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Uvod

Pocet divaki esports se od roku 2012 vice nez ztrojnasobil. Esports nyni sleduje vice
lidi nez naptiklad americky fotbal a rugby nebo golf. V roce 2019 piedstihl esports
s pfijmy 1,1 miliardy dolari americkou fotbalovou ligu MLS nebo britskou EFL
Championship. Profesiondlnich atleti v odvétvi esports narostlo z 8000 na 25000
v letech 2014 az 2019 (Green Man Gaming, 2020).

V praci se bude autor vénovat marketingu ve hrach, esports a marketingovému
potencidlu v tomto odvétvi. Hlavnim cilem této prace bude navrzeni tiech doporuceni
pro vyuziti esports firmami k budovani vztahi se spottebiteli, ovlivnéni dalSich nakupt
spotfebitele. Dil¢im cilem prace bude ziskat odpovédi na tvrzeni, které autor ziska

s pomoci dotaznikového Setfeni.

Prace bude rozdélena na dva velké celky — teoretickd cast, ktera se bude zabyvat
zakladni marketingovou teorii, marketingem ve sportu a jeho rozsifenym
marketingovym mixem, marketingem ve hrach a odvétvim esports a jeho
marketingovym potencidlem. Teoreticka ¢ast bude Cerpat hlavné z ¢lankti z odbornych
Casopisu, které zkoumaly vyuziti marketingu ve hrach a ¢lanki zaméfujicich se na
motivaci zainteresovanych osob v esports. Praktickd ¢ast bude obsahovat zpracovani

marketingového vyzkumu a nasledné nédvrhy doporuceni pro vyuziti odvetvi.



1 Teoreticka ¢ast

Tato cast bude rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni znich bude tGvod do teorie
marketingu, kde bude definovan marketing, segmentace, zacileni a umisténi. Dalsi ¢ast
se bude veénovat marketingovému mixu a jeho zakladnim ctyfem prvkim
v podkapitolach — produktu, cené, distribuci a komunikaci. Tteti cast se bude zabyvat
vysvétlenim marketingu ve sportu, sponzorovani, reklamy ve sportu, rozSifenému
marketingovému mixu o lidi a procesy a znackou. Posledni kapitola teoretické Casti se
bude tykat definice esports, marketingového potencidlu, her pro esports, platforem pro

pfenaSeni akci a vyuziti marketingu v odvétvi.

Autor Cerpd z odborné literatury, a to jak z Ceské, tak z cizojazycné. Pro zpracovani
teorie marketingu bude vyuzivat literaturu zabyvajici se marketingem a pro zpracovani
sekei tykajicich se marketingu v hernim primyslu a esports piedev§sim odborné ¢lanky a

studie z Casopistl.

1.1 Uvod do teorie marketingu

Soucasti kazdého marketingového rozhodnuti a marketingové uvahy by mél byt
zakaznik. Lze tedy fici, Ze je marketing skupina Cinnosti, které maji za cil pfedvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika. Mezi jedny z dalSich cili firmy také

patii realizace zisku (Zamazalova, 2010).

Kotler a Armstrong (2018) tvrdi, Ze dneSni marketing je potfeba chapat ve smyslu
uspokojovani potieb zakaznika. Pokud obchodnik zapojuje zékaznika efektivné, rozumi
jeho pottebam, vyviji produkty poskytujici vysokou zakaznickou hodnotu a nacetiuje,

distribuuje a propaguje je dobfe, tak se takové produkty snadno prodaji.

Toto pojeti se shoduje s pojetim od Dédkové a Honzdkové (2012), které ve své
publikaci povazuji marketing za proces, ve kterém je nutné urcit potieby a pozadavky

zakazniktli a poté oboje uspokojit.

Ve vSech definicich se vyskytuje slovo potfeba. Potfeby je mozné popsat jako pocity
nedostatku nebo véci, které musime mit k ziti uspokojivého zivota (Cambridge

University Press, 2020).



Jako produkt v marketingu muaze byt dle Kotlera a Kellera (2016) zbozi, sluzby, akce,

zazitky, lidé, mista nebo napady.

Ve firmach je popularni vyuziti cileného marketingu, coz znamena vyroba produkti pro
konkrétni trzni segment. Lépe se segment oslovuje a podle néj se vybiraji 1 distribu¢ni
sité. Cileny marketing ma tfi zdkladni faze — segmentace trhu, trzni zacileni, trzni
umisténi (Svétlik, 2018). S timto ¢lenénim souhlasi Bartosova a Krajnikova (2011) i
Kotler a Keller (2016). Cileny marketing tedy bere v ivahu rozdily mezi zékazniky a
mezi jejich potiebami. Zakladem je zde segmentace trhu, coz je proces poznani
segmentl objevujicich se na trhu. Zjist'uji se vlastnosti téchto segmentti a dale se rozviji
do marketingové zamétené podoby. Pokud se firma specializuje na jeden segment,
jednd se o koncentrovany marketing, ale mize zde dojit k problému naptiiklad se
Spatnym vybérem segmentu. Na druhou stranu diferencovany marketing obsluhuje
vSechny dulezité segmenty na trhu a kazdému z nich vénuje samostatny marketingovy

mix. Rozklada se zde riziko za cenu naro¢ného pfistupu (Zamazalova, 2010).

1.1.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu si klade za cil rozdéleni a pfizpisobeni marketingovych aktivit riznym
segmentim takovym zplsobem, aby dochazelo k co moZzna nejlepSi obsluze téchto

skupin (BartoSova & Krajnikova, 2011).

Trh se sklddd z mnoha riznych spottebitelli, potieb a produktl. Obchodnik musi
rozhodnout, které segmenty nabizeji nejvice pfilezitosti. Spotiebitelé mohou byt
rozdéleni a obsluhovéni na zékladé geografickych, demografickych, psychografickych
nebo behavioralnich faktorti (Kotler & Armstrong, 2018).

Trzni segment se skldda ze spotiebitelti, ktefi reaguji podobnym zplsobem na dané
marketingové aktivity, uvadi Kotler a Armstrong (2018). To znamena, Ze jsou vnitin¢
homogenni, ale segmenty jsou mezi sebou co nejvice heterogenni. Homogennosti se da
porozumét jako podobnosti v chovani nebo preferencich. Naopak heterogennost

odlisuje skupiny zédkaznikii od sebe v co nejvice aspektech (Svétlik, 2018).

Segmenty se vyznacuji tim, ze zdkaznici uvnitt jednoho segmentu si jsou co nejvice
podobni, co se tyce jejich kupniho chovani na konkrétnim trhu. Naopak segmenty se od

sebe 1181 tim, ze jejich kupni chovéani je zcela odlisSné. Segmenty mtizou byt velmi Siroké



(masové) a lze zvazit jejich rozdéleni do dalSich segmenti. Dulezité je, ze segmenty
nezistavaji stejné, ale meéni se jejich charakteristiky nebo i1 rozméry (Zamazalova,

2010).

1.1.2 Trzni zacileni

Firma se musi rozhodnout na kolik a na které segmenty zacili. Obchodnici zvySuji pocet
proménnych ve snaze identifikovat mensi a 1épe definované cilové skupiny (Kotler &

Keller, 2016).

Dle Svétlika (2018) se mizou firmy zaméfit na jeden nebo na vice segmenti, existuji
tedy dva zpusoby pojeti. Pokud se firma rozhodne pro zaméfeni na vice segmentt, je
potieba zajistit jiny marketingovy mix pro kazdy segment i za predpokladu, Ze nabizeny

vyrobek bude naprosto stejny.

Po vyhodnoceni je potieba zvolit mezi trzn¢ nediferencovanym marketingem a cilenym
marketingem. Prvni pfistup se vyuzije v pfipadé, jsou-li odlisnosti mezi zdkazniky na
konkrétnim trhu nedutlezit¢ nebo se neprojevuji. Poté je vybirdno mezi masovym
marketingem, kdy se vyuzitim jednoho marketingového mixu nabizi jeden produkt,
nebo se vyuZziva vyrobkové diferencovaného marketingu, kdy je nabizeno nékolik
riznych variant produktli jednim a tim samym zptisobem. Z tohoto zplsobu je mozné
ptejit k cilenému marketingu, oslovi-li jedna zmoZnosti hodné néjakou skupinu

(Zamazalova, 2010).

Kotler a Armstrong (2018) uvadi, Ze pokud chce firma zamifit na Sirokou Skalu
zdkaznikli, sahne k nediferencovanému marketingu a pokud naopak chce spise
specifickou skupinu, pouZije micromarketing, ktery se zaméfuje na potieby

individudlnich jedincii nebo mistnich zakazniki.

1.1.3 TrZni umisténi

Posledni fazi je rozhodnuti, jak firma ziskd zdkazniky pro svilij produkt a umisténi
vyrobku. Umisténi produktu lze vysvétlit jako vztah vniméni znacky, produktu nebo

firmy s konkurenci v hlavach zakaznika (Svétlik, 2018).

Podobné¢ umisténi popisuji Kotler a Keller (2016) a dodavaji, Ze cilem je umistit znacku

do mysli spotfebitelt k maximalizaci zisku firmy. Déle je v publikaci zminéno, Ze dobré
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umisténi je jednou nohou v pfitomnosti a druhou v budoucnosti a je dualezité najit

rovnovahu mezi tim, co znacka nyni je a co miize byt.
Positioning mé obsahovat Ctyti nasledujici body dle BartoSova a Krajnikova (2011):

e Jadro identity znaCky — k rozliSeni znacky od ostatnich a osloveni zvolené¢ho
segmentu

e Urceni hlavni a vedlejsi cilové skupiny

e Komunikacni cile — posileni znacky nebo zména znacky

e V Cem ma znacka pred¢it konkurencni znacky a v ¢em ma byt stejna

Svétlik (2018) uvadi mezi zplsoby tvorby image vlastnosti produktu, na to navazujici
uzitek ziskany nakupem produktu, cenu a kvalitu. Casto mezi sebou tyto zpiisoby
souviseji.

Zakaznici jsou piehlceni informacemi o produktech a sluzbach. Nemohou znovu
hodnotit produkty pii kazdém nakupu. K zjednoduseni tohoto procesu si zdkaznici fadi
produkty, sluzby a firmy do kategorii a néjakym zplsobem si je umistuji ve svych
myslich. Umisténi produktu je tedy komplexni shrnuti postiehli, dojmil a pocitl, které

zakaznici maji v porovnani s konkuren¢nimi produkty (Kotler & Armstrong, 2018).

1.2 Marketingovy mix

Do zédkladniho marketingového mixu ,4P“ patti Product (produkt), Price (cena),
Placement (distribuce) a Promotion (komunikace). Mix je mozné dale rozsitit naptiklad
o People (lid¢), Packaging (balicky), Partnership (spoluprace), Process (procesy) nebo

Physical environment (fyzické prostiedi) (Zamazalova, 2010).

S rozdelenim marketingového mixu dle 4P se shoduje také Kotler a Keller (2016) a dale
vybiraji dal$i 4P moderniho marketingu a to People (lidé), Processes (procesy),

Programs (aktivity zaméfené na spotiebitele) a Performance (vykon).

1.2.1 Produkt

Produkt je v marketingu pojem oznacujici prostfedek k uspokojeni potieb a piani
zdkaznika. Nejednd se pouze o hmotny statek a obsahuje tedy i myslenky nebo sluzby

(Svétlik, 2018).
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Produkt je cokoliv, co je mozné nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, pouzivani
nebo spotfebé a muze uspokojit potfeby nebo prani spotiebitele. Produkt se kromé
hmotnych statkii, myslenek a sluzeb jesté¢ miize skladat z akci, lidi, mist, organizaci,
zazitki nebo zné¢jaké kombinace uvedeného (Kotler & Armstrong, Principles of

Marketing, 2018).

Jadro je vlastné hlavni funkce produktu. Dals§i vrstvé se fikd vnimatelny nebo
zhmotnény produkt a posledni vrstva je rozsiteny produkt tvoieny sluzbami. K dobrému
marketingu je potieba dobry produkt. Bez n¢j se dobry marketing délat neda a je tedy
v kazdém pripad¢ zakladnim prvkem marketingového mixu. Produkt do urcité miry

komunikuje s celou vetejnosti za pomoci znacky, vzhledu a obalu (Zamazalova, 2010).

1.2.2 Cena

Jedna se o jedno z rozhodujicich kritérii vyrobku a o zékladni slozku v ramci podniku.
Od ostatnich ¢asti marketingového mixu se nejvice lisi tim, Ze se jedna o jediny nastroj
pfindSejici vynosy a ne naklady. Lze ji ménit mnohem snadnéji neZz ostatni Casti
marketingového mixu. Mlze rozhodnout o tom, zda zdkaznik produkt koupi nebo ne.

Zaroven oznacuje hodnotu produktu (Kozel & Sasinkova, 2018).

Cena, kterou firma za produkt stanovi se nachazi nékde mezi pfili§ nizkou na to, aby
vyprodukovala zisk a pfili§ vysokou na to, aby vyprodukovala poptavku po produktu.
Nejvyssi strop udava vnimani zdkaznikd ohledn€ hodnoty produktu. Pokud zdkaznik

cvwr

udavaji ndklady na vyrobu produktu (Kotler & Armstrong, 2018).

Metod stanoveni ceny existuje n¢kolik. Jednou z nich je ndkladové orientovand metoda,
kde princip spociva v tom, Ze firma zjisti ndklady tykajici se vyroby produktu a poté
k tomu pfipocitd miru zisku, jakou si pieje. Nejjednodussi metodou je pravdépodobné
urceni ceny podle konkurence. Firma takovou strategii vyuzije v piipad¢€, ze si chce
udrzet svlj trzni podil. Pokud se ale jedna o odliSny vyrobek, lze nastavit cenu
v zé&vislosti na hodnoté, kterou vnima zékaznik. Je potfeba vzit se do role zdkaznika a

porozumét jeho chapani (Svétlik, 2018).

Dale je mozné urcit cenu podle poptavky. Firma odhaduje objem prodeje pti riznych

cenach. Vyuziva se zde cenova elasticita, kterd méfi zavislosti poptdvky na zménach
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cen. Pokud v pfipad¢ zmény cen dojde k malé¢ zméné poptavky, poptavka je neelasticka
a pokud se naopak zméni hodné, je elastickd. Citlivost zdkazniku na ceny neni pfili$
vysoka u jedine¢nych nebo prestiznich a kvalitnich produktii (BartoSova & Krajnikova,

2011).

1.2.3 Distribuce

Distribuce je c¢ast marketingového mixu, kterd se vénuje dodavce produktl od
prodavajiciho ke koncovym zakaznikim. Jejim hlavnim ukolem je dostat produkt
z mista, kde vznikl, co mozna nejblize k zdkaznikovi. Jak toho lze dosdhnout zalezi také
na produktu, ktery firma vyrabi, cen¢ produktu, a hlavné na zdkaznikovi a jeho
pottebach, ale i jeho vniméni zpisobu doruceni. Distribuce je soucasti finalizace

produktu a rozsifovani informaci (Zamazalova, 2010).

Zabyva se procesem dodani produktu ke spravnému zékaznikovi, ve spravném stavu,
mnozstvi a Case a na spravné misto. Jedna se o aktivity soustfed’ujici se na spravné
zvoleni kanald prodeje a premistovani produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi

(Kozel & Sasinkova, 2018).

Kotler a Armstrong (2018) uvadi, ze je dulezité budovat vztahy nejen se zakazniky, ale
také s klicovymi dodavateli a prodejci. Pouze par vyrobcii prodava své produkty piimo
koncovym zakaznikiim. Misto toho vétSina z nich vyuziva zprostiedkovatele. SnaZi se
vytvofit distribuéni kanaly — nezavislé organizace, které pomahaji zptistupnit produkt

nebo sluzbu spotiebiteltim.

V distribu¢nich kanalech je plynuly tok produktti, vlastnickych prav, informaci a plateb
za produkty. Prostfednici a zprosttedkovatelé také méni vyrobni sortiment na obchodni
sortiment. To znamend, Ze méni Gzky sortiment na Siroky v menSim mnozstvi (Svétlik,

2018).

Zprostiedkovatelé funguji za ucelem usnadnéni nakupu. Jejich odménou je potom urcita

provize z prodejni ceny (BartoSova & Krajnikova, 2011).

Prostfednik se oproti zprosttedkovateli stdva majitelem produktu (Svétlik, 2018).
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1.2.4 Komunikace

BartoSova a Krajnikova (2011) popisuji komunikaci jako nastroj, ktery se sklada
z n¢kolika dalSich néstrojii, kam patii reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti
(PR), osobni prodej a pfimy marketing a je mozné je i kombinovat. Stejné dil¢i Casti

komunikace uvadi Dédkova a Honzakova (2012) a Kotler a Armstrong (2018).

Pod pojmem komunikace rozumime vyménu informaci, které proudi obéma smeéry a
cilem této vymeény je zmenseni nejistoty pro ob¢ strany. Komunikace mtizeme tiidit na
interni a externi. Interni komunikace se tykd zaméstnanct a komunikujeme vizi firmy,
firemni hodnoty, zménu loga a dalsi interni zalezitosti. Externi komunikace ma za ucel
oslovit a ovlivnit cilové skupiny mimo firmu. Jednd se hlavné o soucasné a

potenciondlni zékazniky (Zamazalova, 2010).

Firmy musi komunikovat se stavajicimi a potencidlnimi zainteresovanymi stranami a
Sirokou vetejnosti. Pro vétsinu obchodnikl tedy nastava otazka, co fikat, jak a kdy to
tfikat, komu a jak casto. Spottebitelé se mohou obratit na stovky televiznich kanald,
magazin a novin, miliony internetovych stranek a aktivné rozhoduji, jak chté&ji

komunikaci pfijimat (Kotler & Keller, 2016).
1.2.4.1 Reklama

Reklama je jakékoliv forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo
sluZzeb skrz tiSt€éna media (noviny nebo Casopisy), vysilaci media (rddio nebo televize),
sitova media (telefon), elektronicka media (audionahravky, videonahravky, DVD nebo

CD, webova stranka) a vystavovaci media (billboardy, plakaty) (Kotler & Keller, 2016).

Hlavnim ukolem je informovat co mozna nejvice zdkaznikli a mit timto zpsobem vliv
na kupni chovani. Reklama oslovuje tedy Siroky okruh obyvatelstva. Firma reklamu
vyuZzije pro komunikace omezeného mnozstvi informaci vysokému poctu lidi a hodi se
pro vytvofeni povédomi o existenci produktu, upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu

(Svétlik, 2018).

Kotler a Armstrong (2018) mezi druhy reklamy fadi informacni, pfesvédCovaci a
pfipominaci. Informac¢ni reklama klade za cil komunikaci hodnoty, vytvafeni image
firmy, vysvétleni funkci produktu, informovani o zméné ceny nebo popsani dostupnych

sluzeb a podpory. PresvédCovaci reklama ma za kol zménu vniméni produktové
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hodnoty zdkaznikem, vytvafeni preference znacky, presvédcovani o okamzité koupi
produktu nebo vytvareni komunity kolem znacky. Pfipominaci reklama udrzuje vztah se
zakaznikem, pfipomina zdkaznikim dostupnd mista k ziskani produktu a také

nevymizeni z mysli zakaznika mimo sezonu.
1.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje stimulaci prodeje produkti za pomoci dal§i pfidané
hodnoty po omezené ¢asové obdobi. Dalsi pfidanou hodnotu Ize dosahnout napiiklad
pomoci déarkii nebo produktu navic. To vede zékaznika zjiStovani dalSich informaci o
produktu nebo navstévé obchodu nebo néjaké jiné zadouci ¢innosti. Pfinasi rychly efekt
a Casto dokaze Iépe plnit celou fadu komunikac¢nich cilli nez ostatni Casti

komunika¢niho mixu (Svétlik, 2018).

Ve své publikaci BartoSova a Krajnikova (2011) uvadi, Zze hlavni vyuZzivané ndstroje
jsou vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie, reklamni darky, ochutnavky,

soutéze nebo vérnostni programy.
1.2.4.3 Vztahy s verejnosti (PR)

Tento pojem vyjadiuje budovani a udrZzovani vztahli firmy s vetfejnosti. Cilem je
zajisténi ptiznivych podminek pro splnéni cili firmy. Ani ty nejlepSi firmy nemohou

ignorovat vetfejnost (Dédkova & Honzakova, 2012).

Kotler a Keller (2016) definuji PR jako sadu nékolika rtiznych programt ke zlepSeni
nebo ochrané¢ image firmy nebo jejich jednotlivych produktl. VétSina firem ma
samostatné odd¢leni, které sleduje chovani vetejnych celkid a komunikuje za cilem

zvySeni pfizné.
Aktivity PR podle Svétlik (2018):

e Publicita — pfedstavovani novinek a informaci o firmé v pozitivnim svétle
e Organizovani akci — propojit pozitivni zazitky z akce s firmou
e Interni komunikace — komunikace uvnitf firmy, informovéani pracovniki,

posileni identity firmy v myslich zamé&stnancii
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e Lobovani — vypotfadani se s vladnimi zastupiteli k podpofe nebo piremozeni
legislativy a omezeni

e Sponzoring — finan¢ni podpora urcité oblasti, jedna se o oboustranny obchod, pii
kterém davajicimu na oplatku poskytuje pfijimajici hlavné podporu povédomi
existence né¢jakého produktu nebo samotné firmy

e Corporate identity — unikatni firemni styl dilezity pro pozici na trhu, celkové se
jednd o komunikaci s vefejnosti, partnery a zaméstnanci prostfednictvim

jednotného designu, jednotné firemni komunikace a firemni kultury

1.3 Marketing ve sportu

Marketing ve sportu lze definovat jako pouzivani marketingu pro vytvareni,
komunikovani, doddavani a vyménovani sportovnich zazitkl, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery nebo spole¢nost (Fetchko, Roy, & Clow, 2013).

Produkt ve sportu obsahuje napiiklad zboZzi spojené se sportem, sluzby, osoby nebo
mista. Cena je zavisla na daném produktu a da se vykalkulovat naptiklad u zboZzi nebo
sluzeb, ale u nékterych produktii se organizace ptiklani k isudku ptedstavitelt poptavky
jako naptiklad pfi pfestupu hracit do jiného tymu. V distribuci je potieba rozliSovat na
jedné stran¢ nakladani s hmotnym produktem a na druhé strané nakladani s nehmotnym
produktem. Hmotny produkt Ize dopravit do mista prodeje (napf. merchandise nebo
sportovni vybaveni). Nehmotny produkt je naprosty opak, protoZe v tomto piipadé jde
zdkaznik za produktem a jednd se pfedevSim o né&jaké sportovni zazitky. O tomto
produktu si zdkaznik vyhleddvd informace nebo naptiklad recenze ostatnich
spotiebiteli, aby ziskal jistotu, Ze bude mit maximaélni uzitek (Caslavova, 2000).

Jadrem produktu je to, Ze sport je o nejistém vysledku, a to je hlavni divod, pro¢ jsou

vvvvv

a napéti (Beech & Chadwick, 2007).

V tomto odvétvi je dulezité rozliSovat marketing sportu a marketing skrz sport.
Marketing sportu se zamétfuje na aktivity tykajici se lig, tymd, akci, mist nebo
jednotlivei a také sportovnich produktii. Marketing skrz sport zahrnuje aktivity, kdy se
firmy spoji s né€jakou sportovni entitou z divodu obchodni vyhody (Fetchko, Roy, &
Clow, 2013).
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1.3.1 Reklama ve sportu

Velmi dulezitym aspektem je vybér média. Komunikace ve sportu probiha naptiklad
pomoci reklamy na dresech nebo vybaveni, rozhovort se sportovnimi osobnostmi nebo
slosovani vstupenek na sportovni udalosti. Mlize se jednat i o reklamy v televizi, kde je
dilezit¢ komunikovat kvality sportu a prezentovat naptiklad i hvézdy, které zvysuji
atraktivnost akce. Sportovni reklama muze plnit informacni 1 piesvédcovaci funkci. Lze

vyuzit predniho postaveni nebo popularity nékterych sportovet (Caslavova, 2000).

1.3.2 Sponzorovani

Sponzofi jsou partnefi, ktefi hledaji urcité vysledky na zaklad€é jejich spojeni

s vlastnictvim nékoho jiného (Fetchko, Roy, & Clow, 2013).

Cena pro sponzory ma podobu ceny reklamy, za kterou plati. Mezi nejrozsitenéjsi druhy
sponzorovani patii sponzorovani jednotlivce. Pfedevsim se jedna o vrcholové sportovce
a produkt si poté zdkaznik spojuje s kvalitou a uspéchem. Kromé platby za reklamu
dostava casto sportovec 1 materidlové dary v podobé produkt od sponzorované firmy.
Déle je mozné sponzorovat sportovni tymy. Tym je podporovan v podobé financi,
vybaveni nebo dopravu a na oplatku tym nabizi napiiklad reklamu na dresu. Pro
sponzorovani akci se dd vyuZit vstupenek, reklam o ptestavkach, transparent nebo i
tiskové konference. Je dilezité si sponzorovani neplést s darem. Pfi darovani se
neocekava zadna protihodnota a neni pfijemcem daru poskytovana. S darem se takeé

neda poéitat jako s dafiové uznatelnym nakladem (Caslavova, 2000).

V event marketingu je produkt vice spojeny se sponzorem neZ v tradi¢ni formé
sponzorti. Event marketing miZe byt efektivnéj$i a Gcinngjs$i v n€kterych odvétvich.
Spottebitelé tvrdi, Ze zivé akce jsou efektivnéjsi nez jiné propagacni a marketingoveé

kanaly v povédomi o znacce (Parshakov, Naidenova, & Barajas, 2020).
Beech a Chadwick (2007) uvadi nasledujici Ctyfi cile sponzorovani:

e Povédomi — dostat znacku do mysli cilené skupiny
e Image — pfeneseni pozitivnich hodnot osobnosti, tymu nebo akce do mysli
spottebitell

e Prodeje — zvyseni prodeji
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e Interni komunikace — dodévani pociti zaméstnancim, ze pracuji na néfem
jedinecném
Sportovni akce jsou Casto pouzivany pro propagacni ucely. Tudiz event marketing mize
byt porovnavany se sponzorovanim sportovnich akci. V pfipadé sponzorovani
sportovnich akci firmy podporuji svoje znacky a v event marketingu je velice uzké
spojeni mezi produktem a akci. Akce predstavuje bohaty zazitek, pii kterém mohou
divéci sledovat nejlepsi vykony v jejich oblibenych hrach (Parshakov, Naidenova, &

Barajas, 2020).

1.3.3 Lidé

Lidé jako c¢ast rozsifeného mixu je velice dulezita Cast predevsim pro sluzby, kde
produkt nelze odd¢lit od spotfeby. Pojem zahrnuje jak zprostfedkovatele sluzby,
personal, zdkaznika vyuzivajici sluzbu a také ostatni zdkazniky, kteti ovliviiuji prostiedi
sluzby. Dtlezitou roli hraji zaméstnanci organizace, protoze Casto je pro zdkaznika
zaméstnanec tou organizaci, kterd mu zprostiedkovava dané sluzby (napf. tenisovy

trénink s trenérem) (Beech & Chadwick, 2007).

Dle Fetchko, Roy a Clow (2013) zamé&stnanci prvni linie a jini pfispivaji ke kvalité
sluzby a vytvari zazitky. Napiiklad prodavaci vstupenek nebo specialisté na vztahy

s komunitou ¢asto jednaji bezprostiedné se zdkaznikem.

Lidé z ¢asti odrazi interni marketing a fakt, Ze zaméstnanci jsou klicovy pro uspéch
v marketingu. Marketing bude pouze tak dobry, jako lidé v organizaci. Také pro
obchodniky je dulezité vnimat spotiebitele jako lidi k lepSimu pochopenti jejich Zivotl a

ne pouze jako kupujici, ktefi stoji o produkty a sluzby (Kotler & Keller, 2016).

1.3.4 Znacka

Diky znacce neboli brandu si spotiebitelé 1épe pamatuji a spojuji produkt s firmou.
Jedna se o emoce, pocity nebo mysSlenky spottebitelit vici produktu znacky (Internet

Info, 2020).

Svétlik (2018) uvadi, Ze znacka slouzi jako identifikator produktu firmy s vyuZitim
jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich rtiznou kombinaci. Mé¢la by byt origindlni, aby

Sla jednoduse rozeznat od ostatnich. Je velice diilezita pro uspéSnost produktu.
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Znacka ma Ctyii dulezité role — identita, image, slib a vztah. Znacky pfidavaji hodnotu
pro kupujici i obchodniky skrz kazdou z téchto roli. Identita je diilezitd, protoze miize
hrat roli pfi zvySovani povédomi o znacCce. V ptipad¢ sportu se fesi vybér ndzvu tymu,
logo a barvy, protoze nejen, ze jde tymu o identitu, ale také o odliSeni znacky na
stejném trhu v ramci ligy, ve které se ucastni. Image reprezentuje myslenky a dusevni
spojeni lidi s produktem nebo sluzbou. Image jsou mySlenky na zakladé¢ minulych
zkuSenosti, existujici znalosti a znalosti ziskané z jinych zdrojii v€etné marketingové
komunikace. Znacka také zastupuje slib, diky kterému bude mit zakaznik né&jaky
prospeéch. Lidé ocenuji znacky, protoze stoji za zdmérem dodat kvalitu. Sliby se tykaji
napiiklad zaruénich lhit nebo poskytnuti néjakych sluzeb. Vztah mezi kupujicim a
prodavajicim mize byt Cist¢ obchodni, ale rozhodnuti kupujiciho nakupovat pravé od
tohoto obchodnika se cCasto fidi stejnymi kritérii vyuzivané v osobnich vztazich

(Fetchko, Roy, & Clow, 2013).

1.4 Marketing v hernim pramyslu

Videohry jsou klasifikovany jako zazitkové zbozi a nelze je tedy piesn€¢ hodnotit pred
koupi a spotiebou. Kvalita videohry mize byt posouzena podle znacky vydavatele a

spotiebitelskych hodnoceni (Parshakov, Naidenova, & Barajas, 2020).

Videohry vytvaii poutavé zazitky, které motivuji lidi hrat s ndvykovou pravidelnosti a
udrzeni usili dosahovat hernich cili béhem delsi doby (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff,

& Killian, 2015).

Vyuziti her pro propagacni Ucely muize byt sledovan jiz od 80. let u znacek jako
Budweiser nebo Marlboro. V Americe hraje hry vice nez 150 milioni lidi. Toto ¢islo
také zvysilo zdjem obchodnikd o videohry jako cestu, jak dostat produkt k zdkazniktim.
PfedevSim se jednd o mladSi obecenstvo (Marti-Pareno, Bermejo-Berros, & Aldés-

Manzano, 2017).

Propagace uvnitf her je definovana jako statické nebo dynamické umisténi produktu
(product placement), napiiklad produkt pouZzivany hlavni postavou, nebo reklama
(virtualni billboard) ve videohte. Inzerenti by méli byt motivovani k umisténi propagace
do her, které vytvari co mozna nejpoutavéjsi zazitky a do her, ke kterym se hraci casto

vraceji. Propagace uvnitf her simuluji propagaci redlného svéta (napiiklad billboardy,
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sponzoii a produkty s logy). Motivace hrace hrat by méla byt jadrem herniho designu a
angazovanost hracli v osvojeni hernich mechanik ma za vysledek delsi dobu hrani a
vyssi flow. Flow je popsano jako hluboké koncentrace, vyrovnané vyzvy a dovednosti a
pocit kontroly a uspokojeni. Flow méa dopad pfedevSim na hrani online her. Hraci
mohou byt motivovani pomoci ocenéni za uspéchy (achievments), které mohou
obsahovat ocenéni za prichod hrou, osvojeni si hernich mechanik nebo soutézeni

s ostatnimi (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Chytré telefony piekonaly osobni pocitace jako herni piistroje. K listopadu 2014 je 40
her z top 50 aplikaci na Apple store (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Hra jako sluzba vyjadiuje pojmenovani pro Sirokou skalu online her, které poskytuji
herni obsah na zdklad¢ dlouhodobého ptijmového modelu. Mezi tyto hry patii popularni
battle royale (Fortnite), online hry na bazi kazdomésicni platby (World of Warcraft) a
hry zdarma pro telefony a tablety (Clash of Clans). Hra jako sluzba ma za cil nabadat
uzivatele k utraceni malého mnozstvi pen¢z za nakup uvniti hry (tzv. mikrotransakce)
za odemknuti nebo zpfistupnéni moznosti odemknuti néjakého virtudlniho predmétu
nebo herni mény. V roce 2017 vydavatel Activision Blizzard zvetejnil pfijem ve vysi 4
miliard americkych dolarti z mikrotransakei (King, Delfabbro, Gainsbury, Dreier, &

Greer, 2019).

Ekonomicky koncept zvany entrapment znamend pocit ¢lovéka, pii kterém véfi, Ze
investoval pfili§ mnoho, aby skon¢il. Hra¢i mohou utratit zvySené mnozstvi penéz, které
ma za nasledek dalsi utrdceni ve hie. Na to je ve hrach reagovano casové omezenymi
nabidkami, které maji za cil zvySit Gtratu uZivatele. V tomto spojeni ma velka utrata za
virtualni pfedméty podobu utopenych nakladi, protoze takové transakce jsou provadény
pfes virtualni kredity nebo platebni karty. (King, Delfabbro, Gainsbury, Dreier, &
Greer, 2019).

Vsechny hry typicky sdileji Ctyfi prvky: cil, pravidla, systém zpétné vazby a
dobrovolnou ucast. Cil je smysl hry pro hrace. Pravidla jsou limity, které dovoluji
hra¢im nékteré véci délat a nékteré véci jim naopak zakazuji. Systém zpétné vazby
ukazuje, jak blizkou jsou hraci k cili. Dobrovolnd ucast znamena, Zze kazdy hrac
dobrovolné pfijiméa cile, pravidla a systém zpétné vazby (Siemens, Smith, Fisher,

Thyroff, & Killian, 2015).
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Jasné cile jsou nutnosti pro zvysSenou vnitini motivaci a davaji tak diraz na dulezitost
zpétné vazby. Nastroje uvnitf her, které usnadiuji vizualizaci postupu jsou kritické pro
udrzeni motivace hrace. Vnitini motivace je touha délat aktivitu, ktera je zajimava a 1isi
se od vn¢jsi motivace, ktera predstavuje vykonavani ¢innosti, ktera vede k oddélenému

vystupu (naptiklad k zisku penéz) (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Postup hrou je sledovan pomoci systému zpétné vazby, diky kterém hra komunikuje
postup hrace k cili a miize byt tedy vniman jako informativni (Siemens, Smith, Fisher,

Thyroff, & Killian, 2015).

1.5 Esports

Esports je jednoduse feCeno amatérské a profesionalni hrani pocitacovych her na vysoké
urovni. Jinymi slovy se da fict, ze se jednd o hrani her formou soutézeni. Nékdy se také
oznacuje jako ,,Competitive gaming* a vyznamové to znamena v podstaté to stejné, jak

je popsano v predchozi vété (Stépanek, 2017).

Esports znamend aktivitu, kdy se spotiebitel t&§i z hrani Siroké Skéaly her za pouziti
pocitacii a internetu. Tato nova forma sportu zaznamenava velky rist a svoji popularitou
ohrozuje tradi¢ni sporty. Nejveétsi vyhodou je, Ze si ho mohou lidé uzit z jakéhokoliv
mista, kdykoliv a s kymkoliv na svété, protoZe nejsou omezeni casem ani mistem diky

internetu (Chulhwan, 2019).

Sport znamena vSechny formy fyzické aktivity, které¢ skrz ptilezitostnou nebo
organizovanou ucast, cili na zlepSovani fyzické vydrze a psychického zdravi, vytvareni
spolecenskych vztahii nebo ziskani vysledkl v soutézi na vSech trovnich (Hallman &

Giel, 2017).

Esports se primarné hraje z davodu zlepSeni schopnosti spotiebitelil v pouzivani
digitalnich technologii a jako zplsob soutéZeni. Podle toho musi hra pro esports
disponovat porovnavacimi métitky, kterd je mozna vyuzit k posouzeni vykonti hraci ve
hte. Tato méfitka se Casto 1i$i podle her. Naptiklad v jedné hie musi hraci porazit svého
protihrace a v jiné je vitéz vybran podle nejvyssiho skore. Pravidla a formy soutézi jsou
Casto pojeny s externimi orgadny a komunitami hracu esports, ktefi se staraji o stalost

fizeni napfic esports (Seo, 2013).
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Mezi vyhody esports patfi vytvareni spolecenského kapitalu v redlném svété skrz
spolecensky kapital ve virtudlnim svété naptiklad diky interakci v tymu (Hallman &

Giel, 2017).

Esports je nemysliteln¢ spojen s technologiemi. Na technologii je toto odvétvi velmi
zavislé a s tim je také spojeno ptipojeni k internetu. Trend esports roste po celé planeté
hlavné diky streamovani pfes internetové servery jako je Twitch nebo YouTube. Diky
témto sluzbam mohou amatérsti hraci sdilet svoje zabéry ze hry, to stejné mohou délat i
profesionalni hraci nebo organizatofi eventli nebo turnaju, ktefi tak pfinasi pienosy
z akci zcela zdarma. Vsichni hraci jsou propojeni diky infrastruktuie serverti, socidlnich
siti a hernich klientd. Diky tomu jsou hraci propojeni a mohou mezi sebou komunikovat

skrz virtualni realitu (Stépanek, 2017).

V esports se také vytvari specializovany jazyk, ktery profesiondlni hraci sami vyviji a
pouzivaji pti svych socidlnich interakcich. Konkrétn¢ zde jsou piiklady jako ,,APM®,
»all-random-all-mid“ nebo ,,one trick pony®“. Né&které ndzvy se pouzivaji v kontextu
pouze nékterych her, ale nckteré maji obecny vyznam pouzitelny napii¢ odvétvim.
Naptiklad termin APM znamend primérny pocet akci za minutu (actions per minute),
které jeden hra¢ zvladne provést ve hie. Pti pouziti tohoto terminu je poukazovéano na
dovednosti hrace, kde plati pravidlo, Ze ¢im vyssi toto Cislo je, tim ma hrac lepsi a

vytiiben€j$i dovednosti (Seo, 2016).

Stupen spolecenského propojeni, které hraci vnimaji v hrach pro vice hracl pozitivné
ovlivituje zazitek z hrani a zvySuje Cas straveny hranim. DalSim faktorem, ktery ovlivni
vztah mezi hraci, je spolecny cil. Konkrétni psychologicky pfijatelné cile jsou nezbytné
pro pozitivni zazitek nebo zdbavu béhem aktivity a kladné tak ovliviluji vnitini
motivaci. Aby byl hra¢ smyslupln€ angaZovan a motivovan b&hem hrani, je zapotiebi
mit cile, vyzyvavé tikoly, jasné a piesvéd¢ivé normy, ochranu proti selhani, potvrzeni,
novotu, moznost volby, vérohodnost a propojeni s ostatnimi. Propojenost s ostatnimi
byla prokazana jako dulezitd soucast motivace a herni zabavy a socidlni kontext

opravdu hrac¢e motivuje (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Potencialni esports federace a jejich clenské organizace by mohly ziskat spoustu
ekonomickych benefitii, pokud by byl esports oficidln¢ akceptovan jako sport. Esport

vyrostl v dilezité odvétvi: divacké akce, které jsou Casto vyprodany, jsou potradany a
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akce jsou také sponzorovany, coz indikuje ekonomickou dimenzi. Esports fascinuje
predev§im mladé lidi. Esports piedstavuje jednu z moznosti, jak se dostat k mladezi a
propojit je s virtudlnimi sportovnimi aktivitami, které mohou mit za nasledek riist zajmu

o sport jako takovy (Hallman & Giel, 2017).

1.5.1 Marketingovy potencial odvétvi

Na zaklad¢ potencidlu by manazeii a obchodnici méli zvazit sviij piistup k esports,
hlavné kviili unikdtnimu zasazeni a nezapomenutelnym zazitkim. Takové zazitky by

mély byt posilnény k zvyseni loajality (Hallman & Giel, 2017).

Esport turnaje dovoluji potencidlnim spotiebitelim ohodnotit hru nachazejici se
v nejlepSim zasazeni a zvysit loajalitu zdkaznik. Jsou dva druhy esport turnajti. Turnaje
pfed publikem. Turnaj mize byt soucasti nc¢které vétsi akce, napiiklad Dreamhack.
Organizovani turnaje vyzaduje hodné financnich prostfedkti. Prize pool pro
nejpopularngj$i hry dosahuje miliony dolarGi kazdy rok. Samotni vyvojaii pfidavaji
vyherni ¢astky do prize poolu, ale firmy prodavajici pocitacovy hardware, energetické
napoje nebo software se Casto zapoji ve forme sponzoringu. Firmy musi vnimat turnaj
jako investici, protoZze akce jako takova nemusi pfinést zisk. VétSina ucastnikl je jiz
spotiebiteli podobného produktu. Herni vyvojafi vyuZivaji pfilezitosti k prezentaci

novych funkci (Parshakov, Naidenova, & Barajas, 2020).

AngaZovanost v esports muze také zahybat s emocemi, coz ma za nasledek tvorbu
postoje k esports a pozitivni postoj k esports vede k vyssi spotfebé (Hallman & Giel,
2017).

V roce 2018 sledovalo esports akce 395 miliont lidi po celém svété. Pfitom rok 2013
zaznamenal 171 miliont divakd. Jedna se tedy o rust 224 milionti divakti béhem péti let,
coz je v pruméru zvysSeni o témet 45 miliond. Ocekava se, Ze pocet sledujicich v dalSich

letech jesté poroste (Green Man Gaming, 2020).

Pii pohledu na celkové vyhry v soutéZich za rok 2019 jasné dominuje hra Fortnite
s vyplacenymi 64,4 miliony dolari ve vyhrach. Zhruba o 20 milioni dolard méné

ziskali vitézové v turnajich hry DOTA2. Bronzovou pfi¢ku obsadila hra Counter-Strike:
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Global Offensive od stejnych vyvojara jako pochazi DOTA2. Nejlepsi desitku pak

uzavird Rainbow Six Siege se 4,1 miliony dolara (Hitt, 2019).

Ne¢kolik zndmych osobnosti si zaCina postupné uvédomovat potencial esports. 10. 4.
2019 oznémil Overwatch tym Toronto Defiants na svém twitteru pfipojeni zpévaka The
Weeknd jako investora a ambasadora. V Cesku naptiklad navézaly fotbalové tymy
spolupréci s hernimi organizacemi a jejich FIFA sekci, kde hraci plisobi ve jménu
fotbalového tymu, a nikoliv pod jménem herni organizace (Malina, 2019). Ceska
esportova organizace Entropiq v ¢ervnu 2020 ozndmila vitéze fotbalové ligy mistra
Vladimira Smicera jako svého ambasadora. Sam Smicer dodava, Ze esports &ekaji velmi

uspesné zitiky a sam pry profesionalni hrani sleduje jiz delsi dobu (Sojka, 2020).

Portal Marketing & Media (2020) ve svém ¢lanku uvadi, Ze diky koronavirové krizi
dostava esports velky prostor na rist. Vzhledem k pieruSeni fotbalovych a hokejovych
sez6n nejen u nds byly kompenzovany do urcité miry souboji ve virtudlnich
simulatorech téchto her. Bylo mozné sledovat utkani zndmych hract zdarma na
vysilacich platformach YouTube nebo Twitch. Autor ¢lanku dale uvadi, Ze mistrovstvi
svéta v League of Legends sledovalo v jeden moment 4 miliony lidi a findle amerického

fotbalu Super Bowl 3,4 milionu lidi.

Dle vyzkumu Omnicon Media Group a Czech News Center se vzorkem 1200
respondentli se odhaduje, ze az 60% populace ve véku 15-50 let se v n¢jaké formé
vénuje hrani her. Dale je moZné rozdélit tuto skupinu do 4 kategorii. Prvni kategorii
tvoii esportové jadro, kde hraci patii mezi profesiondly nebo amatéry a vénuji se jak
hrani, tak sledovani esportovych eventii. Dalsi skupinou jsou sledujici hraci, ktefi hraji
rizné druhy her a sleduji hrani. Jedna se o podobné velkou skupinu jako esportové
jadro. Tteti skupinou jsou tradini hraci. Ti se zajimaji primarné o hry pro jednoho
hra¢e a hrani nesleduji. Pravdépodobné se do této skupiny zafazuje nejvice lidi.
Posledni a nejmens$i skupinou jsou rekreacni hraci, ktera se soustfedi predevS§im na
mobilni hry a vétSinu tvoii Zeny (MediaGuru, 2020).

Déti a mladistvi nejsou ale jedini, kteti hraji hry. Jak se zvySuje popularita videoher,
zvySuje se 1 vyuzivani her jako nastroj komunikace v marketingu. Umisténim znacek a

produktii ve hrach chtéji obchodnici ovlivnit vystupy véetné zapamatovani si znacky,

poznani znacky, vyber znaCky nebo zamér pii koupi. Dillezitou vyhodou her je fakt, ze
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hra¢i mohou stravit hodiny, mésice nebo i roky hranim jejich oblibené¢ videohry. Hraci
jsou tak vystaveni znacce déle v porovnani s ostatnimi médii jako je televize nebo
Casopisy. V online videohrach mohou obchodnici také sledovat interakce spotiebitele
k ziskani znalosti o chovani spotiebitele (Marti-Pareno, Bermejo-Berros, & Aldés-

Manzano, 2017).

Zhruba 5 milioni Americani travi 40 nebo vice hodin tydné hranim her. Vysokoskolsti
studenti stravi ve Skole zhruba stejnou dobu jako hranim her. 60% Americanli jsou
hradi. Hradi také dosahli pohlavni a generaéni rovnosti. Zeny nyni tvoii 50% a co se
tyce nakupti ve hrach, tak 40% kupujicich je ve véku 36 let a vice a jeden ze ¢ty hraci

je star$i 50ti let (Siemens, Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Nekteti divaci sleduji hru ptilezitostné a nékteti naopak dokonce jezdi fandit na turnaje.
Hlavnimi zainteresovanymi osobami (stakeholders) jsou samoziejm¢ hraci, ale také

komentatofi a jini divaci (Hallman & Giel, 2017).

Dutlezitymi motivatory v esports jsou ziskavani znalosti, eskapismus, socialni interakce,
sdileni emociondlnich propojeni a soutézivd atmosféra. Pii sledovani se jedna

pfedevsim o socidlni interakce, uceni se a zabavu (Sjoblom & Hamari, 2016).

Motivace hraci v esports lezi v soutézivosti, vyzve a také utéku (escapism). Pro
profesionalni hrace je esport nejen zadbavou a hranim her, ale také moznosti uspokojit
jiné potieby vytvareni vztahl se spoluhraci a dosahovani zivotnich cilii. Profesionalni
hra¢i méli zajem o sdileni jejich vasné a zvySeni atraktivity pro Sir§i publikum, coZ je
dilezité pro sponzory a organizatory, protoZe to zvySuje finan¢ni hodnotu esports

(Hallman & Giel, 2017).

Obchodnici maji moznost vyuzit product placement ve hrach nebo si zakoupit prava na

nazev turnaje a stat se sponzory. (Hallman & Giel, 2017)

Do esports pronikla také automobilka BMW, ktera zacala od dubna sponzorovat velké
tymy jako korejské T1, ¢inské FunPlus Phoenix nebo evropské G2 Esports a americké
Cloud9. Séf globalniho marketingu BMW uvedl, e hlavnim diivodem k osloveni byla
ucast téchto tyml v League of Legends, protoze se jednd o elitni tymy svych regiont.
K partnerstvi se také vyjadrfil jeden ze zakladatelt a feditel G2 Esports tymu Carlos
Rodriguez, zndmy pod piezdivkou ocelote a fekl mimo jiné, Ze vzhledem k partnerstvi

BMW s dal$imi tymy se t&€$i na tvorbu obsahu kolem rivalstvi (Sojka, 2020).
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Tymy FC Schalke 04 a VfL Wolfsburg maji vlastni esports tym. Némecky sportovni
Casopis kicker mé stranku specificky pro esports. Sportl méa na své strance esports
¢lanky vedle basketbalu nebo ledniho hokeje a také vysila na svém televiznim kanale

esports akce zivé (Hallman & Giel, 2017).

Schopnost her intenzivné a dlouho udrzet spotiebitele vytvotilo z herniho pramyslu
dalezitou doménu pro obchodniky. Obchodnici doufaji, Ze vysokd uroven motivace a
skvély prozitek z hrani bude mit za nasledek vice straveného Casu u hry, ktery zvysuje
pozornost a pamét a mize mit pozitivni dopad na znacky tykajici se her (Siemens,

Smith, Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Product placement v kiné a v televizi je jak vizualni, tak zvukovy. Vizualni obrazovky
mohou byt manipulovany a mohou tak ovlivnit vnimani znacky a obezndmenost se
znackou u spotiebitele. Obchodnici maji moZnost manipulovat s designovymi atributy
jako je velikost, animace nebo barvy k upoutani pozornosti spotiebitele. Obeznamenost
se znackou vede k rychlejSimu rozpoznani (recognition) znacky. Znacky, se kterymi je
spotiebitel obezndmen si snadnéji a rychleji vybavi nez ty ostatni. V hrach 1épe funguji
animovana loga nez staticka loga. Hrac¢i product placement vnimaji jako druhotnou
zalezitost. Znacky, se kterymi neni spotiebitel obeznameny pii pouziti product
placementu vyZaduji delSi vystaveni k dosaZeni stejné tUrovné vybavovani si a
rozpoznani znacky nez znacky, se kterymi je spotiebitel jiz obezndmen (Marti-Pareno,
Bermejo-Berros, & Aldds-Manzano, 2017).

Videohry se stavaji velmi spolecenské, kde hraci spolupracuji nebo soutézi proti sob¢.
Témet 80% hrach hraje s jinymi hraci alespon jednu hodinu tydné (Siemens, Smith,
Fisher, Thyroff, & Killian, 2015).

Esports akce se pouzivaji pfedevSim pro propagaci hry z pohledu vyvojare. Specificka
vlastnost téchto akei spociva v tom, Ze je 1ze jednoduse vysilat pfes internet. Optimalni

strategii pro firmy je organizovat akce v rtiznych regionech, protoze to napomaha

k propagaci produktu ve vSech regionech. (Parshakov, Naidenova, & Barajas, 2020).
1.5.1.1 Distribuce pienosi

Streamovani neni jen jedna z dal§ich forem zabavy podobna online videim, ale pro

mnohé je to vice nez video jako médium, hlavné diky vysoké interakci. Streamovani
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nabizi unikétni vztah mezi tviircem a spotiebitelem (divakem) (Sjoblom & Hamari,

2016).

Zivé streamovani je interaktivni forma multimedialni zabavy na internetu. Tato forma
zabavy se stala tak popularni, ze v nékterych ptipadech je Cislo sledujicich vétsi nez
pocet lidi hrajici pocitacové hry. Streamovéani nabizi mezilidské interakce v realném

Case mezi streamerm a divaky (Hilvert-Bruce, Neill, Sjoblom, & Hamari, 2018).

Sila propagace a prodejti je zaloZzena na sledovani a spotiebitelich. Pocet divaka zacal
exponencialné rust s prvnim televiznim vysilanim MLG v roce 2003 v USA, s prvnimi
komentovanymi hernimi prichody, které byly vysoce zpopularizovany diky $védskému
Youtuberovi s ptezdivkou PewDiePie. Youtube ma denné nékolik desitek miliont
navstévnikil. Tato platforma se ale nezaméfuje pouze na esports, nybrz na vSechen
mozny druh obsahu. Odvétvi esports slouZi jako propagace akci nebo her a také jako
archiv téch nejlepsich zazitkd z minulosti. Na druhé strané platforma Twitch spadajici
pod Amazon je jakymsi jadrem esports. Jednd se o hlavni streamovaci webovou
stranku, kterd je predevSim urcena pro Zivé prenosy z hrani. Web navstévuje denné také
nckolik desitek milionli uzivatelli a ti sleduji své oblibené osobnosti pii hrani her.
Divéaci maji moZnost osobnost podpofit darovanim penéz (tzv. donate) nebo si
odemknout specialni emotikony osobnosti pomoci tzv. subscribe funkce s cenou od 5
dolari Platforma také zprosttedkovava online pienosy z vétSiny turnaji nebo lig na

svétd, a to zcela zdarma (Stépanek, 2017).

Twitch je nyni nejvétSi streamovaci platformou. Streamefi vysilaji herni relace,
malovani, tancovani a tak dale v redlném cCase vefejnosti. Divaci mohou sledovat a
poslouchat streamera, ale také mohou pifimo komunikovat se streamerem a reagovat na

to, co déla (Hilvert-Bruce, Neill, Sjoblom, & Hamari, 2018).

Socialni faktory jsou neskute¢né dilezitym aspektem pro divacky zazitek. To znamena
pocit, ze divak je soucasti n¢jaké komunity, a to nakonec vede 1 k odebirani

(subscription) u danych streamert. (Sjoblom & Hamari, 2016)

Mezi nejsledovangj$i hry na této streamovaci platformé patii jiz zminéné League of
Legends, které se pysni hlavné svymi uchvatnymi ceremoniemi pfi regiondlnich finale
lig League of Legends European Championship Series, League of Legends

Championship Series nebo League of Legends Champions Korea. Dale také Fortnite od
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Epic Games, Counter-Strike: Global Offensive, Grand Theft Auto V, World of Warcraft
nebo hra s historicky nejvyssi moznou vyhrou za jeden turnaj DOTA2 (Webb, 2019).

Mezitim, co nejpopularnéj$i hry zlstavaji stiedem esports, se nov¢ vychazejici hry
staraji o fluktuaci v rozdéleni divaki. Dodatecné se ukazuje, Ze popularita streamt
nasleduje Paretovo pravidlo — 10% streamert k sob¢ stahuje 95% divakt (Sjoblom &

Hamari, 2016).

Nejpopularngjsi streamy na platformé Twitch zprostiedkovavaji esport turnaje a
streamy profesionalnich hraci nabizi moznost divakiim sledovat nejlepsi ve svém oboru
a u¢it se od nich. Zivé streamy také provadéji hodnoceni produktii imysIné i netimysIng
hranim her. Streamy také nabizeji ndhledy hratelnosti a dovoluji tak potencialnimu
kupci klast otdzky nebo zadat streamera o hodnoceni (Hilvert-Bruce, Neill, Sjoblom, &

Hamari, 2018).

Existuji Ctyfi indikatory angazovanosti pro zivé streamovani. Prvnim je emoc¢ni
propojeni, coz predstavuje psychologické propojeni divaka k streamovaci platformé a
konkrétnich komunit. Dalsi je straveny ¢as sledovanim streami. S tim také souvisi tieti
indikator Cas odebirdni. Odebirdni (subscribing) zahrnuje pifimé finanéni podpofeni
kanalu streamera. Minimalni cena je 4,99 dolari za mésic. Odbératelé za odménu
dostanou odznacek vedle svého jména a mohou pouZivat emotikony streamera
k vyjadieni pociti nebo tonu hlasu. Poslednim indikatorem jsou dary (pfedevSim
v penézni podob&) pies PayPal. Dary divakovi nezpfistupniuji dal$i obsah jako je to

v piipad¢ odbért (Hilvert-Bruce, Neill, Sjoblom, & Hamari, 2018).

Nejvétsim predpokladem pro vysSi mnozstvi hodin stravenych na streamu je uvolnéni
napéti (tension release). Tento indikator také ovliviiuje pocet sledujicich streamert
(followed streamers). Uzivatelé, ktefi maji potiebu utéct a rozptylit se sleduji vyssi
mnozstvi streamll. Pokud spotiebitel hledd informace nebo chce ziskat znalosti, také
zvysuje vyuzivani této sluzby (Sjoblom & Hamari, 2016).

Spolecensky a komunitné zalozend angazovanost je spojena s vyS$Sim emocnim
propojenim, vice strdvenym Casem a vétsi financni podporou streamu. Toto plati hlavné
pro mens$i kandly. Spolecenskd angaZovanost s vétSimi a popularnéj§imi kanaly byla

mnohem mensi (Hilvert-Bruce, Neill, Sjoblom, & Hamari, 2018).
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2 Prakticka cCast

Prakticka cast se bude vénovat analyze vyuziti marketingu v esports na zakladé
marketingové teorie uvedené v teoretické Casti prace a s vyuzitim marketingového
vyzkumu a jeho vyhodnocenim. Na zdkladé této analyzy vznikne né€kolik doporuceni

pro zlepseni marketingu v esports.

Nejprve bude uvedena kratkd ukazka vyuziti marketingu a dalsi ¢ast se bude vénovat
marketingovému vyzkumu, kde budou urceny cile dotazniku a otdzky, které chtél autor
ovétit. Poté je provedeno samotné vyhodnoceni marketingového vyzkumu a potvrzeni
nebo vyvraceni tvrzeni. Autor hledal souvislost mezi jednotlivymi otdzkami. Na konci

vyhodnoceni bude shrnuti vysledkt vyzkumu.

2.1 Ukazka vyuziti marketingu

Na obrazku 1 je vidét piehled obecného fungovani esports. Bez hernich vyvojari a
vydavatelli by esports viibec neexistoval. Ty stejné spole¢nosti zprosttedkovavaji ty
nejvetsi a nejpopularnéjsi soutéze na sveéte. Mohou ale také pomoci licence dovolit
jinym organizacim pofddat turnaje nebo jiné podobné akce velkych rozmérti. Hraci
profesionalnich tymu ¢asto vysilaji svoje herni relace a je to pfirozena ¢ast jejich Zivota.
Na obrazovce je misto dostupné pro reklamu pro tymy a jejich sponzory. Tymy i

zaméstnavaji velice vlivné osobnosti (Esports Business Solutions UG, 2020).

Obrazek 1: Piehled ekosystému v esports

Simplified Overview of the Esports Ecosystem

Teams Gamaes organised in Leagues/ distribated on Platforms Fans
Tournament

FRATIC

Games Developers + Publishers Brands + Advertisers Investors
C—w—- % —
“ .. . (LU
Use esports as marketing for extended Use esports as a communication channel Want the ecosystem to grow to increase
manetisation toreach an engaged young audience their return on investment:

The Esports Observer
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Zdroj: An Introduction to the Esports Ecosystem (2020)

Na obrazku 2 zobrazeném nize je vidét grafické rozhrani zpracované v barvach daného
tymu, v tomto piipadé¢ G2 Esports. Pod kamerou ma hrd¢ meénici se reklamu tykajici se
napiiklad tymového merchandise. V horni ¢ésti obrazovky jsou sponzofi tymu — Red

Bull, MasterCard, Logitech a dalsi.

Obrazek 2: Ukazka grafického rozhrani pfi vysilani
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Zdroj: www.twitch.tv/caps, 2020

2.2 Marketingovy vyzkum

Vyzkum byl provadén prostiednictvim internetového dotazniku Google Forms. Odkaz
na elektronicky dotaznik byl umistén do hernich skupin na facebooku se zamétenim na
hry Rainbow Six Siege, League of Legends a na discord streamerl Mazarini a
CzechCloud. Tyto komunity se soustfedi jak na bézné hrani pro zabavu, tak

kompetitivni hrani soutézi. Celkem na dotaznik odpovédélo 296 respondenti.

Celkem obsahoval 17 otazek, z toho 11 uzavienych otazek, 1 otdzka se stupnici od 1 do
5 a 5 otazek, u kterych bylo mozné zvolit vice odpovédi. Dotaznik byl sestaven na
zaklad¢ diskuze mezi autorem a vedoucim prace a shroméazdeéni relevantnich informaci

tykajicich se odvétvi esports.
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Vyzkum probéhl v na pfelomu biezna a dubna 2020 v jiz zminénych komunitach na

facebooku a discordu. Dotaznik byl zaméfen na hrace her pro vice hract bez rozdilu na

pohlavi nebo véku.

Dotaznik zafind dvéma zakladnimi demografickymi otazkami a pokracuje na otazky

tykajici se tématu.

Autor chtél dotaznikem ovéftit nasledujici tvrzeni:

1.

2.2.1

Respondenti, ktefi se ucastni turnajii alesponi jednou za mésic sleduji streamy
v prumeéru vice nez respondenti, ktefi se turnaji neticastni

Vice nez 50% respondentii z vékové skupiny 16-25 let travi denné hranim vice
nez 7 hodin

Méné nez 25% respondentli se dozvida o eventech z herniho klienta

Interpretace vysledkii vyzkumu

Tabulka 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 282 95,27%

Zena 14 4,73%

Celkem 296 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ve vybérovém souboru se mnohem vice objevovali muZi. Celkem jich bylo 282 a zen

bylo 14.
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Tabulka 2: Vék respondenti

Vek Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
Méné nez 15 18 6,08%

15-25 256 86,48%

26-35 20 6,76%

36-50 0 0%

51 avice 2 0,68%

Celkem 296 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z vysledkil na otdzku ohledné veéku respondentil v tabulce 2 Ize vy¢ist, ze naprosta
vétSina respondentl se pohybovala ve véku 15-25 let, a to téméf z 90%. Skupiny ve
veéku 26-35 let a méné nez 15 let zde mély podobné zastoupeni pres 6%. Skupina 51 a
vice let se zde objevila u 0,68% respondentd a skupina 36-50 let neméla zadné

zastoupeni.

Tabulka 3: Hrajete pocitacové hry?

Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ano 296 100%
ne 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vsichni respondenti dotazniku hraji pocitacové hry, coz byla klicova otazka dulezita pro

pokrac¢ovani dotazniku.
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Obrazek 3: Graf zajmu o esports

Zajimate se néjakym zpusobem o esports?

261

35

ne ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka se tykala z4jmu o esports. 88,17% respondentii ma z4jem o esports.

Obrazek 4: Pro¢ respondenti nesleduji esports

Z jakého divodu nesledujete Esports?

7
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shromazd uyici
novinky o
Esports

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Na tuto otdzku byli odkézani respondenti, ktefi nemaji zajem o esports (na zaklad¢
predchozi otazky). Jako odpovéd’ s nejvyssi Cetnosti se objevovala, ze to respondenty

nebavi.
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Obrazek 5: Jaké hry respondenti hraji

i
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Odpovédi na otazku, které hry respondenti hraji se samoziejmé odviji predevs§im od
toho, kam byl dotaznik umistén. Nejvyssi zastoupeni mé tedy Rainbow Six Siege,
Counter-Strike: Global Offensive a League of Legends. Podle zebticku Newzoo (2020)
je Rainbow Six Siege 16. nejhranéjsi hrou béhem prosince 2020, Counter-Strike 4. a
League of Legends obsadilo 2. misto v tomto zebticku. Dalsi hry, které se nachazi

v tomto Zebfiku a zaroven v dotazniku, jsou Call of Duty na 5. mist&, Fortnite na 8.

misté, Rocket League na 9. misté a Overwatch na 15. misté.
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Obrazek 6: Pruimérna denni doba stravena hranim

Kolik hodin denné primeérné travite hranim her
pro vice hraca?

108
74
49
l ]
Daz3 4a76 7az9 10 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vice neZ polovina respondentll travi kazdy den hranim her méné nez 7 hodin. Z této
otazky je jasné, ze hry jsou zabavné a dokazou hrace vtahnout na nékolik hodin pomoci
neustalé motivace za cilem se zlepSovat nebo dokonce byt nejlepsi, systému zpétné
vazby a dalSich faktorti. Tento Cas straveny ve hfe mize znamenat dlouhodobé
vystaveni znacce umisténé v daném hernim svété a ovlivnit tak nakupni chovani

spotiebitele.
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Tabulka 4: Odpovédi vékové skupiny 16-25

Odpoved Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
0az3 60 26,2%

4az6 98 42,8%

7az9 48 20,96%

10 a vice 23 10,04%

Celkem 229 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z tabulky €. 4 je mozné vycist, Ze 31% respondentl z vékové skupiny 16-25 let. Tvrzeni

¢. 2 je vyvraceno.

Obrazek 7: Frekvence i¢asti na turnajich

Jak €asto se icastnite turnaji?

99
87
75 a1 28
Pravidelné Jednouzadva Jednou za Vyjimecné Neucastnim se

kazdy tyden tydny mesic
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otéazka ohledn¢ ucasti na turnajich jde dale do hloubky zajmu respondenti o esports.
Turnaje v dne$ni dob¢ jsou z naprosté vétSiny sponzorované a vyhra miize byt od
periferii pro cely tym az po pen¢zni vyhru nékolik stovek tisic dolari. Opét je zde Sance

pro brand exposure a ovlivnéni budouciho ndkupu spotiebitele.
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Obrazek 8: Preference hrani nebo sledovani

Preferujete spise hrani nebo sledovani ostatnich jak
hraji?

120 121

18
Hray 1 sleduji zhruba ve Radén hraji nez sleduji Radén sleduj nez hraji
stejném poméru

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka se soustiedila na rozdéleni hrani a sledovani. Nejméné respondentti
preferuje sledovani pied hranim. Z toho vyplyva, Ze spolecnosti by se méli soustredit
hlavné¢ na umisténi své znacky do herniho svéta. Témét polovina respondentti ale
odpovédéla, Ze hraji a sleduji hry zhruba ve stejném poméru, tedy spolecnosti by neméli

podcenovat potencial pfenosu turnaju.
Obrézek 9: Primérna doba stravend sledovanim
Kolik primérné hodin tydné stravite sledovanim

esports eventii nebo streamii profesionalnich
hracu/esports osobnosti?

160
14 16
[ I
Daz3 7az9 10 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tydné stravi respondenti mnohem méné ¢asu sledovanim esports akci nebo streamerti

nez stravi hranim her. KdyZ se vezme v potaz i pfedchozi otazka na preferenci hrani

pied sledovanim, tak by bylo lepsi vénovat vétSinu rozpoctu na brand exposure

umisténim znacky do herniho svéta.

Tabulka 5: Porovnani odpovédi hracli neucastnicich se turnajii a ucastnicich se alespon

jednou za mésic

Sledovani streamu
(h/)

Absolutni

(Gcastni se)

cetnost

Relativni

(Gcastni se)

cetnost

Absolutni
cetnost

(neucastni se)

Relativni
cetnost

(nencastni se)

0az3 32 43,24% 63 72,41%
4az6 30 40,54% 14 16,09%
7az9 5 6,76% 5 5,75%
10 a vice 7 9,46% 5 5,75%
Celkem 74 100% 87 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V tabulce 5 se nachazeji odpovédi na otazku respondentti, ktefi v otazce tykajici se

ucasti na turnajich odpovédéli jednou za mésic nebo jednou za dva tydny nebo

pravidelné kazdy tyden. Z té je patrné, Ze v priiméru stravi respondenti Gcastnici se

turnaje vice ¢asu sledovanim streamtl. Tvrzeni €. 1 je potvrzeno.

Obrézek 10: Ohodnoceni spectator modu ve hie

Ohodnot’te kvalitu spectator modu ve va$i hi'e jako

ve §kole.

111
67
i I "
1 2 3 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Spectator mode je specialni divacky méd, ktery se vyuziva pro pienos zapast a
zprostiedkovava tak plny divacky zazitek a casto celkovy zazitek reflektuji. Dle
odpovédi respondentt se da fici, Ze tyto mody jsou v dobrém nebo lepsim stavu.
Spolecnosti by si méli vybirat pro marketing své znacky takovou hru, ktera nabizi

zaroven 1 kvalitni spectator mode, pravé kvuli pfimému ovlivnéni divackého zéazitku.
Obrézek 11: Informace o eventech

Jak se o eventech dozvidate?

194
125
92 91
71

Jingé Nastreamu Od kamaradd Z esportového Ze socialnich Z herniho
mfluencera portalu siti klienta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka se soustiedila na ziskdvani informaci o eventech. Nejvice respondentii
odpovédélo, ze ziskavaji informace ze socialnich sitich. V tomto ptipadé 1ze z pohledu
turnajovych organizatort vyuzit placenych reklam. Naptiklad na socialni siti Facebook
se Cost-per-click (cena za jedno kliknuti) u reklamy pohybuje kolem jednoho dolaru
nebo cena za like (To se mi libi) je lehce nad jednim dolarem (Webfx, 2021). U
influencert Ize vyuzit také moznosti placené propagace, coz je mozné piedevsim u her.
Streamer dostane zaplacenou néjakou ¢astku za hrani hry od firmy, kterd ji vytvofila a
tim, Ze hru ukazuje a m4 ji moZnost také ohodnotit ovlivni ndkup né€kolika desitek nebo
u nékterych streamerti se mize jednat dokonce o desitky tisic spotiebitelii. Esportoveé
portaly nabizeji placené prostory na svych webovych strankach ve formé bannert, které

si firma miize zakoupit.

30,7% respondentt se dozvida o akcich i z herniho klienta. Tvrzeni €. 3 je tedy

Vyvraceno.

39



Obrazek 12: Nakup predméti

Kupujete si predméty ve hrach za reialné penize?

204

57

ne anao

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z vyse uvedeného grafu na obrazku je jasné, Ze naprosta vétSina respondentt si

nakupuje dodate¢ny obsah ve hrach za realné penize.
Obrazek 13: Jaké predméty respondenti nejcastéji kupuji

Jaké predméty si za realné penize kupujete

nejcastéji?
170
108
| — —
Skiny na herni Battle pass Tkony Postavy Jiné

piedméty
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka navazovala na predchozi otazku, zda respondenti nakupuji herni predméty
i za redlné penize. Nejcastéji se jedna o nakup skinl na herni pfedméty, coz jsou rizné
kosmetické zmény postav, aut nebo jinych ¢asti hry. I toto 1ze vyuzit pro propagaci
zna¢ky firmy nebo jakéhokoliv jiného brandu (streamer, youtuber, sportovni tym a

dalsi). Cena téchto hernich predmétt se 1isi hra od hry, vétSinou se pohybuje od 5 eur po
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nékolik desitek eur. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o digitalni pfedmét, neni kusove

omezen a muze si ho tak koupit neomezené mnozstvi spottebiteld.
Obrézek 14: Priimérna utrata za mésic

Kolik primérné utratite v online hrach za meésic?

122

11 12
— - 7
méné nez 10 eur 10 az 20 eur 20 az 30 eur 30 az 40 eur 40 eur a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tato otdzka navazuje na otazku ohledné nejcastéji nakupovanych predmétii ve hrach za
realné penize. Nejcastéji respondenti nakupuji pfedméty do 10 eur za mésic. To
znamena, ze predmét, ktery by se s logem firmy dostal do hry, mél pohybovat v této
cenové kategorii, aby bylo mozné ho dostat k co nejvice hracim a ovlivnit tak jejich
budouci chovéni pti ndkupu a zaroven ovlivnit tak i hrace, kteti pfedmét nevlastni.
Nabizi se také druhé feSeni, a to dat cenovku vyse a spojit ho s Casove omezenou
dostupnosti. Takova akce u predmétu zvysuje hodnotu z diivodu jeho vzacnosti a pro
vlastniky tak vznika spojeni s predmétem a zaroven s danym brandem a ovlivni jeho

dalsi nakupy.
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Tabulka 6: Rozd¢leni utrat podle doby stravené hranim

0az3 4az6 7az9 10 a vice
Méné nez 10 eur 34 (75,56%) 46 (52,87%) 31(67,39%) | 11 (42,31%)
10 az 20 eur 9 (20%) 30 (34,48%) 9 (19,56%) 8(30,77%)
20 az 30 eur 0 5(5,75%) 2 (4,35%) 4 (15,38%)
30 az 40 eur 0 1 (1,15%) 1 (2,17%) 1 (3,85%)
40 eur a vice 2 (4,44%) 5(5,75%) 3 (6,53%) 2 (7,69%)
Celkem 45 87 46 26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tabulka €. 6 zobrazuje rozdéleni utrat podle doby stravené hranim. Pfi porovnéni

odpovédi respondentt, kteti travi hranim denné az 3 hodiny a respondentd, ktefi travi

denné u her vice hract 7 az 9 hodin je ziejmé, ze respondent, ktery hraje denné vice

hodin utrati v priméru vice penéz nez ten, ktery se he vénuje mnohem kratsi dobu.

Obrazek 15: Sledovani her, které respondenti nehraji

Sledujete esports eventy také u her, které nehrajete?

133

ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

128

ano

Tak jako u sportu plati, ze ne vSichni divaci se danému sportu vénuji, tak to stejné plati 1

u akci pro esports. Témét polovina respondentii uvedla, Ze sleduji esports akce také u

her, kde nepatii mezi aktivni hréce.
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Obrazek 16: Duvod sledovani

Z jakého diuvodu sledujete event pro hru, kterou
nehrajete?

56
43
35
I .

Hraje zajimavaa  Hrajou jikamaradi  Premyélim, e hru Jine
sledovani mé bavi zatnu hrat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Esports pro jednotlivé herni spole¢nosti slouzi také jako ukazka dané hry a ptilakani
novych hracu a jejich konverze na platici hrace. Nejenom, ze hry a jejich turnaje slouzi

brandim mimo esports, ale také slouzi hernim spolec¢nostem.

95,27% respondentd byli muzi. Nejvice respondentti bylo ve véku 15-25 let. Témér
90% respondentl uvedlo, Ze je esports zajima. Ti, ktefi uvedli, Ze je esports nezajima
uvadeéli nejcastéji diivod, Ze je esports nebavi. Respondenti nejvice hraji Rainbow Six:
Siege a nasledn¢ Counter-Strike: Global Offensive a League of Legends. 41%
respondentl u otazky, kolik hodin v priméru denné hraji hry odpovéd’ 4 az 6 hodin.
Dalsi nejcastéjsi odpoveéd byla 0 az 3 hodiny denn¢ a nejméné ¢asta byla odpovéd’ 10 a
vice hodin. Na otdzku, jak Casto se ucastni turnajii odpovidali respondenti nejcastéji, ze
se Ucastni vyjimecné (méne nez jednou za mésic) nebo se netcastni vitbec. Pouze 6,9
procent odpovédi na otazku preference hrani a sledovani bylo preference sledovani pred
hranim. Pocet odpovédi preferenci hrani pred sledovanim a vyvazeného hrani a
sledovani byl témét stejny. 11,5% respondentti sleduje v priméru tydné zivé pienosy
hrani na internetu vice nez 7 hodin. 61,3% respondentti travi sledovanim téchto pienost
tydné pouze 3 nebo méné hodin. Nejvetsi ¢ast respondentli hodnotila spectator mod

v jejich hrach zndmkou 2, na druhém misté nésledovala znamka 3 a na tfetim znamka 1.

Respondenti se k informacim o turnajich nej¢astéji dostdvaji pomoci socidlnich siti nebo
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esportovych portalt. 78% respondentti si nakupuje predméty za redlné penize a

v naprosté vétsin€ se jedna o skiny nebo battle pass. Respondenti mési¢né nejcasteji 10
eur nebo mén¢ za takové predméty. V otazce sledovani esportu také u jinych her jsou
tabory rozdéleny zhruba ptl na pil a mezi nejcastéjsi ditvod sledovani jinych her u

respondentli patiim pfemysleni o tom, ze ji zacnou hrat.

2.3 Navrh zlepSujicich opatreni

Tato kapitola se bude zabyvat opatfenimi za vyuziti dotaznikového Setieni a teoretické
casti.

Doporucend opatieni se budou tykat firem, které chtéji ziskat spottebitele za vyuziti
odvétvi esports z divodu jeho atraktivity u mladych lidi. Vzhledem k diferenciaci her je
vzdy v uvodu uvedena hra, do které je model pfenesen. Pii zminovani cen a vydelkt

nebude bran ohled na dané.

2.3.1 Spoluprace firmy s hernimi vyvojari na vytvoreni kosmetického vybaveni

Prvni doporuceni se tyka spoluprace firmy shernimi vyvojafi na vytvofeni
kosmetického vybaveni pro videohru. Pro tento model bude vyuzita hra Counter-Strike:
Global Offensive, kterou dle SteamCharts (2021) za fijen 2020 hralo v priméru 613
tisic hract denné. Za tnor 2021 si hru zahrdlo téméf 26 miliont unikatnich hract

(Valve, 2021).

Counter-Strike: Global Offensive nebo pouze CS:GO je tymova stfilecka z prvni osoby
na zékladé pivodni hry Counter-Strike zroku 1999. Dva tymy se utkavaji béhem
nekolika kol v cilové orientovanych médech za ucelem ziskat dostatek kol a tim vyhrat
cely zapas. CS:GO nabizi nové mapy, postavy a zbran¢ a dodava aktualizovanou verzi
klasickych Counter-Strike map jako Dust, Inferno, Nuke, Train a dalsi. K tomu CS:GO
predstavuje nové mody jako je Arms Race, Flying Scoutsman a Wingman a pfedstavuje

hledani zapast online v¢etné kompetitivnich dovednostnich skupin (Valve, 2021).

Druhy firem, které miize mit zajem o tento tah z marketingového pohledu, je hned
nekolik, a to predev§im zodvétvi informacnich technologii. Naptiklad se jednd o
vyrobce periferii jako Logitech nebo vyrobce pocitacovych soucastek jako AMD. Dale

z tohoto mohou tézit automobilky, které uz do esports pronikaji zpiisobem popsanym
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diive v této praci a tato spoluprace mize jest€¢ vice prohloubit vztahy s potenciadlnim
zakaznikem nebo také znacky nealkoholickych napoji jako Coca-cola nebo Pepsi.
Hra umoziuje nakoupit neomezeny pocet kusii téchto samolepek a nalepeni maximalné

Ctyt samolepek na kteroukoliv zbran kromé noze. Podle komunitniho trhu na platformé

dostupného na https://steamcommunity.com/market/ se cena jednotlivych samolepek

pohybuje od nekolika centli az po tisice eur podle vzacnosti, kde k t€ém nejvzacnéjsim
patii holografické a zlat¢ samolepky. Je mozné zakoupit i kapsle, které¢ si nakupujici
otevie a ziskd jednu ndhodné vybranou samolepku zurcité sady. Pii vyuziti vzorce
4/(5"vzacnost) pro hrubé vypocitani pravdépodobnosti pro jednotlivé druhy
kosmetického vybaveni, kde vzacnost je ¢islo od jedné do Sesti podle vzacnosti
pfedmétu. Obycejna samolepka ma €islo 1, holograficka 2 a zlat4 3. To znamena zhruba

pravdépodobnosti 80%, 16% a 3,2%.

Doporu¢enim je tedy vytvorit sadu samolepek pro znaCky sponzorti turnaje, jak
v obyCejném provedeni, tak v holografickém a zlatém provedeni, a umistit je v podobé
kapsle k prodeji do hry. Konkurenénimi produkty v rdmci hry jsou ostatni samolepkové
kapsle, které hra nabizi. Hlavni cilovou skupinou jsou hrac¢i CS:GO zajimajici se o
esports ve véku 15-25 let, ktefi utraci kazdy mésic do 10 eur. Vedlejsi cilovou skupinou
jsou ostatni hraci CS:GO. Toto doporu€eni je na zdkladé¢ odpovédi na otdzky na

obrazcich 12, 13 a 14 tykajicich se ndkupu hernich predméta za realné penize.

Prodej se bude tykat turnaje PGL Major Championship ve Stockholmu, ktery se bude
konat od 23. fijna 2021 do 7. listopadu 2021 za piedpokladu, Ze bude bezpecné potradat
hromadné akce v tomto obdobi z pohledu pandemie onemocnéni COVID-19 (Valve,
2021). Turnaj bude mozné sledovat zivé na platform& Twitch na kanale potadatel.
Kapsle se zacne prodavat v konani a jeji prodej skonc¢i den po findlovém zipase. Cena
je urcena na zaklad¢ otazky z dotazniku, kde respondenti nejvice vybirali, Ze mé&si¢né
nakupuji ve hrach za méné nez 10 eur a ceny podobnych produktl tohoto typu, které se
jiz ve hie objevily. Na zakladé¢ toho je také zvolen tento produkt. Pfi po¢tu 5 sponzora
turnaje bude cena kapsle stanovena na 2 eura za jeden kus. V den findle dojde ke
zlevnéni kapsle na 1 euro za kus. Celkem se tedy jedna o 15 samolepek umisténych do
této kapsle. Co se tyCe vzhledu samolepek sponzorii, bude vyuzito logo sponzora.
Nakup kapsle bude mozny béhem dvou kliknuti z hlavni stranky hry, kde bude i na
prvni pohled zfejmé, kdy prodej kapsle kon¢i a co obsahuje. Spojeni s turnajem bude
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https://steamcommunity.com/market/

zajisténo logem turnaje umisténym na kapsli a pojmenovanim kapsle ,,PGL Major

Stockholm Capsule“.Népis bude ,,Sale ends in xx days xx hours xx minutes*.

Jako ptiklad bude uvedena firma Logitech. V pfipad¢ provedeni této spoluprace bude
mit firma Logitech 3 samolepky — obycejnou, holografickou a zlatou. Firma pro
nalepku vyuzije svoje logo. Vzhledem k barvé loga by ho nebylo mozné rozeznat na

tmavych kosmetickych tpravach zbrani, a tak bude jeho obrys tlustou bilou ¢arou.

Obrazek 17: Logo firmy Logitech
L ] .
logitech

Zdroj: https://www.logitech.com/cs-cz

Cilem tohoto doporuceni je vystavit hrace znackdm firem (sponzorl turnaje) a spojeni
prijemnych zazitki zhrani. Firma se tak dostane do povédomi velké skupiny
spotiebiteld, a to bude mit za disledek ovlivnéni budoucich ndkupt spotiebiteli, a to
nejen téch, co si kapsle zakoupi, ale i ostatnich hraci, jelikoz ve svéteé hry dochazi

k interakci mezi riznymi druhy hract, tedy 1 téch, co esports nesleduji.

Pti ptedpokladu, ze si polovina aktivnich hract v tomto obdobi zakoupi dvé kapsle za 2
eura a 2 za 1 euro, bude v obéhu 1 226 000 samolepek (pti po€itani s daty z fijna 2020).
Celkové za n¢ spotiebitelé¢ zaplati 1 839 000 eur. Pokud 70% vydélkt ptjde firmé

vyvojati a 30% firmam, dostane kazdy ze sponzorii ¢astku 110 340 eur.

2.3.2 Specialni battle pass

Toto doporuceni je v zdjmu hernich spole¢nosti a organizatorii turnaji. Opét bude

vysvétleno na ptikladu hry Counter-Strike: Global Offensive.

Battle pass, ktery do dnesni podoby na svét ptivedla hra Fortnite, se da popsat jako
nekolikauroviovy predmét, kdy za splnéni kazdé trovné dostava hrac néjakou odmeénu,
kterd na rozdil od lootboxu neni nahodna. AvsSak lootboxy mohou byt soucasti jako
odména za splnénou urovei. Casto se poji s n&jakou akci uvnitt samotné hry, ktera trva
jeden az tfi mésice a po skonceni je 1 battle pass ze hry odstranén, ale ziskané odmény
hraci zlstavaji. Battle pass byva také doplien ukoly, diky kterym je prichod hrace
rychlej$i. Ve vétSiné piipadi nabizi dvé drahy prichodu. Jednu zdarma s velmi

omezenym poctem odmén a druhou zpoplatnénou s mnohem vétSim poctem odmen.
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Odménou muze byt dalsi kosmetickd uprava nebo i1 herni ména. Pokud si hrac battle
pass zakoupi, je nucen mnohem vice a ¢astéji hrat, pokud chce dokoncit v§echny urovné
a ziskat vSechny odmeény. Cena je témét vzdy 10 EUR. Ve hie se objevuje zhruba jeden

za ti1 az Ctyfi mésice a je dal$im piijmem pro herni spolec¢nosti (Veverka, 2020).

V tomto konkrétnim piipad¢ vznikne specialni battle pass 30 dni pfed zacatkem turnaje
BLAST Premier Fall Showdown 2021, ktery se kona od 12. fijna do 17. fijna 2021
(HLTV.org, 2021). Battle pass bude dostupny pravé do dne, kdy turnaj odstartuje.
Turnaj bude mozné sledovat ziveé na platformé Twitch na kanale potadatel. Cena bude
stanovena na 5 eur s omezenim na jeden kus na herni ucet. Nazev produktu bude
»BLAST Premier pass®. Battle pass bude dostupny k zakoupeni pfimo ve hie z hlavni
stranky a v ramci platformy Steam bude dochazet k jeho propagaci ve formé reklamnich
bannertt hracim CS:GO. Hlavni cilovou skupinou jsou hra¢i CS:GO zajimajici se o
esports, ktefi si kupuji predméty ve hie do 10 eur a preferuji koupi battle pass. Bude
obsahovat tématicky navrzené predméty k turnaji jako samolepky slogy tymi,
kosmetické Upravy zbrani a postav a také umozni zisk takzvanych event points, které
budou moci nasledné hraci vyuzit pro sédzeni na zapasy. K tomu se zaroveil vytvoii
tabulky, kde budou vedeny ptezdivky hract, kteti maji momentalné nejvice bodli na
svém kont€, coz podporuje soutézivost a nejedna se o bezvyznamné sazeni. Hraci budou
moct vsadit, kolik bodii chtéji a vyherci si vzdy pierozdeli body téch, kteii prohrali
v poméru k tomu, co sami vsadili — pokud nékdo vsadi 100 bodil a vyhraje, dostane vice
bodi nez ten, ktery vsadi bodi jen 10. VZdy budou pro zépas k dispozici ¢isla, kolik
procent sazejicich vsadilo na dany tym. V kazdém regionu pak dostanou ti1 nejlepsi

hraci odznak za Gspéch s logem turnaje do inventare.

Battle pass bude mit 30 Urovni a bude nastaven tak, aby Sel dokoncit cely za 60 hodin
hrani (primérn¢ dvé hodiny hrani denn¢€). Bude obsahovat jak ¢ast zdarma, kde budou
pouze body na sdzeni a placenou ¢ast, kde budou body na sdzeni navic a jiz zminéné
tématické predméty jako samolepky nebo graffiti. V Casti zdarma bude mozné ziskat 10
bodl vzdy po péti trovnich, to znamend celkem 60 bodl. Diky placené casti budou

moci hraci ziskat o dal$ich 90 bodu navic.

Pokud battle pass dokon¢i 100 000 neplaticich uzivatelti a 100 000 platicich uzivatela,
bude v obehu celkem 21 000 000 bodu k sazeni. Dohromady se v tomto ptipadé celkova
utrata vySplha na 500 000 eur.
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Cili tohoto doporuceni jsou vytvorit emocionalni propojeni mezi spotiebitelem (hra¢em)
tymy v turnaji a vyuzit entrapment efekt. Toto propojeni zplsobi zvySeni zaujeti
k tymim, na které hra¢ vsadi vramci turnaje. Takova angazovanost vede k vyssi
spotifebé esports, z ¢ehoz benefituji jak sponzoii turnaje, tak hra. Zvysi se tak cas
straveny sledovanim streamt, ktery je podle otazky z obrazku ¢. 9 niz$i nez Cas straveny
hranim dle otazky na obrazku ¢. 6, ktery se diky entrapment efektu u nékterych
spotfebiteli také zvysi. Vytvofeni tabulky a rozddni odmén po skonceni vytvaii
soutézivou atmosféru a socialni interakce mezi spotiebiteli. Vyhodou tohoto doporuceni
je, ze si uzivatelé ani nemusi battle pass zakoupit, aby se mohli zac¢astnit sdzeni s event

points diky casti zdarma.

Toto doporuceni lze aplikovat i na ostatni hry, ve kterych se potadaji turnaje.
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Z.aveér

Ptredpovédi odhaduji, ze odvétvi esports jesté nékolikanasobné poroste a v roce 2022
ptekona pocet divaki i baseball. Pfijem odvétvi v roce 2022 se odhaduje na 2,3 miliardy
dolarti a predskoci i ptijmy Formule 1 nebo fotbalové Ligy Mistrit UEFA. Stale jesté
nedosahne na metu americkych sportovnich soutézi jako je NHL nebo NBA (Green

Man Gaming, 2020).

Prace se soustfedila na esports, marketing v esports a herni primysl. Hlavnim cilem
bylo navrhnout zlepSujici opatieni pro vyuziti potencidlu esports z marketingového

hlediska za pomoci teoretické Casti a zpracované¢ho dotaznikového Setieni.

Praktickd cast obsahuje tii kapitoly — analyza vyuziti marketingu v esports,
marketingovy vyzkum a ndvrhy doporuceni. Prvni kapitola se vénuje ukazce vyuziti

marketingu v esports.

Druha kapitolu se soustfed’'uje na vyhodnoceni marketingovy vyzkumu provedeném v
Ceské republice se zaméfenim na esports. Mezi poloZenymi otiazkami byly napiiklad
frekvence Ucasti na turnajich, preference sledovani nebo hrani, pocet hodin travenych

hranim a sledovanim nebo ttrata penéz ve hrach.

Tteti cast se zamétuje na doporuceni dalSich kroki k vyuziti marketingového potencialu
esports. Prvni doporuceni se tyka spoluprace herni spole€nosti a sponzori turnaje na
vytvofeni a prodeji samolepek, které budou mit za dasledek zapamatovéni riznych
znacek a jejich umisténi ve védomi spotiebiteli. Diky tomu je ovlivnéno budouci
nakupovani spotiebitele ve prospéch dané znacky obzvlast’ pti dlouhém vystaveni a
spojenim s pozitivnimi zaZitky. Druhé doporufeni navrhuje vytvofeni battle pass
spojeného s turnajem a vytvofeni event points, které nasledné mohou hraci sdzet na

zapasy a ti nejlepsi z nich budou odménéni odznakem v inventari.
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Abstrakt

Botik, T. (2021). Marketing v Esports (Bakalaiska prace), Zapadoceska univerzita

v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, esports, hrani, kompetitivni hrani, hry, technologie,

marketing v esports

Tato prace se vénuje esports a vyuziti marketingu v esports. V teoretické casti Ize nalézt
informace tykajici se obecného marketingu, marketingového mixu, marketingu ve
sportu, problematiky esports a potencidlu z marketingového hlediska. Praktickd cast

predklada doporuceni na zaklad€ dotazniku a teoretické casti.



Abstract

Boitik, T. (2021). Marketing in Esports (Bachelor Thesis). University of West Bohemia,

Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Esports, marketing, games, marketing in sports, marketing in Esports,

competitive gaming, technology

This thesis is focused mainly on esports and marketing in esports and its overall
potential. The theoretical part covers theory of general marketing, marketing mix,
marketing in sports, esports branch and marketing potential of esports. The practical

part lists improvements based on the conducted research and theoretical part.



