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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

V této praci se zabyvam marketingovou komunikaci spole¢nosti Electronic Arts Czech
Republic sr.o. voblasti sportovnich her v CR. Nejprve zanayzuji jednotlivé &asti
marketingové komunikace uvedené spole¢nosti a poté vyhodnotim jeji provadeéni v pripadé
konkrétnich hernich tituli. V projektové ¢asti pak navrhnu dva projekty pro souc¢asnou
marketingovou komunikaci, které by se mohly v prabéhu piistich nékolika mesica zagit

realizovat. Oba projekty obsahuji také analyzu moznych rizik a pravdépodobnych nakladi.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This work deals with promotion of the company Electronic Arts Czech Republic s.r.o. in
the branch of sport videogames in Czech republic. | will make the analysis of each part of
promotion made by mentioned company and then | will evaluate it with the depence on
specific game titles. In my project | will propose two ways for actual promotion that can be
redlized in the range of next few months. Both projects contains also the analysis of risk and

expected costs.
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UvoD

Sportovni hry na PC jsou v Ceské republice pomérné oblibenym segmentem na trhu
s pocitatovou zdbavou. Drtivou vétsinu tohoto segmentu oviédaji hry od spolecnosti
Electronic Arts, od jeji divize, kterd vyviji sportovni hry — EA Sports. Ngjpopularné;si
jsou hry — kolektivni sporty — které jsou u nas velmi popularni i ve své reané podobg.
Jde o fotbal a hokej, resp. o herni série FIFA a NHL, které pochazeji z dilen

zminiované spolecnosti.

Spolecnost Electronic Arts Czech Republic s.r.o. je obchodni a marketingovou
pobockou spolegnosti Electronic Arts Inc. pro Ceskou a Slovenskou republiku a
v tomto regionu provadi marketingovou komunikaci nejen pro vsechny sportovni hry
od EA Sports, ale pro vsechny hry od Electronic Arts, které jsou uréeny pro prodej na
¢eském trhu.

Projekty, kterymi se budu zabyvat maji za Ukol podpotit marketingovou komunikaci
spolecnosti Electronic Arts Czech Republic sr.o., kterd zacala fungovat teprve
v prosinci 2003, kdy byla firma uvedena do chodu. Pasobeni firmy za financni rok
2005 (duben 2004 — biezen 2005) bylo pomeérné Gspésné — plan byl spinén na 96%.
To ssebou do pristich let nese navyseni rozpoctu i navyseni narokd. Pri plnéni téchto
narokt by mély pomoci mnou navrhnuté a zpracované projekty, které se tykaji praveé

dvou nejvyrazngéjsich sportovnich her na ¢eském trhu — FIFA aNHL.

Ob¢ hry maji u nas pomérné silnou zakladnu fanouskut, ktefi je hraji (a kupuji)
pravidelné kazdy rok, kdyz vychazi novy, vzdy o néco vylepseny, dil této série. | kdyz
jsou jednotlivé projekty napsany pro specifickou hru, tak u sportovnich her, kde je
snaha o maximéni piiblizeni realité, je velice snadné projekt aplikovat na kteroukoliv

jinou sportovni hru s dostatecnou popularitou.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Moderni marketing vyzaduje vic, nez pouze vyvoj dobrého produktu s piitazlivou
cenou a jeho zpristupnéni potenciondnim zakaznikiam. Firmy musi také komunikovat
se svymi soucasnymi a potencionanimi zékazniky. Kazda firma je nevyhnutelné
postavena do role autora a propagétora. Pro mnohé z nich neni otazkou, zda maji

komunikovat, ale spise je pro né problémem, co maji fici, komu ajak ¢asto.

[2]

Komunikace neni samoucelnou zdlezitosti. Dala vzniknout dalsimu velmi dilezitému
nastroji marketingového mixu — stimulovani. Stimulovani je forma komunikace mezi

prodavajicim a kupujicim Jgjim smyslem je podpora prodeje vyrobku nebo sluzby.

11 PROCES KOMUNIKACE

Kazdy marketingovy pracovnik musi védét, jak probiha marketingova komunikace.

ODESILATEL || Kodovani | | Sosieni | | Dekedovani | PRIJEMCE

Méadia

Zpétnd vazba ||  Odezva

Obr. 1 — Schéma prabéhu marketingove komunikace
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Jednotlivé prvky schématu bychom mohli charakterizovat takto:

Odesilatel (komunikator, zdroj) — je na po¢dtku komunika¢niho systému, sdéluje
zpravu druhé strané. Aby toto sdéleni bylo U¢inné, musi byt srozumitelné, upoutat
ptijemce a samoziejmé odpovidat jeho potiebam. Faze kupniho rozhodovéni popisuje
tzv. AIDA model.

Kodovani — pirevedeni do srozumitelné, symbolické formy

Zpréava — soubor symbolt, které odesilatel vysila

Média — komunikacni kandl, kterym se zprava prenasi od odesilatele k piijemci

Dekddovani — proces, jehoz pomoci piijemce interpretuje symboly vysilané zdrojem

s

Odpoved’ — soubor reakci piijemce poté, co byl vystaven zpréaveé

Zpétné vazba — ¢ast odpovedi prijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli

Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunikagniho procesu,

které obvykle snizuji efektivnost, v nékterych piipadech zpusobuji i opacny vysledek
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1.2 Vlastnosti sdéleni

Jaké by mélo byt ucinné sdéleni? Predevsim by melo vyjadiovat cile podniku a

informace, kterd je obsahem sdéleni, by mela mit na zékaznika ocekévany efekt.

Efekty sestavené do urcité hierarchie vyjadiuji zékazniktv pristup Kk vyrobku.
Obsahuije je napriklad model AIDA nebo model hierarchie G¢inka.

Modely
Model AIDA Model postupnych | Moedel inovainé- | podel komunikaéni
Siadia kroku adaptivni
Pocit potfeby F"Els‘.u*ii-eni
Rozumowve Fozornost Pocit potfeby Vrimani
Poznani
4, Rozumovs reakoe
Zajem Zali Zajem Posivi
Cilove ¢ Preference 4’ 4(
Touha ‘ Hodnaceni :
i Presvedceni + un:?sl
i *l Wyzkouseni ¢
Akéni Akce Koupa J, Gin
Pfizplsobeni

Obr. 2 — Modely chovani zékaznika

Nejznamgjsimi modely jsou AIDA a model postupnych uginki (také zndmy pod

nazvem model hierarchie G¢inkd). Oba tyto modely predpokladaji, ze kupujici

prochézi poznévacim stadiem, emociondnim stédiem a stadiem jednani v tomto

poradi. Toto poradi odpovida poradi ,poznavej — pocituj — jedng” a je vhodné pro

kategorii vyrobki, které zdkaznici vnimgji jako vysoce diferenciované, napi.

automobily.
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121 MODEL AIDA

AIDA model je vice nez 60 let stara koncepce E. K. Stronga, kterou vysvétluje
jednotliva stadia, kterymi kazdy jednotlivec prochézi pred nakupnim rozhodnutim.

[5]

Zkratka AIDA je odvozena z anglickych ndzvu jednotlivych stadii:
Attention — ziskavani pozornosti zékaznika

Interest — vzbuzeni zZ§mu

Desire — piani z&kaznika koupit dany produkt

Action — samotny ¢in, koupé produktu

1.2.2 MODEL POSTUPNYCH UCINKU

V modelu postupnych (cinka vychazime z predpokladu, ze se jednd o vysoce

diferenciované vyrobky. Zakaznik zde prochézi témito stédii piipravenosti:

Informovanost — Ukolem komunikétora je vytvorit informovanost nebo alespon

povédomost o ndzvu;

Znalost — cilovi prijemci mohou sice védét o firmé nebo o vyrobku, ae je tieba jim

poskytnout blizsi informace o nabidce;

Oblibenost — prijemci jiz vyrobek zngji, ale jak 0 ném smysleji?;

Preference — vyrobek se sice piijemcam muze libit, ale preferuji jgj pied ostatnimi?,
Presvedceni — cilovi prijemci mohou preferovat uréity produkt, ale jsou presvédéeni o
jeho koupi?,

Nékup — cilovy ptijemce je jiz piesvédcen, ade nemize se odhodlat k ndkupu;

komunikator ho musi dovést ke koneénému kroku.
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1.3

Stanoveni cila komunikace

Urceni cila komunikace byva velmi ¢asto pro firemni management tézky problém. Cile

mohou byt rizné, obecné je vsak miizeme shrnout do téchto péti:

b)

d)

Poskytovani informaci — tradi¢ni funkci komunikace bylo informovat trh o
dostupnosti uré¢itého vyrobku nebo dluzby. | v soucasnosti je znacna cést
aktivit namifena k pouhému  poskytovani informaci  potenciondnim
z&kaznikam.

Simulace poptavky — prvoradym cilem vétsiny propagacnich cinnosti je
zvyseni poptavky pravé po nasem produktu. Uspésna propagace mize zmenit
poptavku tak, ze se podstatné zvysi prodej bez nutnosti cenovych redukci.
Viyrobkova diferenciace — je velmi vyuzivanym pristupem. Cilem je odlisit né&s
produkt od konkurenc¢niho a dovoluje daleko vétsi volnost v marketingove
strategii, hlavné v cenové politice.

vlastnictvi vyrobku jeho majiteli. Produkt timto zpasobem muize ziskat préavo
na vyssi ceny na daném trhu.

Sabilizace prodei — pro kazdého vyrobce ¢i distributora znamena
nepravidelnost poptavky (zptisobena napi. sezonnosti, cykli¢nosti) v prabéhu
roku zvysovani nakladia. Stabilizace téchto odchylek je pak cilem firemnich

propagacnich aktivit.

13
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1.4  Faktory ovliviwyjici sestavovani komunikaéniho mixu

Komunikaéni mix vyuzivame k dosazeni marketingovych cilt. Protoze neexistuji
kvantitativni kritéria pro ur¢eni efektivnosti jednotlivych souc¢ésti mixu pro dané

problémi, které musi marketingovy manazer vyiesit.

[5]

Faktory, které ovliviuji tuto volbu jsou druh trhu, strategie tlaku versus strategie
tahu, stadium piipravenosti ke koupi a stadium zivotniho cyklu vyrobku.

141 DRUH TRHU

Neveétsi vliv na konkrétni podobu komunikace mé cilova skupina zékazniku.
V pripadech, kdy jde o prodgj vyrobniho prostiedku nebo spotiebniho zbozi pro
omezeny pocet kupujicich, je pak nejvyhodnéjsi osobni prodej. Jestlize je mnozstvi
z&kazniku velké a také jejich rozptyleni v geograficky rozsahlém prostoru, potom

prichézi ke slovu reklama.

14
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Spotrebni zbozi

Podpora prodeje

Reklama

Osobni prodej

Fublic Relations

Obr. 3 - Relativni vydaje na propagacni nastroje na trhu spotiebniho zbozi

142 STRATEGIE TLAKU VERSUS STRATEGIE TAHU

Strategie tlaku — predstavuje marketingové ¢innosti vyrobce (predevsim cinnost
prodgini sily a podporu obchodu) zameiené na prostiedniky. Mély by je stimulovat
k objednavkam a nakupu vyrobku a k jeho podpore u konecnych uzivatel.

Strategie tahu — predstavuje marketingové ¢innosti (piredevsim propagaci a podporu
spotiebitele) zamérené na koncové uzivatele. Snazi se je stimulovat k tomu, aby se
poptavali u prostredniki po urcitém vyrobku, a tak nepiimo piiméli prostiedniky
k objednéni vyrobku u vyrobce.

15
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1.4.3 STADIUM PRIPRAVENOSTI KE K OUPI

Optimalni dlozeni propagacniho mixu samozigme zavisi také na tom, jak je zékaznik
pripraven ke koupi produktu. Obecn¢ pak plati, Zze reklama a publicita jsou
nejucinnéjsi v pocatecnich stadiich a osobni prodej a podpora prodeje v pozdgjsich

stadiich rozhodovaciho procesu kupujiciho.

1.4.4 STADIUM ZIVTONIHO CYKLU VYROBKU

Uginnost komunikagnich néstroji se také lisi v riznych stadiich Zivotniho cyklu
vyrobku. Ve stadiu zavadéni na trh jsou vysoce Ucinné reklama a publicita, po nichz
néasleduje podpora prodeje, ktera stimuluje ke zkusebnim nakuptim, a osobni prode,
ktery zgjistuje distribuci. Ve sadiu rastu mohou byt vsechny nastroje ztlumeny,
protoze poptavka mé svoji vlastni hybnou silu v podobé Gstni komunikace. Ve stadiu
zralosti se stavgji podpora prodeje, reklama a osobni prodg dulezitéjsimi prave
v tomto poradi. V obdobi poklesu podpora prodeje dale sili, reklama a publicita se

snizuji a prodejci vénuji vyrobku jen minimalni pozornost.
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1.5  Meéreni vysledki marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manazer zm¢fit jgji Ucinek na
cilového prijemce. Je tieba se jich dotézat, zda sdéleni poznavaji nebo s na n¢
vzpomingji, kolikré se snim setkali, co si z n¢j pamatuji, jak o ném smyslegji. Rovnez
je treba se dotazat na jgjich predchozi a soucasné postoje k produktu a firme.
Propagétor bude také chtit shromézdit Udaje 0 zméné chovani prijemci v dasledku
sdéleni, napriklad kolik lidi koupilo uréity produkt, kolika se libil a kolik jich o ném

mluvilo s ostatnimi.

[2]

Je velmi tézké zmefit efektivnost té které marketingové komunikace. Nelze totiz
presné oddélit, co je vysledkem komunikace, ktera prob¢hla v ur¢itém obdobi a co je
vysledkem komunikace predchozi, ¢i paraelné uskutecnované pro jiny vyrobek nebo
sluzbu. Moznou cestou, jak mefit efektivnost marketingové komunikace je test
ptimych prodejnich vysledki. Takovy piistup znamend méieni prirastku obratu ke
komunika¢nim nakladim. Toto je sice prakticky mozné, ale protoze nelze oddélit
vlivy dasich proménnych, které na trhu putsobi, je vypovidgici schopnost tohoto
pristupu nizkd, Vysledek totiz maze byt ovlivnén rastem cen konkurence, snizenim
komunika¢ni aktivity konkurence nebo mnoha dalsimi vlivy, pficemz samotny odpad

kampan¢ mohl byt zanedbatelny nebo Zadny.

17
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1.6  Komunikaéni mix (propagacni mix)

Propagace (promotion)

... je ¢innost komunikatni povahy, kterd usiluje o dosazeni zmén ve znalostech,
postojich a chovani cilovych skupin ve vztahu k urcitému predmétu propagace
(vyrobku nebo sluzbg).

[8]

... je predavéni informaci mezi prodavgjicim a potencionalnim zékaznikem nebo i

ostatnimi v distribuéni cesté, aby jimi ovlivnil nézory a chovani.

[1]

Lidé si nekoupi n& produkt, pokud o ném v zivoté nedyseli. Proto je tedy nezbytné
nutnd tvorba marketingového propagacniho mixu. Skldda se z téchto jednotlivych

dasti:

Reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode, piimy marketing,

sponzoring (Ize jej také povazovat za soucést public relations).

Podle nekterych autori odborné literatury jsou slova propagace a reklama brana
témet jako synonyma. V mé praci vychézim z nézoru, ze to tak neni, a za propagaci
oznatuji cinnost, kterd informuje, presvédcuje a ovliviiuje nakupni rozhodovéni
spotiebitele. Je to nedélitelna soucast marketingové strategie a je znama jako jedno
zP v marketingovém mixu (témito P jsou: product, price, place a promotion;
v souvislosti s marketingovou komunikaci se pouzivad také people, processes,

presentation). Reklama je pak souc¢asti propagace.
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161 Reklama (advertising)

Reklama je jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

a duzeb konkrétnim investorem.

[2]

Mezi hlavni prostredky reklamy patii :

inzerce v tisku

televizni a rozhlasové spoty
vnejsi reklama

reklama v kinech

audiovizuani snimky

Druhy reklamy

Reklama vyrobkova — neosobni forma prodeje uréitého vyrobku. Napi. na zubni pastu

nebo praci prések.

Reklama institucionélni — podporuje koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou poveést
odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i organu statni spravy. Jegjim
uzsim pojmem je reklama firemni, kterd se vétsinou omezuje na nevyrobkovou
reklamu firem za U¢elem dosahovani vyssich ziski a je funkeéné blizka podnikovym
Public Relations. Prikladem je napi. CEZ nebo Telecom.

Reklama smisena — ma v sobé jak prvky vyrobkove tak i instituciondni reklamy.
Napt. reklama na oplatky a susenky Opavia.
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Reklamu Ize téz délit z hlediska prvotniho cile sdéleni:

Informativni reklama — pouziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu vyrobku a

jgjim cilem obvykle byva oznamit, ze novy vyrobek je natrhu k dispozici zékaznikam.

Presvedcovaci reklama — konkuren¢ni forma podpory pouzivana ve féazi riastu a na

pocéatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku. Ma za Ukol rozvinout poptévku. Jgi

soucasti je obranna reklama, jez se pouziva v pripadé, kdy chceme prinést informace,

které jsou v rozporu s minénim vefejnosti nebo verejnost dosud nezaujala k problému

spravne stanovisko.

Pripominkovd reklama — navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha

k zachovéni pozice. Casto se pouziva ve druhé ¢ésti zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu vyrobku.

Postup p#i tvorbeé reklamy

Tab. 1 — Postup pii tvorb¢ reklamy

Stanoveni cila

Rozhodnuti o

rozpoctu

Rozhodnuti o

reklamnim sdgleni

Rozhodnuti o
médiich

Vyhodnoceni
reklamy

komunikacni cile

prode ni cile

metoda moznosti
procento z obratu
konkuren¢ni
rovnost

cil a ukol

vytvoreni sdéleni
zhodnoceni a vyber
sdéleni
zpracovani
reklamnich

prostiedk

dosah, frekvence a
ucinnost
hlavni média
konkrétni média

nacasovani médii

komunika¢ni
ucinky
prodgini Gcinky
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Stanoveni cili reklamy (M1 SSION)

Cile reklamy musgji vyplyvat z predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, o umisténi

firmy natrhu a 0 marketingovém mixu.

[2]

Pro uspésne dosazeni cile by meél podnik definovat minimalné tyto prvky:

cilovou skupinu
komunika¢ni cil

pozadovanou zmeénu

A w D PF

¢asovy horizont

Moznymi komunikacnimi cili je informovat, presvéd¢ovat nebo pripominat (viz. kap.

,Druhy reklamy*)

Rozhodnuti o rozpoc¢tu (MONEY)

Druhym krokem v rozhodovani o reklam¢ je stanoveni vyse jejiho rozpoctu. Je to
ukol nadmiru obtizny. Kazdy podnik dnes vi, ze ke zvyseni prodeje je nezbytné vice
investovat do reklamy. Avsak metody zarucuijici, ze reklama dosdhne presné uréeného
ucinku, vlastné neexistuji. Jsou vsak k dispozici takové postupy, které mohou nase
rozhodnuti optimalizovat a eliminovat do urcité miry prastary nazor, ze ,polovina
nakladi na reklamu je vyhozena oknem, ale nevime, ktera to je‘. Patrné vzdy bude
uréita ¢ast nakladii na propagaci vlivem nepredvidatelnych okolnosti vynalozena
nazmar. Je vsak rozdil v tom, zda pijde o 10% nebo o 50% reklamniho rozpoctu. Pri

rozpoc¢tovani reklamy jde o minimalizovani rizika neGcinnosti.

21
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Rozhodnuti o propagacnim sdéleni (MESSAGE)

Reklamni sdéleni (téma, apel) by melo byt spojeno svyrobkem. Mélo by v podstaté
byt souc¢asti vyvoje pojmu vyrobku — ten vyjadiuje hlavni vyhody, které znacka nabizi.

K vyvoji reklamnich apelti pouzivaji tvarci nékolik metod. Jsou to napt.:

Metoda indukce — hovoii se spotiebiteli, dealery, odborniky a konkurenty, jejichz
nézory na silnd a daba mista existujicich znacek poskytuji dilezita voditka pro tvirci

strategii.

Metoda dedukce — rozdéli kupujici do skupin ocekavajicich od vyrobku jeden ze 4
druht odmeny: raciondlni, smyslovou, spolecenskou nebo uspokojeni ega. Kupujici s
mohou predstavit tyto odmeény jako z&zitky vyplyvgici z dusledku pouziti,
z pouzivani vyrobku nebo z prilezitostného pouziti. Kdyz zkombinujeme 4 druhy

odmeén se tiemi druhy z&zitkt, dostaneme 12 druhi propagacnich zprav.

Dobr& reklama se obvykle zam¢tuje na jedno Ustiedni tvrzeni, Twedt navrhl, aby

sdéleni byla hodnocena podle pritazlivosti, exkluzivity a divéryhodnosti.

[2]

Tvarci dde rozhoduji o stylu, tonu, slovech aformétu zprévy. Jelikoz jen malo lidi ¢te
text reklamy, musi obraz a titulek shrnovat prodegni nabidku. Styl zpréavy mize mit
razné podoby: vysek ze zivota, zivotni styl, fantazie, ndlada nebo image, symbol
osobnosti, technicka odbornost, védeckeé dikazy a doporuceni. Ton volime humorny
nebo vazny, slova volime tak, aby zaujala. Prvky formatu, jako je velikost, barva a
ilustrace, budou ovliviiovat Ucinek reklamy stejné jako néklady na ni.

22
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Rozhodnuti o médiich (MEDIA)

Propagacni pracovnik ma dale rozhodnout o médiich, ktera budou pro reklamu
nasazena. Musi nalézt nejucinngjsi medium, které doruci potiebny pocet propagacnich

sdéleni cilovym skupinam zakaznik.

Uginek dojmi na informovanost piijemct zévisi na dosahu, frekvenci a Gginnosti

dojmu:

Dosah — pocet riznych osob nebo domécnosti vystavenych uré¢itému programu media

pringimensim jednou béhem uréitého ¢asového Usekul.

Frekvence — hodnota urcujici  kolikrét je béhem urcitého ¢asového Useku primérna

osoba nebo doméacnost zpravé vystavena.

Ucinek — kvalitativni hodnota dojmu prostiednictvim daného média.
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Tab. 2 - Vyhody a nevyhody pouziti jednotlivych médii

Médium

Piednosti

Nevyhody

Tdevize

na smysly, vysok& pozornost a velky
dosah

Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje

Vysoké absolutni néklady, zmatek,
pieléava pozornost, mensi

volitelnost prijemct

Rozhlas

Masove pouziti, vysoka geograficka a
demograficka selektivita, nizké naklady

Pouze zvukova prezentace, nizsi
pozornost nez televize, preéava

pozornost

Noviny

Pruznost, v¢asnost, dobré pokryti
mistniho trhu, sirokeé prijeti, vysoka

duvéra

Krétk4 zivotnost, spatna kvalita

tisku, mensi pocet prijemct sdéleni

Casopisy

Vysoka geografick& a demograficka

selektivita, davéra a prestiz, vysoka

kvalita tisku, dlouha zivotnost, hodng
¢tendit jednoho vytisku

Dlouha ¢ekaci doba pri nédkupu,
castedné zbytecny obeéh, zadna

zéruka umisténi, postaveni

Direct Mail

Volitelnost prijemct, pruznost, zadna
konkurence se stefném médiu (posta),

zosobneni

Pomerne vysokeé naklady, image
» nevyzadaného reklamniho

materidu®

Venkovni reklama

Pruznost, vysoky pocet opakovéani dojm,

Neni mozno volit cilové prijemce,

nizké naklady na 1000 ptijemci omezeni tvorivosti
Telefon Voalitelnost prijemct, pruznost, zadna Pomerne vysokeé naklady, dotérnost
konkurence ve stgjném médiu, zosobnéni
interaktivnost
Internet

Moznost zasahnout cilovou skupinu,

relativné nizké néklady, velka svoboda v
kreativite

Pieléavé pozornost, programy

eliminujici internetovou reklamu
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Vyhodnoceni reklamy (MEASUREMENT)

Hodnotit G¢innost reklamni kampang Ize jen ve vztahu ke stanovenym cilam. Jisté, ze

nas nejvice zgimé, jaky uc¢inek mela reklama na prodej daného vyrobku.

Navzdory vsem svym vyzkumiam vétsina inzerenttt nikdy nevi jisté, jestli jegich
reklama prodava. Existuje prilis mnoho faktora, které zamlzuji skute¢nost.

[11]

Dalsi moznost hodnoceni je vyzkum komunika¢niho G¢inku. Ten sleduje napi. reakce

z&kazniku, zkouma Gcinnost kampané a informovanost o znacce.

16.2 Podpora prodgje (SALES PROMOTION)

Podpora prodeje zahrnuje soubor ruznych motivacnich néstroju  prevéazné
krdtkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlegjsich nebo vétsich
nékupi urcitych produkta zékazniky nebo obchodniky.

[2]

Podpora prodeje zahrnuje razné vystavky, vystavy, veletrhy, predvadéni vyrobkt a
dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Jelikoz je to kratkodoby podnét, kombinuje se
vétsinou s urcitymi formami reklamy s cilem zdiraznit, napomoci, doplnit ¢i jinak

podporit cile komunikaéniho programu.
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Nastroje podpory spotiebiteliim

Pro podporu prodeje zbozi je mozné vyuzivat celé fady néstroji. Jejich volba zavisi na
cili, kterého chce firma dosdhnout, na konkurenci a jgjich aktivitach, na nékladech a
efektivité pouziti jednotlivych néstroji a typu trhu. Mezi hlavni néstroje patti vzorky,
kupony, prémie, cenové stimuly, vystaveni zbozi, soutéze a loterie, darky a vérnostni
prémie.

[6]

Nastroje podpory prodeje v distribuéni siti

Podpora prodegje v distribuéni siti je zamétena na velkoobchodni a maloobchodni
¢lanek. Jejim hlavnim cilem je presvédcit jg, aby se ve vétsim rozsahu zapojil do
distribuce a prodeje ur¢itého vyrobku a popiipadé se délily o nékteré naklady spojené
se skladovanim, reklamou apod. Mezi hlavni néstroje podpory prodeje a v distribu¢ni

siti patii spolecné reklama, obchodni slevy, veletrhy a vystavy.

Soolecna reklama — je jednou z moznosti, jak vyrobce mize podporovat prode svého
vyrobku kone¢nému spotiebiteli za podpory a spoluprace maloobchodnika tim, Zze mu

uhradi ¢ast nakladi na reklamu nebo mu poskytne pii odbéru zbozi zvlastni slevu.

[6]

Obchodni devy — odména odbératelim za spinéni urcitych podminek. Muze byt ve

formé poskytnuté slevy, vécného darku ¢i finan¢ni odmeny.

Veletrhy a vystavy — mista, kde mazeme své vyrobky piedvést, poskytnout maximum
informaci, odpovidat na otazky, ale zaroven se seznamit s pozadavky kupujicich a

konkurenci.
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1.6.3 VZTAHY SVEREJNOSTI (PUBLIC RELATIONS)

Public relations (PR) predstavuji fadu programt zameéienych na propagaci firmy,
obhajobu image firmy nebo obhajobu image jednotlivych vyrobka.

[2]

Public relations je planovany a neustdly zptisob budovani a udrzovani dobrého jména a
vzgiemného porozuméni mezi organizaci a jgi verginosti (zakaznici, dodavatelé,
akcionari, vlastni zaméstnanci - soucasni i byvali, vliadni a spréavni organy, obecna
verginost a celd spolecnost, ve které firma funguje). Prostiredky Public relations se

prenasi k cilovym skupindm jak primo, tak prostiednictvim medii.

Public relations na rozdil od reklamy a podpory prodeje nemé za cil zvysit prodej
produktu, ale vytvoreni priznivych piedstav (image), které na verginosti firma bude
mit. Avsak nékteré rysy maji spolecné. Je to napi. fakt, ze jgi program je
uskutecnovan prostiednictvim meédii. Zahraniéni vyzkumy doklédaji, ze az 80% aktivit
charakteru Public relations se uskuteciuje prostrednictvim masmédii, tedy
prostiednictvim materidltt Press relations. O Public relations firmy se mize starat jeji
vlastni Utvar, ale také specializovana Public relations agentura. Jgjich Ukolem je

predevsim iniciovani publicity.
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Hlavni kroky k iniciovani PR (ngj¢astéji vyuzivané v bézné vydavatel ské praxi)

press release — tiskové informace, podklady o ¢innosti firmy ¢i novém produktu atp.

press konference — tiskove konference ve firme¢ ¢i mimo ni, v obdobi zavadéni nového

produktu, k zavéru hospodéiského roku, k vyrogi firmy atp.

press tours — predem planované vyjezdy novinda do firem pri zavadéni nového
produktu ¢i jiné obchodni prilezitosti, spolecné vyjezdy na specializované veletrhy ¢i
vystavy atp.

[13]

Doplrikové iniciacni kroky (vyuzivané podle typu publicistickych akci)

- napad vznikly pti projednavani reklamy ¢i Public relations materidlu v
inzertnim oddéleni, v oddéleni priloh ¢i v jiném specializovaném Gtvaru

vydavatele

- Public relations materidly vzniklé piimo na ndvstéve vystavy (napr. Ucast na

oficidnich prezentacich Ceské republiky v zahrani¢i)

- sampling — Public relations materidly vzniklé podle vzorku produkti a ukézek

na prezentacnich ¢i vystavnich akcich

- sponzoring s néslednou publikaci jim vyvolanou

- seminaie, odborné konference, zasedani statutarnich organi

28



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

- rocenky akatalogy firem

- ostatni materidly (vyro¢ni hospodaiské zpravy, setkani k bilancovani
obchodnich vysledka za hospodaisky rok

- pozvéani na spole¢enské akce organizované firmou ¢i PR agenturou atp.
[13]

1.6.4 OSOBNIi PRODEJ

Prodgini sily funguji jako spojovaci ¢lanek mezi obchodni spole¢nosti a zékaznikem.
Prodejce reprezentuje firmu u mnoha zékaznikt a na oplétku ji prinasi o zékaznikovi

potiebné informace.

[2]

Osobni prodel ma na rozdil od ostatnich ¢asti propagacniho mixu jednu nespornou
vyhodu, jiz je osobni kontakt se zakaznikem tvéii v tvér. Proto jsou také kladeny
velké naroky na obchodni prodejce. Firmy proto musi vénovat patii¢nou peci vybéru a

ptipravé prodejcti, vhodné je motivovat a vyhodnocovat vysledky.

29



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Klasifikace prodegjnich pozc

a)

b)

Dorucovatel — ten, kdo ziskava zékazniky. Ziskavani zékazniki znamena
vypracovani novych obchodi a vyhledavani pravdépodobnych zékaznika
sdobie organizovanou prodgni prezentaci zaméienou na prode vyrobku,
sluzby nebo myslenky.
Piijemce objednavek — prodava pravidelnym nebo béznym zékaznikam.
Uskutecnuje vétsinu z obchodnich transakci. Poté, co se zatne zakaznik vice
zgjimat o vyrobky konkrétni firmy, zodpovi pracovnici, ktefi prijimaji
objednévky, zavérecné otézky a dokonci obchod.
Misionéti a technicti specialisté — podpirni pracovnici prodeje. Nesnazi se
ziskat objednavky, ale informuji a propaguiji uvnitt distribu¢ni cesty.

[

Mnohdy se stava, ze jeden zaméstnanec zastava vice prodejnich pozic, nékdy vsechny

pozice dohromady.

Druhy prodejni prezentace

a)

b)

Piipravena (konzervovand) prodeini prezentace — obchodni zéstupce se nauci
prezentaci, kter4 neni upravend pro konkrétni zékazniky, nazpamét'. Pokud
neuspéje, zkusi jinou piipravenou prezentaci. Tak se to mize opakovat i
nekolikrét. Jgji nevyhodou je, Ze piistupuje ke viem zékaznikiim stejné.

Piistup uspokojovéni potieb (konzultativni prodej) — pracovnici prodeje
prednesou obecné vyhody produktu a potom vedou z&kaznika k tomu, aby
obstara vétsinu hovoru. Ptgji se ho, aby porozumgli jeho potiebam. Az po
tomto poznéni se snazi uzaviit obchod. Tento postup klade velké ndroky na
prodejce (konzultanta).

Kombinovany piistup — zagina pripravou hlavnich bodt prezentace, podobné
jako u pripravovaného pristupu, a vede zékaznika n¢kolika logickymi kroky
k finalnimu uzavieni obchodu. Pripravené kroky jsou logické, protoze firmy

predpokladaji, Zze néco vedi o potiebéch a ndzorech cilovych zékaznika.
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Kazda prodgini prezentace, kromé nékterych velmi jednoduchych , konzervovanych*

pristupt, dodrzuje postup AIDA, o némz se zminuji dde v textu.

1.6.5 PRIMY MARKETING

Je forma propagace tvorena kompletnim marketingovym systémem, vyuzivajicim
razna média. U¢elem primého marketingu je vyvolat dialog se spotiebitelem a ziskat
od ngj primou a méfitelnou odezvu. Mezi subjektem a cilovou skupinou neni piimy

kontakt: zpétna vazba je opét zprostiedkovana médiem.

(8]

Piimy marketing ma pro zékazniky fadu vyhod. Uvadgji, ze nakupovéni z domacnosti
je z&bavné, pohodiné a bez nedorozumeni, $etfi ¢as a umoziuje navstévu fady
»obchodi“ svelkym vybérem zbozi. Umoziuje srovnavani vyhodnosti jednotlivych
nékupi podle katalogt a on-line sluzeb. Nakupovat miazeme pro sebe nebo pro
kohokoliv jiného. Zakaznici z podnikatelské sféry uvadeji rovnéz fadu vyhod, z nichz
nejvyznamnéjsi je to, ze se o produktu nebo sluzbé dozvedi vse, aniz by museli ztracet

¢as schiizkami s prodejci.

[2]

V soucasnosti je piimy marketing ve velkém rozmachu. Vyuzivd piedevsim
obrovského rozsieni internetu, diky kterému lze za relativné nizkych nékladi oslovit
velké mnozstvi spotiehiteli. At uz jde o elektronické prezentace firem o on-line

reklamu, e-mail marketing nebo fora a tématické skupiny.
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1.6.6 SPONZORING

Je finan¢ni ¢i jiny prispévek spolecenskym nebo medialnim aktivitdm, s cilem podporit
jmeéno organizace, jeji obchodni znacku, image, aktivity organizace, rozsah produkce
atd. Sponzoring se uskuteciuje Vvétsinou prostiednictvim médii, komunikace mezi

subjektem a prijemcem nebyva obvykle prima.

[Svoboda 1995]

1.7 SWOT analyza

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim prilezitosti
ahrozeb je tzv. SWOT anayza.

SWOT analyza se skldda ze dvou ¢ésti:
analyza vnéjsiho prostredi (analyza prilezitosti a hrozeb)

analyza vnitiniho prostiedi (analyza silnych a slabych stranek)

Marketingovou prilezitosti je oblast zakaznickych potieb, jgichz uspokojovanim

muze firma profitovat.

Hrozba prostiedi je vyzva vznikla na zékladé nepiiznivého vyvojového trendu ve
vnéjsim prostiedi, kterd by mohla v pripadé absence Uc¢elnych marketingovych aktivit
vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

[2]

Analyza vnitiniho prostredi zase ukazuje, ve kterych oblastech ma firma pevnou

pozici a kde ma naopak taky rezervy a nedostatky.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI ELECTRONIC ARTSCZECH REPUBLIC
SR.O.

2.1  Predstaveni spoleénosti Electronic Arts

Spolecnost Electronic Arts (dde jen ,,EA*) mé své hlavni sidlo v USA v Los Angeles.
EA se specidlizuje na vyrobu interaktivni zébavy, coz zahrnuje hry pro PC a pro dalsi
herni konzole (predevsim Sony Playstation, Sony Playstation 2, Microsoft Xbox,
Nintendo Gamecube, ...). EA je ngvétsi spolecnosti ve svém oboru, co se tyce poctu
vydavanych hernich titultt za rok, poctu zamestnancti, vyse obratu, ngvétsi podil na
celosvétovém trhu s videohrami (35%) i na stejném ceském trhu (28%) ... EA se déli

natti divize, z nichz kazda se zaméiuje na vyvoj a vyrobu jiného druhu her.

/A.com

ELECTRONIC ARTS

Obr. 4 — Logo spolecnosti Electronic Arts a vsech jgich divizi — EA Games, EA
Sports, EA Sports Big
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211 EA Games

Tato divize pod sebou vede nejvice her, ze vsech tii divizi. Jde o skdlu her od
zavodnich, pres vaetné hry, az po tzv. FPS (first-person shooter — akéni hry
z pohledu ,prvni osoby“ — postavy ovladané hracem), RTS (red-time strategy —
strategické hry svyvojem v redlném c¢ase) nebo RPG (Role playing game — hry
svyvojem vlastnosti hraéovy postavy). Aktudni tituly vydavané v soucasnosti
v téchto kategoriich jsou Need for Speed: Underground 2, Medal of Honor: Pacific
Assault, Battlefield 2, James Bond: Rogue Agent, Armies of Exigo, Lord of the
Rings. Battle for Middlearth, Knights of Honour. Nutno dodat, ze v ptipadé her, které

maji rednou prediohu (napr. 2. svétova valka nebo film) je kladen maximalni diraz na

autenticnost a podobu s reditou.

MEDALor HONOR
PACIFIC ASSALILT

Obr. 5 — Logo webovych stranek EA Games, ukézka obalti her od EA Games
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212 EA Sports

Uz podle ndzvu je jasné, Ze tato divize se soustiedi na vyvoj sportovnich her témet
véeho druhu. V CR je oficidné vydavano 5 her od EA Sports. FIFA Football
(fotbalova hra), NHL (hoke), PGA Tiger Woods Golf, Total Club Manager
(fotbalova manazerska hra), Madden NFL (americky fotbal). Témito hrami se budu
také ddle zabyvat ve své préaci. Dalsimi velmi znamymi a popularnimi hrami od EA
Sports jsou NBA (basketbal), MVP Baseball, F1 Chalenge (Formule 1), ... Také
v téchto hrach je nejdilezitéjsi prednosti maximani podoba srednym obrazem hry.
To plati ngen o pravidlech vsech sportu, ale také tim, Ze se ve hrach objevuji hradi,

ktefi jsou vytvéreni podle svych redlnych predloh (vizudni podobou i ,sportovnim

umenim®).

PG comon ¢

PlayStation.2

e MET RS

Obr. 6 — Logo webovych stranek EA Sports, ukézka obalt her od EA Sports

36



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

213 EA SportsBig

Hry této divize nejsou v CR prilis znamy, protoze jsou vyrabény snad bez vyjimky
pouze pro herni konzole (Playstation, Xbox, ...), kterych je v CR oproti po¢tu PC,
které v doméacnostech slouzi ke hrani her, v obrovské mensing. Na trhu v USA nebo
v Japonsku, kde konzolové hry naézai nejvétsi odbytisté, je vsak situace zcela
opacnd. Hry od EA Sports Big jsou, jak uz zndzvu vyplyva, také sportovné
zameiené, de narozdil od her od EA Sports zde jde predevsim o maximalni volnost
hrani, o tzv. ,arkédové freestyle’ hrani. V souc¢asnosti jsou aktudnimi hrami FIFA
Street, NFL Street, NBA Street, SSX3,...

Obr. 7 — Logo webovych stranek EA Sports Big, ukazka obalt her od EA
Sports Big
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Filosofie spolecnosti Electronic Arts je typick& tim, ze s v piipadé her, které jsou
zaozeny naredné predloze, zaklada na licencich. Diky tomu muize takika bezezbytku
prevést do herni podoby filmové prediohy (napi. James Bond, Pan prsteni) nebo
skute¢né sportovni soutéze - fotbalové ndrodni ligy, Mistrovstvi svéta + Mistrovstvi
Evropy + Liga mistra (fotbal), americké sportovni soutéze (NHL, NBA, NFL),
Svétovy pohar (hokeg)); ddle také skute¢né sportovce (ve vsech sportovnich hréch),
atd.

2.2  Predstaveni ¢eské pobocky Electronic Arts Czech Republic

S.r.o.

Ceskéa poboc¢ka EA s obchodnim jménem Electronic Arts Czech Republic sr.o. (déle
jen ,EACZ sr.0.") je spolecnosti, kterd& ma na sarosti marketing a ,sales’
(pInohodnotné zastoupeni pro ¢esky a slovensky trh), ktera ma za ukol provadét
kompletni marketingovou komunikaci pro veskeré hry od EA, které jsou urceny pro
stiedoevropsky region. EACZ sr.0. ma na starosti kromé Ceské republiky také
Slovenskou republiku a v ramci déleni spole¢nosti EA patii do centrdniho regionu
spolecn¢ sEA Poland a EA Hungary. Spolecnost Electronic Arts Czech Republic
s.r.0. byla zalozena v fijnu 2003 a plnohodnotn¢ funguje od prosince téhoz roku.
Spolecnost ma v soucasnosti 5 zamestnanci, Kteri pracuji na pozicich — sales
manager, key account manager, sales administrator, CRM, PR a marketing

coordinator.

221 Sportovni hry od EA v CR

Sportovni hry, které jsou urceny pro prodeg na ¢eském trhu, jsou tyto (jmenuji
aktualni tituly): FIFA Football 2005, NHL 2005, PGA Tiger Woods Golf 2005, Total
Club Manager 2005 a Madlen NFL 2005. Vsechny tyto hry pochézi z dilny divize EA

Sports. Ngveétsi prednosti vsech téchto her je témei naprosta podoba se skutecnosti —
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reani hraci srednymi viastnostmi nastupuji za redlné kluby v redlnych soutézich na
rednych stadionech. Téchto pét her se nové vydavd kazdy rok sfaktickymi
aktualizacemi a s grafickymi a hernimi vylepsenimi v nové verzi hry. Navic diky
licencim, které EA pravideln¢ ziskavaji, vznikaji také v urcitém obdobi specidni verze
— napt. u fotbalovych her byla vroce 2002 vydéna hra FIFA World Cup 2002
(Mistrovstvi svéta), v roce 2004 byla vydana hra UEFA EURO 2004 (Mistrovstvi
Evropy) av roce 2005 to je hra UEFA Champions League 2004-2005 (Liga mistra).

Podminkou uvedeni dané hry pro ¢esky trh je prokézana oblibenost hry na nasem
Gzemi. Tu je mozné mefit napt. statistikami prodejnosti hernich titula. Tyto Udaje vsak
mohou byt velmi podstatnym zptasobem ovlivnény asi ngjvétsim problémem, ktery u
nas na softwarovém trhu existuje — tzv. ,piratstvim* (nelegdlnim rozmnozovéanim dat)
ve vsech ruznych podobach — hry, aplikace, hudba, filmy, ... Pri existenci tohoto faktu
je dalsim dalezitym faktorem pro zhodnoceni popularity hry na ur¢itém trhu velikost
~komunity* hraca, ktefi ji hraji. Tento faktor se da casteéné mefit podle poctu tzv.
»fan stranek” (internetovych stranek, které se specializuji na konkrétni hru), podlie
jgich navstévnosti nebo také podle poctu online i offline lig a turngu a jejich
obsazenosti. Drtiva vétsina her je v dnesni dob¢ tvorena tak, aby mohlo proti sobé
hrét vice skutecnych hracia ngjednou, coz je v pripadé PC her v dnesni dob¢ velmi
oblibeny a popularni zptisob hrani, a proto je v tomto odvétvi podpora komunit velmi

dulezitou soucasti marketingové komunikace.

Obr. 8 — obaly dalsich sportovnich titult od EA Sports vydavanych v CR

39



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2.3  Marketingova komunikace EACZ sir.o.

Hned na zacdtku je nutno zminit fakt, ze diky tomu, ze EACZ s.r.0. je prakticky
pobocka americké spolecnosti a spada v ramci Evropy pod ,Central Region*, coz
znamena pod némecké vedeni, odpovida zpasob vedeni firmy a vsech souvisgjicich
¢innosti americkym standardim a podle toho funguje i zptisob vnitiniho déleni
marketingové komunikace, ktery je rozdilny od c¢eského. V podstaté cela

marketingova komunikace se déli na dva zakladni pilite:

CRM (Consumer Relationship Marketing)
marketing

CRM v sob¢ z pohledu spolecnosti zahrnuje podporu prodeje, primy marketing a
sponzoring, pod marketing zase spada reklama a PR. Osobni prodeg se prakticky

vubec nevyuziva

Cilovou skupinou, kterou se snazi spolecnost svou marketingovou komunikaci
zasdhnout, jsou mladi lidé (muzi i zeny) ve véku 10-35 let. Pritom je nutno brét ohled
nato, ze nékteré hry jsou diky svému zpracovani arealisticnosti doporuceny pouze od
urcité vékoveé hranice — jde predevsim o vaecné hry, napt. Knights of Honor (+12),
Medal of Honor Pacific Assault (+16), Timesplitters: Future Perfect (18+). Avsak, co
se tyce sportovnich her a vékového omezeni, tak zde je minimalni hranice pouze 3

roky.

v

Jestlize se zamétime na zminiované sportovni hry, musime fict, ze tyto jsou absolutni
$pickou ve svych kategoriich a témé nemaji konkurenci. Od toho se také odviji
zpusob marketingové komunikace a jgi cile. Zakladnim cilem tak neni porazit

konkurenci, ale spis primet ke koupi hry vice z&kazniku.
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231 PEGI rating

O nekolik tédka vyse jsem se zminoval o vékovych omezenich u jednotlivych her.
Toto hodnoceni vyplyva ztzv. PEGI ratingu (PEGI - Pan European Game
Information). Cela spolecnost EA s zaklada na jeho dodrzovani a vsechny své hry
nechévéa takto ohodnotit. Ugelem systému je zabezpetit, aby nezletila mladez mela
pristup pouze ke hram vhodnym pro urcitou vékovou kategorii. Systém ma celkové
podporu vsech hlavnich vyrobci konzoli (Playstation, Xbox, Nintendo) a zéroven
autora her a vyvojovych programétora interaktivnich her v celé Evropé. Evropska
komise hodl4 tento systém pievzit jako model evropské harmonizace pro ochranu déti

anezletilych osob na Useku spolecenskych her.

Systém PEGI byl uveden na trh zacdtkem jara roku 2003 a nahrazuje predchazejici
narodni systémy klasifikace vhodnosti pro mlédez; dnes je jiz pouzivan ve vétsing
stattt Evropy. Klasifikace vhodnosti pro mlédez je uvedena na piedni a zadni strané
obalu interaktivnich her. Prodavati v pridusnych obchodech podavaji dopliujici

informace.

Systém PEGI se skl&da ze dvou oddélenych, i kdyz vzgemne se doplnujicich, prvki:
prvni je klasifikace vhodnosti pro vékové kategorie, druhou je jedno nebo vice
vyjadieni charakteristiky ,,zavadnosti* hry. Ikony na zadni stran¢ obalu znazornuji tyto
charakteristiky. Pro vyjadieni zanru hry je k dispozici az Sest ikon. Pasobnost
charakteristiky hry odpovida klasifikaci vhodnosti pro urcitou kategorii mliédeze.
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Obr. 9 — symboly PEGI ratingu

Age — z hlediska vékové vhodnosti existuje pét zékladnich vékovych skupin -
3+, 7+, 12+, 16+ nebo 18+

Violence — hra obsahuje zobrazeni nasili

Bad Language — hra obsahuje neslusné, sprosté nebo vulgarni vyrazy

Fear — hramize byt désiva nebo strasidelna pro malé déti

Sex — hra zobrazuje nahotu a/nebo sexudni chovani nebo sexudini vyjadiovéani
Drugs — hra se vztahuje k drogdm nebo ukazuje jgjich pouziti

Discrimination — ve hie se zobrazuje rasismus, popi. hra obsahuje materidl,

ktery muze k rasismu podnécovat

Samotny PEGI rating vsak piimo neprikazuje, co se smi nebo nesmi, obsahuje pouze
vékové doporuceni a doplinkové informace o zpracovani hry, ke kterym muze

zékaznik pri koupi piihlédnout.

Vétsina sportovnich her od EA je z hlediska PEGI ratingu ,nezavadna“, tzn. obsahuje
pouze piktogram ,,3+“, ktery de facto znamena, ze hru mohou hrét vsichni bez rozdilu
(nepredpokladam pocitatovou gramotnost u déti do 3 let). Proto neni problém
sefovat  propagaci do jakékoliv vékové skupiny, pokud je povazovana za

marketingove atraktivni.
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232 Prodejnost her od Electronic Arts v Ceské republice

| kdyz spole¢nost EACZ sr.0. v CR podnika teprve priblizné 18 mésict, hry od
Electronic Arts se u nés prodavaji samozigimé jiz mnohem déle. Predmétem analyzy
jsou hry prodavané na Uzemi stiedni Evropy, potazmo CR za obdobi finan¢nich let
2000-2005 podle kalendare Electronic Arts, tzn. od dubna 1999 do brezna 2005.
V Gvahu budou brany pouze vyznamné platformy, tzn. PC, Playstation 2 (PS2) a
Xbox. V kazdé tabulce je vybrano 10 negjprodavangjsich her pro prislusny region,

popi. platformu.

V tabulkéach je zachycen pivodni odhad prodeje, pocet skuteéné prodanych kusa a
vynosy z prodeje her v USD. Hry jsou serazeny sestupné podle celkového vynosu
z prodanych kusi pro dany region nebo platformu. Nejprve se budeme soustiedit na
prodegjnost her v celé Evropg, poté v centralnim regionu (Némecko, Rakousko, CR,
Polsko, Mad’arsko, Svycarsko) a rozdélime hry podle platforem, pak jednotlivé
platformy zhodnotime z pohledu prodejnosti vyhradné v CR.
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Tab. 3 — Nejprodavang;si tituly v Evropé pro platformy PC, PS2, Xbox

Evropa Pc

Odhad prode e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
THE SIMS 2 2679847 2617798 96 870458
THE SIMS 2356791 2269582 54 661 245
COMMAND & CONQUER TIBERIAN SUN 1755896 1542233 38258744
THE SIMS DELUXE 1542808 1474206 36269 442
HARRY POTTER AND THE SORCEROR'S
STONE 1697060 1517702 34 302 155
THE SIMS UNLEASHED 2022317 198235 29700104
THE SIMSHOT DATE 1826357 1784272 25027 257
MEDAL OF HONOR ALLIED ASSAULT 1002 321 958680 24614642
LOTR-BATTLE FOR MIDDLE EARTH
(DVD EDITION) 730 768 670895 24067 788
THE SIMSVACATION 1678754 1643525 23287014

Evropa Ps2

Odhad prode e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
NFS UNDERGROUND 2 2724967 2701638 110153901
NFS: UNDERGROUND 2765496 2720031 85 468 834
FIFA 2004 2633835 2542825 84019885
FIFA 2005 2122154 2041113 81062712
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 2350777 2310946 63929459
FIFA 2003 2136540 2065863 58 787 527
MEDAL OF HONOR: RISING SUN 1968151 17883063 56 899 458
LOTR - THE TWO TOWERS 2132552 2033600 55169 965
LOTR - RETURN OF THE KING 1660388 1520941 49170316
THE SIMS 1429285 1378834 39908710

Evropa Xbox

Odhad prodg e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
NFS UNDERGROUND 2 661 453 654 523 26 366 809
FIFA 2005 532 967 510638 19 394 330
FIFA 2004 567 529 514 008 16 240 930
NFS: UNDERGROUND 538 614 520233 15978 107
BURNOUT 3: TAKEDOWN 399 628 391 133 15 226 092
FIFA 2003 474 338 452 434 12 093 517
MEDAL OF HONOR: RISING SUN 414 051 358 698 10 332 680
LOTR - RETURN OF THE KING 380 600 331211 9544 613
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 395 750 358 557 8489 587
GOLDENEYE: ROGUE AGENT 217424 188 534 7083 224
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Tab. 4 — Ngprodavangjsi tituly v ,centrdnim regionu“ EA pro platformy PC, PS2,
Xbox

Centrélni region PC

Odhad prode e Prodano

Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
THE SIMS 2 828 760 799 852 30 778 400
COMMAND & CONQUER TIBERIAN SUN 832 087 674 689 18712 164
THE SIMS 731984 699 054 18 188 568
ANNO 1503 650 381 573076 15795 475
NFS UNDERGROUND 2 324 197 310513 12 030 095
THE SIMS DELUXE 449 638 428 967 10 909 360
BLACK AND WHITE 573983 532 525 10 706 760
HARRY POTTER AND THE SORCEROR'S

STONE 564 421 451 690 10641 194
LOTR- BATTLE FOR MIDDLE EARTH (DVD

EDITION) 260 053 228 199 9722 816
NFS: UNDERGROUND 397 393 379633 9419599

Centrélni region PS2

Odhad prodg e Prodano

Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
NFS UNDERGROUND 2 614 296 600 951 27171105
NFS: UNDERGROUND 568 304 554727 19403 944
FIFA 2004 377 466 360 898 13297 816
FIFA 2005 289012 275534 12 494 402
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 356 875 348 393 10 545 122
FIFA 2003 318 052 304 288 9 228 468
LOTR - THE TWO TOWERS 344 228 322 882 9021132
THE SIMS 246 430 232 056 7231 639
LOTR - RETURN OF THE KING 223531 196 063 6 884 206
FINAL FANTASY X-2 203 482 179 952 6 766 205

Centrélni region Xbox

Odhad prode e Prodano

Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
NFS UNDERGROUND 2 147 836 144 155 6 604 894
NFS. UNDERGROUND 128 086 121 319 4316938
FIFA 2005 67 001 60 809 2790993
FIFA 2004 85816 75 440 2769 045
BURNOUT 3: TAKEDOWN 55321 49 388 2288172
FIFA 2003 80814 72513 2 224 680
LOTR - RETURN OF THE KING 59 736 48 528 1685610
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 74 850 58 017 1625 063
MEDAL OF HONOR: RISING SUN 58 828 47 755 1490 955

KNIGHTS OF THE OLD REPUBLIC 43 420 36 384 1463 883
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Tab. 5 — Nejprodavang;si tituly v CR pro platformy PC, PS2, Xbox

Ceska republika PC

Odhad prode e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
THE SIMS 2 14 204 14011 464 474
NHL 2001 16 000 13990 210028
NFS UNDERGROUND 2 5152 4 830 145 319
HARRY POTTER AND THE SORCEROR'S
STONE 9100 9083 134 065
NHL 2000 15000 3550 127 269
LOTR- BATTLE FOR MIDDLE EARTH (DVD
EDITION) 3857 3766 126 143
NHL 2002 11 047 10 203 125042
NHL 2005 4271 4053 122 112
HARRY POTTER PRISONER OF AZKABAN 4081 4 005 120 025
HARRY POTTER CHAMBER OF SECRETS 8840 7032 115220

Ceska republika PS2

Odhad prodg e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 9844 9 826 224 142
MEDAL OF HONOR: RISING SUN 6724 6 595 165 330
NHL 2005 4547 4 472 162 866
NFS UNDERGROUND 2 4 587 4 355 158 846
FIFA 2005 3564 3452 126 449
NFS: UNDERGROUND 5046 4945 119 505
NHL 2003 6 255 4155 116 175
NHL 2002 4 050 4 046 110 691
NHL 2004 3197 3084 106 693
LOTR - THE TWO TOWERS 5262 3921 97 029

Ceska republika Xbox

Odhad prode e Prodano
Nazev hry (ks) (ks) Vynos (USD)
NFS UNDERGROUND 2 135 135 5191
LOTR-THE THIRD AGE 120 120 4635
MEDAL OF HONOR FRONTLINE 181 181 4 367
FIFA 2005 119 109 4167
MEDAL OF HONOR: RISING SUN 150 142 3952
NHL 2003 210 110 3218
NHL 2004 145 28 2713
BURNOUT 3: TAKEDOWN 71 71 2683
HARRY POTTER CHAMBER OF SECRETS 85 85 2486
NFS: HP2 85 85 2486
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Z prodegjnosti - jednotlivych hernich titula na jednotlivych platforméach v danych
regionech vyplyva, ze sportovni hry jsou, piedevsim na konzolich, na vrcholu
oblibenosti. Presto je viak v CR vétsina hr&t, ktefi hraji sportovni hry na PC.
V oficidnich prodgnich hodnotéch je tento fakt zkreslen predevsim neleganim
rozmnozovanim her, které je pro PC mnohem jednodussi a ,samozigméjsi“ nez u
ostatnich platforem. Analyza potvrdila, Ze ngjen u nés, ale i v celé Evropg, jsou mezi
sportovnimi hrami jednoznacéné nejpopularnéjsi hry FIFA a NHL. Podle mého nazoru
to vyplyvé hlavné z obrovskeé popularity skutecnych fotbalovych i hokejovych soutézi

v Evropé avlastné i ve svété.

VVVVVV

poli sportovnich her v Ceské republice. Jde o hry Pro Evolution Soccer 3 a Jde o hru
Pro Evolution Soccer 4 od spolecnosti Konami. Dle udaju firmy CD Projekt, ktera je
vyhradnim distributorem téchto her na ¢eském trhu jde o cca 1000 resp. 2300 kusi.

2.3.3 M arketingova komunikace

Reklama

Nejcastejsi formou reklamy, kterou spolecnost EACZ sr.o. pouziva je ,inzerce
vtisku“. V mensi mite se pouzivaji také ,televizni a rozhlasové spoty” a

»audiovizudlni snimky*.

V tisku se objevuje inzerce predevsim ve specidizovanych hernich casopisech.
Konkrétné to jsou LEVEL, Score a Gamestar. Jedna se o mesicniky, které vychazi
v nékladu cca 50.000, 45.000 resp. 25.000 kusi vytiska. Tyto ¢asopisy jsou vybrany
kvuli svému zaméieni na cilovou skupinu v ,odbornosti“. Jiné ¢asopisy, kde Ize

tisténou reklamu na sportovni hry od EA ngjit, jsou napt. Sport magazin, Maxim,
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Esquire, (90.000/tyd., 40.000/mes., 25.000/mes.), které jsou vyuzity samoziejmg také

kvili svému zameieni na urcitou cilovou skupinu (vék, zajem, muzska populace).

Jako priklad s miazeme vzit pulstrankovou reklamu v ¢asopise LEVEL. Jde o
reklamu na hru NHL 2005, ktera byla uverginéna ve vytisku ¢.118 ze dne 7.10.2004
(viz. ptiloha P ). Tato hra oficidné vysla 25.9.2004. Jde tedy o informativni
vyrobkovou reklamu pouzitou na samotném pocétku stadia vyrobku, ktera oznamuje,

7e vyrobek je natrhu alze jg koupit.

Tato pulstrénkova reklama je vytvorena vkusné a poutavé. Obsahuje prvky jak
reaného tak virtualniho hokeje, coz je cil spolecnosti. Podle mého ndzoru by vsak
méla obsahovat vice obrézka ze samotné hry, aby hrac ziskal vétsi predstavu o tom,
jak hra vypada. Absolutné nejhorsi strankou této reklamy je preklad textu. Néktera
slovni spojeni jsou zvolena velmi spatné a sportovni fanousek i hrés, ktery uz nékdy
hru NHL hrdl, nemize mit z textu dobry pocit (napr. ,,Nasad’ one-timer* by mélo byt

prelozeno spise jako , stiilg z prvni*).

Ze struktury médii, ktera byla pro reklamu pouzita (piedevsim pro tisténou inzerci),
jasné vyplyva ze je reklama cilena predevsim na aktivni hréce her coz neni Upiné
nejlepsi volba, protoze tak spole¢nosti unika pomeérné velké mnozstvi potencionanich
z&kaznikt z tad siroké vereginosti. To plati predevsim pro sportovni hry, ae stejny

trend se projevujei u jinych titula.

Televizni reklama je kviili své ndkladnosti vyuzivana jen ziidka ato u her, u kterych se
na ¢eském trhu ocekava vysoka prodejnost. Zatim se tohle stalo jen u her The Sims 2,
Medal of Honor Rising Sun, Harry Potter a vézen z Azkabanu, Lord of the Rings:
Battle for Middlearth. Z reklamy na sportovni hry byl pouzit pouze radiovy spot na
radiu Evropa2 pro hru FIFA 2005.

Audiovizudni snimky jsou pouzivany hlavné na veletrzich, v CR jde samozigjmé

predevsim o kazdoro¢ni Invex, a také na raznych akcich, které EACZ sr.o.
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podporuje. Aktudlng jde o diouhodobou akci s ndzvem Cyber School, kde jsou mezi
predn&kovymi cykly, které jsou urceny studentim zaékladnich a strednich skol,
promitany audiovizudlni snimky sponzora této akce, vice nize. Jinak jsou
audiovizudni snimky promitény napi. v prodginach Bonton Land — na monitorech

ukazky her.

Public reations

Public relations jsou zpohledu EACZ sr.o. ¢lanky a recenze o produktech
v odbornych ¢asopisech, popi. TV programech. Za odborné ¢asopisy jsou na ceském
trhu povazovany herni magaziny, nejrozsirenéjsi jsou LEVEL, Score a Gamestar.
Z TV programi to muze byt bud’ ,Gamepage”’, coz je tydenik vénovany Siroké
vergnosti, ktery je vysilan na celostétni televizi CT anebo , Progamers TV, ktery je
naopak svym obsahem ur¢en spise lidem, ktefi toho o hernim svété vi trochu vic aje
vysildn na kandlu UPC, na programu Galaxie Sport. EACZ sr.o0. se aktivné na PR
podili tak, ze véas, nejlépe jeste pred samotnym vydanim hry poskytuje razné
(rozpracované) verze svych her t¢émto odbornym mediim, které tak mohou podat
potenciondnim zakaznikim prvni obrézek o tom, jak hra bude vypadat a jestli by
vubec stéle za koupi. Sportovni hry od EA jsou specifické mimo jiné tim, ze vychazeji
kazdy rok znovu a znovu zhruba v priblizné stejném terminu (podzim), a proto je o né
vzdy zgem jiz béhem letnich mésici. V za&dném piipadé bych viak nedoporucil, aby
vramci PR byly takto rozpracované verze her poskytovany nekompetentnim
¢asopisaim/recenzentim/meédiim, protoze by nékterou z rozpracovanych ¢ésti omylem

mohli povazovat za chybu ve hie a poskytnout tak neobjektivni informace.

Aktudné se EACZ sr.o. podili na diouhodobé PR akci snédzvem Cyberschool.
Puvodni idea této akce je to, ze hrani pocitacovych her muze rozvijet postieh,
motoriku, strategické mysleni atd. Podminkou vsak je, ze tyto hry musi byt peclivé
vybrany ze skaly napt. sportovnich nebo strategickych her. Program je uréen pro

%

z&ladni a stredni skoly a spociva v ,osvéte” z&ki. Neednd se vsak jen o hry.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V prostoréch kina zéci absolvuji prednésky od vsech partnera akce, jimiz jsou kromeé
EACZ sr.o. také Logitech, Nokia, AMD, Seznam.cz, Microsoft a dalsi.

Cekové je PR akci minimum, coz je vsak dasledek toho, Ze spolecnost funguje teprve
necely rok a pul a soustiedila spis na zavedeni dodavatelsko-odbératelskych kandli;
v nadchazejicim finanénim roce bude mit firma vétsi rozpocet a tim padem i vétsi

prostor pro realizaci PR akci, které jsou v planu.

234 Consumer Relationship Marketing (CRM)

Podpora prodegje

Podpora prodegje patii k velmi vyuzivanym ¢astem komunika¢niho mixu EACZ s.r.o.
Miize jit o podporovani jednorézovych turnajti, které herni komunity v oblibené hre
z vlastni iniciativy usporadavaji nebo o podporu skupin, které poiadaji celé seridly
soutézi (napi. Progamers s.r.0. a serid MCR), nebo o podporu fan stranek, kolem
kterych se sdruzuji komunity. Samozigjmosti je pak poskytnuti her redakcim hernich
¢asopisi. Fan stranky maji na minéni vefejnosti o hie vyrazny vliv. Z psychologického
hlediska totiz ¢esky zakaznik veri spis ¢loveku, ktery si podle ngj hru (stginé jako to

mozna udéld on) koupil.

Kontakt se zastupci fan stréanek je na solidni Urovni a spoluprace s nimi se veelku dati.
Podpora spociva obvykle v poskytnuti cen do soutézi, které se na fan strankach
kongji. Podporaturnaju je také na vysoké urovni adaii se zgjistovat turngje na vysoké
arovni. Bohuzel nékteré komunity jsou vsak o moznosti vyuziti podpory od EACZ
s.r.0. nedostatecné¢ informovani a spolecnost tim takeé prichazi o spoustu moznosti,

kde by mohla uplatnit svou marketingovou komunikaci.
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Piimy marketing

Uskutecnuje se z 90% prostrednictvim webovych stranek EACZ sir.o., oficidnich
webovych stranek her a newdettert o novych hrach, které jsou v odpovidagjicim
jazyce zasilany uzivatelim, kteri jsou registrovani v databazi Electronic Arts a
souhlasi s prijiménim téchto materidl. Newsdlettery jsou zpracovany (podobné jako
tisténa inzerce) velmi vkusné a atraktivné a ani zde se nesmi zapomenout na
dukladnou kontrolu konecného obsahu. Problém piekladi spociva zeména v tom, ze
prekladatelé jsou pouze externi spolupracovnici a velmi komplikované nebo viibec se

mohou dozvédét o tom, jakym stylem pieklad pojmout.

Na webovych strankéch EACZ s.r.o. se navstévnik dozvi o vsech aktudlnich hrach od
EA a jgich z&kladnich vlastnostech. Stranky se aktualizuji na zakladé updatt
oficidlnich strének her. N¢kdy jsou vsak prodlevy aktualizaci (origindni stranky vs.
ceske stranky) pomeérne velké.

Sponzoring

EACZ sr.0. se na sklonku lonského roku adale i letos snazi sponzoringu vyuzivat ve
veétsi mire. Muze jit o sponzoringovou akci na podporu néjaké své konkrétni hry,
napt. hra NHL a vstupenky na zdpas ¢eské reprezentace ve Svétovém pohéru (vice

viz. dde) nebo o zviditelnéni se v mladych sportovnich disciplinach.

EACZ sr.0. se také stalo partnerem Ceského 4X pohéru (fourcross) pro rok 2005.
Tato sponzoringova aktivita uz ale podle mého nézoru také hrani¢i s PR, protoze je

zde snaha byt vidén ve spojitosti s mladym, atraktivnim sportem.
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2.4  Marketingova komunikace jednotlivych sportovnich her

Z uvedenych sportovnich titulti se vyplati provadét marketingovou komunikaci pouze
pro hry FIFA aNHL. Ostatni sportovni hry, ackoliv se u nés prodavaji, nejsou natolik
populérni, aby zisk zjejich prodee aespon casteéné pokryl ndklady na jegjich
ptipadnou propagaci. Celkovy rozpocet na marketingové Gcely ¢inil pro financni rok
2005 EACZ sr.o. (duben 2004 — brezen 2005) 6 mil. K¢. Z toho na propagaci
v souviglosti se sportovnimi hrami bylo pouzito celych 25% z této ¢astky. Vzhledem
k tomu, Ze na ¢eském trhu se kazdoro¢né objevuje cca 30 her od EA jetoto procento
celkem vysoké. Jeho vyznam jesté roste (a zaroven i vyznam téchto her) vzhledem
k faktu, ze veskeré tyto prostiedky byly vyuzity pouze k propagaci dvou zminénych
her. Vétsi vyznam méla v minulém finanénim roce hra NHL, na niz bylo pouzito

dvakrét vice prostredki nez na FIFU.

24.1 M arketingova komunikace

Reklama na NHL 2005

Na reklamu pro hru NHL 2005 byla vynalozena ¢éstka cca 1 mil. Ké. Tato suma byla
vynalozena na zaplaceni uverginéni plakéta, TV spoti, tiskové inzerce a reklamnich
bannerti na internetu. Reklamni kampan na NHL 2005 probihala v mésicich srpen —

prosinec 2004. Béhem této doby se reklama objevovaav této podobg:
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plakaty — o velikosti B1 byly vyvéseny ve sportovnich zarizenich a na skolach
v poétu celkem cca 150 kusi (cca po 10 ks na kazdém miste); slo predevsim o
prazska ,, squashcentra’ a prazské stredni skoly

bannery - byly umistény na portdech svysokou navstévnosti — idnes.cz,
lide.cz, sport.cz, hrej.cz a email.seznam.cz (v mnozstvi 1 — 3 mil. zobrazeni)
tisténa reklama — pulstrankova verze v ¢asopisech; jedna se o Sirsi spektrum
¢asopisi — herni ¢asopisy, ¢asopisy o zivotnim stylu, sportovni ¢asopisy (napi.
LEVEL, Playboy, Reload, ProHockey,...)

TV spoty — na sportovnim kandle kabelové televize, na programu Galaxie
Sport — 45x 20 sek. reklama

audiovizudni snimky — reklama v prazskych restauracich/hospodach na TV

obrazovkach s vnitinim okruhem

Reklama na FIFA 2005

Hra FIFA 2005 byla 0 néco méné propagovanou hrou nez NHL 2005, néklady na
reklamu dosahly priblizné poloviéni Urovné. Také diky tomu byla reklama omezena

pouze na bannery a tisténou reklamu v ¢asopisech:

bannery — piedevsim na serverech se sportovnim zaméienim (sport.idnes.cz —
2X, sport.cz — 2x, lidovky.cz, centrum.cz)
tisténa reklama — objevila se v hernich ¢asopisech, sportovnich ¢asopisech a

v ¢asopisech pro muze (napt. LEVEL, Hattrick, Reload,...)

Ze struktury médii, ktera byla pro reklamu pouzita (piedevsim pro tisténou inzerci),
jasné vyplyva ze je reklama cilena predevsim na aktivni hréce her, coz neni Upiné
nejlepsi volba, protoze tak spole¢nosti unika pomeérné velké mnozstvi potencionanich
z&kaznikt z tad siroké verginosti. To plati predevsim pro sportovni hry, ae stejny

trend se projevujei u jinych titula.

53



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Public relations sportovnich her

V piipadé PR lze jen ztidka hovoiit o propagaci konkrétniho herniho titulu. Co se
ty¢e sportovnich her, je mnohem piesngjsi uvést, ze urcité PR akce sméruji spis
k propagaci znacky EA Sports (divize EA, ktera se specializuje na sportovni hry), celé
herni série (NHL) popt. k propagaci hry daného typu (fotbalové hry od EA obecné —
FIFA, UEFA EURO, UEFA Champions L eague).

PR akci, kterd se vztahuje ke hie FIFA 2005, je také jiz zminovana Cyberschool.
Doprovodny turngj se totiz hraje prave v této sportovni hie od EA. Je to podle mého
pomeérné dobie mifeny krok, protoze se touto cestou dostane hra FIFA 2005
prosttednictvim kol ke spousté studentt, ktefi si ji tak mohou bez probléma
vyzkouset.

Podobna akce, vztahujici se ke sportovnim hrédm, u nas zatim neprobéhla. V kazdém
ptipadé jedna je planovana na mesic c¢erven, kdy by diky spolupréci se spolecnosti
Sportinvest mélo do CR dorazit nékolik ¢eskych reprezentantii, spoleéné s nekolika
hr&ci anglické nejvyssi soutéze. Pijde o medidné velice atraktivni jména (nékolik
hréct anglického tymu Chelsea CF), kterd dokézi zgjistit jak slusny pocet ndvstévnikd,

tak patficnou mediéni pozornost.

Krom¢ prezentovani znacky ,, Electronic Arts* vedle zvuc¢nych jmen pujde takeé o to,
aby se priblizil vztah téchto osobnosti k hram na PC ¢i konzolich a v nepodedni fadé
hré&ci takeé piredvedou néco ze svého umu ve skutecném fotbale. Celkove by mélo jit o
ptiblizovani redlného a virtudlniho sportu, coz je v piipadé sportovnich her jedna

z hlavnich myslenek spolecnosti EA.

Celkové je PR akci minimum, coz je vsak disledek toho, ze spolecnost funguje teprve
necely rok a pil a soustiedila se spis na zavedeni dodavatelsko-odbératelskych kandli;
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v nadchazejicim finanénim roce bude mit firma vétsi rozpocet a tim padem i vétsi

prostor pro realizaci PR akci, které jsou v planu.

24.2 Customer Relationship Marketing

Ze CRM aktivit spolecnosti EACZ s.r.0. se zase naopak vice prosazovala podpora hry
FIFA 2005.

Mensi akci byla podpora LAN turnaje, ktery se konal u prilezitosti narozenin jedné
z ngivétsich ¢eskych hernich fan stranek — www.fifacz. EACZ sr.o. po dohodé
smajiteli tohoto webu zgjistili prostory pro turng a spoleéné se svymi partnery do

turnaje vénovali ceny.

Veétsim turngiem byla ceska kvalifikace na FIWC (FIFA International World Cup —
Mistrovstvi svéta ve virtudlnim fotbale). EACZ s.r.o. se na tomto podiléeli jak po
strance zgjisténi prostoru, vybaveni a cen, tak po strance organizacni. Vzhledem
k tomu, ze celou obrovskou akci organizovala svétova fotbalova asociace FIFA ve
spolupréaci se spolecnostmi EA a Microsoft, mohlo byt také soucésti vyher pro

~reprezentanty” zgjisténi cesty a ubytovani na findlovém turngji v Némecku.

Turng) FIWC by viak bylo mozné zaradit téz mezi PR aktivity, protoze obecné §lo o
ztotoznéni redlného Mistrovstvi svéta v kopané s Mistrovstvi svéta ve fotbalové hre.
Krom¢ toho, Ze celd akce vzesla od nejvyssi svétove fotbalove asociace (FIFA), je
dukazem snahy o priblizeni redlného a virtudniho fotbalu také fakt, ze vitéz byl
vyhlasen béhem galavecera u prilezitosti vyhlaseni nejlepsiho fotbalisty za rok 2004.

Ve prospéch hry NHL probehla také sponzoringova akce, kdy EACZ s.r.o0.zafinancni
prispévek ziskai od NHLPA cca 100 vstupenek do divécky atraktivnich prostor na
zépas Svétového poharu v lednim hokeji CR — Némecko. Krom¢ toho se mohla

reklama na hru NHL 2005 objevit na 4 mistech na mantinelech kolem ledové plochy.
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V ramci podpory obou her spolupracuje EACZ s.r.0. se spolecnosti Progamers s.r.o.,
kterd je poradatelem prestizniho Mistrovstvi CR v pogitatovych hrach. Sougasti
seridu boji o titul mistra CR jsou i tyto dvé zmitiované sportovni hry. Proto se EACZ
sr.o. podili na MCR také dotovanim kvalifikagnich lig a turnaji cenami — obvykle

hrami ze svého portfolia.
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25  SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti EACZ

S.r.o.

Silné stranky
jediny distributor her od EA na ¢eském trhu
standardné nadpramérna kvalita velké vétsiny prodavanych her
témet vyhradni postaveni na poli sportovnich her
kontakt sfan strankami a podpora turnaji

dast nekterych her v seridu MCR

Slabé stranky
zameieni marketingu pouze na tradi¢ni hréce her
vyuzivani stéle stejnych prostredka k marketingové komunikaci
zatim mensi pocet PR akci na podporu znacky

slaba Uroven nekterych reklamnich materida

Piilezitosti

vyuziti - nepouzivanych forem marketingové komunikace (piedevsim
atraktivnich forem reklamy)

zameieni marketingoveé komunikace na mainstream (Sirokou verejnost)

Ohrozeni

rostouci kvalita i obliba konkurencnich (nglen sportovnich) her (i jejich

marketingové komunikace)

rostouci obliba her na mobilnich zatizenich (napi. mobilni telefony, Playstation
Pocket, ...)
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3 PROJEKTY PRO ZVYSENi PRODEJE SPORTOVNICH
HER SPOLECNOSTI ELECTRONIC ARTSV CR

V projektové ¢asti navrhnu spole¢nosti EACZ s.r.o. 2 projekty, které by mohla vyuzit
ve své marketingové komunikaci. Budu vychazet z toho, ze rozpocéet na dalsi obdobi
bude 5 mil. K¢ jak pro hru FIFA, tak pro NHL. To sice znamend, ze do marketingové
komunikace na podporu téchto dvou her Ize investovat 5x resp. 10x vic nez tomu

bylo u poslednich dila téchto hernich sérii.

Prvnim projektem, kterym se budu zabyvat, je vytvoieni a poskytnuti bonusu zdarma
pti koupi hry FIFA 2006. Pijde tedy o projekt na podporu prodeje uvedené hry.
Timto bonusem bude patch, ktery do hry piida moznost hrét ¢eskou Gambrinus ligu.
To by bylo velmi vhodnym motivem pro koupi hry pro spoustu potenciondnich
zékazniki obzvi&sté v CR. Vzhledem k tomu, Ze by $lo pouze o lokdni pridavek
k plné hie, ovlivnil by tento fakt jisté i velkou ¢ast lidi, kteri si hru nelegdiné kopiruji
¢i stahuji z internetu. Takto nelegdiné dostupna hra by prave diky lokanimu pridavéani
nemohla ¢eskou ligu obsahovat. Princip by byl takovy, Ze by zpracovani nejvyssi

ceské fotbalové soutéze predstavovalo bonus zdarmak piné hie.

Druhym projektem bude PR akce, kter4 bude mit za Ukol prezentovat znacku
Electronic Arts, popi. EA Sports nebo hru NHL 2006 po boku znamych hokejovych
osobnosti z reprezentacniho tymu nebo z ¢eské hokejoveé Tipsport Extraligy.

Oba projekty je mozné témei identicky aplikovat i na jiné sportovni hry, v ¢eskych
podminkach to vsak kvili popularité¢ znamena prakticky pouze pro herni série FIFA a
NHL.
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3.1  Ceskd Gambrinusligado hry FIFA

V zhledem k tomu, ze sdm hraji herni sérii FIFA od jejiho samého pocétku (1994), ze
jsem zakladatel jednoho z negjnavstévovangjsich fan webi o této herni sérii
(www.fifa.cz), ze jsem pravidelné v kontaktu se spoustou hr&ca této hry, tak vim, ze
moznost hrat za ¢eské tymy, potazmo moznost hrét ¢eskou ligu jako celek, je pro
hréce této hry v CR obrovsky atraktivni zélezitost. Tato moznost se dosud v z&dné
verzi hry neobjevila. | kdyz se ¢esk& reprezentace jiz nekolik let pohybuje mezi
nejlepsi desitkou celki na svéte, vyvojéri hry se zatim k zarazeni ¢eské Gambrinus ligy
do hry neodhodldi. Ve hie se zatim objevuje jedna nebo vice ngvyssich soutézi
z vétsiny kontinentd, napt. americkd Major Soccer League, koreska K-Ligue,
Spar¢lska Primera Division, anglické Premiere League, némeckd Bundesliga, atd.
Vsechny ligy, jak jiz bylo feceno diive, jsou vérnou kopii své reané prediohy, at’ uz
jde o tymy, hr&ce, systém, ¢i cokoliv dalsiho. Hra hry FIFA s maze zahrét pouze
pratelska utkani za tymy Sparta Praha a Sigma Olomouc.

Aviak proto, ze hra FIFA je v CR velmi populérni, sami fanousci si ¢eskou ligu do
hry, téméi se vsim vsudy, sami vyrabi a volné ji mezi sebou §iti. Kolektiv autoru tzv.
Czech Super Patche (CSP) zéroven tvoii dalsi velky fun web této herni série v CR

(www.fifacz.com).

V piipadé projektu pridani ¢eské Gambrinus ligy do hry FIFA by bylo zaroven vhodné
pridat do instalatoru kompletni preklad vsech texta do ¢eského jazyka.

Idealnim zptisobem, jak by cely projekt mohl byt zvladnuty, je odovit tvirce Czech
ligu vytvorit. Preklad do ¢eského jazyka by byl v kompetenci jednoho ¢i vice
prekladatelt, ktefi dlouhodobé spolupracuji SEACZ sr.0. a mai zkusenosti
spiekladem véci kolem her. Tato data by pak byly ke hrém n&jakym zptisobem
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pribalovana na pamétovych meédiich typu USB. Aby vsak cely projekt mohl mit
patiicny efekt, je nezbytné nutné, aby byla n¢jakym zptisobem zgjisténa ochrana proti
neleganimu rozmnozovani téchto dat a proti jgich siteni. Zde je dilezitd podminka,
ze by takova ochrana mela pouze minimanim zpasobem omezovat i vice nasobné
instalace poctivého zakaznika. Cely projekt by vsak nemohl z&tit, aniz by EACZ sr.o.
Uplné na zac¢atku neziskali licenci od spolecnosti STES sir.0., kterd je marketingovym
partnerem CMFS (Ceskomoravsky fotbalovy svaz) a kterd4 viastni préava na

poskytovani licenci k pouziti ligovych symbolu.

Celé zvladnuti tohoto projektu tedy podiéhé zviddnuti 6 Ukola:

zgjisténi licence pro pouziti vsech symbolt Gambrinus ligy

- vytvoieni kompletni Gambrinus ligy (dresy, loga klubt, aktuani
soupisky, vytvoieni automatického instalatoru)

- zgjisténi médii, na kterych budou veskera data prilozena k originani
hie

- zgjisténi formy pridavného baleni, aby ke hie média mohla byt
pribalena

- vytvoreni ceského jazyka pro hru (pieklad vsech texti)

- zgjisténi  zpusobu ochrany proti nelegdlnimu  kopirovani a

rozmnozovani
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311 Ziskani licence ke komeré&nimu pouziti symbold Gambrinusligy

Jak jiz bylo fe¢eno diive, prava pro udélovani téchto licenci vlastni spole¢nost STES
s.r.0. Pravé u ni by tedy méla zatit veskera jednani. Jedné se o pouziti loga Gambrinus
ligy, o pouziti log jednotlivych klubt, log sponzori a naprosto identicky
zpracovanych dresech vsech sestnécti tyma Gambrinus ligy. Tohle vsechno je v ramci
zachovani maximalni mozné autenti¢nosti velmi podstatné. Dle vyjadieni zastupce
spolecnosti STES s.r.o. ma cena pro pouzivani licence na uvedené znacky jako
dopln¢k komeréné siteného produktu cenu 100.000 K¢. Vemi dalezitym faktorem pri
uréovani této ceny jsou specifické podminky. Cenu hlavné ovliviuje fakt, ze tento
doplinék sdm o sob¢ neni prodejnim produktem, ale bude poskytovan zdarma (i kdyz
jen tém lidem, ktefi si skutecné hru koupi a zaplati za ni). Mirné je to také ovlivnéno

fadovym pocétem kusi, které budou timto zpasobem ,, rozdany”.

312 Vytvoreni kompletni Gambrinusligy

Tento krok je na pofadu jako druhy nejdulezitéjsi. Cesta k jeho realizaci se ptimo
nabizi, protoze stejny produkt (zminiovany CSP), ktery je potieba vytvorit, vytvari
skupina lidi jiz cca 5 let. Tito lidé maji tim padem obrovské zkusenosti stvorbou i
implementaci do hry. Vzhledem k tomu, ze spoustu grafickych souéasti tento tym jiz
diive tvoril, existuje také slusny predpoklad, Ze bude mit spousta podkladi pro
vytvoieni viech potiebnych souc¢asti. Jedna se o tym 5 lidi a jegjich préce by podle
jgjich vyjédieni stala priblizn¢ 50 tis. — 60 tis. K¢, dle celkové naroc¢nosti. Patch by
mél krome instaldtoru také obsahovat modul pro zaohovani ulozenych her (tzv. savti)
a moznost jednoduse obnovit ptivodni verzi hry. Tato opatieni jsou nezbytné nutna
proto, ze sportovni hry obecn¢ prestévaji byt tak lakaveé kvili hie proti pocitaci, ae
jsou ¢im da populdrnéjsi kvili moznosti hry vice hrééu proti sobé. Hr&ci proti sobé

v§ak mohou bez problémi hrét pouze v pripadé, ze maji oba na svych pocitacich

61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

identické instalace. Nevratnou instalaci by se tak moznost hry vice hr&a proti sobé
vyrazné zkomplikovala a hra FIFA by tak piisla o snad nejsilngjsi stranku, ve které
prevazuje nad svym nejvétsim konkurentem na poli fotbalovych her - Pro Evolution

Soccer.

3.1.3 M édia pro poskytovani Gambrinus ligy

Vzhledem k tomu, ze by mélo jit cca o 17.000 ks (predpokladany pocet prodanych
kusi hry FIFA 2006 — vyjde v z&i/tijnu 2005), pujde zigimé o tu neginakladng;si
polozku. V Gvahu pripadaji 2 razna feseni, kterd se v principu poskytovani
koncovému zékaznikovi znatné lisi. Snad jedind hmatatelnd média, ktera piipadaji
v Uvahu jsou CD kompaktni disky. Nutno podotknout, ze velikost pridavku, ktery
obsahuje ¢eskou ligu, kterou vyse zminovani tvirci vyrébéli nikdy nepiesadhla 20 MB.
To muze svadét k myslence, ze CD je zbytecné velké médium a n¢jakd mensi média
mohou byt levngjsi zélezitost. Opak je vsak pravdou, protoze napi. jeden USB disk o
velikosti 64 MB vyjde cenové témeéi jako 100 CD diska. Druhé médium,
prostrednictvim kterého by mohla byt hra sifena je Internet. | kdyz by tento zpasob
byl levnéjsi, byl by zéroven o hodn¢ komplikovangjsi z pohledu zgjisténi dostupnosti

pro vsechny zékazniky, ktefi si hru koupi.

Sieni prostiednictvim CD kompaktnich diskai

U CD diski je potieba krom¢ samotného zgjisténi médii a jejich vylisovani, aby byly
disky potisteny, ulozeny v néjakém obalu. Do obalu pak Ize vlozit booklet, popr.
inlay, a dotvorit tak celkovy vzhled produktu. Doporucil bych pouziti tzv. ,, dim boxu®
(tzn. tenkého obau na CD), do kterého Ize viozit booklet (i vicestrankovy). Vsechny
tyto duzby oslovené firmy poskytuji. Moznosti je také tzv. papirova posetka, do které
se uz vsak zé&dny booklet ¢i inlay, neda vlozit. Tato moznost je tim padem méng

atraktivni, ale také levngjsi. Dle nabidek nékolika subjektt, které jsem szadosti o
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kalkulaci pro tuto ¢ast projektu oslovil, by se cena mohla pohybovat od 200.000 K¢
az do 350.000 K¢. Osobne bych zvolil variantu od spole¢nosti Computer MCL Brno,
spol sr.o., ktera nabizi lisovana CD s plnobarevnym potiskem véetné masteringu +
kompletaci do krabi¢ky ,dim“ za cenu 200.277,- K¢. Nabidky jinych firem se
pohybovaly bud’ ve vyssich cenéch, popi. dostateéné nevyhovovalo portfolio
nabizenych suzeb.

Sieni prostirednictvim internetu

V podstaté cela ¢astka, ktera byla spotiebovana na vyrobu médii z predchazejici céasti
by se usetiila. Spolecnost EACZ s.r.0. mé sice vlastni webovy prostor, ten by viak za
timto Gcelem pravdépodobné nemohl byt pouzit. Proto bych doporucil vyuzit
spolupréce se spolecnosti Progamers s.r.o. a tuto sluzbu pridat ke dlouhodobym
obchodnim vztahiim obou organizaci. Z toho diavodu bych tuto ¢astku nezapogéitaval
do konkrétniho rozpoctu celé akce, i kdyz z objektivniho hlediska je jisté, ze by
nemgla byt opomenuta, a jiné néklady z hlediska dostupnosti nejsou nutné. Cast takto
usetfenych penéz (oproti lisovéni CD, apod.) by mela byt pouzita na systém
zabezpeceni proti nelegalnimu sireni. Ackoliv se toto feseni jevi z hlediska financi jako
vyborny zptisob, nese s sebou nékolik podstatnych negativ. Z&kaznik totiz neobdrzi
pridavek, ktery by me¢l byt motivem pro koupi hry misto neleganiho kopirovani,
ptimo, ale bude od n¢&j vyzadovana jesté dalsi aktivita jako napft. registrovani hry, na
z&ladé kterého obdrzi pristup do systému, odkud by mohl data st&hnout, bude s
muset zgjistit pristup k internetu (i kdyz je dnes jiz velmi rozsiten, poréd existuje
nemaly pocet doméacnosti, kde se internet nevyuziva, popt. domacnost vyuziva
pomaého nebo vyt&eného pripojeni, kde by stahovani vétsiho mnozstvi dat
vyzadovalo od zakaznika jak ¢asovou tak finanéni investici, aby mohl produkt ziskat.
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314 Pridavné baleni

Piipada v Uvahu pouze v pripadé, kdy by byla data prezentovana na kompaktnich
discich. Do originalni krabi¢ky s hrou totiz CD navic nelze vlozit. Proto jsou stouto
moznosti spojeny dalsi naklady na vyrobu krabi¢ek a baleni. Krabicka by méla byt o
néco VEtsi, nez je standardni obal na média typu DV D — tento typ pouziva spolecnost
Electronic Arts pii distribuci svych her. Rozmery tedy musi byt priblizné 210x150x50
mm, aby se dalo prilozit piidavné CD. Podle kakulace vyrobniho druzstva Drutéva
(Praha) by lepenkova krabicka, lepend o danych rozmérech stdla 5,79 Ké/ks. Pri
daném mnozstvi by se pak néklady na vyrobu krabic¢ek vysplhaly do vyse 101.230 K¢.

V pripadé distribuce prostiednictvim internetu by musela byt ke kazdé hie pridana
karticka s Udgji pro pristup do systému, odkud by si z&kaznik mohl slibovany pridavek
stahnout. Nejjednodussim zptisobem by bylo nejspis vytvoieni specifickych ,vizitek®.
Problémem, ktery by v tomto piipadé znatné navysova cenu, je to, ze kazda karticka
musi obsahovat specifické Udaje o jménu a heslu pro pristup a tim padem by slo
v podstaté o 17.000 raznych karti¢ek, i kdyz jinak by vétsina obsahu vizitky byla
vsude totozna. Pii takto velkém mnozstvi kusi byla cena ur¢ena na 6,15 K¢/ks, coz
by znamenalo témei stejnou ¢éstku jako pro vyrobu prvni varianty — piidavnénho baleni
—104.550 K¢.

3.15 Pieklad hry do ¢eského jazyka

Pravdépodobné nejjednodussi faze celého projektu. Jestlize vyjdu z objemu textu,
ktery je nutny k piekladu, z posledni verze hry, tzn. FIFA 2005, je zde k prekladu cca
52 prekladatelskych normostran textu (a 1800 znaka veetné mezer). Zde doporucuji
vyuzit prekladatelt, kteri se spolecnosti EACZ sr.o. dlouhodob¢ spolupracuji na
prekladech hernich materidlt. Revizi prekladu by pak meél provést ¢lovek, ktery méa
zkusenosti se skutecnym fotbalovym prostiedim a terminologii v ném pouzivanou.

Cena za preklad jedné normostrany je 250,- K¢, tzn. samotny pieklad by stdl 13 000,-
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K¢. Kvali nutnosti revize celého piekladu vsak bude celkova ¢éstka 15 000,- K.
Kvili zkréceni doby prekladu bych doporucil rozlozit jgf mezi 2-3 prekladatele; ne
vsak vice, aby byl zachovan pokud mozno jednotny styl prekladani.

3.1.6 Zajisténi zpasobu ochrany proti nelegalnimu kopirovani a

rozmnozovani

Tento bod je kriticky pro celkovou Ucinnost projektu jako vyznamnou podporu
prodeje hry. Jestlize se dostate¢né nezminimalizuje riziko volného siteni hry mezi
hré&ci této hry, minou se ve velké mite vynalozené prostredky svym ucinkem. To plati
obzvi&te v CR, kde je pirdstvi a nelegalni sifeni veskerého materidlu sireného
v elektronické, popi. v digitdni podobé obrovsky problém. V pripadé Sireni
Gambrinus ligy na kompaktnich discich je vsak moznost kontroly minimalni. Jestlize
by vsak slo o poskytovani prostrednictvim internetu je mozné vytvorit aplikaci, ktera
muze nelegdni sifeni znatné omezit. Na zakazku |ze vytvorit software, ktery by mohl
nainstalovat dany upgrade hry online a zarovei by mohl nainstalovat aplikaci, kterd by
umgla také volné pirepinat mezi spusténim hry s upgradem i bez n¢j. Zaroven je mozné
tuto aplikaci naprogramovat tak, aby se pod kazdym ID dala hra instalovat pouze
omezené (napt. 3x). Software je mozné nechat vytvorit bud’ firmu anebo jednotlivce.
Zadani takoveé zakazky samotnému ¢lovéku by sice mohlo znamenat snizeni naklada
az na jednu desetinu, avsak z hlediska spolehlivosti, servisu vibec vsech doplnkovych
sluzeb se rozhodovéani jednoznatné obraci na softwarovou firmu. V jgim podani se
vytvoieni softwaru, ktery by vyhovoval danym pozadavkam, vysplha do vyse cca
25.000 K¢.
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3.17 Rozpoket na projekt Ceska liga do hry FIFA

Z dvou rozebiranych moznosti bych jednozna¢né vybral $ifeni bonusu prostiednictvim
internetu. Jednim z divodu je velky cenovy rozdil a druhym je mensi ndro¢nost na

provedeni viech Ukoni — odpada nutnost noveé balit 17.000 kusi hry.

Tab. 6 — rozpocet naredlizaci projektu ,Ceskaliga do hry FIFA*

siteni dat na CD Sifeni dat internetem

Vytvoreni Gambrinus ligy 60 000 K¢ 60 000 K¢

Preklad hry 15 000 K¢ 15 000 K¢

Média 200 277 K¢ 0 K¢

Ptidavné baleni 101 230 K¢ 104 550 K¢

Licence 100 000 K& 100 000 K¢
Ochrana dat 0 K¢e 25000 K¢

Celkem 476 507 K¢ 304 550 K¢
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V rozpo¢tu neuvazuji naklady na reklamu tohoto bonusu, protoze ty by se staly
soucasti reklamy, ktera by podporovala samotnou hru FIFA 2006 ve vsech svych
Céstech. Zpracoval jsem vsak névrh této reklamy — viz. priloha P I1.

3.1.8 Rizikova analyza

Hlavnimi riziky pro spolecnost EACZ sir.o. je pro tuto akci véasna dostupnost utilit
pro tvorbu vsech grafickych soucasti Gambrinus ligy, nelegalni sifeni poskytnutého

softwaru a mozna kanibalizace na znagce Electronic Arts.

Nedostupnost utilit maze mit tyto priciny:

zmeéna j&dra grafického systému hry — nebude mozné pouzit stavgici utility

pozdni vydani novych utilit

Nelegdni sifeni softwaru se mize dit z davodu:

v oW v

Spatného systému zabezpeceni (v pripadé siteni po itnernetu)
b&zné zvyky ceskych uzivateli (v CR je pirétstvi ,, normalni®)

Kanibalizace na znacce
Pfipada v Uvahu nejspis pouze u ¢asti , vytvoieni Gambrinus ligy* ato proto, ze:

tvarci CSP budou mit prilis velké pozadavky, protoze s feknou, ze na tak
velké spolecnosti, jakou je Electronic Arts mohou vydélat nedmeérné mnozstvi
pencz

budou chtit znacku EA, popt. EA Sports vyuzit ke svému zviditelnéni, coz
muze vést k nelmérnym pozadavkim (napt. zahrnuti vlastniho loga do hry,

apod.)
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3.2 NHL Celebrity League

Koncept NHL Celebrity League (dale jen NCL) spociva v turngji celebrit skutecného
hokeje, které by se sesly jednou za ¢tvrt roku a odehrdly spolu pred zraky vergnosti
nékolik z&pasi ve hie NHL od Electronic Arts. Cile této akce mohou byt hned dva a
odvijgi se od zptisobu svého pojeti. Bud’ mize jit o PR akci, kde by hlavnim zamérem
nebyla ani tak piima podpora NHL, jako spis ukazat vefgjnosti znacku EA ve
spolecnosti znamych sportovnich celebrit. Tento zpasob by se vsak oproti tomu
nadedujicimu mohl veelku prodrazit, protoze EACZ s.r.0. by byl jediny subjekt, ktery
by nedl veskeré naklady narealizaci.

Druhy zpusob predpoklada, ze by se EACZ s.r.o. mohli o naklady podélit s pripadnym
partnerem, pro kterého by hlavné tato akce mohla fungovat jako dobra PR akce a
spolecnost EACZ sr.o. by se spokojila stim, ze by se 0 NCL mluvilo napt. jako o
»Vvirtudni lize hokegovych celebrit ve hte NHL 2005". Jako velmi dobry partner pro
tuto akci by se ve svétle soucasnych okolnosti mohla jevit spolecnost Eurotel. Tato
spolecnost je totiz sponzorem ceského hokejového reprezentacniho tymu.
Pravdépodobné jesté mnohem silngjsim duvodem pro spole¢nou spolupréci pro obeé
strany by mohl byt fakt, Ze dne 28. 4. 2005 vydala spolecnost Electronic Arts tiskové
prohl&eni, ze se hodl4 vénovat také vyvoji Java her pro mobilni telefony. Z toho
pohledu se moznost spoluprace sjednim z mobilnich operétori, ktery je navic
sponzorem reprezentace, jevi jako velmi perspektivni a souc¢asti dohody o spolupréci

na NCL by mohly byt také podminky pro pozdgjsi spolupraci.

Kroky, které bude nutno pro realizaci projektu provést, vsak piilis nezévisi na tom,
zda se vedeni EACZ sr.0. nakonec rozhodne uskutecnit projekt snebo bez
ptipadného partnera. | kdyz by nakonec o vsem samozigimé rozhodovaa konecna
dohoda mezi partnery. Pro vsechny pripady budu uvazovat variantu, kdy se

spolecnost EACZ s.r.o0. rozhodne celou akci provést sama a na viastni néklady.
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Jednotlivé faze projektu, které se budou muset postupné provést, jsou velmi podobné
tém, které se uskutecnuji pri porédani bézné LAN Party (turngj v PC hrach na jednom

misté prostiednictvim mistni sité):

1) ,zgjisteni hrasn”

2) zgjisténi prostor pro konani turnaje

3) zajisténi vybaveni (pocitate, monitory, elektrické a sitové kabely, switche,
popi. projektor, projekéni platno, ...)

4) zgjisteni uvadéce/lkomentétora

5) zgjisténi prabéhu turnge

6) harmonogram turnagje NHL Celebrity League

7) zdjisténi cen do turngje

8) propagace NHL Celebrity League

321 Zajisténi hraca

wew s wew s

Jednoznaéné nejrizikovejsi a nginakladnéjsi bod celého projektu. Do turngje by meélo
byt pozvano 10 hokejovych celebrit. Z hlediska atraktivnosti pro ¢eské fanousky i
z hlediska nakladit bych navrhoval, aby slo o hr&e, ktefi nastupovali v uplynulé
sezéné za nektery z tyma ¢eské extraligy. Mohlo by jit napt. o tyto hr&e: Jiti Dopita,
Pavel Kubina, Josef Berdnek, Petr Cajanek, Jaroslav Balastik, Ondigj Kraténa, Pavel
Patera, Petr Btiza, Roman Simi¢ek, Petr Priicha. Samozigjmé jména se mohou menit
a predpokladam ze se tak stane, protoze ,starsi“ hraci nemusi byt k tomuto druhu
,Zabavy" svolni, a proto by se uvedend ,sestava’ mohla vyrazné omladit. Nevidél
bych v tom vsak piilis velky problém, protoze ¢eska extraliga mé spoustu vyraznych
osobnosti i mezi mladymi talenty. Navic by v dasedku mohlo jit i o ,levngsi®
osobnosti. Urceni ceny tohoto bodu je vsak velmi obtizné a z hlediska diplomové
préce takika nemozné. Kazdy hr&¢ ma totiz svoji specifickou cenu, ktera se odviji od

jeho mési¢niho platu. Vysi platu viak neni mozné Zjistit, protoze v CR neni povinnost
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tyto castky zverejnovat av ceském prostiedi s kazdy hr&e své soukromi peclivé hlida
Pramérna hodnota platu lepsich hraga extraligy by se méla pohybovat okolo 80.000
K¢&/meés. Vypoctem by se tedy dala (jen velmi hrub¢) odhadnout ¢éstka 15.000 K¢ za
4 dny stravené na NCL za rok. Pokud bychom tedy uvazovali 10 hr&i, méla by
¢astka na jejich zaplaceni na jeden turngg NCL hodnotu 37.500 K¢. Tato ¢astka vsak
stale neni definitivni, protoze by hrécim méla byt také zaplacena cesta na turng.
Vzhledem k tomu, ze jména zminovanych hract nemusi byt definitivni, je tézké tuto
¢éstku urcit. Kone¢né cena tohoto bodu by se tak mohla dostat priblizné na Uroven
45.000 K¢.

3.2.2 Zajisténi prostor

Moznosti pro vybér prostor je hned nekolik. Bud” maze jit o tzv. ,open air* prostory
(pod sirym nebem), muze jit o prostory jiz fungujici PC herny, anebo v dnesni dob¢
¢im dal atraktivnéjsi prostory kinosalu.

,Open air* prostory jsou snad idedni z pohledu dostupnosti pro vefginost, velikost
publika je takika neomezend. Na druhou stranu vzdy existuje riziko $patného pocasi a

jestlize se ma akce konat kazdého ¢tvrt roku, tak je tato moznost prakticky neredina

Prostory jiz existujici PC herny maji obrovskou vyhodu, Ze misto je prakticky na
100% pripraveno a zafizeno pro takovou akci. Za ucelem konani NCL bych
jednoznaéné doporucil prazskou hernu AMD PG Cyber Café na Andélu, kterd je
velmi moderné¢ vybavena (je zde také projektor sprojekénim platnem), zéroven je
v centru Prahy dobie dostupng, véetné dostatecnych parkovacich prostor. Nevyhodou
herny je ovsem nedostatek prostoru pro kohokoliv jiného nez pro samotné hrace.
Samotnd herna je vsak vcelku velka (kapacita je 50 PC mist), a tak by se do¢asnou
reorganizaci dal ziskat prostor navic. Otazkou by bylo, zda by takto ziskany prostor
byl dostacujici. Diky dlouhodobé spolupréci se spolecnosti Progamers sr.o., ktera je

vlastnikem herny, by jeji vyuziti nemuselo mit zadny vliv na celkovou vysi nakladu.
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Prostiedi kinosdlu neni sice Uplné  béznym mistem pro konani podobnych akci, avsak
pro NCL by mohlo jit o nejlepsi variantu. Ve prospéch této moznosti mluvi dostatek
mista jak pro veskeré technické zatizeni, tak pro ndvstévniky z fad verejnosti ¢i médii.
Z hlediska zgmu verejnosti by mohlo jit také o velice atraktivni zalezitost, protoze
moznost sledovat veskeré déni na obrovském platné je unikétni. Navic je zde také
dostatek mista pro umisténi reklamy vsech pripadnych partnert. Varianta kinosalu je
jiz vyzkousena diky drive zminovanému projektu Cyber School. Myslim, Ze lokalita
v Praze na Andélu je i vtomto pripadé atraktivni i moznd, protoze se zde nachézi
multikino dvou nejvétsich fetézca Village Cinemas i Palace Cinemas. V pripadé
Palace Cinemas by pripadaly v Gvahu jesté i sdly multikina ve Slovanském domg, ktery
nachézi pobliz historického centra Prahy (pravé zde probiha projekt Cyber School).
Cena prongmu standardniho slu na jeden den vcetné poskytnuti moznosti vyuziti
kinoprojektoru je v Palace Cinemas i ve Village Cinemas 30.000 K¢&. Definitivni

variantu bych zvolil az po konzultaci prabéhu s pripadnymi partnery.

3.2.3 Zajisténi vybaveni

Pro dalsi body budu projekt provadét jiz pouze pro variantu konani

v PC herng

v salu multikina

V PC hern¢ neni potieba jakkoliv zgjistovat zadné vybaveni. To je obrovska vyhoda,
protoze se tim usetti zna¢nd spousta casu, kterd jinak zabere stéhovéni techniky,
zapojovani vsech PC, konfigurace PC i mistni sité, ... Cenové by prongem herny na
jeden den v kazdém piipadé spadal do podminek dlouhodobé spoluprace s Progamers

S.r.o.
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Vsechny uvedené kroky by vsak bylo nutné provést pii varianté v kinosalu. V kazdém
pripadé by zde opét zafungovala spolupréce se spolecnosti Progamers s.r.o., ktera méa
své herny (PG Cyber Café) v blizkosti obou kin a navic ma obrovské zkusenosti se
spousténim a konfiguraci PC siti (vlastni herny — 20-50 PC, Invex — cca 200 PC, PG
Challenge — pres 500 PC). Priprava jednodenni akce o cca 14 PC (spolecné
s odvozem techniky, apod.) stoji 10.000 K¢.

3.24 Zajisténi komentatora/uvadéce

Pokud by se turngj konal v hern¢, dala by se zvazovat i moznost bez komentétora. Pri
vétsim poctu divaku se vsak akce bez komentétora neobejde. V kinoséle je moderator
samozigimosti. Jako konkrétni osobu bych navrhnul Jitiho Formana, ktery mé bohaté
zkusenosti s moderovanim spousty akci, které souvisi sPC hranim (Invex, Cyber
School, PG Challenge, dalsi turnge,...). V jeho piipadé by cena moderovani cca
pétihodinové akce stdla 12.000 K¢. Cena jinych, podobné kvalitnich, moderétora je

ptiblizné stgjng, a proto bych jednoznatné zvolil zkuseného moderétora.

3.25 Zajisténi prabéhu turnaje

Zgjisténi prub¢hu neni nijak dlozity, komplikovany ani nékladny krok, avsak o to je
samozigimé NCL méla byt). V piipadé turnaje o poétu 10 hr&cia zvladne tuto praci
bez problémut jeden tzv. admin turngje. Admin ma za Ukol tidit ¢asovy plan turnaje,
ur¢it harmonogram zapasi, stanovit piesnd pravidla a nastaveni hry a vyiesit vsechny
problémy hré&ct, které béhem turnagje nastanou. Proto se admin musi dostate¢né dobie
vyznat v dané hie a musi umet tesit problematiku s ni spojenou. O to ndro¢néjsi tento

ukol je, 0 co méneé zkusenosti s hrou maji hr&éi. V pripadé béznych LAN turnaji byva

72



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

zvykem, ze je adminem zvolen jeden z hr&ct, protoze vsichni ostatni vétsinu problémi
umgji sami vytesit. V nasem pripadé to vsak neni mozné ani z hlediska Urovné turnagje
ani z hlediska vsech Ukonu, ktery musi admin zvladnout. Na podobné atraktivnich

akcich je cena za adminovani turnagje priblizné¢ okolo 3.000 K¢.

3.2.6 Harmonogram NCL

Casovy harmonogram jednotlivych turnaji je prvnim bodem, ktery musi byt vyiesen.
Délka turngje je totiz z&kladni hodnotou, od které se bude odvijet to, na jak dlouho
bude potieba prongjmout prostory, na jak dlouho ma byt zaplacen moderator, je to
potieba také sdélit hr&¢um. Uvazujeme-li 10 hr&et, znamena to, ze admin turnagje
nejspis zvoli systém hrany na 2x kazdy s kazdym. To znamend, ze by mél kazdy hrag
odehrat 18 zgpasi. To znamend, ze béhem kazdeé ¢ésti turngje musi hr&éi odehrét 4-5
vzgiemnych zdpasi. Tohle samo o sobé¢ zabere témeér dvé hodiny. Z viastnich
zkusenosti vim, ze na véci okolo piprav na samotnou hru, nastaveni a spusténi zpasu
je potieba priblizné stejné¢ dlouha doba. Jelikoz pajde vétsinou o méne zkusene hréce,
doporucuji pocitat jesté so néco delsimi prodlevami a délka celé akce by se dala urcit

na5 hodin.

Vyhodou akce s moderdtorem a celebritami je to, ze béhem volnych chvilek lze
skazdou osobnosti udélat krétky rozhovor. Vzhledem k délce je mozné zvolit, zda
turngj zacne rano/dopoledne/odpoledne. Jako idedni doba se mi jevi 13.00-18.00 hod.
A v kazdém pripadé bych volil jeden z vikendovych dni. Nepodcenova bych také
planovani piresného terminu, protoze hraci dny hokejové extraligy jsou patek anedéle,
ale v sobotu se vzdy predehréva jeden zdpas v ramci televizniho primého prenosu.
Musi se také respektovat, ze vsechny osobnosti musi namisto véas dorazit, zaroven je
13.00 ¢as vhodny uz i pro verejnost. Na druhou stranu ¢as ukonceni turngje stéle neni
nijak pozdni hodina a zaroven se zde pocitd s moznosti, ze se vse o nékolik desitek
minut maze protédhnout. Samotny pribéh a harmonogram je pak vhodné a vlastné i

potiebné konzultovat jak s moderdtorem, tak s adminem celé akce.
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Z hlediska konani ¢ty turngju v prabéhu roku bych navrhl prvni z nich jednoznacné
na konci mesice z&ti. Pravé v tu dobu by méla vychazet hra NHL 2006, ktera by jako
novinka mohla byt také lakadlem pro verginost a turnaje by se dalo vyuzit k jei
prezentaci. Dalsi turnaje by se pak uskutecnily priblizn¢ kazdé 3 mesice v zavislosti na

¢asovych moznostech aktéru.

3.2.7 Zajisténi cen do turnaje

Ceny pro vyherce by v turngji urc¢ité nemély chybét. Kromg toho, ze tak zistane cela
akce v duchu skutecného soutézeni, mohou mit ceny motivacni efekt pro hrate, ktefri
mohou véhat s potvrzenim U¢asti a z&roven budou hrace motivovat k tém nejlepsim
vykonam. Ceny by uréité spolecnost EACZ s.r.0. nemgla potizovat na vlastni naklady,
ale m¢la by nabidnout jisté reklamni misto nékterym z moznych partnerd, ktefi by jako
protisluzbu poskytli ceny do turngje. Ceny by mely byt dostatecné atraktivni a pritom
vyuzitelné. Tii nejlepsi hréci NCL by pak mohli obdrzet nekteré z téchto cen: doméci
elektronika, skutr, zgjezd, sportovni vybaveni, PC hardware nebo hry, atd. ...

74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3.2.8 Reklama NHL Celebrity League

| kdyz by NCL méla plnit tlohu propagace uréitych znacek nebo vyrobka, nemize byt
Gspésnd, aniz by ona sama neméla dostatecnou propagaci, konkrétné reklamu.
Vzhledem k tomu, ze jde o ¢isté prazskou akci, rozhodné bych volil misti reklamni
prosttedky. Predevsim mistni tisk, plakdy venku i tieba v restauracich.
Z celoplosnych médii bych uvazoval snad jen o hokeové zaméreném c¢asopisu
ProHockey a o ngjprodavanéjsim hernim casopise, kterym je LEVEL. | zde by se o
néklady mohlo v nejlepsim pripadé podélit vice partnerti. Z pohledu EACZ s.r.o. bych
k reklamé vyuzil ovérenych mist/¢asopisi/internetovych mist, které se vyuzivai pri
reklamé na sportovni hry. Dilezité také bude zatit s reklamou této akce veas, aby se
stinla dostatecné¢ zapsat do podvédomi co nejvétsiho poctu potenciondnich
navstévnika. Zacaek bych vzdy doporucova na dobu priblizné 3-4 tydny pied

turngem.

Tab. 7 —rozpocet na reklamu projektu ,NHL Celebrity L eague®

¢asopis ProHockey 21 559 K¢
casopis LEVEL 42 000 K¢
Skoly 63 716 K&
Plakaty 93 254 K¢

Celkem 220 529 K¢
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3.29 Rozpocet projektu NHL Celebrity League

V rozpoctu se budu zabyvat pouze variantou, ktera piredpoklada konani v kinosde a
ktera je podle mého nazoru pro ceou akci nejlepsi moznosti. Rozpocet zobrazuje

naklady na usporadani jednoho turnaje NCL ze ¢tyi.

Tab. 8 —rozpocet na projekt ,,NHL Celebrity L eague”

N&gem kinosilu 30 000 K¢
Zgjisténi vybaveni 10 000 K¢
Zajisteni hraca 45 000 K¢
Adminovéani turngje 3000 K¢
Moderator 12 000 K¢
Zgjisténi cen 0 K¢
Urceni harmonogramu 0 K¢
Reklama NCL 220 529 K¢
Celkem 320 529 K¢
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3.2.10 Rizikova analyza

Hlavnimi riziky pro spolecnost EACZ sr.o. je pro tuto akci nedostatek zgmu
vergnosti a medii, nedostatek kvalitnich hraskych osobnosti, neuskutecnéni
z davodu vysokych ndroka na naklady akce a moznost nenalezeni vhodnych termin,

kdy by se vsichni aktéfi nemohli akce zUc¢astnit.

Nedostatek zmu verejnosti a médii mize mit tyto priciny:

Spatna ¢i nedostatecna reklama celé akce

nedostatek kvalitnich hracskych osobnosti

Nedostatek kvalitnich hrécskych osobnosti z davodu:
jgjich prilisnych naroki na finanéni odmeénu
jgjich nezgjem o podobné akce

prestupt divacky atraktivnich hréct do zahrani¢nich klubt, popt. do NHL

Piilis vysoké naroky na néklady mohou nastat v pripade, ze:

osobnosti budou prilis finanéné narocné

nepodati se ngjit partnera pro celou akci, ktery by se podilel na kryti nékladi

Nenalezeni vhodnych terminu:

zamestnavatelé (kluby) neuvolni hrace v pozadovaném terminu z davodu jejich

povinnosti jako hréca
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ZAVER

Hrani pocitacovych her se stalo v dnesni dob¢ témei nedilnou soucasti vétsiny (nejen)
mladych lidi. Interaktivni z&bava je kvuli své rozmanitosti, atraktivnosti a dostupnosti
velmi oblibenou formou zabavy. Hr&ki téchto her touzi zazit nevsedni zé&zitky ve
dnech vsednich a to jim vyvojéti her také diky rychlému technologickému pokroku
mohou nabidnout. Jednim z nevsednich z&zitki muze byt st& se vrcholovym

sportovcem. Presné tuto moznost nabizeji sportovni hry od Electronic Arts.

Spolecnost Electronic Arts Czech Repubic s.r.0. mé pak na starosti, aby se tyto hry
dostali k lidem v Cesku a na Slovensku. Abych Zjistil, jak se to této spolenosti daif,
provedl jsem analyzu jeji marketingové komunikace a analyzu prodejnosti her od EA
v CR. Pro dvé nejpopulérnéisi hry (FIFA a NHL) jsem pak navrhl projekty, které by
mély zvysit prodejnost téchto her, popt. zvysit prestiz znacky EA v Ceské republice.

Pro hru FIFA jsem navrhl projekt na podporu prodeje, kde by motivem pro koupi hry
mél byt bonus pridévany zdarma k zakoupené hre. Timto bonusem je specidni update
hry pro pridani ¢eské Gambrinus ligy (¢eské nejvyssi fotbalové soutéze) do hry FIFA
2006. Tento projekt jsem zpracoval ve dvou variantach, které se lisi zptisobem
poskytovani a potazmo i cenou. Cena tohoto projektu se vysplhala na hodnotu
476.507,- K¢, resp. na 304.550,- K¢. Tyto ¢astky nezahrnuji sumu na reklamu tohoto
bonusu, protoze ta je automaticky soucasti reklamy na samotnou hru FIFA 2006. Za
uc¢elem reklamy na hru FIFA 2006 s timto bonusem jsem zpracova navrh na podobu

tisténé inzerce (viz. priloha P I1).

V souvidlosti shrou NHL jsem vypracoval projekt s nazvem NHL Celebrity League,
ktery je predevsim akci zaméienou na public relations. Tento projekt spocéiva
v uskutecnéni ¢tyi turngia béhem roku, ve kterych se utkaji znamé ceské hokeové
osobnosti v z&pasech ve hie NHL. Zde se pocité také s moznou spolupréci a podileni

se na nakladech s pripadnymi partnery, ktefi by tento projekt také jako PR akci mohli

78



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

vyuzit. Cenu projektu jsem vycidlil na 320.529,- K¢ za jeden turng a tato ¢astka je
veéetné potirebné reklamy.

Cena projekti vsak nemusi byt definitivni. Vzhledem k tomu, ze jde o financné
zgjimavé névrhy, je pravdépodobné, ze konkurencni prostiedi by mohlo cenu
nékterych ¢asti jesté snizit. To plati predevsim pro vyrobu CD (u projektu FIFA). U
projektu NHL muze byt zase promenliva ¢éstka na zgjisténi hragu, protoze jejich platy
se nezvergiuji, a proto je predpokladana castka pouze aritmetickym pramérem dané

hodnoty.
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I nvexu
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PRILOHA PI: TISTENA INZERCE NA HRU NHL 2005.




PRILOHA P11: NAVRH INZERCE PRO HRU FIFA 2006
SBONUSEM.

ifre Vl:ullll,)llr -

Pi koupi hry obdrZite jako bonus zdarma
CD s ceskou Gambrinus ligou do hry FIFA 2006

- presné dresy vsech |6-ti tymu Gambrinus ligy 2005/2006
- presné soupisky vSech tymu Gambrinus ligy 2005/2006
- loga vsech tymu Gambrinus ligy 2005/2006

- kompletni cesky preklad hry

PCcorow 2 PlaySanon2




