

3FLEW, T., HUMPHREYS, S. Games: Technology, Industry, Culture. South Melbourne, 2005, s. 101-144
* GRAN TURISMO. Product Overview [online]. 2011

> Engine je pocitatovy termin, ktery znamena jadro pogitatové hry, &i jiné softwarové aplikace

% DEVELOPE. Study: Average dev costs as high as $28m [online]. 2012
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plnéni termini a fidila cely proces vzniku hry. Tuto funkci zastavd producent popf.
projektovy manazer, ktery je po dobu vyvoje hry soucasti tymu. Mezi ¢innosti producenta
patfi monitoring stavu vyvoje, ovétovani kvality produktu popt. hotovych ¢asti, sledovani

rozpoétu hry, komunikace s tiskem (PR) a podavani zprav vydavateli.”

Financovéni externich tymi probihd pribézné¢ béhem vyvoje, vzdy po dosazeni urcitych
fazi projektu popt. milniki, které byli vydavatelem definovany. Ve specifickych ptipadech,
tak byva vyvoj hry zastaven popf. uplné zrusSen, protoze pozadovanych kritérii nebylo
dosazeno. Vznik nové hry, ktera neni pokradovanim jiz znamé znacky, trva nékolik let.®
Béhem této doby lze predpokladat ménici se poptavku na trhu a zménu preferenci hract

coz muze vést k rozhodnuti zrus$it vyvijeny titul Gplné.

Nasledujici tabulka, zobrazuje ptehled nejuspésnéjsich hernich vydavatell z celého svéta.

Poradi je zvoleno na zakladé spokojenosti zaméstnancti a externich vyvojovych tymd.

vvvvvv

Pofadi  Nazev vydavatele ‘ Zemé plvodu

1| Sony Japonsko
2| Nintendo Japonsko
3| Electronic Arts USA
4| Ubisoft Francie
5| Take Two USA
6 | Activision Blizzard (Vivendi) |Francie/USA
7| ZeniMax Media USA
8| THQ USA
9| Square Enix Japonsko

10| Microsoft USA

11| Konami Japonsko

12| Sega Japonsko

13| CaPCom Japonsko

14| Nexon Korea

15| Namco Bandai Games Japonsko

Zdroj: Game Developer Magazineg

"MCGUIRE, M., JENKINS, O. C. Creating Games: Mechanics, Content, and Technology. Massachusetts,
2009, s. 22-23

¥ BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 16

® GAME DEVELOPER. Video game development companies, London, 2010
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1.1.2 Herni studia a tymy

Herni studio, je spoleCnost, ktera se vénuje vyvoji pocitacovych her. Néktera studia se
specializuji na urc¢ity druh her, nebo platformu, pro kterou své produkty vyviji. VétSina

velkych studii je zaklddana a vlastnéna vydavateli viz kapitola 1.1.1.

Typy hernich studii z hlediska vlastnictvi:

- Studia vlastnéna vydavatelem - studia vlastnénd vydavatelem maji oproti
samostatnym studiim pii tvorbé vice svobody. Jednim z diivodl je, Ze c¢lenové
vyvojového tymu jsou zaméstnanci vydavatele a jejich hodnoty a cile jsou
spolecné. Vydavatel¢é mohou omezit zasahovani do celého procesu, protoze
strategie produktu je od pocatku jasné definovand a diky tomu minimalizuji

naklady na fizeni celého vyvoje hry.

- Samostatna studia, ktera si vydavatelé najimaji - samostatnd studia jsou
najimana vydavateli za G€elem vyvoje herniho titulu na jednu nebo vice platforem.
Ob¢ strany zde maji urcitou pravomoc v rozhodovani o stylu a sméfovani hry, ale
ve vetSing piipadit mé konecné rozhodné pravo vydavatel, protoze cely projekt
financuje. Spoluprace se zpravidla uzavira ve form¢ kontraktu, ktery ma jasné
definované etapy vyvoje, které musi byt v pfedem dohodnutych terminech plnény.
Vydavatel si pomoci etap mize ovéfit stav praci a zhodnotit, zdali bude hra
dokoncena v terminu, nebo bude nutné provést zmény ve vyvoji. Poté co je etapa
dokoncena vydavatel zaplati pfedem domluvenou c¢astku, kterou herni studio
pouZije na pokryti mezd &lenti vyvojového tymu. Exit strategii'® pro usp&sna

samostatnd studia je prodej spolec¢nosti vydavateli.

- Nezavisla studia - nezavisld studia tvofi jednotlivei ¢i malé tymy vyvojait
a nepatii zadnému vydavateli. Hry, které v téchto studiich vznikaji, byvaji Casto

kladn¢ pfijimany kritiky a Sirokou vetejnosti, jelikoz ptinaSeji unikatni népady

' Pojem exit strategie znamena opusténi soucasné situace, bud’ za piedpokladu splnénych cilfi, nebo jako
strategie pro zmirnéni selhani. V oblasti ekonomiky je tento termin spojovan s ukoncenim investic a jejich
zpenézeni, napiiklad formou IPO (vefejna nabidka akcif).
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a kreativni zpracovani. Oproti velkym studiim se neboji riskovat, protoze jejich
zdrojem uspéchu casto byva originalita a ne marketingova kampan spojena
s vydanim hry. V poslednich letech vznikla fada distribu¢nich platforem, které
dopomahaji nezavislym studiim k ekonomické sobéstacnosti. Mezi nejznamé;jsi
distribu¢ni platformy soucasnosti patii sluzba Steam a Xbox Live Arcade, které

vykazuji dlouhodobé nejvyssi prodeje nezavislych her viz kapitola 1.1.4."

SloZeni vyvojovych tymiu

Velikost vyvojového tymu se li§i podle toho, na jakém typu hry pracuje. Malé tymy

zpravidla pracuji na tzv. casual'? hrach, které jsou uréeny pro viechny hrace bez ohledu na

zkuSenosti. Velké tymy se naopak soustiedi na vyvoj velkych tituli, které jsou urCeny pro

zkuSen€jsi resp. vice naro¢né hrace.

SloZeni tymu je v kazdé spolecnosti jiné, ale role jednotlivych ¢leni jsou napti¢ celym

hernim odvétvim stejné.

13

Designer — herni designer je osoba, kterd navrhuje mechanismus hry a urcuje
pravidla, kterymi se hra ftidi. Vyvojové tymy zpravidla disponuji hlavnim
designérem, ktery tidi dalSi designery, z nichz kazdy ma v tymu svoji specifickou

roli (herni mechanismus, uzivatelské rozhrani, charaktery, dialogy).14

Vytvarnik — vytvarny umélec vytvaii za vizualni styl hry. Na vytvarnou produkci
dohlizi art director, ktery zodpovidd za dodrZzovani navrzeného stylu vizualni
podoby. Prace vytvarnikl je tvorba 2D a 3D grafiky. 2D grafika zahrnuje tvorbu
konceptt, textur, pozadi a uzivatelského rozhrani. 3D grafika zahrnuje tvorbu

modelfl, animaci, 3D prosttedi a rentovanych animaci.'®

"' MCGUIRE, M., JENKINS, O. C. Creating Games: Mechanics, Content, and Technology. Massachusetts,
2009, s. 27

12 Casual hry jsou jednoduché na ovladani a maji lehce pochopitelna pravidla. Jejich hrani nevyzaduje
ptedchozi zkusenosti.

"> BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 156-158

" SALEN, K., ZIMMERMAN, E. Rules of Play. London, 2004, s. 58

> MOORE, M., NOVAK, J. Game Industry Career Guide. Delmar 2010, s. 90
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- Programator — herni programator je softwarovy inzenyr, ktery vyviji kromeé
samotné¢ hry také podpirné nastroje pro zbylé cCleny tymu, které zrychluji
a usnadiuji jejich praci. V tymu je vzdy nékolik hlavnich programétort a kazdy tidi
svou skupinu svych podfizenych, ktefi pracuji na jednotlivych castech hry.
Programatoii kompletuji podklady od ostatnich ¢lend vyvojového tymu a zajistuji
jejich  spravné fungovéani. Vysledkem je fungovani hry jako celku
a diky jejich praci hry obsahuji naptiklad umélou inteligenci, simulaci fyzikalnich

zékont, sitovou komunikaci, skriptované sekvence atd.'®

- Level designer — level designer je osoba, ktery vytvaii jednotlivé tirovné hry a to
vcetné ukoll, logickych hiddanek nebo misi, které musi hrac¢ k postupu do dalsi
tirovné splnit. Clovék na této pozici musi disponovat velkou predstavivosti, protoze
jednotlivé trovné navrhuje s predstihem za pomoci symbolickych objektt. Poté, co
od vytvarnika obdrzi findlni objekty, ty symbolické jsou nahrazeny. Level designer
pracuje v editoru urovni, ktery je vytvofeny hernim programatorem. Soucasti prace

level designera je i piiprava jednotlivych skripti'’ na konkrétni mista lokace.'®

- Zvukovy inZenyr — néaplni prace zvukového inZenyra je tvorba zvukovych efektt
do hry a komponovani hudby. Jejich pfitomnost je vyZadovana také na nataceni

dabingu, ktery posléze upravuji do pfijatelné podoby. "

- Tester — kvalita hry je zajiStovana praci tester. Herni tester analyzuje hru
a dokumentuje softwarové chyby v ramci kontroly kvality produktu. Tato ¢innost
vyzaduje velké technické znalosti a analyticky pfistup k problematice. Testeti
garantuji, ze hra funguje podle predem navrzené¢ho schématu a ovétuji, zdali nebyla
narusena jeji hratelnost. Testovani hry je narocny a nakladny proces, ktery probiha

C s . . < . 20
ke konci vyvoje hry a ucastni se ho také externi zaméstnanci.

' BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 168

17 Jedna se o predem definovany sled udalosti, které se odehraji po tom, co hra¢ vykona uréitou &innost nebo
vstoupi na pfedem definované misto ve hte.

'8 BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 162

' MOORE, M., NOVAK, J. Game Industry Career Guide. Delmar 2010, s. 93

2 BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 176
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1.1.3 Produkéni vrstva

Zahrnuje vyrobce software, ktery nasledné herni studia vyuzivaji k vyvoji svych her.
Softwary je mozné rozdélit do kategorii, které odraZeji jednotlivé ¢innosti ¢lend tymu. Do
této kategorie je mozné zatfadit také vyrobce hernich enginti, které pohanéji celou hru,
predptipravenych grafickych, zvukovych a programovych sad a dalsi subjekty, které svoji
¢innosti vyvojaiim usnadnuji praci. Nastroje, které¢ vyvojaii vyuzivaji, se béhem vyvoje
hry mohou ménit. To je zptisobeno tim, Ze tvorba hry trva az n¢kolik let a béhem téro doby

je pravdépodobné, Ze se technologie a moznosti zpracovani posouvaji.

Velkou vyhodou softwaru, ktery je vyvijen specializovanymi spole¢nostmi je minimalizace
nakladi, které by na vyvoj nastroji bylo nutné vynalozit. Je dllezité zminit, Ze software
neni vyvijen primarné pro herni studia, ale své uplatnéni si nachazi také v jinych oborech.
V praxi byva zvykem, ze si vyvojafi jesté programy prizpusobuji tim, ze do nich

programuji vlastni potiebné funkce. *'

vvvvvv

zpusoby a to vlastnim vyvojem, nebo licencovanim jiz hotového feseni. Vlastni vyvoj je
finan¢né a predevsim Casoveé velmi narocny, proto je béznou praxi to, ze si herni studia,
licencovanym enginem, ktery pohani celou hru a zajiStuje zobrazovani grafiky je Unreal

engine od spole¢nosti Epic Games, ktery ma 65% podil na trhu s timto typem softwaru.*

Mezi dal$i nejznamé;jsi vyrobce software pro herni studia patii spole¢nost Autodesk, ktera
vyviji softwary pro 3D modelovani. Jejich nejvice Gspésnym produktem je 3D Studio Max,
které vyuziva drtivd vétSina vyvojait k tvorbé grafiky a vizudlnich prvka hry. Tento
software umoznuje vytvarnikiim zpracovat realistické modely, které poté animator ve

stejném softwaru miiZze rozhybat.

I MCGUIRE, M., JENKINS, O. C. Creating Games: Mechanics, Content, and Technology. Massachusetts,
2009, s. 102
2 EPIC GAMES. Unreal Engine [online]. 2012
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1.1.4 Distribuc¢ni vrstva

Jednou z hlavnich soucésti celého herniho trhu je distribu¢ni vrstva, jejiz hlavnim tkolem,
jak ndzev napovida, je distribuce her a veskerého obsahu, ktery s hernimi produkty souvisi.
Kromé klasickych distribu¢nich kanalt, kterymi jsou internetové a kamenné prodejny jsou
stale ¢im dal tim vice populdrni on-line distribu¢ni systémy. Ty jsou pfitomny jednak na
samotnych konzolich, ale mnohem vétsi popularitu mé on-line distribuce na platformé PC,

které dominuje sluzba Steam od spoleénosti Valve, jenz ma 30 miliond uZivateli. *

1.1.5 Hardwarova vrstva

Tato vrstva zahrnuje veskeré platformy a hardware, které herni studia vyuzivaji k tvorbé
her. Ackoliv je tato vrstva popisovana jako hardwarovd, spadaji do ni i softwarové
orientované platformy, mezi které je mozné zaradit virtualni prostedi Java ¢i Flash, které
umoziuji hrani her na koncovych zafizenich. Koncova zafizeni vyuzivaji predevSim

zakaznici, ktefi na nich hraji pocitacové ¢i mobilni hry.

V soucasné dobé¢ je mozné pozorovat velky nariist popularity u mobilnich platforem (10S a
Android), které by se podle fady expertii méli v budoucnosti stat hlavni herni platformou.
Jiz dnes dosahuji mobilni telefony (smartphony) a tablety vykona, které jsou srovnatelné
s n€kterymi osobnimi pocitaci, ¢i konzolemi. Hrani her na mobilnich zatizenich se ovSem
vyrazné 1i$i od hrani her na hlavnich platforméch, kterymi jsou osobni pocitace (PC)
a konzole (Playstation3, Xbox 360 a Nintendo Wii). Charakteristika jednotlivych hlavnich
hernich platforem je podrobné¢ popsana v kapitole 1.2.1. 1 pfes nesporny potencial
mobilnich zafizeni, jsou to pravé PC a konzole, které generuji nejvétsi piijmy z celého

herniho pramyslu. **

Na obrazku €. 1 je vidét rocni objem prodanych kust jednotlivych konzoli na vSech trzich,
véetné nové prodavanych handheld zafizeni Playstation Vita a Nintendo 3DS.

Z obrazku ¢. 1 je patrné, Ze nejvétsi poCty prodanych kusti bylo dosazeno u konzole

» STEAM. AccoutnOverview [online]. 2012
* FLEW, T., HUMPHREYS, S. Games: Technology, Industry, Culture. South Melbourne, 2005, s. 101-144
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Playstation, kterych se prodalo 3,9 miliont kust a u handheldi Nintendo 3DS, kterych se

prodalo 4,1 milionii kusu.

Global Hardware - 2012

Wii @ 7L3 esps avm

A VGChartz

Obr. 1 Meziro¢ni prodej jednotlivych zatfizeni

Zdroj: http://www.vgchartz.com/#Global Year-to-Date

Na obrazku €. 2 jsou vidét celkové pocty prodanych kusii jednotlivych zatfizeni za celou

vvvvvv

produktem spolecnosti Nintendo.

Global Hardware Totals

95,8V
A2 2%

Wii @ =r3 esps arvm

Obr. 2 Celkovy prodej jednotlivych zafizeni
Zdroj: http://www.vgchartz.com/#Global Year-to-Date
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1.1.6 Zakaznici

Posledni slozkou herniho trhu jsou zékaznici, kteti tvoti zaroven jeho nejdulezitéjsi cast.
Za nejvyspelejsi herni trhy svéta jsou dlouhodobé povazovany trhy v USA, Velké Britanii

a Japonsku.

V 68 % americkych domacnosti se hraji videohry. Primérny vék hrace v USA je 35 let.
NejprodavanéjSim hernim zanrem v USA jsou akéni hry, nasledované rodinnymi
a sportovnimi hrami. Celych 45 % her prodanych v USA disponuje ratingem E (pfistupné
pro vSechny). Dlikazem o velikosti herniho trhu v USA je, Ze v roce 2009 bylo v USA
prodano 298,2 miliont kopii her, coz odpovida ro¢nimu obrazu celé¢ho primyslu ve vysi

11,7 miliard dolart.
V Japonsku, Velké Britanii a USA se loni dohromady prodalo 379,3 miliénu her. V roce
2009 utratili hra¢i ve Velké Britanii za hry 1,73 miliardy liber, coz o 0,5 miliardy liber

prekonava souhrnné trzby z britskych kin a prodeje filmovych DVD.?

Herni ndvyky a zvyklosti hract se stavaji ¢im dal tim vice cenénou komoditou, to je také

jednim z divodu, které ptispély k volbé tématu této prace.

Nasledujici kapitola se zabyva charakteristikou a rozdélenim hernich produktt.

2 ASOCIACE HERNIHO PRUMYSLU CR A SR. Herni trh v zahranici [online]. 2010
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1.2  Charakteristika hernich produkti

Pocitacova hra, je specifickou formou softwaru, kterda je zaloZzend na interakci
s uzivatelem, ktery ma vliv na to, co se uvniti herniho svéta déje a jak se hra bude vyvijet
dale. Pojmem pocitacové hry se ozna€uji nejen hry na PC, ale vSechny hry, které vychazeji
na hlavni herni platformy (PC, konzole, handheld). Toto, na prvni pohled, matouci

NSRRI S . Lo . X 2
oznaéeni je dano tim, Ze hry v minulosti vznikaly vyhradn& na PC.*

Interakce uzivatele se hrou je zprostfedkovdvana pomoci specidlniho zafizeni, kterym
muze byt klavesnice a mys, herni ovlada¢ (gamepad, joystick, volant), riznd specidlni
zafizeni a dokonce i vlastni télo (u pohybovych zafizeni jako je napt. Xbox Kinect ¢i

Playstation Move). */

Herni produkty, dale jen hry, se daji délit podle podle n€kolika kritérii. Kazdé z nich na né
nahlizi z jiného thlu pohledu a proto je mozné hry délit napt. podle platformy, klasifikace

¢1 zanru, do kterého spadaji.

1.2.1 Déleni her podle platformy

Termin “platforma‘ je ve slovniku vysvétlovan jako specificka kombinace elektronickych
soucastek, nebo pocitacového hardwaru, ktery ve spojeni se softwarem, umoznuje herni
¢innost. Stru¢né by se také dala platforma popsat, jako zafizeni umoziujici spusténi a hrani

her.

Mezi hlavni herni platformy patii PC a konzole PlayStation 3, Wii a Xbox 360. Kromé¢
téchto specializovanych hernich zafizeni se mezi bézné herni platformy tadi i pfistroje do
kapsy, které se nazyvaji handheldy. Na sou¢asném trhu miiZzeme najit Nintendo DS a Sony
PSP (Vita). Oba tyto handheldy jsou nabizeny v n¢kolika variantach a nabizeji jak minihry

(casual), tak i hry srovnatelné svym rozsahem s hrami, které vychazeji na PC, ¢i konzoli.

2 BATES, B. Game Design. Boston, 2004, s. 15
*"FLEW, T., HUMPHREYS, S. Games: Technology, Industry, Culture. South Melbourne, 2005, s. 252
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V poslednich letech se také velmi rozsifilo hrani na mobilnich telefonech (smartphonech)

a v soucasné dob¢ zaziva velky rozmach hrani na mobilnich zafizenich typu a tablet (Apple

iPad).

Za hlavni herni platformy pocitacovych her lze v souc¢asné dob¢ povazovat:

PC - V pfipad¢ hrani her na PC se jednd o druh softwaru, ktery se vydava na
nosi¢ich, jako jsou napiiklad DVD, nebo CD. Nosice se pak spousteji
prostfednictvim mechaniky, zabudované v pocitaci. Hry jsou také distribuovany
pomoci internetu. Moderni PC hry vyzaduji pro komfortni provoz nejmoderné;si
hardwarové komponenty, mezi které patii zejména ovladaci zafizeni, graficky
akcelerator, zvukova karta a jiné. Potfeba uvedenych komponentil, se odrazi na
vyssi cené samotného pocitace. Vykonnéjsi PC se pohybuje okolo 23 000 K¢, v¢.
DPH. Naopak pozitivni je cena poc¢itaCovych her, ta je oproti ostatnim hram na jiné

v . svvr ’ v ’ . s v v 28
pfistroje nizsi, diky tomu, Ze hrani na PC je nejcastéji vyuZivanou platformou.

PlayStation 3 - Herni konzole PlayStation 3 byla vydana v roce 2006 spole¢nosti
Sony. Je to jiz v poradi tieti herni zafizeni, které¢ se od piedeslych konzoli lisi
pfedev§im herni on-line sluZzbou PlayStation Network, kterd umoZfuje hrani
i s jinymi hraci po celém svété, kde je pfipojeni k internetu. Spolec¢nost Sony
vydala v roce 2009 Slim verzi PlayStationu 3, kterd je mensi a levngjsi, nez
ptivodné uvedeny pfistroj. Kromé této designové zmény se v neposledni fadé
provedly také upravy napiiklad v psani nazvu PlayStation 3 (dfive
PLAYSTATION 3), nebo v podob¢ nového designu oballi her pro tuto konzoli. V
souCasné¢ dobé se prodalo jiz na 50 milionti kust herni konzole PS3. Popularita
konzole, je dana také diky tomu, Ze obsahuje mechaniku Blu-Ray, ktera umoziiuje

R o . .y 20
ptehravani filml ve vysoké kvalité.

Wii - Wii je patou stolni konzoli od spole¢nosti Nintendo. Jejimi konkurenty jsou
Xbox 360 od spole¢nosti Microsoft a PlayStation 3 od Sony. Wii se oproti

konkurenci primarné ovlddd pomoci bezdratového ovladace Wii Remote, diky

* DD WORLD. PC jako herni platforma rozhodné neumird! [online]. 2012
¥ PLAYSTATION. Playstation 3 [online]. 2012
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kterému se mize pohybem ruky pohybovat s objekty na obrazovce, at’ uz je mifen
piimo na obrazovku, ¢i nikoliv. Rozsah ovladace je v osach doptedu/dozadu,

LA . % 30
nahoru/dolu a doprava/doleva a hra tak ziskava zcela novy rozmér.

Xbox 360 - Herni konzole Xbox 360 od spole¢nosti Microsoft, byla uvedena na trh
v roce 2005. V poradi je jiz druhou herni konzoli, ktera byla vyvinuta ve spolupraci
se spole¢nostmi IBM, ATI, Samsung a SiS. Konkuruje hernim platformam
PlayStation 3 a Nintendo Wii. Xbox 360 neni pouze herni konzoli, kterd umoziuje
navazat kontakt s jinymi hraci po celém svété, ale jejim prostfednictvim lze

poslouchat hudbu, prohliZet obrazky, nebo sledovat filmy.*'

1.2.2 Déleni her podle klasifikace

Hry lze délit také podle toho, pro jaky typ hrace jsou a k jakému ucelu slouzi. Zakladni

dé€leni her z tohoto pohledu je mozné rozd¢lit na tzv. casual hry (hiicky) a klasické hry.

Casual hry — Tyto takzvané oddechové hry, nebo hticky, vynikaji svou
jednoduchosti a snadno pochopitelna jsou i jejich pravidla a mechanismy.
Vyznacuji se tim, ze pii odchodu ze hry nedochéazi k preruSeni informacniho
sd€leni, jelikoz zpravidla neobsahuji zadny souvisly piibéh. Jejich cilem je hrace
pfedevsim chvilkové zabavit. Mezi tyto hiicky se fadi zndmé hry, jako jsou
Solitaire, Hleddani min, Tetris a dal$i. Casual hry jsou obvykle prodévany
prostfednictvim on-line prodejcti, jako PopCap, Big Fish Games a Zylom, nebo
jsou hry dostupné pies webové portaly, jako jsou Newgrounds, nebo
AddictingGames. Casual hry jsou také specifické svoji nizkou cenou. V posledni
dobé tento typ her zazivd rozmach pifedev$im diky mobilnim platformam
(smartphony a tablety), které umoznuji snadnou distribuci, pomoci svych on-line

obchodii, pfimo do zatizeni.

39 NINTENDO. What is Wii? [online]. 2012
31 X BOX. X BOX 360 [online]. 2007
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- Klasické hry — Klasické hry, nebo tzv. core hry, jsou vyvijeny piedevs§im proto,
aby hraci poskytli celistvi zazitek z hrani a ptedali mu n¢jakou informaci v podobé¢
ptibéhu. Vyznacuji se tim, Ze jejich vyvoj trva podstatné déle nez je tomu u casual
her a ndklady jsou, mnohdy nesrovnatelné vétsi. S tim souvisi také jejich cena,
ktera je oproti casual hram podstatn¢ vyssi. Klasické hry jsou uréeny predevs$im pro
hrace, ktefi hranim pocitacovych her travi velkou ¢ast svého volného ¢asu. Do této

kategorie spadé drtiva vétSina her, které jsou vyvijeny na hlavni herni platformy

(PC a konzole).”

Podily jednotlivych typt her na pfijmy herniho primyslu jsou zachyceny na obrazku
¢. 1. Vzhledem k nizké cené casual her, jsou pfijmy generovany piedevSim prodejem
klasickych her. Pfijmy obou typt her kazdym rokem rostou, a da se ocekavat, zZe tomu tak

bude i do budoucna.
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Obr. 3 Piijmy herniho primyslu
Zdroj: http://sanderman(.files.wordpress.com/2012/01/game-industry-revenue.png

2 FLEW, T., HUMPHREYS, S. Games: Technology, Industry, Culture. South Melbourne, 2005, s. 352
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1.2.3 Déleni her podle Zanru

Hry, se stejn¢ jako napf. filmy, dé€li podle toho, do jakého Zanru popf. stylu zapadaji. Ve

spolecnosti donedavna pievladal jeden z mytd, Ze hry zobrazuji pouze nasili. Pravdou je,

vvvvvv

Castéji hraji déti a jejich rodice, to je také diivodem toho, ze se postoj ke hram zlepsuje.

Na obrazku ¢. 2 je mozné vidét piehled a procentuelni zastoupeni jednotlivych Zanr

v prodejich zaznamenanych za rok 2009.

SO The MPO Group/Retal Tracking Service

Obr. 4 Uspésnost prodeje her podle zanrt
Zdroj: http://bit.ly/Kfh91z

Jak vyplyva z obrazku €. 2, hry lze rozd¢lit do néasledujicich zanrt:

- Akeni hry — jsou jeden z nejpopulérnéjSich zanrti pocitaCovych her. Tento zanr se
vyznacuje tim, ze hlavni hrdina hry bojuje proti neptatelim. NejCastéji je hra
tvofena tak, ze je videt celd postava herniho hrdiny, jde o tzv. pohled z tieti osoby.
Soucasti tohoto zanru je vzdy také piibéh, ktery v ném hraje pomérné¢ vyznamnou

roli.
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Adventury — patii k jednomu z nejstarSich zanrti pocitacovych her. Adventury jsou
zalozeny na postupném odhalovani dobrodruzného piib¢hu a k postupu je zapotiebi
vyfesit sérii logickych haddanek a rébusi. Tyto hry jsou zpravidla klidnéjsi a prvky

nasili se zde vyskytuji vyjimecne.

Arkady — jsou hry zalozené na jednoduchém konceptu, kdy jednotliva kola
obsahuji stupiiujici se obtiznost. Tento typ her byl dfive rozSifen na hracich
automatech. K tispéchu v tomto typu her je zapotiebi dobrého postiehu, rychlosti
a predvidani. Hlavnim rysem téchto her je, Ze obsahuji zkresleny az nerealny
fyzikéalni model, ktery je upraven tak, aby hra byla ptfedev§im zabavna (pii narazu

nedojde ke zni¢eni vozidla atp.)

Détské a rodinné hry — tento zanr je snadno zaménitelny s casual klasifikaci,
jelikoz hry, které do ného spadaji, byvaji ¢asto velmi jednoduché. Koncepce odrazi
pozadavky cilové skupiny, které jsou vétSinou rodiny s détmi. Hry jsou zaloZené na

postiehu popf. rychlosti, se kterou se dany ukol splni.

Bojové hry — v tomto ptipadé proti sob¢ vystupuji nejcastéji dva bojovnici v aréng.
Cilem je skolit protivnika, k ¢emuZ slouZzi sada nabizenych uderi. Mezi bojové hry
také patii postupové ,,bojovky*, kdy postava prochazi sekvencemi plnych nepfiatel,

jez musi n¢jakym zplisobem paralyzovat.

Simulatory — tento zanr her je zaloZen na redlné simulaci pievazné dopravnich
prostiedkd. Cilem hry je naucit se dany prostfedek ovladat. Zpravidla se simulatory
déli na automobilové a letecké. Charakteristickym rysem hry je jeji naro¢nost na
ovladani a pochopeni hernich mechanismt. Vysledkem je, ale realisticky

zpracované pouzivani a chovani daného vozidla.

Strategie — jedna se o tradi¢ni zanr her, ktery je charakteristicky tim, ze hrac
spravuje urCité uzemi a snazi se jej bud rozsifit, nebo co nejlépe spravovat.
Typickym pfikladem jsou véle¢né strategie, kdy je cilem hry zvolit vhodnou

taktiku, kterd povede ke zniCeni nepfitele. DalSim typem strategii jsou takzvané
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management hry, kdy je hlavnim cilem hrace zajistit prosperujici fungovani mésta,

zeleznice €1 zoologické zahrady. Naméth, které strategie obsahuji je cela fada.

- Sportovni hry — jedna se o velmi popularni Zanr, ktery je spolu s akénimi hrami
a stfileCkami nejvice prodavanym typem her. Tento typ her se snazi simulovat
zazitky z hrani fotbalu, golfu, hokeje a dalSich sportt. Zpravidla v nich hra¢ ovlada

cely tym, pfi¢emz se vzdy pfepina na rtizné pozice.

- Stiilecky — lze oznacit také jako podzanr akénich her, charakteristicky simulaci
vlastniho pohledu herni postavy, nebo postavy, za kterou hra¢ ve hie jedna. Tento
typ her je proto nazyvan také jako stfileCka z pohledu prvni osoby. Cilem hry je
projit navrzené lokace a zabit co nejvice neptatel. Pro znazoriiované nasili a snahu
o maximalni realismus je tento zanr pomérn¢ kontroverzni. Pfedevsim diky hram

tohoto typu je mnohdy postoj veifejnosti ke hrani her negativni.

-  RPG a MMORPG - tento zanr vychazi z tradice deskovych her typu Draci doupé.
Nézev zéanru je mozné prelozit jako ,,hra na hrdiny“. Smyslem hry je tedy ovladani
jednoho ¢i vice tzv. hrdind, ktefi postupem hry ziskavaji zkuSenosti a ukolem hrace
je jejich pterozdéleni. Hlavnim rozdilem oproti ostatnim typlim her, je svoboda,
kterou mé& hra¢ vrozhodovani o tom, jakym smérem se bude hra ubirat.

Navazujicim Zanrem na RPG je MMORPG tedy, masivni multiplayerova™

on-line
RPG. Hlavnim rozdilem oproti klasickému RPG je to, Zze zde hra¢ hraje vyhradné
po internetu spolu s dal§imi hraci hry. Ve virtudlnim prostiedi pak spolu plni rizné

ukoly a k postupu hry je vzdy vyzadovana jejich kooperace.

- Zavodni hry — se vyznacuji tim, Ze hra¢ ovlada urcity typ vozidla s cilem porazit
své soupeie a dojet jako prvni. Klasickym piipadem jsou automobilové zavodni
hry, kde je nutné v¢as reagovat na danou situaci a predvidat chovani soupefe.
Zavodni hry jsou oblibené predevSim diky moznosti hrat po internetu proti

skute¢nym lidem.**

Multiplayer je herni termin pievzaty z angliétiny oznacujici programovou moznost po¢itatové hry nebo
videohry hrat tutéz hru ve stejny cas v nékolika hracich najednou. Opakem multiplayeru je singleplayer.
** ASOCIACE HERNIHO PRUMYSLU CR A SR. Jak vypadd typickd hra? [online]. 2010
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1.3 Hodnoceni vhodnosti obsahu her

Pro mnoho lidi a pfedevSim rodicl je velmi obtizné orientovat se v nabidce dneSnich
videoher, dohlizet na to, co jejich déti na pocitaci, nebo na herni konzoli hraji a pfipadné

1 vybrat hru, kterd odpovida véku ditéte.

Videohry jsou populdrni zabavou, ktera neni tak pasivni jako sledovani televize a vyzaduje
uréitou formu interakce hrace. Dit€¢ se pomoci her muze zlepsit v anglicting, vybrousit

logické uvazovani a dnes uz dokonce i procvigit své t&lo diky pohybovému ovladani.*

Je ovSem ziejmé, Ze na trhu se objevuji hry, které jsou ur€eny jen pro dospélé publikum
a détem by se nemély dostat do rukou. Proto existuji herni ratingové organizace, které
hram ud¢€luji hodnoceni a umist'uji na né své znacky, kterymi informuji o vhodnosti obsahu
her pro rizné vékové kategorie. Na uzemi USA plisobi asociace ESA (Entertainment
Software Association), kterd hry hodnoti pomoci vlastni stupnice ERSB. V Evropské unii
se 0 hodnoceni her stard organizace ISFE (Interactive Software Federation of Europe),
ktera obsah her hodnoti podle své stupnice nazvané PEGI. Vzhledem k témét totoznym
¢innostem obou organizaci a ratingiim bude déale popsdna pouze hodnotici metoda PEGI,

ktera ma vliv na Ceskou republiku.

1.3.1 Hodnoceni PEGI

O hodnoceni veékové piistupnosti a obsahu her se v Evropské unii stard nezavisla
organizace Interactive Software Federation of Europe. Jeji hodnoceni se oznacuje zkratkou

PEGI a objevuje se na viech kopiich her prodavanych v Ceské republice a na Slovensku.

Pan-European Game Information (PEGI) je vékovy rating, ktery byl zaloZen se snahou
pomoci evropskym rodi¢im ¢init informovand rozhodnuti pfi nadkupu videoher. Byl

spustén na jate 2003 a nahradil fadu narodnich ratingovych systému jednotnym evropskym

> ASOCIACE HERNIHO PRUMYSLU CR A SR. Servis pro rodice [online]. 2010
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feSenim, které nyni vyuziva takika 30 zemi (Rakousko, Dansko, Madarsko, LotySsko,
Norsko, Slovinsko, Belgie, Estonsko, Island, Litva, Polsko, épanélsko, Bulharsko, Finsko,
Irsko, Lucembursko, Portugalsko, Svédsko, Kypr, Francie, Izrael, Malta, Rumunsko,
Svycarsko, Ceska republika, Recko, Itilie, Nizozemi a Spojené kralovstvi). Systém je
podporovan hlavnimi vyrobci hernich zafizeni v¢etné Sony, Microsoftu a Nintenda, jakoz

i vydavateli a tvirci videoher v Evropg. *°

Na predni ¢asti herni krabic¢ky jsou vzdy uvedena hodnoceni takzvaného vékového ratingu,
ktery oznacuje, jakd je minimalni vékova hranice pro bezpecné hrani daného titulu viz

obrazek ¢. 5.

www. peglinto www.pegiinto www.peglinfo www.peglinfo www.peglinio

Obr. 5 Vékové hodnoceni PEGI
Zdroj: http://assets.vg247.com/current//2009/06/pegisymbols.jpg

Na zadni strané jsou dopliujici informace v podob& obsahovych ikonek. Obsahem
doplilyjicich informaci je napf. upozornéni, Ze ve hie se vyskytuji motivy ztvariujici
hazard, nasili, diskriminaci, drogy, sex nebo sprosté vyrazy. Oznaceni téchto motivu je

zachyceno na obrazku €. 6.

3 PEGI. Hodnocenti her systémem PEGI [online]. 2012
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CHscrimination

Bad languwage

Obr. 6 Doplnujici informace PEGI
Zdroj: http://gamerlimit.com/files/2009/06/pegi.jpg

Ratingy PEGI jsou na obalech her uvadény z podnétu a na zéklad¢ hernich vydavateld,

nikoliv organt EU.
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2  Teoreticka vychodiska komunikace trhu

a komunikacni strategie

Marketing je nezbytnou soucasti kazdé moderni firmy, kterd se chce na trhu prosadit,
generovat zisk a také se dostat do podvédomi potencidlnich zdkaznikli. Jednd se
o disciplinu, kterd se zabyva budovanim vztahu mezi vyrobcem a zakaznikem. Tato
kapitola obsahuje vysvétleni funkce marketingu a popisuje, jakym zplsobem probiha

komunikace trhu.

2.1 Vyznam a funkce marketingu

Marketing lze definovat jako filozofii Gspé€Sného podnikani v trzni ekonomice, kde
spokojeny zakaznik je zdkladem uspéchu. Marketing je souhrnem takovych postupt

a ¢innosti, jejichz cilem je uspokojovat potieby zakaznika®’

Marketing je prvkem procesu fizeni, zaméfuje se na identifikaci, predvidani
a uspokojovani potieb zdkaznika. Znamena to také uméni nabidnout poptavané vyrobky ¢i
sluzby ve spravny cas, na spravném misté, za odpovidajici cenu, s piisobivou reklamou

a podporou prodeje cilovym zakaznikiim®®

Ukolem marketingu je rozhodovani o tom, jaké vyrobky a sluzby zakaznici pozaduji, jak
zajistit a ocenit tyto vyrobky, nebo sluzby, jaky pouzit obal, reklamu a prodej, jaka bude

distribuce kone¢nym spotiebitelim™

3T WIKIPEDIA. Marketing [online]. 2012
3% SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralove, 2009, s. 97
3 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové, 2009, s. 97
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~Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich
potencialnich zakaznikii. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovani informact
a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii, ocekdavani a zpiisoby

;o v 7., 70 . p e . ed0
chovani spotrebitelii v souladu se specifickymi cili firmy.

2.2 Komunikace trhu

V modernim marketingu je potieba zajistit mnohem vice, nez jen kvalitni produkt,
atraktivni cenu a dostupnost produktu cilovym zdkaznikiim. Firmy musi komunikovat se
svymi stavajicimi i budoucimi klienty. Komunikace patii mezi hlavni a kli¢ové prvky

spolecnosti, které slouzi k navazani vztahu se zakazniky.

Pro vznik kvalitni komunikace, firmy ¢asto hledaji reklamni agentury, které jsou schopné
pripravit u¢innou reklamu, znalce na podporu prodeje, ktefi vytvareji programy prodejnich
pobidek, odborniky na pifimy marketing, ktefi vypracuji databaze a prostiednictvim
telefonu, nebo posSty kontaktuji zdkazniky, a PR spole¢nosti, zabyvajici se budovanim
image firmy. Dulezité jsou i vnitini prvky spolecnosti, kdy majitelé firem Skoli své

W A W W 4 wr 4 41
zaméstnance, aby byly presvédCivy a vstiicni.

2.2.1 Zakladni schéma procesu komunikace a jeho sloZek

Mezi hlavni slozky procesu komunikace patii spole¢nost, zprostiedkovatelé, spotiebitelé,
informace z doslechu a cilové skupiny. Jejich vzajemné propojeni s nastroji komunikace je

naznaceno na obrazku €. 7, ktery je na nasledujici strance.

“ HESKOVA M., a kol. Marketingovd komunikace a piimy marketing. Praha, 2003, s. 25
* KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 809
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| | |

Reklama Reklama
Csobni prodsj Osobni prodej
Spolenost _4 Podpora prodeje | . Zprostfedkovsteld | . Podpora prodeje | Spotfebitelé — Ln;ggln:cﬁ — Cllowé = kupiny
Fublic relstions Public relstions
Primy marketing Primy marketing

Obr. 7 Marketingovy komunika¢ni systém

Zdroj: KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha, 2007, kapitola 17, s. 810

2.3 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie se zamé&iuji na vytvareni komunikacnich programii, které zahrnuji
cile komunikace, na jejichz zdklad¢ jsou definovany strategie a navrzeny prostiedky
rozpoctu. Cilem je ptesvedcit cilovou skupinu o nakupu produktu, ziskat vérné zdkazniky,

zvysit jeho prodej a diikladné navazat vztah s vefejnosti a cilovou skupinou.*

Tato strategie obsahuje jednotlivé prvky komunikacniho mixu, ktery se sklada
z nasledujicich péti néstroji: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

a ptimy marketing.

2.3.1 Reklama

Slovo reklama pochézi z latinského ,,reklamare® coz v ptekladu znamena znovu kficeti.
Tato reklama odpovidala obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyl k dispozici rozhlas,
televize, nebo internet. Reklama je jakakoliv placend forma neosobni propagace vyrobkii,
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sluzeb, obchodnich znacek, nebo myslenek, které maji za cil pfedevsim zvyseni prodeje.

* STRNAD, P., DEDKOVA, I. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 106
# WIKIPEDIA. Reklama [online]. 2012
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Soucasna definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 #ik4, Ze:

., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb,

v v . , . v o r .7 cd4d
nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.

Mezi obecnd média, kterych reklama vyuziva, patii pfedevsim:

- Televize - Televize se stala od doby svého vzniku v prvni poloving 20. stoleti
s moznosti vizualizace, s vyuzitim pohybu. Diky této vizualizaci je televize
schopna redln¢ predvést predmét reklamy. Kombinace obrazu a zvuku umoziuje
pestiejsi formy prezentace. Vyhodou televize je jeji masovy dopad a moznost
konkrétniho osloveni urcité cilové skupiny prostfednictvim vysilani reklamy
v ramci ur€itého pofadu a v rlznych casovych intervalech. Velkou nevyhodou

televizni reklamy jsou vysoké naklady na jeji realizaci i jeji vysilani.

- Rozhlas - Nastup televizniho vysilani byl vniméan jako ukonceni doby rozhlasu.
Skute¢nost je vSak jina. Rozhlas je v kazdé domacnosti, figuruje pfi jizdé autem, v
restauracich, obchodech apod. Na rozdil od televize je rozhlasové reklama mnohem
levngjsi, rychlejsi a flexibilngjsi. Stejné tak jako televize ma schopnost ptisobit na

urcity segment posluchacii v zavislosti na vysilany program.

- Tisk - Tisk zahrnuje noviny, ¢asopisy, neperiodické publikace (katalogy, sborniky,
roCenky), bezplatnou periodiku (inzertni noviny, zpravodaje a komunalni noviny)

a interni publikace (zdkaznické zpravodaje, firemni ¢asopisy).

e Noviny — patii k nejstar§im a nejrozsifenéj$im reklamnim médiim. Vyhodou
novin jako reklamniho média je masova ctenarskd zdkladna. Vice jak
polovina dospélé populace si kupuje pravidelné denni tisk. Noviny ¢tou také

Ctenafi, ktefi zastupuji urcitou ndzorovou orientaci, coz umoziuje dobré

* WIKIPEDIA. Reklama [online]. 2012
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zacileni reklamniho sdé€leni. DalSi vyhodou novin je vysokd flexibilita
a aktualnost. Pomérné nizké naklady na novinovou inzerci ji umoznuji
ptizptisobit konkrétnim ctendiim. Nevyhodu novin je, Ze jsou pieplnény
reklamou, coZ zvySuje riziko prehlédnuti inzerce. Nevyhodou je také jejich
kratka zivotnost — lidé si noviny vétSinou neuchovavaji, proto je moznost

opétovného precteni inzeratu miziva.

o Casopisy — miizeme rozdélit podle obsahu na panské, damské, spoledenské,
hobby, sportovni a odborné. Podle pravidelnosti vydani rozliSujeme
Casopisy na tzv. tydeniky, ¢trnactideniky a mési¢niky. Dalsi kategorii jsou
piilohy novin, které¢ maji podobu casopisu. Velkou vyhodou c¢asopist je
rozde€leni jejich Ctenafidl, coZ umoznuje pomérné presné osloveni cilového
segmentu. Maji také del$i Zivotnost, c¢tendfi se (obzvlasté jejich
predplatitel¢) jednotlivé vytisky uchovavaji. Na rozdil od novin muze
Casopis pracovat s kvalitnim obrazovym materidlem. Nevyhodou reklamy
v Casopisech (podobné¢ jako 1 u jinych médii) je jejich pfeplnénost reklamou,

¢imz se snizuje jejich ucel.

e Neperiodické publikace - jsou pouze doplikovym médiem. Vydavatelé
raznych tiskovin poskytovanych bezplatné nabizeji inzertni plochu. Mohou
to byt noviny zdarma (napf. Metro), rtizné prodejni letdky, noviny,
komunalni Casopisy, programy kulturnich zatizeni atd. Zdarma poskytovana
periodika vychazi obvykle ve vysokych tisténych nakladech. Inzerce
v takovém titulu mize zasdhnout velky pocet ¢tenaiti. Nicméné pii vysokém
tisténém nakladu neni zarucena jeho uplna distribuce ke ¢tendiim, protoze
Ctenafi pristupuji vétSinou ke zdarma ziskané tiskovin€ jinak nez k Casopisu,

za ktery zaplatili.

Kino - Pfedchiidcem televizni reklamy je pravé reklama v kinech. Casto dopliiuje
reklamu z televize a tisku, n¢kdy se také pouziva pro reklamu regiondlni, nebo
mistni. Vyhodou reklamy v kinech je skutecnost, Ze ji nemiizeme pifepnout, ani

odejit v pribehu jejiho vysilani. Reklama v kinech neni oproti televizi tak nédkladna.
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Nevyhodou je piili§ maly poCet navstévnika kin, ktefi jesté¢ k tomu tvofi pomérné
vyhranénou skupinu (vékovou 1 sociodemografickou), a neumoziuje tedy oslovit

1jiné potencidlni zdkazniky.

- Venkovni reklama - Nezanedbatelnym reklamnim nosi¢em jsou i venkovni
reklamni média. Venkovni reklama byvd nazyvana slovem ,outdoor. Mezi
prostfedky venkovni reklamy patii zejména billboardy, megaboardy, reklamni
panely, city-lighty, Stitovéa reklama a méstsky mobiliaf. Vyhodou venkovni reklamy
je bezesporu skutecnost, ze ji nemizeme zamérné pichlédnout ani minout.
Soucasné technologie umoznuji vysokou kvalitu vizualni prezentace, vyhodou jsou
1 pomérné nizké ndklady a dlouhd doba plsobeni. Nevyhodou je, Zze neumoziiuje
predavat velky objem informaci, coz je spojeno s kratkym cCasovym plsobenim

sd¢leni (u dalnic pouze nékolik vtefin).

- Internet - Internet je nejmlad$im a nejvice rozSifenym reklamnim médiem. Je
vyhradné specificky tim, Ze umoznuje uzivateli aktivni pfistup k informacim.
V soucasné dobé¢ se stal internet masovym komunikacnim prostfedkem, jelikoz
naklady na jeho pofizeni i vyuziti se neustale snizuji.*’ Internet pfinasi marketingu
fadu vyhod oproti ostatnim mediim. Sméfuje k integraci vSech hlavnich médii,
jimiz jsou televize, radio, tisk, mobilni technologie i jednotlivé pocitace. Informace
mohou byt Sifeny mnohem efektivnéji, rychleji a s mensimi naklady. Dokéze

oslovit Sirokou vetejnost jiz béhem n¢kolika sekund a to naprosto odlisnou formou,

vy . , . r v 46
nezli v klasickém marketingovém pfistupu.

Funkce reklamy

Podstatou reklamniho ptisobeni je zprostfedkovani sdéleni, které upouta pozornost, udrzi
zdjem a presvéd¢i potencidlni okruh zédkazniki o vyhodnosti zakoupeni
a uzivani nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Podle cilii, které méa reklama plnit, mize mit

n¢kolik funkci. Mezi tyto funkce patii predevs§im:

 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 62-64
% ZEMAN, T. Budouci trendy vyuziti internetu v oblasti marketingu. Liberec, 2009, s. 13
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-  Funkce informaéni — hlavnim cilem je poskytnout zékladni informace
potencidlnim zdkaznikim o novém produktu. Tato funkce je dulezitd pii vzniku
produktu, kdy je zapotrebi stimulovat primarni poptavku. V tomto kontextu

informuje o:

e novém produktu

e zméné ceny

e  zplsobu uzivani produktu

e novém uzivani jiz znamého produktu

e novych sluzbach

- Funkce presvédfovaci — zamétuje se na produkty, které jsou jiz znamé, jejim
cilem je budovat vérnost znace a motivovat zakazniky k rychlé koupi. Ma také

vyznam v prostiedi intenzivni konkurence. Jejim ucelem je:

e posileni preference zbozi urcité firmy

e snaha o ziskani zakaznikii konkurenta

e potlaceni obav zédkaznika spojenych s uzivanim produktu
e posileni image firmy v mysli zakaznika

e zména image produktu

e tlak na okamzity nakup

- Funkce upominaci — tato funkce se orientuje na udrZeni urcitého produktu
v povédomi souCasnych i potencialnich zakaznika. Je dilezita predevsim ve stadiu
zralosti produktu.”” Reklama vychazi z prani, snazi se ovlivnit cile, potieby
a presvédceni zdkaznika, béhem jeho rozhodovani. RozliSuji se ctyfi zakladni

postupy:

e Strategie attract - vytvafeni potieb a piani novych potencialnich
zékazniki, rozSifeni segmentu zdkaznikii. Potfeby zikaznikii mohou byt

latentni, neuvédomuji si je a reklama se snaZi tyto potieby vyvolavat

" CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha, 2009, s. 169
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a aktivovat. Pravidlem byva, ze se zakaznik obadva nepfiméfené ceny,

reklama se ale odvolava na to, jak vyrobek obohati jeho Zivot a uSetii Cas.

e Strategie increase — kvantitativni rozvoj potieb a pfani zdkaznikl, zvySeni
prodeje soucasnym zakazniklim. Reklama se snazi rozsifit a zesilit uzivani
vyrobku. Ukazuje i jiné moznosti vyuziti, nez na ktery jsou zakaznici

zvykli.

e Strategie convert — koncentrace potieb a pfani zdkaznikl a jejich pretazeni
od konkurence. Podnik se snazi budovat pozici svoji znacky, snazi se
ovlivnit kritéria, na jejichz zéklad¢ se zadkaznici rozhoduji. Z prizkumu
muze podnik naptiklad zjistit, ze se zakaznik rozhoduje pii ndkupu podle
ceny. Z tohoto zjisténi se pak podnik snazi zpétnou vazbou prokazat, v cem

je vyhoda drazsiho vyrobku.

e Strategie retain — uspokojeni potfeb a ptani zdkazniki, jejich udrzeni
a vytvareni sekce vérnych zakaznikd. Vyznam této strategie je v udrZeni
zakaznikl na zaklad¢ odstranéni veskerych pochybnosti o ndkupu, aby se
zékaznik vratil a znovu koupil. Podnik se na zdkaznika musi obracet
s dalS$imi nabidkami a katalogy, aby si ho udrZel jako celozivotniho
zdkaznika firmy. Cilem je vérnost znafce ze strany kupujiciho a dalsi

ror N Lo 4
propagovani a doporuéovani produktu.*®

2.3.2 Osobni prodej

V piipad¢ osobniho prodeje jde o pfimou formu komunikace, kdy prodéavajici ustné
prezentuje vyrobek nebo sluzbu jednomu i vice zdjemctim za ucelem prodeje a budovani

. , o 49
vzajemnych vztaha.

* STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 108
¥ KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 19
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Hlavnim tukolem prodejcii je ptedevSim: ,7eSeni zdkaznickych problémii, udrzovani
a rozvoj soucasnych aktivit, hledani novych prileZitosti, poskytovani sluzeb stavajicim
i potencialnim zdkaznikim, nabidky poradenstvi, vyrizovani stiznosti na miste,

. 14 . v ’ ((50
reprezentace firmy a tok informaci mezi odberatelem a vedenim firmy.

Proces osobniho prodeje 1ze rozdélit do nasledujicich krokii:

- navazani kontaktu (vyhledavani zajemcti)
- vyvolani z4jmu

- prezentace vyhod

- vyvraceni namitek a pochybnosti

- uzavieni kontraktu

v o vr 051
- udrovani dal§ich vztaht®

2.3.3 Podpora prodeje

Tento komunikaéni nastroj lze charakterizovat jako soubor motiva¢nich nastroju, které
maji kratkodoby charakter a stimuluji zakazniky k rychlejSim nebo vétSim nékupim.
Nastroje, zahrnuté do podpory prodeje maji za kol dat zakaznikovi dodatecny impuls,
dalsi diivod, pro¢ si urcity vyrobek koupit. Podpora prodeje ma vliv jak na kone¢ného

spotiebitele, tak i na prodejce i prostiedniky distribu¢nich cest.”

Nastroje podpory prodeje miizeme rozdélit to tii skupin, podle cilového adresata, na ktery

jisty nastroj pisobi:

1. spotiebitelska podpora zamétena na zékaznika
2. obchodni podpora, orientovana na distributory

3. wvnitini prodejni podpora, zaméfena na firemni prodejce

" STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 125
* STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 125
2 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 64
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Spotrebitelska podpora vyuziva nasledujicich néstroji:

- bezplatné vzorky

- moznost bezplatné vyzkouset vyrobek

- cenové zvyhodnéni (kupony, prémie, slevy na baleni, prodejni knizky
- zékaznické soutéze, loterie

- predvadéni vyrobki, veletrhy, vystavni sité

- propagacni material

- ochutnavky

- vérnostni programy

Obchodni podpora zahrnuje:

- veletrhy, prehlidky

- vystavovani zbozi v misté prodeje

- bezplatné poskytovani zbozi

- slevy na cen¢ (mnozstevni, sezoénni, zavadéci)

- vycvik prodejct

Vnitini prodejni podpora se zaméiuje na zvySeni prodeje:

- soutéze mezi prodejci
- Skoleni a vycvik prodejcii
- prodejni pomuicky

- reklamni pomiicky”?

» STRNAD, P., DEDKOVA, I. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 118
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2.3.4 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) ptredstavuje techniky a nastroje, pomoci kterych
firma buduje a udrzuje vztahy s vefejnosti a se svym okolim. V ptipad€ Public relations se
jedna o dlouhodobou zamérnou ¢innost, kterd zajistuje poskytovani informaci vetejnosti
a soucasn¢ od ni ziskava zpétné vazby. PR je vyznamnou slozkou socialni komunikace

a kontroly. **

Public relations Ize také definovat jako:

wPlanované akce, navrzené k ziskani a udrzeni dobrého jména (dobré poveésti — goodwill)

. o S 55
u vSech skupin verejnosti, s nimiz firma prichadzi do styku.

Do skupiny vetejnosti se zatazuji:

- zakaznici podniku

- akcionafi, potencidlni akcionéfi, finan¢nici, bankéfi. ..
- zamgéstnanci (soucasni, minuli...)

- dodavatel¢ a distributofi

- firmy v daném odvétvi (konkurenti)

- lokélni vetejnost (v mistech plisobnosti firmy)

- obecna vefejnost (vekera populace v oblastech trzniho ptisobeni)’

Cilem Public relations je:

- zatraktivnit firmu pro zaméstnance
- motivovat akciondfe k dal§im investicim
- zlepsit vztahy s dodavateli a distributory vyrobkt firmy

- vyfizovat zékaznické stiznosti

** WIKIPEDIA. Public relations [online]. 2012
* STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 120
6 STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 120
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budovat dobré¢ vztahy ke sdélovacim prostiedklim
ochrénit reputaci vyrobkil v neptiznivych obdobich, boj proti kritice

. I . (57
vytvafet vztahy k vlivnym organizacim a osobam

Hlavni ¢innosti PR

Public relations lze rozd¢lit do hlavnich skupin ¢innosti, kterymi jsou:

Vztahy k zdkaznikiim - Nespokojenost zakaznika s vyrobkem, cenou, dodacim
terminem apod. je nutné vcas a spravn¢ feSit. Stiznosti zdkaznik musi byt
sledovany, rozebirany a vyhodnocovany. Jedna se o neustaly priizkum, na jehoz
zakladé se provadéji zmeény, Skoli se persondl, vylepSuje se vyrobek. Reakci na
stiznosti mohou byt napifiklad omluvné dopisy, plnd ndhrada ceny vraceného
vyrobku, vefejna omluva, bezplatné zasilani zbozi, osobni setkani s poskozenym

zdkaznikem atd.”®

Vztahy Kk tisku - Cilem je vlozit do tisku pozitivni zpravy, z diivodu vyvolani
zajmu o firmu, vyrobek ¢i predstavitele firmy (rozhovory, ¢lanky o uspésnych

vysledcich, o novych produktech)’

Vztahy k verejnosti - Urcitd ¢ast PR monitoruje, zlepSuje a udrzuje vztahy mezi
firmou a jejim okolim. Podnik se snazi mit dobré vztahy v mist¢ svého ptisobeni.
Dosahuje toho prostiednictvim pofadani raznych akci, podporou spolecenskych,

sportovnich a kulturnich akei.*’

Sponzorstvi - Sponzorstvi je velmi atraktivni nastroj, ktery firmy vyuzivaji pro
zlepSeni své povésti. Predstavuje podporu jednotlivet, skupin, nebo organizaci ze

strany firem, poskytnutim finan¢nich prostredki, sluzeb ¢i vécné podpory.

" STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 120-121
¥ STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 121-122
* KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 66
% KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 66
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- Interni PR (vnitfni komunikace) - Interni PR pfedstavuje komunikaci se
zaméstnanci. Firma nemiize rist, jestlize jsou zaméstnanci piehlizeni, jsou Spatné
motivovani, maji Spatnou pracovni moralku apod. Mezi ndstroje vnitini
komunikace patii naptiklad schranky, do kterych mohou zaméstnanci anonymné
vhazovat svoje pripominky a naméty, dale =zlevnény prodej vyrobkl

zamé&stnanctim, ochrana zdravi, zlep§ovani pracovnich podminek atd. '

2.3.5 Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje vSechny formy pfimych a individudlnich komunikacnich aktivit,
které se zamétuji na to, aby pomoci ur¢it¢tho osobniho zplisobu kontaktovani vytvotily
pfimou vazbu s cilovou skupinou podniku a podnécovaly komunikaci na individualni

arovni.

Do pfimého marketingu patii rizné komunikacni nastroje, jako telefonaty, e-maily, nebo
dopisy, jejichZ prostfednictvim se osobné a pitimo oslovi cilovd skupina podniku. Timto

oslovenim se zahaji individualni dialog s potencialnim zakaznikem.®

., Primy marketing je charakteristicky primym pristupem, primou odezvou a primym

v v L4 ‘(63
merenim.

V soucasné dobé se primy marketing objevuje v téchto formach:

- Katalogovy prode;j

- Databazovy pfimy marketing
- Direct mailing®

- Telemarketing

- Teleshoping

8l STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Liberec, 2009, s. 123

62 CAS - CRM. PFimy marketing - direkt marketing [online]. 2012

% KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 67

% Directmail je jakoukoli propagaéni zaleZitosti zaslanou pomoci posty nebo distribuéni sité p¥imo osobg,
které chce prodejce produkt nabidnout
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- On-line marketing
- SMS a MMS marketing
- Vkladana inzerce

, . . 65
- Neadresna distribuce

Piimy marketing se fadi mezi tradi¢ni zpusoby komunikace se zakaznikem. Nejstarsi
formou pfimého marketingu je bezpochyby katalogovy prodej. Tato forma piimého
marketingu je rozSifena i dnes. Na trhu puasobi fada velkych firem, které se zabyvaji

zasilkovym prodejem pomoci nabidky umisténé v katalogu (Bonprix, Neckerman, Quelle).

S vyvojem novych komunikac¢nich kanalli se zacaly rozvijet i dal$i podoby piimého
marketingu. Telemarketing znamena osloveni zékaznika ptes telefon. Teleshopping jako
komunikac¢ni kandl je vyuzivan prostfednictvim televize. On-line marketing, SMS a MMS
marketing vyuzivaji nejmoderné¢jsi komunikacéni prostiedky. Inzerce se obvykle vklada do
novin a Casopisi. Neadresnd distribuce nepracuje s konkrétnimi osobami, ale je
rozmistovéana plosné do postovnich schranek. Velmi dilezitym faktorem uspéchu ptimého
marketingu jsou zakaznické databaze, které predstavuji soubor komplexnich udaji

o jednotlivych zakaznicich a potencialnich klientech.®®

* KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 67
% KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Olomouc, 2006, s. 67

51



PRAKTICKA CAST

3  Analyza ¢eského herniho trhu

Zakladem praktické ¢asti této diplomové préce je analyza ¢eského herniho trhu, provedena
pomoci dotaznikového prizkumu. Priizkum se zamétfuje na zkoumani hernich navykd,
preferenci jednotlivych respondentti a také na nakupni zvyklosti, které jsou soucasti celého
procesu hrani her. Zarovein je zjiStovan cas, ktery hraci na jednotlivych platforméch pii

hrani her travi a postoj, ktery vi¢i hrani zaujimaji.

3.1 Cile priuzkumu

Cilem prizkumu je zmapovat a porovnat navyky hract pocitatovych her podle platformy,
kterou ke hrani vyuzivaji. Prizkum byl proto proto rozdélen do nékolika tematickych

celku:

- Preferované platformy pro hrani pocitacovych her

- Pocet vlastnénych her a zplsob jejich pofizovani

- Preference respondenti a faktory ovlivitujici vybér her
- Hrani her na socidlnich sitich

- Postoj hraci, ktery zaujimaji ke hram, jako médiu

3.2 Metodologie pruzkumu

3.2.1 Pouzita metoda sbéru dat
Pro tucely prizkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahuje

23 uzavienych otdzek. Formulat dotazniku byl vytvoien online z diivodu jednoduchosti
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vypliiovani pro respondenty, snadné distribuce a sbéru dat. Nejvhodnéjsi online sluZzbou

pro realizaci internetovych prizkumu se ukazala byt sluzba Vypliito.cz (www.vyplnto.cz).

Aplikace Vypliito.cz je produktem Ceského vyvojare Ing. Marka Demcaka. Velkou oblibu
si ziskala diky své prehlednosti a snadnému ovladani. Existuje v n¢kolika variantach.
Zékladni varianta aplikace, nazvand ,,FREE®, je zdarma a poskytuje vSechny potifebné
nastroje, které byly v prizkumu vyuzity. Hlavni nevyhodou této varianty byl ovSem
maximalni pocet respondenti, jejichz pocet byl omezen na 500. Proto byla zvolena
varianta zvana Premium, ktera ma limit 5 000 respondent. Cena varianty Premium je,
pomeérné privétive, stanovena ve prospéch drzitele karty ISIC na 300 K¢ oproti standardni

cen€ 1 000 K¢.

Diky aplikaci Vyplitto.cz lze vytvofit dotaznik az s dvaceti sedmi riiznymi typy otazek.
Aplikace ma mnoho funkci a nastaveni, ptes tpravy vzhledu po vyhodnocovani vysledkt
dotaznikového Setfeni. Lze si napf. zobrazit souhrnné vysledky, nebo jednotlivé vyplnéné
dotazniky. Velkou vyhodou je moznost filtrovani dat dle libovolnych odpovédi

z dotazniku. Samoziejme je umoznén i tisk a export dat v n¢kolika formatech.

UZivatel: Tomas Zeman | Odhlasit se
x ey m
[
Dotazniky k wplngni = Archiv visledkl Radvatipy FAQ [épovEda
wyplfto.cz > Klientskd sekce = Moje priizkumy
Moje priizkumy
Nalist koncept
Moje nastaveni
Moje objednavky
Objednar PREMILIM
Odhlasit se
Pokud v niZe Lvedeném seznamu widite prizkum se stavem . znameni to, Ze se danj prizkum
nachzi v reimu Gprav. Klikngte na jeho nazev, dokangete wviechny (pravy a opgt dotaznik publikujte - po
dobu Gprav neni mao&né dotaznik wyplnit.
koncepr bez néavy koncept nenastaveno
Politafové hry v Ceské Republice wyhodnoceno (836x) 30.04. 2012 16:35

Obr. 8 Uzivatelské prostiedi internetové aplikace Vyplnto.cz
Zdroj: http://www.vyplnto.cz
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Mezi nadstandardni funkce patii také moznost zobrazeni prizkumu dalS§im uzivatelim
sluzby, coz napomaha k ziskani velkého poctu respondentii. Tato moznost ovSem nebyla
vyuZita, jelikoz prizkum by musel nejprve schvalit administrator aplikace a jeho vysledky

by byly ptistupné v§em respondentiim.

3.2.2 Velikost vybérového souboru a organizace sbéru dat

Béhem sbéru dat, ktery trval priblizné 14 dni, vyplnilo dotaznik 836 respondentd.
Ziskavani dat probihalo ve 2 fazich. Prvni z nich spocivala v umisténi odkazu na socialni
sit Facebook, kterou podle agentury SocialBakers v Ceské republice vyuziva vice nez 3,5
milionu uZivateld.®” V této fazi vyplnilo dotaznik 9 % (75 osob) z celkového poétu

respondentu.

Druha faze probihala ve spolupraci s pfednim ¢eskym on-line magazinem, zabyvajici se
pocitacovymi hrami Games.cz, ktery ma mési¢ni navstévnost zhruba 130 000 uzivatell viz
priloha A. Games.cz patii spole¢nosti Tiscali Media a. s. a je v provozu od roku 2001.
Hlavnim diivodem spoluprace s Games.cz byla skute¢nost, ze jejich Ctenafi jsou zaroven
cilovou skupinou dotazniku. Po domluvé s produktovym manaZerem Games.cz, ktery je
zaroveil konzultantem této diplomové prace, panem Bc. Martinem Bachem, byl odkaz na
dotaznik umistén do sekce Bleskovky, ktera je na titulni strance. Vzhledem k velké
navstévnosti a idedlnimu umisténi odkazu dotaznik vyplnilo 72 % (602 osob) z celkového

poctu respondentd.

Ostatni respondenti se k dotazniku dostali diky socialni siti Twitter a dalSim
komunika¢nim kandlim, z nichz nékteré se nepodafilo identifikovat. Obrazek ¢. 9 na

nasledujici strané zachycuje procentuelni rozlozeni zdrojli respondentt.

7 SOCIAL BAKERS. Facebook Statistics [online]. 2012
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3% 3%

9%

M Games.cz
13% vy
M Nezjisténo

i Facebook.com

M Vyplnto.cz

M Twitter.com

Obr. 9 Procentuelni rozlozeni zdrojii respondentii

Zdroj: Viastni

Cely dotaznik byl navrzen tak, aby byla ziskana data co nejvice relevantni a vyplnit ho
mohl pouze hra¢ pocitacovych her. K tomu poslouzila rozfazovaci otazka na zacatku
dotazniku, ktera zjiStovala, zdali respondent hraje pocitacové hry. V ptipad€, ze byla

odpovéd’ zaporna, dalsi otazky z dotazniku nebyly zobrazeny.

3.2.3 Struktura vzorku dotazovanych

V této Casti prace jsou charakterizovani respondenti, ktefi se zucastnili prizkumu. Jejich

slozeni zachycuje povolani, pohlavi, véku, mista bydlisté¢ a velikosti pfijmu respondentt.

Otazka ¢. 1

., Hrajete pocitacové hry? “

1%

i Ano

M Ne

99%

Obr. 10 Pomér respondenti, kteti hraji pocitacové nebo mobilni hry

Zdroj: Viastni
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Ptesto, ze bylo pfi sdileni odkazu na dotaznik avizovano, ze je uréen pouze pro hrace,
zasédhlo do jeho vypliovani 1 % (12 osob), ktefi nehraji pocitacové ani mobilni hry

z celkového poctu 836 respondenttl.

Vysledky prizkumu v nasledujicich ¢astech vychazeji tedy z celkového ocisténého poctu

824 respondentl.

Otazka ¢. 19

., Pracujete nebo studujete?

14%

M pracuji
M studuji
i jsem momentdiné bez

prace
M jsem pracujici student

Obr. 11 Rozd¢leni respondentti z hlediska prace/studia

Zdroj: Viastni

Dle prizkumu se dotazniku zcastnilo 49 % respondentt, kteti jiz pracuji a 33 %
respondentll ktefi studuji. Zbytek dotazovanych byl bud’ nezaméstnany (4 %) nebo
pracoval pii studiu (14 %) coZ je rozSifeno piredevSim mezi studenty vysokych skol, jak
vyplynulo to z prizkumu Institutu rozvoje podnikani (IDE), kterého se zucastnilo 382

studentd.
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Otazka ¢. 20

,,Jste muz nebo Zena? “

4%

H muZ HZena

96%

Obr. 12 Pohlavi respondentti
Zdroj: Viastni

Prizkumu se zucastnilo 96 % muzi a 4 % zen. Piestoze pocet Zen, které hraji pocitacové
hry, kazdoro¢né stoupd, prevaha muzi je prozatim vétsi. To je pravdépodobné dano tim, ze

muzi maji obecné bliz k technickym vécem, kterymi PC a konzole bezpochyby jsou.

Otazka ¢. 21
., Kolik je Vam let?

6%

1%

M 14-17
i 18-29
ld30-44
i 45-59
60 a vice

Obr. 13 V¢k respondentti
Zdroj: Viastni
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Nejpocetnéjsi vékova skupina, kterd se zucastnila prizkumu, byla ve véku 18-29 let

a tvofilo ji 72% respondentii. Druhou skupinu tvofi hraci ve v€kové kategorii 30-44 let,

kterych se ucastnilo 19 %. Respondenti starsi 45 let a vice se prizkumu c¢astnili nejméng,

tvoti pouze 1 % z celkového poctu respondentt.

Otazka ¢. 22
., Kde v CR zijete?

3% 4%

4%

4%
4%

4%

5% 4% 2%

M Hlavni mésto Praha
H JihocCesky kraj

M Jihomoravsky kraj

H Karlovarsky kraj

M Kralovéhradecky kraj
i Liberecky kraj

H Moravskoslezsky kraj
H Olomoucky kraj

i Pardubicky kraj

M Plzenisky kraj

i Stredocesky kraj

i Ustecky kraj

i Vysocina

i Zlinsky kraj

Obr. 14 Bydliste respondentii
Zdroj: Viastni

Nejvice respondenttl, ktefi vyplnili dotaznik, pochdzelo z hlavniho mésta Prahy (27 %).

Vzhledem k tomu, ze hlavni mésto Praha ma nejvétsi pocet obyvatel, neni toto zjisténi

nijak pfekvapujici. Zbytek respondentii pochézel z ostatnich krajti Ceské republiky a jejich

pocet byl relativné rovnomeérné rozlozen.
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Otazka ¢. 23

Jaky je Vas cisty mésicni prijem? *

11%

5 000-10000 K¢
H 10 000- 20 000 K¢
27% .
i 21 000 - 30 000 K¢
31 000 - 50000 K¢

i 51 000 K¢ a vice

i v soucasné dobé nemam
18% pravidelny mésicni pfijem

Obr. 15 Piehled piijmu respondent
Zdroj: Viastni

Utastnici priizkumu patii nejéast&ji do skupiny lidi bez trvalych mési¢nich ptijmi (35 %),
coz je zpusobeno tim, ze 33 % respondentti stale jesté studuje. Dotazovani, kteti uvedli, ze
maji staly mésicni piijem, jsou nejvice zastoupeni skupinou, kterd dosahuje na 10 000 —
20 000 K¢ mési¢né. Celych 18 % dotazovanych uvedlo, ze maji piijem 21 000 — 30 000
K&. Cisty mésiéni pifjem 5000 — 10 000 K¢& pobira podle prizkumu 11 % dotazovanych.
Hlubsi analyzou bylo prokazano, Ze tuto skupinu tvoii z vétsi €asti studenti a pracujici

studenti. Cisty mésiéni ptijem nad 30 000 K& pobira 10 % uéastnikt prizkumu.
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3.3 Vysledky pruzkumu

Vysledky dotaznikového Setieni byly pievedeny do grafi a jsou prezentovany
v nésledujicich podkapitolach. Pro vyhodnocovéani vysledkii slouzila pfimo internetova
aplikace Vypliito.cz s moznosti filtrovani ziskanych dat. K dodate¢nym upravam dat

a vytvareni grafického zpracovani byla pouzita aplikace MS Excel 2010.

3.3.1 Preferované platformy pro hrani pocitacovych her

Tato &ast priizkumu zkouma, jakou platformu hraci v Ceské republice vyuzivaji ke hrani

her nejvice a kolik travi hranim her casu.

Otazka ¢. 2

,,Jakou platformu ke hrani her preferujete?

1%

H Handheld (vita, 3ds, psp
atd.)

H Konzole (xbox,
playstation, nintendo
atd.)

i PC

Obr. 16 Preferované platformy
Zdroj: Viastni

Cilem této otazky bylo ur¢it dominantni platformu, kterou hraci ke hrani pocitacovych her

pouzivaji. Na obrazku &. 16 je vidét, Ze vétiina dotazovanych v Ceské republice preferuje
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hrani na PC (81 %). Lze ovSem ptedpokladat, Ze hraci pocitacovych her vyuzivaji ke hrani
vice platforem. Tento pfedpoklad vice potvrdi dalsi otazka tykajici se frekvence hrani na
jednotlivych platformach. Pfedem je moZné fici, Ze hrani na pfenosnych zatizenich typu

handheld je v Ceské republice nejméné vyuZivané.

Otazka ¢. 3

., Kolik hodin tydné travite hranim her?

Tato otazka byla rozdélena do matice tak, aby bylo mozné zachytit vyuzivani jednotlivych
platforem. Vystupem jsou tfi grafy, které zachycuji hodnoty, ze stejné skaly.

Herni doba na handheldech Herni doba na konzolich

14% 1% 2% gy 6%

78% 60%

Herni doba na PC

H10a vice hodin

H 5-9 hodin
6 méné nei 5 hodin
® nehraji na tomto zafizeni

M nehraji pravidelné

29%

Obr. 17 Vyuzivani hernich platforem z hlediska herni doby
Zdroj: Viastni
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Dle prizkumu herni doby na jednotlivych platformach je ziejmé, Ze vétSina (78%
respondentll) na handheldu nehraje, tudiz se da prepokladat, ze zafizeni ani nevlastni. Ti,
kteti handheld vlastni (22 % respondentll) na ném ve vét§im ptipad¢ hraji nepravidelné. Na
konzolich je situace podobné jako u handheldl, ale jsou zde mnohem vice zastoupeni
hraci, ktefi na konzolich travi 10 a vice hodin tydné (6 % respondentit). Z obrazku ¢. 17 je
ziejmé, ze 40 % dotazovanych vlastni urcity druh konzole. Platforma PC se d4 vzhledem
k vysledkiim povaZovat za hlavni herni platformu. Vice nez tfi Ctvrtiny respondentl
uvedlo, ze na PC travi hranim pocitacovych her 5 a vice hodin tydné. Celych 39 %
respondentl travi hranim her na PC 10 a vice hodin. Naopak pouze 4 % respondentti na PC
nehraje viibec. D4 se predpokladat, Ze tato skutecnost je zplisobena ptitomnosti PC ve

vétSin€ ¢eskych domacnosti.

3.3.2 Pocet vlastnénych her a zpiisob jejich porizovani

V této ¢asti prizkumu jsou zkoumani nakupni zvyklosti respondenti a vysledkem je
ptehled o poctu vlastnénych her, frekvenci nakupu novych her a zptisobu jejich potizovani.
Predpokladem, uvedenym v uvodu prace je, Ze hraci, kteti preferuji platformu PC, maji
vétsi sklon k nelegdlnimu zplisobu potfizovani her. To, zdali byl pfedpoklad spravny, je

uvedeno na konci této ¢asti.
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Otazka ¢. 4

., Kolik her viastnite (popr. mate stazeno nebo hrajete on-line)? *

Poéet her na handheldech
11%

Poéet her na konzolich

a% 14%

3%
1%

1%

61%

Poéet her na PC

3%

H 1-10her

H11-25her
E 26-50 her
H51-100 her
B 100 a vice her

M nehraji na tomto zafizeni

Obr. 18 Pocet her vlastnénych na jednotlivych platformach
Zdroj: Viastni

Z vysledkd prizkumu vyplyva, Zze majitelé handheldt vlastni zpravidla 1-10 her. Zde je
ziejma provazanost s odpovédi na otazku kolik ¢asu trdvi hraci hranim her, kde bylo
zjisténo, Ze handheldy slouZi spiSe k ptilezitostnému hrani. Pocet respondentt, ktefi nehraji

na PC platformé, se z velké Casti procentuelné shoduje s odpovédi z predchézejici otazky,

coz znovu potvrzuje zjisténé informace.

Procentuelni pomér nehrajicich respondentti na konzolich se také shoduje s idaji v minulé

otazce. Jako nejcCastéjsi odpoved, tykajici se vlastnictvi her na konzolich a handheldech,
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byla zvolena moznost 1-10 her. Oproti handheldiim vSak vice hrac na konzolich vlastni

11 a vice her. Tuto odpovéd zvolilo 23 % respondentii.

V ptipadé platformy PC je situace zasadné odliSna. 22 % hraci na PC vlastni 100 a vice

Mrwe

ktery je rozsiten predevsim na PC, jak dokazuji udaje zverejiiované vydavateli her.

Otazka ¢. 5
,, Kolik her si porizujete na PC, konzoli nebo handheld? “

11% 1%

M 1-5 her ro¢né

M 6-10 her rocné

i1 11-20 her ro¢né

M 21 a vice her ro¢né

M nehraji na tomto zafizeni

27%

Obr. 19 Pocet pocitacovych her potizovanych ro¢né

Zdroj: Viastni
Velké procento dotazovanych si pofizuje 1-5 her ro¢né (41 % respondentil), druhou

nejcastéj$i odpovedi bylo, ze si hraci potizuji 6-10 her rocné. Celych 31 % dotazovanych

uvadi, Ze si ro¢né potizuji 11 a vice her.
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Otazka ¢. 6

., Kde si nejcastéji porizujete nové hry na PC, konzoli nebo handheld? *

H Hry si nekupuji, ale nelegalné
16% 12% stahuji z internetu
H Hry si nekupuiji, ale pujcuji
M Na internetovych obchodech

M Pres digitalni distribuci

MV supermarketu

M Ve specializované kamenné
prodejné

Obr. 20 Preferované zplisoby nakupu pocitatovych her

Zdroj: Viastni

Nejvice oblibenou formou nakupu je digitalni distribuce, kterou zvolilo 37 % respondent.
Pti blizsi analyze dat bylo zjisténo, ze vliv na to ma piedev§im segment PC hract, jelikoz
volili tuto moZnost nejcastéji. Naopak u segmentu hraci na konzolich byla tato forma
nakupu zastoupena zanedbatelnym cCislem. Moznym divodem je, ze na platformé PC je
digitalni distribuce hojné¢ vyuzivana a existuje né¢kolik sluzeb, které ji provozuji. Mezi ty
nejznamejsi patii sluzba Steam viz kapitola 1.1.4. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl nakup
na internetovych obchodech, zvolilo ji 33 % respondentli. Tato moZnost je dominantni
zejména v segmentu konzolovych hracl, ktefi nakupuji nejCastéji pravé na internetu.
V segmentu PC hract byl nakup na internetovych obchodech druhou nejcastéjsi moznosti,

kterou ovSem nasleduje tieti nejCastejsi zpusob pofizovani novych her, kterym je nelegalni

stahovani z internetu.
Béhem analyzy dat, ziskanych dotaznikovym prizkumem, byl zjistén fakt, Zze kazdy osmy

hra¢ na PC si pofizuje hry nelegalné. U konzolovych hract bylo zjisténo, ze nelegdlni

zpusob pofizovani vyuziva kazdy patnacty hrac. Pii¢inou tohoto stavu je pravdépodobné
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skutecnost, Ze jsou konzole mnohem Iépe zabezpeCené proti pouzivani nelegalniho

softwaru a k prolomeni ochrany vyzaduji pokroc¢ilou znalost technologii.

r W o

3.3.3 Faktory ovliviiujici vybér her a herni navyky hraca

Tato cast prizkumu porovnava faktory, podle dulezitosti, kterou maji pfi vybéru her.
V prizkumu jsou zkoumany také ndvyky hract a vysledkem je informace o tom, zdali
hraci preferuji hrani o samoté€ nebo s kamarady po internetu. Zkoumany jsou také zptsoby,
jakymi se hraéi se informuji o novych hrach. Pro zajimavost je na konci této casti
zkoumano zapojeni hraci do komunitnich akci, jakou jsou herni vystavy popt. srazy

fanousku.

Otazka ¢. 7
,,Jak duleZité jsou pro Vas nasledujici faktory pri vybéru hry?

Vliv kritérii na vybér hry
90%
80%

77%

68%

70% - 649
60% -
50% 48% a7%
6 -
40% 37%
6 -
30% -
20% - S
10% - 8% 29%
0% n T T T T T i T 1

Hodnoceni Cenahry Predchozi Grafika hry Doporuceni Vyrobce Reklamni  Vékové
hry dil hry pratel hry kampan hry omezeni
PEGI

Obr. 21 Faktory ovlivitujici vybér hry
Zdroj: Viastni

Vysledek prizkumu napovida, Ze mezi dilezité faktory, které maji vliv pfi vybéru hry, je
mozné zafadit hodnoceni hry (77 %), jeji cenu (68 %) a ptedchozi dil hry (64 %). Dalsi

faktory, které mohou hrat urcitou roli pii vybéru, jsou grafika hry (48 %), doporuceni
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pratel (47 %), a vyrobce hry (37 %). Za zcela nedulezité faktory lze oznacit reklamni
kampan hry (8 %) a vékové omezeni PEGI (2 %).

vvvvv

vybéru hry je jeji hodnoceni a cena. Pravé diky vlivu hodnoceni si v posledni dob¢ velkou
oblibu ziskal server www.metacritics.com, ktery agreguje hodnoceni her ze vSech
renomovanych médii a uzivateli poskytuje zprimérovanou znamku, kterou je hra

charakterizovana na Skale od 0 do 100.

Naopak faktorem, ktery ma nejmensSi vliv na vybér hry, je vékové omezeni PEGI
a reklamni kampan hry. PfestoZe vétSina respondentli oznacila reklamu jako nedileZitou,
nelze povazovat tuto informaci za zcela relevantni, jelikoz reklama ma vliv na lidské

7 W o

podvédomi, aniz by si to fada hracti uvédomovala.

Otazka ¢. 8
,,.Jak nejcastéji hrajete hry?

Hreni her offline o samoté

8%

Hrani her on-line s kamarady

004
Hrani her s dal3imi lidmi v mistnosti

4%

H Casto
H Obéas

i Minimélné nebo vibec

Obr. 22 Styl hrani pocitacovych her
Zdroj: Viastni
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Z vysledkil prizkumu vyplyva, Ze 63 % respondentli preferuje hrani her o samoté bez
piipojeni k internetu. Nutnost internetd je, 1 pies jeho velké rozSifeni, omezujici
a proto vysledek neni zddnym piekvapenim. Dal§im, faktorem, ktery by nékteré hrace
mohl odradit od hrani her po internetu, je specidlni forma ochrany, kterd ovéfuje legélni
potizeni hry. Toto ovéfeni je napiiklad nutnou podminkou k tomu, aby mohl hra¢ hrat
s kamarady po internetu, coz se projevilo i na vysledcich prizkumu, které ukazuji, ze
38 % respondentll on-line hrani provozuje minimalné nebo vibec. Hrani her s dalSimi
lidmi v mistnosti je vyuzivané nejméné ze vSech variant. Na tuto skutecnost ma
pravdépodobné vliv to, ze skupinové hrani vyzaduje domluvu a organizaci celého hrani,

coz se zpravidla déje prilezitostné.

Otazka ¢. 9

,,Jak se informujete o novych hrach?*

Jak se informujete o novych hrach?

100% 9
90% 88%
80% -
70% -

0, -

-
40% - 35%
30% - 229 19%
20% - — o
i |

0% 1 T T T T T E T — T =_|_‘=_\

Q < R & A D Q) S &
A5 R & o L L & & >
&0 > & o‘e} o e o & #
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Obr. 23 Zdroje informaci o novinkach na trhu pocitacovych her

Zdroj: Vlastni

Vzhledem k tomu, Ze 72% respondentd je ve veéku 18-29, Ize predpokladat, ze jejich

hlavnim zdrojem informaci jsou informacni kandly, které vyuzivaji internet, jako
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vvvvvv

informaci zvolili respondenti on-line magaziny o hrach, tedy moznost ,,Ctu on-line
magaziny o hrach®, kterou vybralo 88 % dotazovanych. DalSim dilezitym zdrojem
informaci jsou podle vysledki Setfeni informace od pratel. K této moznosti se ptiklanélo
46 % respondentl. Poslednim z fady relativné vyznamnych zdrojii informaci je nabidka

internetového obchodu, kterou zvolilo 35 % dotazovanych.

Pouze 19 % respondentt uvedlo, ze jako zdroj informaci o novych hrach vyuziva tisténé
Casopisy. Pfiinou tohoto stavu je pravdépodobné dlouhodoby trend, kterym je pokles
prodejnosti tisténych médii (denni tisk, Casopisy atp.), ktery se, podle agentury Médea

Research kazdym rokem zvétSuje.

Za nejméné vyuzivané informacni kanaly lze povazovat reklamu v radiu (3 %), televizi

(3 %) a billboardy (2 %).

Otazka ¢. 10

,, Chodite na herni veletrhy nebo specialni herni akce (srazy fanouski)?

5%

H Ano
H Vyjimecné

ld Ne

Obr. 24 Zapojeni do komunitnich akci
Zdroj: Viastni

Doprovodné akce, které organizuji vydavatelé a herni komunita, nepatii podle prizkumu

mezi popularni ¢innost respondentti. Celych 66 % z nich uvedlo, Ze herni veletrhy nebo
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specialni herni akce nenavstévuje vitbec. Ve prospéch téchto akci se piiklonilo 5 %
dotazovanych, které lze povazovat za aktivni ¢leny komunity a 29 % respondentt uvedlo,

7e se akei zucCastiiuje pouze vyjimecne.

3.3.4 Hrani her na socialnich sitich

Diky rostouci popularité socidlnich siti byla do priizkumu zatazena otazka, kterd zkouma
hrani her, které se na nich vyskytuji. Tyto hry k monetizaci vyuZivaji tzv. ,Freemium*
model, ktery je charakteristicky tim, Ze hra je hracim poskytovana zdarma, ale je zde
moznost dokupovani virtudlnich predméti, které platici hrace urcitym zplisobem
zvyhodiuji, nebo mu zptistupiiuji nadstandardni funkce. Celosvétové piijmy v roce 2011
z hrani her na socialnich sitich byly 3,2 miliardy dolarti. Podle analytikli by toto ¢islo mélo
béhem roku 2014 vrlst na 8,6 miliardy dolarti. Jedna se tedy o velice atraktivni trh
s velkym potencidlem rustu. Studie zroku 2009, provedena internetovym serverem
Business Insider odhalila, Ze vétSinu pfijmi vygenerovalo 5% uzivateld, ktefi tento typ her

. 68
hraji.

Otazka ¢. 11
., Hrajete hry na socialnich sitich (Facebook, Google Plus)? “

6%

M Ano
H Vyjimecné

i Ne

Obr. 25 Hrani her na socialnich sitich

Zdroj: Viastni

8 BUSINESS INSIDER. On-line Gaming Revenue [online]. 2012
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Ke hrani na socialnich sitich se pozitivné vyjadiilo 22 % respondentli. 78 % dotazovanych
uvedlo, Ze hry na socidlnich sitich nehraje. U respondent, ktefi socialni sité vyuZzivaji, ale
uvedli, ze hry na socialnich sitich nehraji, je mozné pifedpokladat, ze si je alesponl

vyzkouseli.

Otazka ¢. 12

., Kupujete si do téchto her virtualni predméty nebo virtualni menu? *

4%

H Ano
H Vyjimecné

i Ne

86%

Obr. 26 Nakupovani virtudlnich pfedmétt
Zdroj: Viastni

Vysledky ukazuji, ze 4 % hract her na socidlnich sitich nakupuje virtualni predméty nebo
virtualni ménu, coz potvrzuje zavéry studie, kterou provedl internetovy server Business

Insider v celosvétovém méritku.
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3.3.5 Postoj hraci, ktery zaujimaji ke hram, jako médiu

Tato ¢ast prace popisuje, jaky nazor dotazovani respondenti zastavaji viici hram a hernimu
trhu. Soucasti prizkumu jsou také otazky, jejichZ informac¢ni hodnota slouzi jako podklad

pro nasledujici kapitolu, ktera se zabyva definovanim trznich segmentli zakaznik.

Otazka ¢. 13

,,Rodice by méli dohlizet na to, co hraji jejich nezletile deti.

5%

M souhlasim

H spiSe souhlasim

i nevim

Obr. 27 Nézor respondentii na tlohu rodict

Zdroj: Viastni

Na tom, ze by rodi¢e méli dohliZet na hrani her svych nezletilych déti, se shodlo 81 %
respondent. V médiich je &asto prezentovana myslenka®, Ze urity typ her miize
u vybranych jedincti vyvolat sklony k agresivité a vina je ddvana hernimu primyslu.
Vzhledem k odpovédim na otazku je vidét nazorovy posun, ktery odpovédnost za typ her

které hraji nezletilé déti, pfenasi na rodice.

S tim souvisi také nasledujici otazka, kterd ukazuje postoj respondentti k tomu, aby méli

nezletilé déti limitovany ptistup ke hram, které pro n¢€ nejsou urcené.

% CESKA TELEVIZE. Ta nase povaha ceskd [online]. 2012
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Otazka ¢. 14

,,Déti maji mit prisné limitovany pristup ke hram, které jsou urcené starsim hraciim.

10%

M souhlasim

M spiSe souhlasim

i nevim

M spiSe nesouhlasim
M nesouhlasim

33%

Obr. 28 Nazor respondentti na omezeni piistupu déti k hram pro dospé€lé

Zdroj: Viastni

S ndzorem, ze by déti méli mit pfisné limitovany pfistup, ke hram, které pro n¢ nejsou
urceny, souhlasi 62 % respondentli. Vékové omezeni hry je stejné jako u filmi uvadéno na
kazdém obalu hry pomoci ratingu PEGI. Problémem je, Ze pfima kontrola je mozna pouze
pfi osobnim prodeji. Nakupovani po internetu ¢i formou digitalni distribuce v mnoha

ptipadech nebere v potaz vék zakaznika a tudiZ neni mozna efektivni kontrola.

Otazka ¢. 15
., Hrani nékterych her miize negativné ovlivnit psychicky rozvoj déti a narusit tak jejich

zapojeni do bezného Zivota.

10%
19% M souhlasim
M spise souhlasim
i nevim
M spiSe nesouhlasim
8% M nesouhlasim

32%

Obr. 29 Nazor respondentti na ovliviiovani psychiky déti hrami

Zdroj: Viastni
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O negativnim vlivu her na psychicky rozvoj déti neni presvédceno 64 % respondent.
Nerozhodny postoj k této otazce zaujalo 8 % respondentii. Zbylych 28 % dotazovanych se
domniva, Ze hry mohou negativné ovlivnit psychiku déti a narusit tak jejich zapojeni do

bézného zivota.

Ptedchozi tii otazky ukazaly, Ze se vétSina dotazovanych respondentii priklani k tomu, aby
hrani her déti podléhalo kontrole rodi¢ii, coz vyzaduje jejich aktivni zapojeni do celého

procesu. Nasledujici otazky zkoumaji pfinosy hrani bez ohledu na vék hraca.

Otazka ¢. 16

., Hrani her miize rozvijet dovednosti, jazykovou vybavenost, predstavivost a vynalézavost. *

2% % 1%

M souhlasim

H spiSe souhlasim

i nevim

M spiSe nesouhlasim

i nesouhlasim

Obr. 30 Nézor respondentl na pozitivni vliv her

Zdroj: Viastni

Na tom, ze hrani her miZze rozvijet dovednosti, jazykovou vybavenost, predstavivost
a vynalézavost se shodlo 96 % respondentl. Hry se srozvojem technologii stavaji
oblibenym doplikem pedagogt. Je prokdzano, ze hrani specialniho typu her rozviji pamét’

a napomaha k zlepSeni mozkové aktivity”’.

" PUHALOVA, E. Trénovdni mozku pomoci her pro zvyseni vykonnosti pracovniki. Liberec, 2012, s. 86
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Otazka ¢. 17
., Hry jsou plnohodnotné umeéni stejné jako treba literatura a film.

11

7% 2%

M souhlasim

M spise souhlasim
i nevim

M spiSe nesouhlasim
M nesouhlasim

57%

Obr. 31 Nazor respondentt na ulohu her v uméni

Zdroj: Viastni

O tom, Ze hry jiz nejsou zdbavou pouze pro specifickou skupinu nadsencti, svédci také
jejich vnimani v kontextu uméleckého piinosu pro spolecnost. Celych 85 % respondentt je
povazuje za plnohodnotné umeéni stejné jako literaturu nebo film. Pfikladem hry z posledni
doby, kterou kritici oznacuji za pravé umélecké dilo je hra Journey od japonského

designera Jenovy Chena, ktery ji stvofil specialng pro platformu Playstation 3. !

Otazka ¢. 18

., Hrani her ma vetsi prinos, nez sledovani televize.

5% 1%

12%

M souhlasim
M spiSe souhlasim
i nevim
57% H spiSe nesouhlasim
M nesouhlasim

Obr. 32 Nézor respondentl na pfinos her oproti televizi

Zdroj: Viastni

" GUARDIAN. Is Journey a game or a piece of interactive art? [online]. 2012

75



Hrani pocitaCovych her je Casto piirovnavano k dalsimu popularnimu médiu, kterym je
televize. Z prizkumu vyplyva, ze hrani her 82 % respondentli povazuje za vice pifinosné,
nez sledovani televize. Hrani her je interaktivni forma zébavy, kdy ma uzivatel moznost
ovliviiovat to, co se ve hie déje a v mnoha ptipadech se cely d&j, popt. ptibéh odviji od
¢int, které hra¢ sam ud¢la. Televize je naopak neinteraktivni médium, kdy je clovek v roli
divaka a pouze piijima urcité sdéleni bez moznosti jakkoliv zasahnout do konkrétni situace

¢1 udalosti.
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4  Definovani trznich segmenti zakazniku

Tato Cast prace se zabyva definovanim trznich segmentii zakaznikl. Cilem je rozdélit
respondenty prizkumu do homogennich skupin tak, aby bylo mozné identifikovat jejich

trzni potencidl, ktery je uvaddén v korundch (K¢) a je poc€itdn podle nésledujiciho vzorce:

AQHR - primérny pocet her nakupovanych za rok
(AQH Y X OR e) X APP QRe - pocet respondentli v segmentu

APP — primérna cena hry na platformu

Pro ucely segmentace byla stanovena cena nové PC hry na 1 000 K& a cena nové
konzolové hry na 1 400 K¢. Stanovena ¢astka byla vypocitana jako zaokrouhleny primér

z cen deseti novych her pro kazdou platformu.

Hodnota trzniho potencialu je odvozovana k celkovému poctu respondentl a slouzi pouze

jako pomérovy ukazatel hodnot.

4.1 Kritéria segmentace

Kritéria segmentace, kterd nejlépe charakterizuji potfeby a rozdily jednotlivych ucastniki
pruzkumu, jsou objem legalnich nakupi her, frekvence hrani a herni platforma. Specifické
segmenty, které zahrnuji respondenty, jez si pofizuji hry nelegalné, budou uvedeny pouze
pro zajimavost, jelikoz jejich trzni potencidl 1ze stéZi prokazovat a vycCislena tak mize byt

pouze ztrata herniho prumyslu.

4.2  Pocet segmentt

Z analyzy ceského herniho trhu, viz kapitola 3., vyplyva, ze na trhu pocitacovych her jsou

ke hrani her vyuzivany piedev§im dvé hlavni herni platformy. Na zdklad¢ zvolenych
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kritérii, byli respondenti prizkumu rozdéleni do Sesti segment. Ty rozdéluji hrace na

konzolich a PC podle zptisobu hrani her.

4.3 Popis segmentii

Soucasti popisu kazdého segmentu je charakteristika ndkupnich zvyklosti respondentd,

ktefi do n¢ho spadaji a také jejich charakteristika z psychologicko-socialniho hlediska.

Kazdy segment obsahuje také vycisleni jeho trzniho potencidlu, ktery slouzi k urceni
portadi diilezitosti jednotlivych segmentl. Zjisténé informace a charakteristiky jednotlivych

segmentl jsou zachyceny na konci kapitoly v tabulce €. 2.

4.3.1 Segment ¢. 1 — aktivni hraci na konzolich

Tento segment tvofi hraci, ktefi hranim her na konzolich trdvi 5 a vice hodin tydné¢.
Z celkového poctu 824 respondentil tomuto kritériu odpovida 96 Gcastnikli coz je 11,65 %
vSech dotazovanych. Tato skupina nakupuje v priméru 15 her ro¢né. Jako preferovany
zpisob nakupovani byl zvolen ndkup v kamennych (32 respondentll) a internetovych
obchodech (59 respondentil). Zékaznici v tomto segmentu jsou zaméstnani i studenti.
Jejich rozlozeni je v poméru 1,8:1. U 70 respondentti, kteti uvedli, Ze maji pravidelny
mésicni pfijem, vysla jeho Cistd primérnd vyse na 17 000 K¢. Bez pravidelného piijmu je

26 respondentil. Trzni potencial tohoto segmentu je 2 016 000 K¢&.

4.3.2 Segment €. 2 — prilezitostni hraci na konzolich

Segment pfilezitostnych hract tvori respondenti, ktefi hranim her na konzolich travi méné
nez 5 hodin tydné. Z celkového poctu 824 dotazovanych tomuto kritériu odpovida 52
ucastnikti coz je 7 % vSech respondentii. Tato skupina nakupuje v priméru 8 her roc¢né.

Jako preferovany zpusob nakupovani byl zvolen ndkup v kamennych (20 respondentti)
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a internetovych obchodech (17 respondentl). Zékaznici v tomto segmentu jsou zaméstnani
1 studenti, pfi¢emz jejich rozlozeni je v poméru 4:1. U 42 respondenti, kteti uvedli, Ze maji
pravidelny mési¢ni ptijem, vysla jeho Cista prumérnd vyse na 24 500 K&. Bez pravidelného

pfijmu je 10 respondentii. Trzni potencial tohoto segmentu je 582 400 K¢.

4.3.3 Segment ¢. 3 — pirati na konzolich

Segment tzv. piratl je charakteristicky tim, Ze hrac¢i si hry nekupuji, ale nelegalné stahuji
z internetu. Z celkového poctu 824 respondentti tomuto kritériu odpovida 7 ucastnikti coz
je 1 % v8ech dotazovanych. Tato skupina si pofizuje v priméru 9 her ro¢né. Hraci v tomto
segmentu jsou zamé&stnani 1 studenti a jejich rozloZeni je v poméru 1:1. U 4 respondentd,
kteti uvedli, ze maji pravidelny mési¢ni piijem, vysla jeho Cistd primérna vyse na 16 250
K¢&. Bez pravidelného piijmu jsou 3 respondenti. Skody, které tento segment piisobi

hernimu primyslu, jsou ve vysi 88 200 K¢.

4.3.4 Segment ¢. 4 — aktivni hraci na PC

Aktivni hrac¢i na PC travi 5 a vice hodin hranim tydné. Z celkového poctu 824 respondent
tomuto kritériu odpovida 432 ucastnikli coz je 52 % vSech dotazovanych. Tato skupina
nakupuje v priméru 10 her ro¢né. Jako preferovany zplsob nakupovani byla zvolena
digitalni distribuce (224 respondentti) a nakup na internetovych obchodech (145
respondentll). Zakaznici vtomto segmentu jsou zaméstnani 1  studenti.
Jejich rozlozeni je v poméru 1,7:1. U 292 respondenti, kteti uvedli, Ze maji pravidelny
mésicni pfijem, vysla jeho Cista primérna vyse na 18 400 K¢. Bez pravidelného piijmu je

140 respondentti. Trzni potencial tohoto segmentu je 4 320 000 K¢.
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4.3.5 Segment ¢. 5 — prileZitostni hraci na PC

Tento segment tvofi hraci, ktefi hranim her na PC travi méné nez 5 hodin tydné.
Z celkového poctu 824 respondentil tomuto kritériu odpovida 139 ucastnikt coz je 17 %
vSech dotazovanych. Tato skupina nakupuje v priméru 6 her rocné. Jako preferovany
zpisob nakupovani byla zvolena digitalni distribuce (65 respondenti) a nakup na
internetovych obchodech (51 respondentt). Zakaznici v tomto segmentu jsou rozdéleni na
pracujici studenty, zaméstnané a studenty, pficemz jejich rozloZeni je v poméru
0,46:1:0,64. U 102 respondentt, kteti uvedli, Ze maji pravidelny mési¢ni piijem, vysla jeho
Cistd primérnd vySe na 19 700 K¢. Bez pravidelného piijmu je 37 respondent. Trzni

potencial tohoto segmentu je 834 000 K¢.

4.3.6 Segment ¢. 6 — pirati na PC

Segment tzv. pirath je charakteristicky tim, ze hraci si hry nekupuji, ale nelegalné stahuji
z internetu. Oproti konzolovému segmentu je PC nelegalni stahovani vice rozsifeno
a Skody, které tim vznikaji, jsou vEtsi nez trzni potencial segmentu ptilezitostnych hraci na
PC. Z celkového poctu 824 respondentli tomuto kritériu odpovida 98 Gcastnikli cozZ je 12 %
vSech dotazovanych. Tato skupina si pofizuje v priméru 10 her rocné. Hraéi v tomto
segmentu jsou zameéstnani i studenti a jejich rozlozeni je vpoméru 1:2,2. U 38
respondentl, ktefi uvedli, ze maji pravidelny mésicni piijem, vysla jeho cista primérna
vy$e na 17900 K& Bez pravidelného pifjmu je 60 respondenti. Skody, které tento

segment pusobi hernimu primyslu, jsou ve vysi 980 000 K¢.
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Tab. 2 Segmentace herniho trhu

Ukazatelé

Segment ¢.1
Aktivni hraci
na konzolich

Segment ¢.2
Prilezitostni hraci
na konzolich

Segment ¢.3

Segment ¢.4

Pirati na konzolich | Aktivni hraci na PC

Segment ¢.5
Prilezitostni hraci
na PC

Segment ¢.6
Pirati na PC

Pocet respondentu
v segmentu

12 %
(96 respondent)

6 %
(52 respondentt)

1%
(7 respondentt)

52 %
(432 respondentl)

17 %
(139 respondent)

12 %
(98 respondentt)

Herni doba

5 a vice hodin

méné nez 5 hodin

méné nez 5 hodin

5 a vice hodin

méné nez 5 hodin

5 a vice hodin

Pocet nakupovanych
her rocné

15

10

10

Preferovany zplsob
nakupu her

internetové a
kamenné obchody

internetové a
kamenné obchody

nelegdlni stahovani

digitalni distribuce
a internetové

digitalni distribuce
a internetové

nelegdlni stahovani

obchody obchody
. , . , pracujici studenti, " , pracujici studenti, y ,
. . zameéstnani zaméstnani . , zameéstnani . , zameéstnani
Povolani . . zameéstnani . zameéstnani .
a studenti a studenti . a studenti . a studenti
a studenti a studenti
Pomér 1,8:1 4:1 1:1:1,5 1,7:1 0,46:1:0,64 1:2,2
Cisty mésicni pfijem 17 000 K¢ 24 500 K¢ 16 250 K¢ 18 400 K¢ 19 700 K¢ 17 900 K¢
Trzni potencial 2 016 000 K¢ 582 400 K¢ -88 200 K¢ 4 320 000 K¢ 834 000 K¢ -980 000 K¢
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4.4  Zhodnoceni segmentii

Z vyse definovanych segmentil je nejvice atraktivni Segment ¢. 4 — aktivni hraci na PC,
kde trzni potencial dosahl hodnoty 4 320 000 K¢&. Divodem, pro¢ je v ceské republice
roz$iteno predevS§im hrani na PC je pravdépodobné vysoka pofizovaci cena konzole

a drazsi hry, které na ni vychézeji.

wrwe

tim, ze se jednd vétSinou o studenty, bez pravidelného mési¢niho piijmu. D4 se

predpokladat, Ze s rostoucimi piijmy, se ¢ast z nich rozhodne hry potizovat legalni cestou.

Konzolové hry jsou pofizovany pfedevSim na internetovych obchodech a v kamennych
prodejnach. Digitalni distribuce neni vyuzivand téméf vibec. To je dano odliSnym
hardwarem jednotlivych konzoli a absenci univerzalni jednotné sluzby, ktera by
umoziovala stahovani her pfimo do konzoli za konkurenceschopné ceny. Hry, které jsou
v soucasné dob¢ k dostdni na on-line distribu¢ni sluzbé PS Store (soucast konzole PS3)

byvaji zpravidla o 15 % draz$i nez na internetovém obchodé.
U PC segmentt je naopak digitalni distribuce (sluzby Steam, Origin atd. viz kapitola 1.1.4)

vyuzivana nejvice spolu s ndkupen na internetovych obchodech. Kamenné prodejny jsou

k potizovani PC her vyuZzivany minimalné.
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5  Navrh komunikac¢ni strategie

Tato Cast prace se zabyva nadvrhem vhodné komunikacni strategie pro Asociaci herniho
pramyslu Ceské a Slovenské republiky. Ten vychazi z vysledki prizkumu &eského
herniho trhu a trzni segmentace, kde bylo prokdzdno, Ze jednim znejvétsi problému
ceského trhu je nelegdlni zplsob pofizovani her. Tento problém je soucasti nékolika
kontroverznich témat, kterymi se AHP zabyva a proto je cilem komunikacni strategie
informovat Sirokou vefejnost o jeji existenci. Navrh komunikacni strategie zachycuje
efektivni komunikacni kandly, jejichz potencidl neni pln€ vyuZzivan, nebo nejsou zatim

vyuzivany vubec.

5.1 Profil Asociace herniho primyslu Ceské a Slovenské

republiky

Asociace herniho primyslu Ceské a Slovenské republiky je neziskovym ob&anskym
sdruzenim. AHP sdruzuje importéry, distributory, prodejce a vyvojaie interaktivniho
softwaru s cilem zvysit povédomi o hernim primyslu v Ceské a Slovenské republice,
zefektivnit diskusi o kontroverznich tématech v tomto oboru zibavniho primyslu
a poskytnout potfebné zékladni informace vefejnosti i médiim. Mezi hlavni témata oboru

patfi:

- Problematika nelegilniho pofizovani her a mozné postihy, které v souvislosti
s touto ¢innosti hrozi.

- Vliv hrani pocitacovych her na vyvoj nezletilé¢ho ditcte.

- Odpovédnost rodici za to, co déti hraji.

- Hrani her, jako nova forma vyuky.
Mezi cleny AHP patii napiiklad spole¢nost Microsoft, Sony a Electronic Arts. AHP

zarovenn ustanovuje Kodex zéasad, ktery zavazuje jeji Cleny k dodrzovani zakladnich

pravidel podnikani na videohernim trhu v CR a SR.
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5.2

Cile komunika¢ni strategie

Cilem komunikacni strategie je informovani S$iroké vefejnosti o existenci AHP

za ucelem zvySeni povédomi o pocitacovych hrach. To zahrnuje osloveni co nejvétsiho

poctu obyvatel, kterym by bylo mozné ptedat informace o hlavnich tématech s hranim her

spojenych, které jsou popsana v kapitole 5.1.

5.3

Cilové skupiny komunika¢ni strategie

Cilovou skupinou komunika¢ni strategie jsou vsichni obyvatelé Ceské republiky, ktefi

prichazeji do styku s pocitaovymi hrami. Divodem, pro¢ neni strategie cilena pouze na

urcité segmenty, je ten, Ze se AHP vénuje tématiim, kterd jsou urcena jak pro hrace her, tak

pro Sirokou vetejnost a cilem je oslovit co nejvice lidi.

Podle miry angazovanosti v tomto odvéti, 1ze definovat Ctyfi hlavni skupiny, které jsou

ptijemci komunikovaného sdé€leni:

Aktivni hradi her — jedna se o skupinu lidi, kteti aktivné hraji hry a také se o n¢
zajimaji. Jsou mezi nimi hraci, kteti trdvi hranim her i 10 a vice hodin tydné. Tato
cast populace kupuje primérné 12 her rocné€, ptesto jsou v ni jedinci, kteti si
pofizuji hry vyhradné nelegalnim stahovanim z internetu. Nejvice zastoupenou
skupinu zde tvoti hraci ve véku 18-29 let. Ke zjistovani novych informaci o hrach
preferuji ¢teni hernich on-line magazinti. Upfednostinovana platforma, kterou ke
hrani her vyuZzivaji je PC. Nadpolovi¢ni ¢ast této skupiny jiZ pracuje a primérny

piijem je 17 000 K¢, nicméné skupina studujicich hract hraje také vyznamnou roli.

Prilezitostni hraci her — tato skupina lidi je charakteristickd tim, ze hry hraje
5 a méné hodin tydné a velkou ¢ast tvoii hraci, ktefi hraji hry nepravidelnég. Jedinci,
kteti spadaji do této skupiny, si potfizuji v priméru 7 her ro¢né a to predevsim
legalnim zptsobem. Nejvétsi pocet Clenti této skupiny je zastoupen ve veékové

kategorii 18-29 let stejn¢ jako u skupiny aktivnich hraci. Rozdilem je ovSem
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relativné velky pocet hract ve véku 30-44 let. D4 se tedy prepokladat, ze do této
skupiny patfi 1 rodiny s détmi, které hraji spole¢né. Vzhledem k masivnimu
rozsifeni internetu, je i zde nejcastéjSim zplisobem ziskdvani novych informaci
¢teni on-line magazinti. VétSina hraci v této skupiné jiz pracuje a jejich prumérny

ptijem je zhruba 20 000 K¢.

- Siroka vefejnost — tato skupina je slozena z lidi, ktefi se hrani po¢itacovych her
neveénuji a aktivné se o né nezajimaji. Do této skupiny patii predevsim rodice, ktefi
se o hry nezajimaji 1 pfes to, Ze jejich déti travi touto zabavou velkou ¢ast svého
volného ¢asu. Informace o hrach sami nevyhledavaji, da se ale predpokladat, ze se
o nich pfilezitostn¢ dozvidaji z médii. Typickym zdrojem informaci jsou ¢lanky na
zpravodajskych serverech, specialni televizni relace a reportaze, vénujici se

pocitaovym hram.

- Média - informuji Sirokou vefejnost o udalostech, které se tykaji herniho
prumyslu. Do této skupiny patii predevSim internetové zpravodajské deniky,
on-line magaziny riizného zameéteni, denni tisk, televize a rozhlas. Néktera média
pracuji s nepfesnymi informacemi a vypoustéji do svéta zkreslené, nebo
nepodlozené informace, s cilem poskodit vnimani her ve spolecnosti. Presto
predstavuji hlavni komunikacni kanal, kterym lze realizovat cilené PR a uvést na

pravou miru piipadné demagogie.

5.4 Zhodnoceni sou¢asného stavu komunikace

Soucasna komunikace AHP s vefejnosti a médii, je realizovana piedev§im pomoci ¢lanki
a tiskovych zprav uvefejiiovanych na internetovych strankach asociace. DalS$imi nastroji ke
komunikaci s vefejnosti jsou socidlni sit€¢, potfaddani spolecenskych akci a vystupovani

v televiznich relacich vénovanych pocitacovym hram.
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5.4.1 Internetové prezentace AHP

Internetova prezentace AHP, je hlavni komunikacni kanal, ktery je vyuzivan pro
komunikaci s vefejnosti a médii. Obsah webu je rozdélen do n€kolika sekci a jejich obsah

je urceny pro rtuzné cilové skupiny:

- Videohry v kostce — tato sekce je uréend predevsSim pro Sirokou vetejnost, média
a prilezitostné hrace. Informace maji spiSe obecny charakter a jejich cilem je
ptredstavit herni primysl. Soucasti této sekce jsou novinky a uzitecné odkazy, které

poskytuji ¢tenafi dalsi zdroje informaci.

- Servis pro rodic¢e — obsahem této sekce jsou informace o hodnoceni PEGI, které
oznacuje herni produkty na specialni stupnici podle jejich obsahu a pfistupnosti.

Dalsi informace, jako tieba vypis doporucenych her, zde nejsou uvedeny.

- Servis pro média — obsahuje informace o hernich trzich, tiskové zpravy vydavané

AHP a dalsi materialy, které by mohly médiim poslouzit jako zdroj informaci.

- Sekce proti piratstvi - vysvétluje problematiku tohoto fenoménu a uvadi zde
nejcastéj$i omyly spojené s nelegdlnim pofizovanim her. Soucasti této sekce je také

stranka upozoriiujici na mozné diisledky této ¢innosti.

- Sekce casté dotazy — obsahuje vypis nejcastéji pokladanych otazek a uvadi k nim
odpovédi. Soucasti této sekce je také formulaf, umoZiujici poloZeni vlastniho

dotazu.
- Sekce o asociaci — predstavuje herni asociaci a uvadi pfiCiny jejiho vzniku.

Névstévnici zde naleznou informace o stanovach asociace, vypis jejich Clenil

a predstavitele, kteti asociaci prezentuji.
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5.4.2 Socialni sité

Jedinou socialni siti, kterou herni asociace vyuziva je Facebook. Na této siti, ¢lenové
asociace uvefejiiuji Clanky zriznych svétovych zdroj, které informuji o aktualitach

v hernim primyslu.

5.4.3 Pusobeni AHP v televizi

Zastupcem AHP pro styk s vefejnosti je Bc. Martin Bach, ktery zarovenn plsobi jako
viceprezident AHP. V soucasné dobé je ucast v televizi spojena s nepravidelnym
komentovanim situaci, tykajicich se po¢itatovych her. Piestoze v CR dvé televizni stanice

vysilaji specializované potady o pocitacovych hrach, ani jeden nezmiiuje existenci AHP.

5.4.4 Public Relations

Hlavni formou public relations jsou nepravidelné¢ vydavané tiskové zpravy, které bud’
reaguji na dezinformace prezentované v médiich, viz pfiloha C, nebo popisuji dalezité
udalosti spojené s poéitatovymi hrami v Ceské republice. Tiskovad prohlaseni jsou
uvefejnovana v sekci pro média na internetovych strankéch asociace. Dalsi ¢innosti, ktera
slouzi k informovani vetejnosti o hrach je vyhlasovani nejlepsich hry za uplynuly rok. Tato
akce se nazyvda BOOM a AHP je hlavnim organizatorem. Potadi cClent ovliviuji
pfedstavitelé vybranych médii, kterd se zabyvaji hernim trhem. Prvni ro¢nik probéhl

9. bfezna 2012.

87



5.5 Vlastni navrh komunikac¢ni strategie

Vzhledem k tomu, ze je AHP neziskovym obcCanskym sdruzenim a jejim cilem neni
maximalizace trzeb, byly ndvrhy na zlepSeni komunikace koncipovany tak, aby maximalné
vyuzili souasnych komunikaénich kanalt (Internetova reklama a PR) a WOM efektu’.
Diky tomu, ze AHP sdruzuje importéry, distributory, prodejce a vyvojare interaktivniho
softwaru, predpoklada se, Ze bude mozné vyuzit nékterych komunikacnich kanalu, kterymi

disponuji tyto subjekty.

Nejvhodnéjsim médiem pro realizaci cilli komunikacni strategie, byl zvolen internet, ktery
je masoveé vyuzivan a k interaktivni form¢ zabavy, kterou hry bezpochyby jsou, ma
nejblize. Hlavni snahou AHP by tedy mélo byt poskytovani aktualnich informaci na svych

strankach. Ty slouzi jako zdroj informaci pro média a vetejnost.
Tabulka ¢. 3 shrnuje vSechna navrhovand feSeni, kterd by zlepSila dosavadni formu
marketingové komunikace realizované¢ Asociaci herniho primyslu Ceské a Slovenské

republiky.

Tab. 3 Navrhované vylepSeni komunikacni strategie

Cilem je pravidelnd aktualizace

Internetové strank , Ve e s \ .
¥ stranek a rozsireni jejich funkénosti.

Vyuzitim partnerskych
komunikaénich kanall zvysit pomoci
bannerové kampané povédomi

o AHP.

Bannerova kamparn

Reklama

Pravidelné prednostni publikovani

Publikovani PR ¢lankd “is Lo ,
ublikovani P clanku PR ¢lankd na partnerskych webech.

> WOM je zkratka, ktera pochézi z anglické véty Word of mouth. Jedna se o vyménu uptimnych nézort
mezi dvéma, nebo vice lidmi. Cilem dosazeni WOM efektu, je Sifena zpravy mezi lidmi bez dodatecnych
nakladu.
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Provazani internetové prezentace se
Komunikace na socidlnich sitich socialnimi sitémi tim, Ze bude obsah
duplikovan na obou mistech.

Partnerstvi s porady o pocitacovych
Komunikace prostfednictvim televize | hrach a pfipadna ucast v diskusnim
poradu.

Pravidelné publikovani tiskovych
Vydavani tiskovych zprav zprav, které informuji o zasadnich
udalostech na hernim trhu.

Spolecenskd udalost, ktera
informuje Sirokou verejnost

o vysledcich ankety, jenz vybira
nejlepsi hry za uplynuly rok.

Organizace ankety BOOM

Pfednasky porddané na stfednich
Prednasky pro verejnost a vysokych skolach formou on-line
prenosu pro Siroké publikum.

Zdroj: viastni

5.5.1 ZlepSeni internetové prezentace AHP

Internetové stranky AHP jsou v provozu piiblizn€ tfi roky. Pfesto, Ze je internetova
prezentace pomérné piehledné rozdélena do tematickych blokt, které byly popsany
v kapitole 5.4.1, hlavnim problémem je neaktualnost nékterych uvadénych informaci nebo
nedostate¢ny obsah. Nevyuzity potencial je vidét predevS§im v sekci Servis pro rodice,
ktery obsahuje pouze zékladni informace o ud¢lovani hodnoceni PEGI. Nésledujici vycet

zlepSeni naznacuje, jak by se dali vyfesit hlavni nedostatky internetové prezentace:

- Propojeni facebooku a internetové prezentace — na Facebooku profilu AHP jsou
pomérn¢ pravidelné uvetejiovany clanky o novinkdch, které se tykaji her.
S minimélnim usilim by proto tyto informace mohly byt pfesmérovany také na
internetové stranky, které by tim ziskaly na aktudlnosti. Posledni novinka na webu
AHP, je z roku 2010, coz nepftispiva k divéryhodnosti celého webu. Ten se diky

tomu jevi jako neudrzovany a postrada tak informacni hodnotu.
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- Aplikace na doporucovani her vhodnych pro déti — v soucasné dob& poskytuje
pouze obecné informace o syst¢ému hodnoceni PEGI. Cilem je vytvofit
plnohodnotny informacni kanal, ktery by navstévnikiim doporucoval herni tituly,
na zaklad¢ jejich preferenci a zohledioval by vékové omezeni a vhodnost titulli pro
déti. Dalsi funkci tohoto sytému by bylo zpétné oveétovani hernich titulli z hlediska
nezéadouciho, nebo zadvadného obsahu. Do rukou rodicii by se tak dostal nastroj na
snadnou kontrolu toho, jakym typem her jejich déti travi volny ¢as, a zdali to
koresponduje s hodnotami, které jim chtéji vstipit. Systém s podobnou funkci
v Ceské republice neexistuje a d4 se predpokladat, Ze jeho jedineénost by vzbudila

zajem vetejnosti a médii.

- Informace o moZnostech nakupovani her — na internetovych strankach nikde
neni informace o tom, jak a kde Ize hry legdln¢ potizovat. Navrh pocitd s pfidanim
interaktivni stranky, kterd po vybéru jednoho z kraj zobrazi prodejce pocitacovych
her vdané lokalité¢. Nepfimym efektem této cCinnosti je také pfiilezitostné
financovani AHP, jelikoz fada prodejcii her disponuje proviznim systémem. Ten
odménuje majitele webu, ze kterého zadkaznik piiSel. Obvykle byva provize 4%

z celkové sumy uskutecnéného obchodu.

- Prehled akci, které se tykaji her — prestoze jsou konference a prednasSky
neocenitelnym zdrojem informaci o pocitacovych hrach, na webu asociace neni
specidlni informacni kandl, ktery by informoval o jejich konani. Navrhem na
zlepSeni je pridani dalsiho modulu, kterym by byl kalendaf akci. Navstévnici webu,
by tak snadno mohli naleznout informace o nejbliz§ich konanych akcich, které se
vénuji pocitaCovym hrdm. Navrh pocita stim, Zze by modul disponoval funkci

automatického upozoriiovani zaregistrovanych uzivatelii na nové¢ pfidané akce.

Navrhovana feSeni mohou velkou mérou pfispét k zatraktivnéni internetové prezentace
AHP. Vyslednym efektem je pak zvySeni navstévnosti stranky, coz je i hlavni kontrolni

mechanizmus efektivnosti tohoto feSeni.
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5.5.2 ZlepSeni vyuzivani socidlnich siti

V soucasné dob¢ vyuzivd AHP ke komunikaci na socidlnich sitich piredev§im platformu
Facebook, na které uvefejiiuje herni novinky zcelého svéta. To je v podstaté jedina
provozovana ¢innost. Navrhem na zlepSeni je, aby Facebook a internetovd prezentace
asociace poskytovaly shodné informace a nové navrhované funkce. Duplicita obsahu je

v tomto ptipade zZadouci, jelikoz velké procento lidi profil na Facebooku nema.

Dalsi popularni sociélni siti, kterou vyuziva velké procento lidi je sluzba Twitter. AHP zde
v dobé psani diplomové prace neméla sviij ucet zalozeny. Dal$Sim navrhem na zlepSeni

komunikace s vetejnosti, je proto publikovani informaci prostiednictvim této sité.

Budovéni rozsahlych zédkladen fanouskt popf. odbératelli na socidlnich sitich ma tu
vyhodu, Ze na jejich osloveni neni potieba vynakladat zadné dodatecné vydaje. Lidé,
sleduji informacni kanél dobrovolné, vykazuji mnohonasobné vétsi miru penetrace zpravy,

nez pii standardni reklamni kampani.

5.5.3 ZvysSeni povédomi o AHP v televiznich poradech

Jednou z moznosti, jak informovat vefejnost o existenci AHP je propagace v potadech,
které se problematikou pocitacovych her zabyvaji. Tyto porady jsou Game Page vysilany
na CT 2 a Re-Play vysilany na stanici Prima Cool. Zapojeni AHP do téchto potadii by bylo
mozné formou partnerstvi. Vyménou za informace, které AHP o hernim trhu shromazd’uje,
by bylo umisténi loga na zacatek kazdého zporadii a uvedeni AHP jako odborného
partnera projektu. Vzhledem ktomu, Zze informace v potfadu slouzi k propagaci

pocitaCovych her, je tato forma spoluprace vyhodna pro obé strany.
Hry jsou vsoucasné dobé velmi popularni téma, a proto je dalsi formou piipadné

spoluprace s televizi, i¢ast v diskusnim pofadu Hydepark CT 24, ktery umoziuje pfimou

debatu o dané problematice s divaky. Ti pokladaji své otdzky prostfednictvim socialnich
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siti, e-mailu ¢i telefonicky a host potfadu, kterym je odbornik na danou véc, miize ithned

reagovat.

Vyhodou obou néavrht je, ze potady jsou archivovany a je mozné si je kdykoliv znovu
prehrat na internetu. S tim je spojend i snadné forma propagace potadu, které je tak mozné
umistit napiiklad na socialni sité, nebo poskytnou jako zdroj informaci zpravodajskym

denikiim.
5.5.4 Nové formy PR

Mezi aktivity zoblasti PR, kter¢é AHP realizuje, patii vydavéani tiskovych zprav

a organizace akce BOOM, na které probih4 vyhlasovani nejlepsich her za uplynuly rok.

Dalsi pfilezitosti, jak informovat vefejnost o existenci AHP a zvysit povédomi
o pocitatovych hrach ve spoleCnosti je organizovani pfednasSek, které by Sifili osvétu

o hlavnich tématech oboru. Mezi témata, ktera by mohla byt naméty prednasek, proto patfi:

- Problematika nelegalniho potizovani her a mozné postihy, které v souvislosti
s touto ¢innosti hrozi.

- Vliv hrani pocitacovych her na vyvoj nezletilého ditéte.

- Odpovédnost rodict za to, co déti hraji.

- Hrani her, jako nova forma vyuky.

Ideédlni ptidou pro Sifeni osvéty jsou stfedni a vysoké skoly, kde se vyskytuje velké
procento ¢lenu cilové skupiny lidi, kteti hranim her travi sviij volny cas. Dalsi vyhodou
téchto prednasek je potencidlni prostor pro sbér informaci, které by poslouzily k sledovani

vyvoje negativniho trendu, kterym je nelegalniho potizovani her.

Vzhledem k potiebé dostat informace mezi Sirokou vetejnost je idedlnim zpltisobem
potradani tzv. on-line prednaSek. Jedna se o pfednasky, které jsou prezentovany kromé
pfitomnych Uc€astnikil také divakim na internetu. Vystupem celého pifenosu je kromé

jiného zaznam, ktery je mozné §itit vS§emi dostupnymi kanaly mezi vefejnost.
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5.5.5 DalSi formy reklamy

Jedinym nastrojem k realizaci reklamnich a propagacnich aktivit je v soucCasné¢ dobé
internetova prezentace, popsana v kapitole 5.4.1. Ostatni formy reklamy nejsou aktivné
vyuzivany. Vzhledem ktomu, Ze je AHP neziskovou organizaci, je vtomto ohledu
limitovana mozZnostmi, které si mize dovolit. Snahou je maximalni vyuziti kapacit, které

poskytnou ¢lenové a partnefi asociace.

Z prazkumu, viz kapitola 3.4.1, vyplynulo, Ze uzivatelé¢ nejvice vyuzivaji k ziskavani
informaci internetové magaziny. Uréity pocet dotazovanych povazuje za zdroj informaci
také reklamu na internetu. Z toho divodu je dalSim navrhem na zlepSeni komunikac¢ni
strategie vytvofeni, dosud nevyuzivané, internetové kampané, realizované pomoci bannerti
umisténych na strankach partnerit AHP, kterymi jsou také internetové magaziny. Spise nez
o obsazeni hlavnich reklamnich ploch by se z dlouhodobého hlediska jednalo o umisténi

reklamniho formatu mensich rozmért na titulni strdnku magazinu.

Dalsim feSenim je pak pravidelné publikovani tiskovych zprav a PR ¢lankt, které AHP

vydava.
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Z.aver

Pocitacové hry jsou jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi zdbavniho primyslu. Kazdym
rokem ptibyva pocet lidi, ktefi se této formé zabavy vénuji. Informace o hernich navycich
a nakupnich zvyklostech hract se stavaji cenou komoditou, kterou spole¢nosti vyuzivaji
jako podklad pro rozhodovani o dalsim sméfovani svych spolecnosti. Celosvétovym

trendem je, Ze hraci ke hrani her vyuzivaji spiSe konzole a platforma PC je tak na ustupu.

Cilem diplomové prace bylo podrobn& prozkoumat chovani a navyky hradt v Ceské
republice, dle platformy, na které hraji. Hlavnim cilem pak bylo definovani trznich
segmenti zdkaznik@l a navrh komunikaéni strategie pro Asociaci herniho trhu Ceské
a Slovenské republiky, kterd by umoznila efektivni osloveni co nejvétsiho publika

s minimalnimi naklady.

Splnéni prvniho cile potvrdilo stanoveny pifedpoklad z ivodu préce, Ze konzole nejsou
dominantni platformou, kterou hra¢i v CR ke hrani her pouZivaji. Prizkum potvrdil, Ze
¢esti hraci preferuji ke hrani her platformu PC. VétSina hract na PC uvedla, Ze hranim her
travi vice nez pét hodin tydné a v priméru nakupuje 10 her rocné€. Pouze Ctvrtina hract
preferuje, hrani her na konzolich, ale pocet her, které si rocné kupuji je o 50 % vétsi nez
u hrach na PC. Z vysledkii prizkumu vyplyva, ze hlavnimi faktory, které maji vliv na
vybér hry bez ohledu na preferovanou platformu, jsou cena, hodnoceni hry a predchozi dil

hry. Cesti hraci jsou tedy spiSe konzervativni a spoléhaji na provéiené znacky.

Odlisnosti v chovani hract se objevily také u legalniho zplisobu pofizovani her.
Nejpopularngj$im zptisobem potizovani her je u hracti na PC digitalni distribuce, zatimco
u hract na konzolich je to ndkup v kamenném obchodé¢. S potfizovanim her souvisi také
jeden zhlavnich problémt herniho trhu, kterym je jejich nelegalni pofizovani.
Predpokladem bylo, Ze nelegalni pofizovani her je nejvice rozsifené na platformé PC.
Realizovany prizkum tento piedpoklad rovnéz potvrdil. K nelegdlnimu pofizovani her se

podle vysledki uchyluje kazdy osmy hra¢ na PC.
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Soucasti diplomové prace je také definovani trznich segmentii a navrh komunikacéni
strategie pro Asociaci herniho trhu v Ceské a Slovenské republice. Na zakladé zvolenych
kritérii segmentace bylo definovano Sest hlavnich segmenti, které rozdé€luji hrace podle
doby, kterou hranim her travi a platformy, kterou preferuji. Dva z t€chto segmentii jsou
uréeny pro specifickou skupinu hraca, kterou tvoti tzv. pirati. Ti preferuji nelegalni zptisob
pofizovani her a vyskytuji se, jak bylo zminéno, pfedevsim na platformé PC. U vSech
segmentll byl vycislen jejich trzni potenciél, ktery poslouzil k ureni nejvice atraktivni
¢asti trhu. Tou se ukazal byt segment aktivnich hract na PC. Je tvotfen 52 % respondentt
prazkumu, kteti v priméru nakupuji 10 her ro¢né a jejich povolani je rozlozeno v poméru
1,7:1 na zaméstnané¢ a studenty. Trzni tohoto segmentu potencial je dvakrat vétSi nez

u ostatnich segmentt. U segmentu tzv. piratli, je podle dostupnych informaci nelegalni

wrwe

r~ 1

mésicniho pfijmu. D4 se pfedpokladat, ze s rostoucimi piijmy, se ¢ast z nich rozhodne hry

poftizovat legalni cestou.

K tomu méa dopomoci i komunikac¢ni strategie, kterd byla navrZzena pro Asociaci herniho
trhu Ceské a Slovenské republiky, jejimz cilem je informovani Siroké vefejnosti o existenci
AHP za ucelem zvySeni povédomi o pocitacovych hrach. To zahrnuje mimo jiné také
diskusi o nelegalnim zpiisobu pofizovani her a moznych postihd, které s touto ¢innosti
souvisi. Navrh komunika¢ni strategie zachycuje efektivni komunikacni kandly, jejichz
potencial neni plné vyuzivan, nebo nejsou zatim vyuzivany vibec. Hlavnimi nastroji
komunikac¢ni strategie byly zvoleny internetova reklama (internetové stranky, bannerova
kampat, on-line publikovdni reklamnich PR ¢lankl) a PR (komunikace na socialnich
sitich, komunikace prostfednictvim televize, vydavani tiskovych zprav, organizace ankety
BOOM, ptednasky pro vetejnost). Veskeré Cinnosti jsou navrzené tak, aby probihaly

s podporou partnert, a tudiz bylo dosazeno minimalizace nékladl na jejich vyuzivani.

Pocitacové hry, jsou médiem, které se velmi rychle vyviji. Jejich pfitomnost je dnes mozné
pozorovat i na primarné nehernich zatizenich, jako jsou mobilni telefony ¢i televize. Pokud
maji byt informace o hracich, jejich navycich a preferencich relevantni, je dulezita jejich
prubézna aktualizace, protoze to co plati dnes, jiz nemusi platit zitra. V dob¢, kdy jsou
informace o trhu a zdkaznicich jednou z nejcennéjSich komodit, by jejich neaktudlnost

mohla zapficinit velké Skody a chybné rozhodnuti.
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Piilohy

Priloha A
Jeden z nejdéle fungujicich ceskych webi GAMES-cz
o potitatovych hrach a hrach pro herni T p————

konzole. Po vyrazném redesignu v roce 2010
se dockal fady novych funkci a nadale patfi
mezi nejvyznamnéjsi herni média u nas.
Recenze, novinky, videa, podcast a herni
hardware pro vSechny herni platformy.
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Obr. A SloZeni socialnich médii na internetu
Zdroj: www.tiscali.cz
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Priloha B

ASOCIACE HERNIHO PRUMYSLU
CESKE A SLOVENSKE REPUBLIKY

Hlavnf inforn

Videohry v kostce

Rychly pritvvodce typy a
historii videoher.

Proti piratstvi
\iywraceni mytii kolem
nelegalniho kopirovani her.
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Servis pro rodice
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atazky kelem videoher.
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Informace a materialy pro
novinare.
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PRIHLASIT SE

Najdete nas na Facebooku

Asociace herniho primyslu ¢R a SR
24 To se mi fibi

s

Asociace herniho pramysiu £R a SR
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stéle snaZi adaptaci prenést na stiibrné platna,

) BioShock film not
dead, Irrational still
&1 focusing on Ifinite |
GamesIndustry
International
v gamesindustry, biz

Despite the loss of
director Gore Yerbinski,
Trrational still has hope
that a Bioshock movie will
get mads
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Ceske a Sloveske Republiky

©2000—2010Viechna prava vyhrazena

+Videohry v kostce+ Na cem se hraje?« Jak vypada typicka hra?« Historie videoher« Novinky « Uziteéne
odkazy « Servis pro rodi¢e- Hodnoceni PEGI- Hry v roding« Hodnoceni her v 5R « Servis pro media« Herni
trhv CRa SR+ Hernf trh v zahrani¢i- Udalosti roku 2010- Ke stazeni- Tiskové zpravy « Proti piratst
Prevence piratstvi- Nejéastejsi omyly - Jak to mize skonéit? - Casté dotazy « O asociaci- Piedstavitele -
Clznove- Kontakty - Stanovy - Kodex zdsad

Obr. B Podoba internetové prezentace AHP

Zdroj: www.herniasociace.cz
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Priloha C

Vyjadieni AHP k potadu CT — Ta nase povaha ¢eské

PRAHA — Ve stiedu 1. zaii ve 20.00 hodin vysilala Ceska televize na programu CT2 dokument z
cyklu Ta naSe povaha ¢eska s nazvem “Posedla generace”. Porad se vénoval tematice zavislosti
déti na po&itafovych hrach, internetu a hernich automatech. Asociace herniho primyslu Ceské a
Slovenské republiky se timto ohrazuje proti tendenénimu vyznéni dokumentu a uvadi na pravou

miru nékteré dezinformace v dokumentu zminéné.

Téma zavislosti na pocitatovych hrach a internetu, respektive nadmérného hrani a pouZzivani pocitace je
zajisté zavazné a je tieba se mu peclivé vénovat a zkoumat ze vSech moznych perspektiv. Autoii potadu
“Posedla generace” vsSak toto dulezité téma uchopili velmi jednostrannym zplsobem, ktery podle
nazoru ¢lenti AHP neodpovida vefejnopravnimu charakteru televize. Clenové AHP povazuji za
nestastné predevsim to, ze v pofadu byl zcela ignorovan jakykoliv opozi¢ni ndzor na probiranou
problematiku. Zatimco renomovani psychologové a psychiatti z celého svéta stale nemaji jasno, zda je
viibec mozné patologické hrani povazovat za zavislost, v poradu “Posedld generace” je pravidelné hrani
her bez zavahdni pfirovnavano k pouzivani tvrdych drog. Takové srovnani psychické a fyzické

zavislosti povazujeme za neobjektivni a odborné zpochybnitelné.

AHP se snazi o osvétu smérem k rodic¢tim a i do budoucna chysta v tomto ohledu dalsi aktivity. Cilem je
informovat rodi¢e o naplni her, jejich moznych pozitivnich i negativnich dopadech na déti a
moznostech, jak predchazet moznym problémim. Vice informaci o tomto tématu je mozné najit na

strankach www.herniasociace.cz v sekci ,,Pro rodiée*.

Z hlediska orientace vetejnosti jiz n¢kolik let funguje celoevropsky systém hodnoceni her PEGI, ktery
poméaha rodi¢im ¢&init informovana rozhodnuti pii nakupu her. Kazda hra prodavana v CR a SR je
zieteln€ oznaCena Cislem, které vyjadfuje minimalni v€k hradfe daného titulu. Asociace herniho
pramyslu CR a SR systém PEGi plné podporuje a aktivné se zasazuje o jeho ukotveni v legislativé CR i
SR. Kazdy rodi€ si s pomoci hodnoceni her PEGI mtiZze pfimo v obchod€ nebo dodatecné na webovych
strankach www.pegi.info, které jsou dostupné i v ¢esting, zjistit, zda je vybrana hra vhodna pro jeho
potomka.

AHP zde existuje pravé proto, aby mohla byt Ucastnikem podobnych diskusi, je pfipravena byt
napomocna svym odbornym nazorem tak, aby vefejnosti obdrZzela objektivni informace za ucelem

nasledného kvalifikovaného rozhodnuti pfi ndkupu her.

Obr. C Vyjadieni AHP k potadu CT

Zdroj: www.herniasociace.cz
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