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ABSTRAKT

Tato bakalarskd prace se zameéfuje na analyzu marketingovych aktivit v esportu a to
konkrétné u esportovych titulti od spolecnosti Riot Games. Teoreticka ¢ast prace popisuje
pojmy jako je komunika¢ni mix, marketingova strategie, event marketing ¢i samotny espott.
Tuto cast zakoncuje kapitola metodiky préace, kterd obsahuje cil a ucel prace, cilovou

skupinu, metodu vyzkumu a vyzkumné otazky.

Cast prakticka se zaméFuje na spoleénost Riot Games, jeji esportové tituly, marketingové

aktivity v esportu a pfedev§im vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu v podob¢ dotazniku.

Klicovéa slova: esport, Riot Games, marketingova strategie, sponzoring, event marketing,

event

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of marketing activities in esports, specifically
for esports titles from Riot Games. The theoretical part of the thesis describes concepts such
as communication mix, marketing strategy, event marketing and esport itself. This part
concludes with the methodology chapter, which incorporate the aim and purpose of the

thesis, the target group, the research method and the research questions.

The practical part focuses on the company Riot Games, its esport titles, marketing activities
in esport and especially the evaluation of the quantitative research in the form of a

questionnaire.

Keywords: Esport, Riot Games, Marketing Strategy, Sponsoring, Event Marketing, Event
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UvVOoD

Esport nebo také elektronicky sport je trendem, ktery nabyva kazdym rokem ¢im dal vyssi
popularity. Spojeni zékladnich principi klasického sportu s hranim videoher vzbuzuje
pozornost u miliént hract a fanousk po celém svéte, a to zplisobuje neustaly rozvoj tohoto

odvétvi.

S rostouci popularitou esportu, také vznika ¢im dal vice a vice moznosti pro jeho komer¢ni
vyuziti amarketingové aktivity. Nejznaméjsi svétové znacky se po mnoho let prezentuji jako
sponzofi jednotlivych turnaji, lig, tymi ¢i samotnych hraci a hraji vyznamnou roli v rlstu

tohoto odvétvi.

Autor prace je pravidelnym divakem esportu od roku 2013 a sam pozoruje rust a ¢im dal
vetsi zajem znaCek a spoleCnosti o to, byt spojovan s timto odvétvim. Soucasti této
bakalai'ské prace je proto vyzkum, ktery zkouma vnimani marketingovych aktivit v esportu,

konkrétn€ u hernich titul od spolecnosti Riot Games, ostatnimi divaky.

Kvantitativni dotaznikové Setfeni bylo zvoleno jako vhodny nastroj pro zanalyzovani a
zmapovani soucasné situace pouzivani marketingovych aktivit na poli elektronického
sportu. Vysledky tohoto Setfeni mohou slouZit jako podklad firmém, které se rozhoduji, zda

vstoupit do tohoto odvétvi ¢i nikoliv.

Prvni ¢ést préace, tedy ¢ast teoretickd obsahuje Ctyfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyva
samotnym marketingem, marketingovym a komunikacnim mixem nebo také marketingovou
strategii. Dale jsou v ni vysvétleny pojmy jako sponzoring, merchandising, influencer
marketing €1 franchising. Na prvni kapitolu navazuje kapitola tykajici se event marketingu.
Tteti kapitola je zamétend na esportu, esportové eventy, historii esportu, jeho budoucnost a
na pojem streaming. V posledni kapitole je stanoven cil a ucel prace, metoda vyzkumu a

jeho cilova skupina, vyzkumné otazky a v neposledni fadé samotny prabéh vyzkumu.

V praktické ¢asti prace je blize pfedstavena spole¢nost Riot Games a jeji herni esportové
tituly. Nasleduje kapitola tykajici se marketingovych aktivit v esportu a to konkrétné u
nejpopularnéjsi esportové videohry — League Of Legends. VSe zakoncuje vyhodnoceni

samotného kvantitativniho dotaznikového Setfeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Americka marketingova asociace (Definitions of Marketing, ©2024) definuje pojem
marketing takto: ,,Marketing je aktivita ¢i soubor instituci a procesii pro vytvaieni,
komunikaci, doddvani a sménu nabidek, které piredstavuji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a Sirokou vetejnost.*

Pro ucely této prace je také vhodna stru¢na definice od Kotlera a Kellera (2013, s. 35) ktefi
tikaji, ze ,,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych

potieb.*

Definic marketingu lze tedy najit nespocet a vSechny se do urcité miry 1isi. Tyto definice ale
vzdy maji jeden spole¢ny subjekt, kterym je zdkaznik a uspokojovani jeho potieb a prani

(Svétlik, 2018, s. 6).

1.1 Marketingovy mix

,.Marketingovy mix je spojeni 4 zakladnich marketingovych nastrojt. Ctyfi &asti, tj. vyrobek,
cena, distribuce a komunikace spole¢né tvoii marketingovy mix, ktery je také nazyvany jako
4P marketingu (product, price, placement, promotion). VSechny ¢4sti marketingového mixu
slouzi k vytvofeni pozice ¢iumisténina trhu. Cilem této ¢innosti je dosaZeni individualizace

vyrobku a odliseni se od konkurence.” (Svétlik, 2018, s. 14)

Prvni ¢asti marketingového mixu je produkt. Svétlik (2018, s. 14) fikd, ze ,,Produkt
uspokojuje urcité potieby a ptani zdkaznika.* DalS§im prvkem je cena, ktera je vyjadienim
hodnoty vyrobku pro zdkaznika. Stanoveni ceny vyrobku je velmi komplikovany proces,
ktery ovliviiuji ekonomické prostiedi, vnitini ¢innosti podniku, a hlavné pohled zakaznika
na vyrobek. Tieti ¢asti je distribuce. Ukolem distribuce je pfemisténi vyrobku od mista
vzniku k zdkaznikovi. Posledni ¢asti je komunikace. Cilem komunikace je pfenést sdéleni ¢i
informace o produktu zakaznikovi. Seznam prosttedkill, pomoci kterych 1ze komunikovat se
zakazniky se nazyva komunika¢ni mix a patii do n¢j reklama, osobni prodej, public relations,

podpora prodeje a ptimy marketing (Svétlik, 2018, s. 14-15).

Marketingovy mix byva také rozsiien o dalsi elementy neboli o dalsi ,,P”, které se vyuzivaji
prevazné v marketingu sluzeb. People neboli lidé, jsou vSichni zaméstnanci, kteti se podileji
na uspokojovani potieb zakaznikli a vykonavaji sluzby. Processes, ¢esky procesy, jsou
vSechny postupy, pomoci kterych spolecnost uspokojuje potieby svych zakaznika.

Poslednim,,P” je Physical enviroment, neboli fyzické prostiedi, pod kterym si Ize predstavit
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misto, ve kterém spolecnost sluzby pro své zdkazniky provozuje. Tyto 3P spolecné

s klasickymi 4P tvoii 7P marketingu (Hashim a Hamzah, 2014).

,,V podobném duchu je n€kdy vyuzivana rovnéz zkratka 4C. Tou se rozumi pro zédkazniky
(customer values), ndklady pro zékaznika (costs), komunikace této hodnoty
(communication) a jeji dostupnost (convenience). Dany koncept tedy jesté vice zdraznuje

hledisko zékaznika, které je v samém jadru marketingu” (Karlic¢ek, 2018. s. 152).

1.2 Marketingova strategie

Pomoci marketingové strategie 1ze stanovit na jaké zakazniky se budeme zamé&fovat, zvolit
hodnoty, které jim budeme nabizet, zplisob, jakym budeme zajiSt'ovat to, Ze jsou zakaznici
spokojeni, a zpusob, jak udrzovat vyhodu nad konkurenci. VSechna tato strategicka
rozhodnuti hraji diillezitou roli pii vytvareni vztahu mezi zdkaznikem a znackou, které jsou
klicovym strategickym marketingovym ndstrojem. Marketingova strategie nam tedy

ukazuje, jak dosdhnout pfedem ur¢enych marketingovych cilti (Karli¢ek etal., 2018, s. 107).

Porter dle Karlicek et al. (2018 s.108) rozliSuje v marketingu tfi generické strategie. Prvni
strategii je strategie viid¢iho postaveni v ndkladech. Tato strategie piedpoklada, ze firma
bude uspésna, pokud jeji naklady budou niz§i nez ndklady konkurence. Firma mize
dosahnout niz8ich nékladii pomoci uspor z rozsahu, snizenim vyrobnich nékladi, snizenim
reklamnich vydaji, snizenim nékladl na servis a distribuci aj. SniZzeni ndkladii umozni firmé
stanovit nizs§i ceny a mit tak vyhodu nad konkurenci ve stejném odvéetvi. Druhou strategii je
strategie diferenciace, ktera se zaméiuje na zakazniky, ktefi nejsou orientovani na cenu. Tato
strategie se snazi o to, aby byl produkt jedine¢ny a odliSitelny od konkurence. Odlisit se
muze tfeba urCitym funkénim benefitem spojenym s danym produktem, nebo tieba
atraktivita a dobré jméno znacky. Posledni ze tii strategii je strategie koncentrace, ktera
spociva ve vybéru uzké cilové skupiny, kterd ma specifické potieby. Této skupiné se fika

trzni vyklenek a na tento segment se firma zamétuje.

S tématem marketingové strategie jsou Uzce spojené pojmy, kterymi je cileny marketing,
segmentace, positioning a targeting. Cileny marketing je stfedni cesta mezi
individualizovanym a masovym marketingem. Firma, kterd pouziva cileny marketing si
rozdéli trh do nékolika skupin (segmentil), podle uréitych kritériim, jako jsou chovani,
potieby aj. Tomuto procesu se fika segmentace. Na tyto segmenty se poté firma zamétuje.

Proces zaméfovani se nazyva targeting. Posledni fazi cileného marketingu je tzv.
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positioning. Jedna se o proces, pii kterém se firma snaZi o ovlivnit to, jak ma byt jeji znacka

vnimana cilovym segmentem (Karlicek et al., 2018, s. 110-111).

1.2.1 Franchising

Franchising neboli franSiza, je dohodou mezi dvéma stranami a to franschisorem
(poskytovatelem franchisové licence) a franchistantem (pronajimatelem prav na podnikani),
kdy si franchisant kupuje od franchisora prava na prodej jeho produktt, pouzivani jeho

obchodni znacky a obchodniho modelu (Blair a Lafontaine, 2005, s. 3).

Podle americké federalni komise pro obchod (A Consumer’s Guide to Buying a Franchise,
©2020) definice klasického franchisingu zni takto ,,FranSiza umoziuje investorovi nebo
nabyvateli franSizy, provozovat podnik. Nabyvatel zaplati franSizovy poplatek a ziskd tak
format nebo systém vyvinuty spole¢nosti (fransizorem) a pravo pouzivat jméno fransizora
po urcity pocet let. Poskytovatel fransizy na oplatku poskytuje naptiklad pomoc pti hledani
mista pro prodejnu, tivodni Skoleni a provozni pfirucku a poradenstvi v oblasti fizeni,

marketingu nebo personalu.*!

Systém franchisovych lig v klasickém sportu je inspiraci pro franchisové ligy v esportu,
které funguji na stejném principu. Ve franchisovych ligach, které byvaji také oznacovany za
uzaviené ligy, si tymy nebo organizace, které tymy vlastni kupuji prava na to, aby mohli
v dané lize soutézit. VSechny tymy v téchto ligach pak musi dodrzovat pravidla stanovené
franchisorem. Franchisanti, ktefi jsou v tomto ptipadé¢ jednotlivé tymy pak maji narok na
urcity financni podil z dané ligy a podili se na rozhodovani o zménéch a vedeni (Ibrahim a

Lewis, 2020).

1.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrn vSech prostiedk, které spole¢nost vyuziva ke komunikaci jak
uz se stavajicimi, tak potencionalnimi zakazniky a udrzuje s nimi dlouhodobé¢ vazby. Jedna

se o podslozku marketingového mixu. Diky spravné zvolenym ndstrojiim komunikaéniho

I A franchise enables you, the investor or franchisee, to operate a business. You pay a franchise fee and you
get a format or system developed by the company (franchisor), the right to use the franchisor’s name for a
specific number of years and assistance. For example, the franchisor may provide you with help in finding a
location for your outlet, initial training and an operating manual; and advice on management, marketing and
personnel.
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mixu muze spole¢nost dosdhnout marketingovych cili a plisobit na zdkazniky — nabidne
zajimavé informace, ziské jejich diivéru a presvédci ke koupi (Komunikacni mix —vyuzivate

potencial vSech kanali?, 2016).

Spravné sestaveny komunikacni mix musi mit spravné definované marketingové cile.
Takové cile by vzdy mély byt tzv. SMART. Jedna se o akronym, ve kterém pismeno
S znamena Specific (specifické) — presna definice toho, ceho chceme dosdhnout, M jako
Measurable (métitelné¢) — méli bychom byt schopni pfesné méfit nase cile, A znamena
Achievable (dosazitelné) — méli bychom byt schopni téchto cili dosdhnout, R neboli
Realistic (realistické) — cile by mely byt realistické a T neboli Timely (¢asoveé vymezené) —
cile by mély byt dosazitelné v rozumném case. Metoda SMART se postupem Casu rozrostla
o dodatek ER, tedy SMARTER. E tika, ze by cile mély byt Exciting (vzrusujici) a R jako
Recordable (zaznamenatelné) ¢i Relevant (relevantni) — mély by odpovidat tomu, ¢eho

chceme dosahnout (Lawlor, 2012).

Svétlik (2016, s. 15) tika, Ze ,,Marketingovy odbornici planuji své aktivity, aby co nejlépe
dosahli stanovenych komunikacnich cild. K dosazeni téchto cilti pouzivaji jednoho, Casté&ji
vSak vice forem marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pifimého
marketingu a osobniho prodeje (komunika¢ni mix). Kazda z téchto forem ma své specifické
vlastnosti, které ji zvyhodnuji pfi sdélovani urcit¢ho druhu zpravy ur¢itému okruhu

zakaznikua.

Soucasné publikace klasicky komunika¢ni mix dopliiuji o dalsi dnes hojné€ vyuzivané prvky

jako je naptiklad influencer marketing ¢i sponzoring.

1.3.1 Reklama

Prvnim nastrojem komunikaéniho mixu je reklama. Karlicek et al. (2018, s. 197) uvadi ze
efektivné zvySovat troven povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, ktera dana znacka
vyvolava. Jeji dalSi ptfednosti je také schopnost oslovit velké cilové segmenty. Podle
vyuzivaného média se rozliSuje televizni reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama,

venkovni reklama, reklama v kinech, product placement a online reklama.*

Reklamu mulzeme rozdélit podle jejiho cile na reklamu informacni, kterd ma oslovit
potencionalniho zakaznika a informovat ho o sluzbé ¢i produktu, ktery firma nabizi. Dal§im

druhem je reklama ptesvédCovaci, ktera komunikuje ke ¢loveku, ktery uz o produktu nebo
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sluzbé& vi. Cilem je prohloubit a rozvinout poptavku. Pfipominaci reklama je typ reklamy,
ktery se vyuziva k tomu, aby potenciondlni zdkaznici nezapomnéli na dany produkt ¢i sluzbu

a meli ji v paméti (Petrtyl, 2017).

»Specialni formoureklamy je product placement. Jedna se o umisténi znacky ¢i produktii do
filmu, televizniho vysilani, audiovizualnich dél apod. Vyhodou tohoto typu reklamy je
moznost spojit znacku s vybranym dilem a vytvofit mezi nimi asociace.” (Karlicek et al.,

2018, s. 197)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je souborem fady nastroju, které maji za ukol stimulovat prodej. Jedna se
zejména o piimé slevy produktii. DalSimi nastroji jsou tieba slevové kupdny, vyhodna
baleni, sampling (vzorky), prémie nebo soutéze. Tyto nastroje piedstavuji finan¢ni nebo
nefinan¢ni vyhodu pro zdkaznika a stimuluji jeho potfebu si zakoupit nebo vyzkouSet dany
produkt. VSechny uvedené néstroje vyuzivaji systém odmén, které maji zdkaznika
stimulovat ke koupi ¢i vyzkouSeni produktu. Vyhodou téchto nastroji je schopnost vyvolat

rychly a vyrazny narust prodeju. (Karlicek et al., 2018, s. 200).

Dtlezitym nastrojem podpory prodeje je merchandasing. Merchandising, v €estiné prodej
reklamnich predmétl za ucelem podpory prodeje, je prezentace a propagace zbozi, které je
k dispozici jak pro velkoobchodni, tak pro maloobchodni prodej. Merchandising je dilezity
pro firmy, které chtéji budovat svou znacku, vytvofit pouto se zakazniky, bojovat

s konkurenci, a hlavné zvysit prodeje (Hayes, 2022).

Firmy vyuzivaji mnoha strategii merchandisingu, aby pfilakali kupujici k ndkupu. Mezi
strategie patii napiiklad vystavovani produktii ve vylohach, strategické seskupovani
vyrobkl, jasné oznacovani regalll, zvyraziiovani urcitych propagacnich vyrobki ¢i vzorka

atd. (Hayes, 2022).

Merchandising hraje také vyznamnou roli ve svété esportu a je jednim z hlavnich pfijmil
mnoha hernich organizaci. V zacatcich se jednalo o zdkladni herni vybaveni jako jsou mysi
¢iklavesnice s grafikou danych tymu a dresy hraci. V souc¢asné dobé vsak mnoho organizaci
v Cele naptiklad s 100 thieves nebo Team Vitality, kromé klasického herniho vybaveni a
drest, také funguji de facto jako mddni znacky, které prodavaji obleeni a modni ¢i
lifestylové dopliky. Na tvorbé téchto produkti €asto spolupracuji s moédnimi ndvrhaii

(Renald, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.3.3 Public relations

Public relations neboli PR 1ze chépat jako vztahy s médii. Hlavnim cilem PR je vybudovat
dobré jméno znacce v o€ich zakazniki a Siroké vetejnosti a fizeni pfipadné negativni
publicity. Mezi ndastroje public relations patii naptiklad tiskové zpravy, lobbovani,

fundraising, eventy, sponsoring atd. (Karlicek et al., 2018, s. 202).

Klasicka definice PR podle Hejlova (2015, s. 95, citujici Harlow, 1976, s. 16) zni takto
,Public relations je specifickd funkce managementu, kterd poméha zalozit a udrzovat
oboustrannou komunikaci, porozuméni, pfijetia spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky.
Zahrnuje fizeni problému ¢i témat, umozituje managementu, aby byl informovan o vefejném
minéni amohl mu odpovidat, predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji
zmény trendd a k tomu PR vyuzivad vyzkumt etickych komunikaénich technik jako svych

zéakladnich néstroja.*

1.3.4 Piimy marketing

Data&Marketing Association (Fox, 2018) uvadi definici od The Chartered Insitute of
Marketing, ktera definuje ptimy marketing jako ,,VSechny aktivity, které umoziuji nabizet
zbozi, sluzby nebo predavat jina sdéleni cilové skupiné postou, telefonem, e-mailem nebo
jinymi pfimymi prostiedky.”?

Direct marketing se da chapatjako filozofie, kterd je zalozena na vybudovéni pevné a trvalé
vazby mezi firmou a zédkazniky. Od ostatnich forem marketingové komunikace se odliSuje
v tom, ze vyuziva dvousmérné komunikace. Cilova skupina obvykle byva mensi, protoze je
tato forma uzce zaméfend na recipienty, ktefi byli vybrdni pomoci udaji z ptislusné
databéaze. Nastroje primého marketingu jsou naptiklad teleshopping, telemarketing, direct

mail, on-line marketing, kioskové nakupovani nebo vkladani inzerce do ¢asopist (Svétlik,

2016, s. 147).

2 Activities which make it possible to offer goods orservices or to transmit other messages to a segment of the
population by post, telephone, e-mail or other direct means.
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1.3.5 Osobni prodej

Poslednim nastrojem klasického komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery je uzce spjaty

s pfimym marketingem.

,Osobni prodej je typem osobni komunikace s jednim ¢i vice zakazniky. Cilem je prodej
vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich forem komunikace se li§i tim, ze obsahuje pfimou
komunikaci mezi dvéma lidmi. Vyvolava specifické pozadavky na pracovniky, kteti osobni
prodej provadi, zejména obchodni zastupce. Prodejci maji funkci ovliviiujici, kdy ovliviyjici
zdkaznika v procesu rozhodovani o koupi. Déle zprostfedkovavaji informace o vyrobku
zékaznikovi a poskytuji servis jako je zajisténi dodani vyrobku, doplitujici sluzby, zaskoleni

kupujiciho, vysvétleni podminky obsluhy vyrobku aj.” (Svétlik, 2016, s.154)

Osobni prodej zahrnuje sedm zakladnich fazi. V nékterych ptipadech, ale mohou byt urcité
faze zkraceny ¢i vynechany. Prvni fazi je identifikace vhodného zadkaznika. Na tuto fazi
navazuje zjistovani relevantnich informaci o daném zakaznikovi, faze navazovani kontaktu,
samotnd produktova prezentace, vyjasnéni piipadnych namitek zakaznika a uzavieni

obchodu. Zavérecnou fazi je poprodejni péce. (Karlicek et al., 2018, s. 209).

1.3.6 Sponzoring

Kunz (2018, s. 131) o sponzoringu fika, Ze se jedna o ,,Recipro¢ni vztah obchodni vztah
mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem. Sponzor v ném poskytuje nejcastéji financni,
piipadné materialni ¢i jinou formu podpory s tim, Zze mu za to bude poskytnuta urcita
protihodnota. NejCastéji se jedna o moznost spojit jméno sponzora s ur¢itou vyznamnou
udalosti ¢i aktivitou, coz muze velmi efektivné podpotit marketingovou komunikaci a brand
sponzorujici organizace. Sponzofi zaroven ocekavaji, Ze sponzoring prispéje ke zlepseni
postoju vetfejnosti vici jeho organizacim, coz se nasledn€ promitne i do zvySeni prodeje a

ristu podilu na trhu.

VétSina sponzorti ofekavaji od sponzoringu urcité vysledky a snazi se pomoci n¢ho
dosahnout komunikac¢nich cilti. Mezi cile patii naptiklad podpora povédomi o existenci
firmy ¢i jejich produktd, zviditelnéni loga nebo jména, posileni corporate image aj. Sponzor
by mél byt s projektem ditkladné seznamen a srovnat jej se svou strategii sponzoringu. M¢l
by posoudit, zda sponzorovani urcité akce koresponduje s cilovou skupinou, kterou se snazi
oslovit. Aby byl sponzoring pro firmu efektivni, je nutné jej doplnit o komunikaéni program

v médiich (Svétlik, 2018, s. 234).
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1.3.7 Influencer marketing

Influencer marketing je moderni formou marketingové komunikace, kterd pomaha
piekonavat ptekazky prodeje u potencionalnich zdkaznikl, protoZze do rozhodovaciho
procesu piinasi osoby, které potencionalnim zakazniktim s rozhodnutim o koupi pomahayji.
Tyto osoby se nazyvaji influenceti (vlivné populérni osobnosti) a hraji v prodejnim procesu

stejné vyznamnou roli, jako samotni zdkaznici (Brown a Hayes, 2008, s. XI).

Jedna se o online 1 offline formu komunikace, kterda vyuziva spojovani své znacky
s influencerem. Influencer, ktery je povazovan jeho fanousky za odbornika ve svém oboru,

pfinasi jim propagované znacce vérohodnost v ocich potencionalnich zakazniki (What is

influencer marketing: How to develop your strategy, 2023).

Influenceti jsou zpravidla rozdélovani do 4 kategorii: Mega influencers (1 000 000+
sledujicich), Macro-influencers (100 000 — 1 000 000 sledujicich), Micro-influencers
(10 000 — 100 000 sledujicich) a Nano-influencers (méné nez 10 000 sledujicich). Mega
influencefi jsou Casto spojovani s nejvetsimi svétovymi znackami z ditvodu jejich Siroké
cilové skupiny. Macro influenceii maji ¢asto silnou zékladnu fanouskti v ur¢itém segmentu
na trhu. Jsou tedy ¢asto oslovovany neziskovymi organizacemi, cestovnimi kancelafemi atd.
Micro influencetfi maji Casto silnou prezenci na specifické platformé a vyznacuji se
nejvérngjsi zakladnou fanouskil. Posledni skupina jsou nano influencefti, ktefi jsou vétSinou
oslovovani za¢inajicima spolecnostmi, které se teprve snazi vybudovat svou cilovou skupinu

(What is influencer marketing: How to develop your strategy, 2023).
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2 EVENT MARKETING

Sindler (2003, s.20) fika, Ze ,,Zakladnim problémem pfi definovani event marketingu je
vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace, jakoz i
vzajemny vztah mezi pojmy event (Casto rovne€z special events) a event marketing.* Dale
také uvadi, ze ,,0d poloviny devadesatych let, od prvni definice event marketingu, se
setkdvame s rozdilnyminazory na vzajemny vztah pojmil event a event marketing. Obecné

prevlada nazor, ze oba pojmy je od sebe nutné z vyznamového hlediska odd¢lit.

vvvvvv

anglicko-Ceskych slovnikii charakterizuje event synonymy jako jsou napiiklad udalost,
zazitek, proZitek, ptipad, pfedstaveni atd. Bruhn a Inden uvadi, Ze: ,,Event je zvlaStni
predstaveni (udalost) nebo vyjimecny zazitek, jenz je prozivan vSemi smyslovymi organy

vybranych ucastnikli na urcitém misté a slouZzi jako platforma pro firemni komunikaci.’

(Bruhn a Inden, 1997, podle Sindler, 2003, s. 22)

Nejvyznamnéjs$i a nejpodstatnéj$i definici event marketingu, je definice od Svazu
némeckych komunikacnich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn,
1985, podle Sindler, 2003, s. 22) zroku 1985: ,,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci v rameci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované

uspofaddnim nejriznéjsich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty.*

Sistenisch (1999, s. 2) oznacuje event marketing jako: ,,Udalosti poradané firmami, které
maji za ukol zprostiedkovat firemni nebo produktové sdéleni svym zakaznikiim, obchodnim
partneriim, ndzorovym vidciim ¢i spolupracovnikiim pomoci zinscenovani vyjimec¢ného
zazitku. Toto slouzi k vytvoreni psychickych a emocionalnich podnéta, které aktivuji proces

vedouci k pochopeni.”

Juraskova, Hornak et al. (2012. s. 67) uvadéji definici event marketingu jako ,,Komplexni
nastroj marketingové komunikace, jehoz ukolem je pfiprava, planovani, realizace, ale i

nasledna kontrola riznych druht, typt a forem eventti, v zavislosti na jejich cilech.*

Jedna se o inovativni nastroj komunika¢niho mixu, ktery byl plivodné vyuzivan jenom témi
nejveétsimi spoleCnostmi. Postupem Casu se ale event marketing stal populéarni také u malych

a sttedn¢ velkych podnik, které se pomoci eventl snazi vybudovat hlubsi vztah se svymi
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zakazniky. Firmy utrati primérné 20 % svého marketingového rozpoctu pravé na event

marketing (Sistenisch, 1999, VII).

2.1 Planovani a poradani eventi

Pti potadani eventu je dilezité myslet na zakladni pravidla jeho tvorby. Event by m¢l
poskytnou jeho Ucastnikiim zazitek. Zakaznici si totiz mnohem déle zapamatuji néco, co
zazili, nez neosobni sdéleni z médii. Event by m¢l byt také interaktivni. M¢l by vyvolavat
v zékaznikovi pocit, ze je jeho zazitek jedinec¢ny. Individualni pfistup je pevné svazany
s uspé&Snosti dané¢ho eventu. Originalita a unikatnost jsou dilezitymi vlastnostmi dobrého
eventu. Pokud se event odliSuje od eventli pofddanych konkurenci, zadkaznik si jednoduseji

spoji danou udélost se spolecnosti, ktera ji porddala (Slovakova, 2021).

Planovani a tvorba eventu byva zpravidla rozdélena do tfi ¢asti. Prvni ¢asti je planovani,
behem kterého je potteba pfijit s konceptem pro dany event. Pro urceni konceptu eventt je
Casto vyuzivana metodatzv. SW. Tato metodatika, ze je potiebasi zodpovédétna 5 otazek,

zaCinajicich na W (Dowson a Bassett, 2015, s. 25).

1. Why? (Pro¢?) — Pro¢ pofadame tento event? Jaky je cil? Ceho chceme dosahnout?
2. Who? (Kdo?) — Kdo je cilovou skupinou? Kolik lidi se ma z(c¢astnit?

3. What (Co?) — Co bude programem eventu? Co se bude dit?

4. When (Kdy?) — Kdy event probéhne?

5. Where? (Kde?) — Kde se event odehraje?

Poté je dualezité si stanovit vhodny rozpocet, ktery by mél obsahovat cenu za prostory,
techniku, obCerstveni, marketing apod. Dillezitym krokem je také stanoveni samotného cile.
Cile kazdého eventu by mély byt specificke, métitelné, dosazitelné, realistické a casoveé

ohrani¢ené (Dawon a Bassett, 2015, s. 25).

Druhou ¢asti, je ¢ast detailni pfipravy. Jedna se o sestaveni tymu pracovniki, kteti se budou
na udalosti podilet. Tym by mél obsahovat manazera akce, marketingového specialistu na
propagaci eventu, koordinatora na samotné akci, kontaktni osobu pro sponzory a partnery,
samotné pracovniky na dané akci aj. Pfifazeni individudlnich tukolt jednotlivym
pracovnikiim snizuje Sanci na chyby. VSichni pracovnici by tedy méli byt s dostate¢nym
predstihem proskoleni, aby byli co nejlépe seznameni se svymi tikoly. Dale ptichazina fadu
urc¢eni mista a data potadani akce. V idealnim ptipadé by mél event prob&hnout 4—-6 mésici

od za¢atkl ptiprav. Pfi vybéru mista, ve které akce prob¢hne je tfeba dbat na jeho velikost,
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parkovani pro Uc€astniky, cenu ¢i tfeba bezbariérovy piistup. Poté je nutné potvrdit ucast
specialnich hosti a fe¢nikt stejné jako osloveni partnerti a sponzort. Poté co jsou vSechny
atributy eventu zajiStény, je potieba zacit s jeho propagaci. K propagaci eventli je vhodné
vyuzit reklamy na socialnich sitich, out of home reklamy, reklamy v tisku, internetova
reklamy a reklamy v radiich. Poslednim krokem je naplanovani samotného dne, kdy event
probéhne. Je potieba vytvorit casovy plan, ve kterém kazdy pracovnik najde informace, co

a kdy ud¢lat (Morand, 2023).

2.1.1 Vyhodnocovani uspéSnosti eventii

Posledni ¢ast planovani a tvorby eventu se odehrava po jeho ukonceni. Po zakonceni
samotného eventu je dilezité vyhodnotit jeho pribéh a uspésnost. Dobrym nastrojem pro
zjisténi zpétné vazby od Ucastnikil je rozeslani prizkumu po skonceni akce. Déle je dobré
zhodnotit zapojeni (engagement) na socialnich sitich, sledovat vybrané dary nebo vydélané

penize a zjistit zpétnou vazbu od sponzoril a zamé&stnanct, kteti se na akci podileli (Morand,

2023).

Poslednim krokem je zodpovézeni si na otazky jako naptiklad: Jak udalost prob¢hla
v porovnani s predpokladem? Jaka byla zpétnéa vazba ucastniki, sponzort a zaméstnancti?

Jak se vedlo nasemu tymu? Jaka byla nase propagace? (Morand, 2023).

Diky analyze eventu po jeho skonceni je mozné se poucit z chyb a v budoucnosti jim

predejit.
2.1.2 Typy eventi

,,Podstatou dobrého eventu je jeho jedinecnost a neopakovatelnost, druhti a typtd eventii je
tedy nespocet. Eventy si mtizeme rozdélit podle jejich obsahu, zprostfedkovaného zazitku ¢i

podle publika, kterému je event urcen.” (Slovakova, 2021)

Prvnim typem jsou informativni eventy. Jedna se o udélosti, jejichzhlavnim cilem je piedat
ucastnikiim informace, a to ¢asto formou zabavy, tzv. infotainment. Mezi ptiklady se tadi

predstaveni nové sluzby ¢i produktu (Slovakova, 2021).

Dalsim typem eventl jsou zdbavné eventy, které jsou vyuzivany k budovani dlouhodobé
image znaCky pomoci vytvofeni pouta mezi znaCkou a zazitkem. Cilem je vzbudit
v Ucastnicich emoce a predat zazitky, na které budou kladn€ vzpominat. Jedna se napiiklad

od koncerty ¢i sportovni akce (Slovakova, 2021).
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Eventy vyuZivajici pfilezitosti jsou takové udalosti, které pro ucely své komunikace
vyuzivaji oslavy riznych vyroci, svatkli ¢i vyznamné udalosti. Jedna se casto o Dny
otevienych dvefi, kterych se ucasti vedeni firmy, vefejnost, celebrity a novinati. Poslednim
typem eventu je image event marketing. Tyto eventy jsou zamétené na posileni image firmy
a na predavani ¢i pfipominani hodnot firmy. Muze se jednat napiiklad o ekologické eventy

(Slovakova, 2021).

,»Specialnim typem eventl jsou firemni eventy, které jsou zaméfeny na interni komunikaci

firmy a uskute¢niuji se pro zamé&stnance, dodavatele ¢i akcionare.” (Slovakova, 2021)

2.2 Integrovany event marketing

Sindler (2003, s.24) uvadi, e ,Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky
moderni komunikace, které pomahaji vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky.
Hovoiime o pfechodu od pasivniho k aktivnhimu marketingovému prozitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem.*

Nastroje komunika¢niho mixu, které jsou propojeny s event marketingem jsou tieba
sponzoring, reklama, direct marketing, sponzoring atd. Pfi vyuzivani event marketingu se

tyto nastroje automaticky prolinaji (Sindler, 2003, s.24).

,Dalsi propojeni event marketingu s ostatnimi nastroji komunikace vychazi ze zakladniho
déleni komunikace na ATL (Above The Line — nadlinkovd) neboli klasickou formu
komunikace jako jereklamaa BTL (Below The Line — podlinkova). Tu mizeme chépat jako
aktivity typu public relations, direct marketing atd. Pii respektovani tohoto déleni, nelze
zatadit event marketing do jedné ¢i druhé skupiny komunikaénich nastroji, proto je chapan
jako zastfeSujici zpisob komunikace, ktery v urcité intenzit€¢ vyuziva nastrojii z obou

skupin.” (Sindler, 2003, 5.26)

Proces event marketingu obsahuje tti zdkladni ¢ésti, béhem kterych lze vyuzit nastroje

komunikaéniho mixu.

,Prvni etapou jsou piipravné aktivity neboli veSkeré aktivity, které vedou k potiebné
informovanosti o planovani eventu, vzbuzeni zajmu a piesvédceni cilové skupiny, aby event
navstivila. V této etapé muzeme vyuzit klasické reklamy, direct marketingu nebo public
relations. Nasleduje etapa doprovodnych aktivit. Jsou to vSechny aktivity, které spojuji
nastroje interaktivni a osobni komunikace a slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.

Jednd se nejcastéji o multimedialni komunikaci ¢i POS aktivity. Posledni etapou jsou
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nasledné aktivity. Jde o aktivity zahrnujici komunikaéni néstroje, které ndm pomahaji
vyhodnocovat cely event. Jde zejména o public relations a direct marketing. (Sindler, 2003,

5.26-27).

2.2.1 Event marketing a reklama

Spojeni event marketingu a klasické reklamy je oproti ostatnim néstrojiim komunika¢niho
mixu velmi vyrazné. Reklama ma oznamovaci funkci a jejim ukolem je seznamit cilovou
skupinu s danou udalosti. Cim vice informaci dané cilova skupina o eventu m4, tim je vyssi
Sance, ze se ho zucastni. Aby mélareklama co nejvétsi uspéch, musi byt vhodné nacasovana

a mit spravnou formu (Sindler, 2003, s.30).

2.2.2 Event marketing a podpora prodeje

,»Vlastni komunikacni aktivity smetujici k podpote prodeje jsou zpravidla nasazovany proto,
aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cili. Pti jejich napliiovani miize mit event
marketing stézejni vyznam. Participace na jedine¢ném eventu muze fungovat jako ptidana
hodnota k poskytovanym sluzbam, zakoupenému vyrobku aj. Jinou formou podpory
prodeje, ktera vyuziva spojeni s event marketingem je zinscenovani zazitku pfimo na misté
prodeje. Z taktického hlediska jde o okamzité zvySeni prodeje vyrobku. Takové akce
oznacujeme jako POS-Event. Mezi varianty takého eventu patii tfeba misto pro vyzkouseni

produktu, open-air koncerty, galapfedstaveni, road show atd.” (Sindler, 2003, s.31)

2.2.3 Event marketing a direct marketing

,Direct marketing slouzi pfevazné k potfebdm event marketingu. Direct marketing
napomahd budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou. Vyvolava prvni emoce
a vyrazn¢ rozhoduje o ucasti cilové skupiny na eventu. Event marketingu prospiva zaroven
jako prostiedek pro formovani prvniho ndzoru na celou firmu, vyrobek nebo sluzbu. Je proto
podstatné, aby vesker¢ aktivity direct marketingu dodrZovaly jednotnou linii naplanovanych

aktivit event marketingu.” (Sindler, 2003, s.31)

2.2.4 Event marketing a public relations

Cilem public relations je pfevazné budovat dobry vztah s vefejnosti a posilovat image firmy.
Ackoliv je event marketing taktickym ndstrojem komunikace, neni tomu tak ve spojeni
z public relations. Spojenim event marketingovych néstrojii a public relations Ize

dlouhodobé posilovat image firmy. Jednd se naptiklad o ptipravu tiskovych konferenci,
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organizaci valné hromady apod., kde je event marketing pfidanou hodnotou pro klasické
public relations nastroje. Spole¢nym rysem obou komunika¢nich nastrojii je pak osobni

rovina vzajemnych vztahti (Sindler, 2003, 5.32).

2.3 Trendy v event marketingu

,,V dnesnim rychle ménicim se a propojeném svéte se event marketing stal nepostradatelnym
nastrojem pro spole¢nosti a organizace, které se snazi vytvorit zazitky, zaujmout publikum
a posilit dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Kazdym rokem se event marketing vyviji,
coz je dano technologickym pokrokem, ménicimi se preferencemi spotiebiteld a stéle

rostouci potfebou o inovaci. ” (Linder, 2023)?

Jednim z vyznamnych trendii v event marketingu jsou tzv. hybridni akce. Jedna se o spojeni
virtualnich a osobnich akci. Ugastnici takovych eventii si mohou vybrat, zdali se za¢astni
osobné¢ ¢ionline. Tato moznost vybéru zvysuje dosah a navstévnost, protoze umoziuje ucast
navstévnikd, ktefi by se klasického eventu zii€astnit nemohli. Uspotfadani hybridni akce ale
vyzaduje peclivé planovani a koordinaci mezi virtualni a osobni slozkou akce. Je potieba
vybrat vhodné misto konéani akce, vybrat vhodnou platformu pro Zivé vysilani nebo také

vytvotit harmonogram tak, aby byl vyhovujici pro vSechny tcastniky (Dash, 2023).

Dal$im z trendi v event marketingu je vyuziti umélé inteligence. Um¢la inteligence
napiiklad pohani chatboty, kteti provazi ucastnika akci, vyuzivd rozpoznavani obliceji
k personalizaci interakci a zazitkl, nabizi asistenci v redlném case apod. VSe tohle muze
pomoct ke zvySeni zapojeni ucCastnikli, zvySeni spokojenosti ucastnikli a ke generovani

vétsiho poctu zakazniki diky poskytovani relevantniho obsahu (Dash, 2023).

Virtualni realitu (VR) lze v event marketingu vyuzit k vytvoreni zazitkl, které prenesou
ucastnika do jiného svéta, ¢asu nebo mista. To mize zlepsit celkovy zazitek a zanechat
v ucastnicich dlouhodoby dojem. Pomoci VR 1ze poskytnout ucastnikiim virtudlni ukazky
produktt, vytvofit hry nebo soutéZe souvisejici s udalosti ¢i znackou ¢i sdilet informace

zébavnou formou (Dash, 2023).

3 In today’s fast-paced, interconnected world, event marketing has become an indispensable tool for companies
and organizations seeking to create memorable experiences, engage audiences, and foster lasting relationships
with their consumers. Every year, the landscape of event marketing evolves, driven by technological
advancements, shifting consumer preferences, and an ever-growing need for innovation.
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Ekologicky udrzitelné akce jsou takové akce, které dbaji na Zivotni prostiedi. Jsou to tieba
akce s nulovym odpadem. Dobrovolnické akce, jako je sazeni stromil, ¢i§téni a uklid ptirody
nebo podpora udrzitelnych zdrojii, mohou pomoci kompenzovat emise uhliku, které jsou
dasledkem potadani akce. Déle se miize jednat o pouzivani ekologicky Setrnych dekoraci,
které jsou vyrobeny z recyklovatelnych materialti nebo jsou opakovatelné pouzitelné (Dash,

©2023).

Poslednim vyznamnym trendem v event marketingu je tzv. gamifikace. Pod timto pojmem
si lze predstavit koncept vyuZiti prvki herniho designu mimo herni svét. Jedna se o videohry,
vyzvy €1 soutéze spojené s tématikou udalosti. Dale jde ptimo o herni a esportové akce jako
jsou samotné turnaje ve videohrach, slavnostni spousténi novych o¢ekavanych videoher,
technologické veletrhy, galavecery, na kterych se oznamuji nové videohry anebo online
eventy, jako jsou koncerty ve virtudlnim hernim prosttedi, live streamy apod. Gamifikace
piinasi pro ucastniky nezapomenutelné a interaktivni zazitky. Tento koncept je mozné vyuzit

jak na osobnich, tak na virtualnich akcich (Hocutt, 2023).
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3 ESPORT

Pod pojmem esport si 1ze pfedstavit hrani videoher na vrcholové urovni v organizovaném
soutéznim prostfedi. Existuje spoustu hernich zanri, které jsou soucasti esportu. Mezi ty
nejpopularnéjsi patii tymové online bojové arény (MOBA — Multiplayer Online Battle
Arena), stfileCky z pohledu prvni osoby a sportovni hry (Leroux-Parra, 2020).

Mezi vetejnosti panuji rizné nazory, zdali je esport srovnatelny s klasickym sportem ¢i
nikoliv. Jenny et al. (2017, podle Funk, Pizzo a Barker, 2018) k tomuto tématu fikaji, ze
,»Rozhodnuti, zda se esport klasifikuje jako klasicky sport, zavisi na definici toho, co to
esport je a také na pochopeni co déla aktivitu sportem. Elektronicky sport nebo esport je také

Yv .7

znam pod nazvy jako jsou organizované soutéze ve videohrach, soutézni hrani nebo virtualni

sport.“4

Soutézni hrani se rychle etablovalo diky vzniku narodnich a mezinarodnich fidicich organt,
které jsou zaméteny specificky na regulaci esportu. V soucasné dobé mé esport vlastnosti,
které jsou téméf totozné s klasickym sportem. Ve svété esportu, po vzoru klasického sportu,
lze najit profesionalni hrace, tymy, dresy, trenéry, manazery, agenty, ligy, soutéZe,
mezinarodni turnaje, smlouvy, poplatky za prestupy hracd, komentatory, vysokoskolska
stipendia aj. Zaroven jsou s esportem spojovany stejné aféry a negativa, které se tykaji
klasického sportu. Jedna se tieba o umyslné ovliviiovani zapast, doping a spory, které
souvisi s pohlavim. Tento nadale rostouci trh 1akd Siroké mnozstvi znacek, které jsou
pravidelnymi sponzory turnaji, lig ¢i samotnych tymut. Mezi nejvyznamné;jsi patii naptiklad

Red Bull, Samsung a Microsoft (Funk, Pizzo a Barker, 2018).

3.1 Historie esportu

Esport je rychle vyvijejicim se odvétvim. Kazda dekada ptedstavuje pro esport obrovské
pokroky. Podle vseho kofeny esportu sahaji az do 70. let 20. stoleti. Prvni oficialni soutéz
ve hrani videoher se méla konat 19. fijna 1972 na univerzité ve Standfordu. Hraci se tehdy
utkali ve hie Spacewar, kterd byla vyvinutav roce 1962 a hlavni cenou bylo ro¢ni piedplatné

casopisu Rolling Stone. Dal§im milnikem byl rok 1980 kdy spolecnost Atari uspoiadala

4 DeterminingeSpor’sclassification as sport depends both on defining eSport and understanding what qualifies
a particular activity as sport. Electronic sport, or eSport, organized video game competitions, is also known as
cybersport, virtual sport or comptetive gaming.
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mistrovstvi ve hie Space Invaders. Na tomhle turnaji se utkalo 10 000 hract a turnaj se tak
dostal do povédomi vefejnosti. Ve stejném roce byla také zaloZena organizace Twin
Galaxies, kterd zaznamendvala rekordy tykajici se videoher, které byly poté zaznamenany

v Guinessov¢ knize rekordi (Toukoumidis ed., 2022, s. 35).

Vzhledem k rychle rostouci popularité se do odvétvi snazilo se svymi hernimi tituly vstoupit
velké mnozstvi firem. Diky tomuto se trh stal pfesycenym a doslo k poklesu kvality a
zacaly byt oznaovany zé kratkodoby trend. Videoherni trh tuto recesi pfeckal a hlavni roli
v tom hralo vydani konzole NES, ktera oZivila zdjem hraci o soutéZni hrani diky posunu
v technologiich a kvalité videoher. V na pfelomu 80. a 90. let na trh také vkrocily spole¢nosti
Sega a Nintendo, které jesté vice posunuly tento trh doptedu. V roce 1990 se odehral v té
dob¢ nejveétsi esportovy turnaj pod nazvem Nintento World Championship. Findle tohoto

turnaje probéhlo v Universal Studios v Kalifornii (Toukoumidis ed., 2022, s. 36).

Rok 1996 a snim spojené vydani videohry Quake, posunula esport do tehdy
neptedvidatelnych vysin. Tato videohra byla povazovana za technologicky zazrak a byla
stvofena praveé pro soutézni hrani. V kvétnu roku 1997 probéhl turnaj, ktery je mnohymi
povazovan za prvni realny esportovy event. Hraci se utkali na veletrhu Electronic
Entertainment Expo ve World Congress Center v Atlanté, Georgii o vitézstvi v turnaji, jehoz
hlavni cenou bylo Ferrari 328 GTS. Vitéz tohoto turnaje pod pfezdivkou ,,Thresh® se stal

prvnim profesiondlnim hra¢em (Phillips, 2020).

Zacatkem 21. stoleti vstoupila do svéta esportu Jizni Korea. Jihokorejska vlada se snazila
zmirnit vaznou finan¢ni krizi pomoci rozvoje telekomunikacni a internetové infrastruktury.
Diky tomuto vznikly herni internetové kavarny nazyvané ,,PC bang®“. Tyto kavarny
fungovaly jako herni kluby, ve kterych se zafaly potadat oficialni soutéze. Tento fenomén
zaCal okamzité pfinaSet do korejské ekonomiky penize a vlada tedy zalozila Korejskou
asociace esportu (KeSPA — Korean Esport Association). Dale také zacaly vznikat televizni
stanice na pfenos vyhradné esportovych turnaji napiiklad Naver, ktera v dne$ni dobé
rozrostla do popularni internetové platformy. Turnaje, které v té dobé probihaly prevazné ve
videohte Starcrafta DOTA2 ptilakaly sponzory jako je Samsung ¢i SK Telecom, ktery je
nejveétsim mobilnim operatorem v Jizni Koreji. Hra DOTA2 je dodnes jednou
z nejpopulérnéjSich esportovych her a jeji mezindrodni mistrovstvi se pys$ni vyhrou, ktera
saha k desitkdm miliont dolarti, coz je vice nez nékteré tradi¢ni sporty jako je golf ¢i tenis

(Leroux-Parra, 2020).
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K rozsifeni popularity esportu do celého svéta velmi napomohlo zalozeni platformy
Twitch. Tv v roce 2011, ktera je v soucasné dob& vlastnéna Amazonem. Na této platforme se
dodnes zive vysilaji vSechny esportové turnaje do prakticky vSech zemi svéta (Phillips,

2020).

V soucasné dobé mezi nejpopularnéjsi esportové videohry patii League Of Legends,
DOTAZ2, Counter Strike ¢i Fortnite. V téchto o mnoha dal$ich videohréach se rocné potradaji

stovky turnaji, ve kterych hraci hraji od tisicli az po miliény dolard (Phillips, 2020).

3.2 Soucasné tendendence v esportu

V soucasné dobé ¢im dal vice a vice hernich titulii ma, stejné jako klasické sporty, fran§izové
ligy a ptedpoklada se, ze tento trend se bude nadéle rozvijeti do budoucna. Fransizové ligy
piinasi sponzorim a majitelim tymu vetsi jistotu. Tradicni sportovni tymy také zacinaji
rozeznavat esport jako metodu, kterou si dokazou ziskat nové fanousky, a tak se spojuji se
zavedenymi esportovymi organizacemi. Diky popularité streamingu na platformé Twitch. Tv
se esport dostdva a bude dostavat k ¢im dal SirSimu publiku. Esportovy hraci se stavaji
tvafemi svétovych znacek a tento trend bude také pravdépodobné nadéle pokracovat

(Phillips, 2020).

V soucasné dobé se esport rozsifuje do oblasti svéta, ve kterychneni jesté tak popularni, jako
je tomu v Asii, Evropé a Americe. Oblast jako Blizky vychod, severni Afrika nebo tieba
Jizni Afrika byly jesSt¢ do nedavna esportu cizi a esport v nich nemél vytvofenou
infrastrukturu. Toto se ale zacalo pomalu ménit v roce 2019 kdy probehl prvni africky turnaj
v esportu pod nazvem Africa Esport Championship. Tento turnaj se uskutecnil ve hrach Fifa
19 a Tekken 7. V tom samém roce byla zalozena neoficidlni liga pod ndzvem African Esport
League v nejpopularnéjsi esport hie League of Legends. Tato liga ale nebyla oficidlné
podporovana spole¢nosti Riot Games, ktera je vyvojarem hry. V soucasné dobé uz je tento
region oficidln€ podporovéan pod nazvem MENA (Middle East North Africa). Vytvoreni této
ligy probéhlo diky iniciativé saudsko-arabské vlady. V budoucnosti se planuje rozvoj

esportu v téchto zemich i u dalSich hernich titula (Leroux-Parra, 2020).

Zatazeni esportu do Olympijskych her je téma, které se probira uz roky. Mezinarodni
olympijsky vybor oznamil, Ze majiv planu vytvorit Olympijské Esport Hry. Toto ozndmenti
probéhlo v fijnu roku 2023 pii setkani vyboru v Indii a odkazovalo se na predesi¢ pokusy

Olympijského vyboru o iniciaci v esportu. Behem tohoto setkani, prezident Mezinarodniho
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olympijského vyboru ohlasil nové vytvofenou esportovou komisi pod ndzvem IOC Esports
Commision. Bach také uvedl, Ze ve svété je pies 500 000 000 hrach, kteti se zajimaji o
esportu a ze je to budoucnost Olympijskych her. Jeden z pokusi Mezinarodniho
Olympijského Vyboru o vstup do svéta esportu probéhl v cervnu roku 2023 v Singapuru pod
nazvem Olympic Esports Week. Tento turnaj mél obsahovat 9 hernich sportovnich
simulatortt a to lukostfelbu, Sachy, tanec, cyklistiku, motorsport, plachténi, stielbu,
tackwondo a tenis. Toto ozndameni ale vzbudilo veliké poboufeni v hra¢ské komunite,
protoze se nejednd o esport tituly, a tak byla mezi sportovni simulatory ptidana hra Fortnite.
V budoucnosti je o¢ekavano vytvoreni skuteénych Esportovych Olympijskych her, které
budou zahrnovat ty nejpopularnéjsi herni tituly jako je League of Legends, DOTA2 ¢i
Counter Strike (Jones, 2023).

3.3 Esportové organizace

Esportové organizace jsou spolecnosti, které zastieSuji hrace a tymy a plati jim za jejich
reprezentaci v esportovych turnajich ¢i ligdch. Zaroven maji pod sebou Casto velkou fadu
online streamertl, ktefi stejné jako hraci, danou organizaci reprezentuji. Tyto organizace
krom¢ klasického platu Casto plati hracim také ubytovani a stravovani. Sponzorstvi a
merchandising jsou dvé hlavni cesty, kterymi esportové organizace vydélavaji penize. Asi
nejvetsim rozdilem mezi esportovymi organizacemi a tradiénimi sporto vnimi tymy spoc¢iva
v brandingu. Zatimco sportovni fran§izy maji své tymy pouze v jednom sportu, esportoveé
organizace maji pod sebou spoustu hrac¢ti a tymu v nékolika riznych hrach, kteti soutézi pod

stejnym ndzvem ve svych ligach (Nelson, ©2023).

Rizné esportové organizace maji rtizné marketingové strategie a rozliSny positioning,
pomoci kterého vytvareji hodnotu pro sebe, své sponzory a pro své fanousky. Nékteré se
zam¢tuji pfevazné na Uspéch v jednotlivych turnajich a ligach, dalsi se zamé&fuji na urcity
herni zanr ¢i kladou diiraz na své domovské mésto. Mezi organizacemi vycniva naptiklad
100 Thieves, ktera funguje zaroven jako modni znacka a jeji merch se pravidelné vyprodava
béhem minut od vydani. Spolu s merchandisingem tvoii sponzoring vétSinu piijmi
organizaci. Casto jde o loga na dresech hra¢i, znatkovy obsah a piispévky na socialnich
sitich. Provozni naklady organizaci jsou kazdym rokem vyssi a vyssi. Esportové organizace
plati krom¢ samotnych hract, také trenéry, analytiky, manazery, hledace novych talentd,
streamery, herni domy (tzv. gaming house), kuchate, marketing, cestovani aj. (Nelson,

©2023).
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3.4 Streaming

Esport jde rukuv ruce s online streamingem (streamovanim). Jednd se o Zivy pfenos rizného
obsahu online. At uz jde o vysilani samotnych esportovych turnajiia lignebo samotné hrani
hract riiznych videoher ¢i dalsi herni obsah. To vSe dopliuje esport a poméha divaktim si

k nému vytvaret vztah (Toukoumidis, 2022, s. 42).

Mezi nejpopuldrnéjsi streamovaci platformy patii Twitch.Tv, na které mtizou divaci sledovat
téméef vSechny esportové turnaje. Tato platforma zlstava v Cele esportového odvétvi diky
svému systému, poté co byla koupena Amazonem. Tento systém umoziuje streamertim
ziskat vétsi pfijmy, zatimco predplatitelé maji ptistup k vétsimu mnozstvi obsahu. DalSimi
platformami jsou naptiklad Facebook Gaming &i YouTube. Asijské zemé, prevazné Cina,
ma poté své vlastni streamovaci platformy jako Bilibili, Douyin a Huya, na kterych denné
sleduje esport milidny lidi (Esports Streaming Platforms: Where can you watch esports

online?, ©2024).
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4 METODIKA PRACE

Tato ¢ast bakalafské prace je zaméfena na popis cile a specifikaci i€elu prace. Poté je v ni
popsana vybrand metoda vyzkumu a konkrétni vyzkumné otazky, které blize urcuji smér,
kterym se vyzkum vyviji. Nasleduje popis vybrané cilové skupiny, timingu, nakladi a

prubéhu vyzkumu.

4.1 Cil prace

Cilem této prace je zanalyzovat marketingové aktivity a strategie v esportu a to konkrétné u
hernich titulG spole¢nosti Riot Games. Prace se soustiedi pfevdzné na hru League of
Legends, ktera je nejsledovanéjSim a nejpopularnéj§im esportovym titulem na svété od roku
2013. Okrajové poté na videohru Valorant ¢i Teamfight Tactics. Prace zkouma faktory, které
ovliviiuji uspé€snost marketingovych aktivit v esportu, dale se zamétfuje na budoucnost
esportu v ocich jednotlivych fanouskti a divaku a v neposledni fade¢ spojitost mezi vzdélanim

divakl a vniméanim marketingovych aktivit, pfevazné pak sponzort.

4.2 Ugel prace

Utelem prace je pomoci zjisténi vyplyvajiciho z tohoto vyzkumu, vytvofit podklady a
zmapovat soucasnou situaci na poli marketingovych aktivit pouzivanych v esportu. Tyto
podklady mohou slouzit jako rozhodovaci faktor pro firmy, které se rozhoduji o investovani
do marketingovych aktivit v oblasti esportu, at’ pomoci reklamy, sponzoringu ¢i jinych

nastroji marketingové komunikace.

4.3 Metoda vyzkumu

Pro tuto bakaléiskou pracije zvolenou metodou vyzkumu kvantitativni dotaznikové Setieni.
Kvantitativni dotaznikové Setieni bylo zvoleno, protoze je to nejlepsi néstroj k zasaZzeni

Siroké cilové skupiny.

Metoda byla zvolena na zaklad¢ Tahala et al. (2017, str. 46)., ktery tika, ze: ,,Smyslem
kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku ,,kolik?*“. Vystupem jsou nejcastcji
grafy a tabulky, které pfinasi informace a zastoupeni sledovaného jevu nebo nazoru v cilové
populaci, a to bud’ formou absolutni ¢etnosti (piesny pocet lidi), nebo ¢astéji formou relativni

cetnosti (vyjadiené v procentech).*
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Dotaznik se sklada prevazné z uzavienych otazek, které jsou pro respondenta jednodussi
k vyplnéni. Je vyuZito specifickych typti otazek jako je Likertova $kala, dichotomické otazky
a single ¢i multiple choice. To vSe dopliiuje n€kolik otazek otevienych, kde musi respondent

odpovédet svymi slovy.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms (Formulafe Google) a nasledn¢ vyhodnocen

v programu Excel.

4.4 Vyzkumné otazky

VO1: Jak divaci esportu hodnoti marketingové aktivity doprovazejici esportova vysilani od
spole¢nosti Riot Games? Které druhy sponzoringu a reklamy jsou dle divakl v esportu
nejucinngjsi?

VO2: Jak pasobi marketingové aktivity doprovazejici esportova vysilani od spolecnosti Riot

Games na brand awareness sponzorskych firem? Jak piisobi na nakup jejich zbozi?

VO3: Jak divaci esportu hodnoti jeho potencial riistu na troven klasického sportu? Jaké

vyhody a nevyhody divaci identifikuji u esportu oproti klasickému sportu?

4.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou dotaznikového Setieni byli vSichni divaci a fanousci esportovych titul od
spole¢nosti Riot Games. Esportové tituly od spole¢nosti Riot Games byly vybrany, protoze
herni spole¢nost Riot Games patii mezi jednicku na trhu a ma vyznamné postaveni v tomto
odvétvi. Krom¢ toho byla také autorem zpracovéna reSerSe jejich marketingovych a
sponzorskych aktivit. Vyzkum byl primarné zaméten na divdky League of Legends a
Valorant. Okrajové poté na divaky ostatnich hernich tituld, tj. League of Runeterra, Wild
Rift a Teamfight Tactics. Dotazovanou skupinou byli jak muzi, tak Zeny, a to vSech

veékovych kategorii.

4.6 Timing, naklady a pribéh vyzkumu

Vyzkum probihal od zacatku do poloviny bfezna 2024. Autorem vyhotoveny dotaznik byl
sdilen online do fanouskovskych skupin na socialnich sitich jako je Facebook a Reddit. Dale
byla vyuzita komunikac¢ni platforma Discord a streamovaci platforma Twitch.tv, kde se

pozadovana cilova skupina pohybuje. Na platform& Twitch.tv, byly poslany penézni
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ptispévky streamertim, ktefi se zamétuji na esport s odkazem na dotaznik, ktery poté presdili

své komunité.

Cena za Sifeni dotazniku byla vymezena na 300 K¢&, pro penézni ptispevky streamertm.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST RIOT GAMES

Spolecnost Riot Games byla zaloZena v roce 2006 za Gcelem vyvijet videohry zamé&fené na
online hrani. V roce 2009 tato spolecnost vydala sviij prvni titul pod ndzvem League Of
Legends, ktery je doted’ jednou z nejhranéjSich her vSech dob. League of Legends, neboli
LoL, ale neni jedinym hernim titulem této spolecnosti. Stfilecka z prvni osoby Valorant,
strategickéd hra Teamfight Tactics, karetni hra Legends of Runetteraa mobilni verze League
of Legends pod nazvem Wild Rift. VSechny tyto videohry sklizi tspéch po celém svéteé a
vybudovali si obrovskou hra¢skou zikladnu. League of Legends a Valorant jsou taky
fanouskl napfi¢ celym svétem. Riot Games se vSak krom¢ videoher zamétuje 1 na dalsi
odvétvi jako je hudba, komiksy, deskové hry a maji na svédomi seridl Arcane, ktery se
odehrava praveé ve svété League of Legends a v roce 2022 obdrzel cenu Emmy za nejlepsi

animovany seridl (Who we are, © 2024).

Vyznamnou roli v tspéchu spolecnosti Riot Games hraji jeji hodnoty. Spole¢nost Riot
Games ma na svych strankach uvedeno pét hodnot, kterymi se fidi. Prvni hodnota tika, Ze
zazitek ze hry je vzdy na prvnim misté. Riot Games tvrdi, Ze vytvareni nezapomenutelnych
zazitkl pfi hrani je hlavnim faktorem k vybudovani vérné hracské zakladny. SnaZi se tak
naslouchat odezvé hract a provadét zmeény ve hrach tak, aby byla co nejvétsi cast fanouski
spokojena. Dalsi hodnout je odvaha. Pro neustalou inovaci je potfeba mit odvahu a nebat se
prichazet s riskantnimi, ale unikatnimi napady. Tymova prace je hodnotou cislo tfi. Riot
Games Ve, ze tymova prace je nepostradatelnym klicem k tspéchu. Je dilezité mit respekt
ke svym spolupracovniklim, nadiizenym i podiizenym. Pfedposledni hodnotou jsou ambice.
Stanoveni si ambicidznich cili pohéni spolecnost dopiedu a zajist'uje neustalou motivaci o
pokrok a zlepSeni. Posledni hodnotou je pokora. Riot Games tik4, Ze byt pokorny a otevieny
novym vécem, které se mizeme naucit od lidi kolem nas je dilezitym faktorem k neustalému

zlepSovani se.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

o WHO WE ARE WORK WITH US NEWS

PLAYER
EXPERIENCE FIRST

EXECUTE WITH STAY HUNGRY; STAY
EXCELLENCE HUMBLE

11
DARE TO DREAM THRIVE TOGETHER

Obrazek 1 Hodnoty spole¢nosti Riot Games (Zdroj: riotgames.com/en/who-we-are)

Mezi dalsi pilife této spoleCnosti patii naptiklad dliiraz na udrzitelnost. Riot Games se snazi
o co nejnizsi produkei sklenikovych plynt a maji za cil dosdhnout nulovych emisi do roku
2050. Krom¢ toho se také snazi o vyuzivani fosilnich paliv a dosazeni stoprocentn¢
obnovitelné elektiiny do roku 2030. Kromé udrZzitelnosti je pro Riot Games diilezita inkluze
a diverzita. Riot Games provozuje n¢kolik inkluzivnich skupin (RIG — Riot Inclusive
Group), které se zamétuji na podporu LGBTQ+, podporu prav zen, podporu lidi s télesnym
a mentalnim postizenim, podporu vale¢nych veteranii, podporu proti rasismu apod.
Poslednim z vyznamnych pilift je snaha o pozitivni dopad na spole¢nost. Riot Games hradi
Skolné svym zaméstnanclim a jejich détem, zajiStuji statni obCanstvi svym zahrani¢nim

zaméstnancum, $koli své zaméstnance zéklady prvni pomoci aj. (Who we are, © 2024).

V soucasné dobé¢ je hodnota spole¢nosti Riot Games vice nez 1,5 miliard dolart. Firma sidli
v Los Angels a jeji soucasti je ptes 20 pobocek po celém svété, které zaméstnavaji 2 500

zaméstnanct (Riot Games History, ©2024).

5.1 Historie vzniku Riot Games

Kofteny spolecnosti Riot Games sahaji az do roku 2006, kdy dva spolubydlici, studenti na
vysoké Skole University of Southern California, Brandon ,,Ryze“ Beck a Marc
,, ITryndamere® Merrill, kteti byli vaSnivymi hraci videoher byli presvédceni, Ze herni studia
v Evropé a Americe v té dobé piechazi z jednoho herniho titulu na druhy pf#iliS rychle a
nesnazi se vybudovat vérnou hracskou zékladnu. Naopak byli inspirovani ptistupem
asijskych hernich studii, které vydavali videohry zdarma (tzv. Free to Play) a nasledné

motivovali hra¢e ke koupi hernich predméti a dodatkd. Tyto dva faktory presvédcili Becka
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a Merrilla, Ze miizou na tomto trhu prorazit, a tak v zaii 2006 oficialné zalozili spolecnost
Riot Games se sidlem v Kalifornii. Beck a Merrill dokazali ziskat 1 500 000 dolarti od rodiny
a tzv. andélskych investort. Tyto penize slouZili k potfizeni prostor a vybaveni jejich prvniho
studia v Santa Monice, které se nachdzelo ve staré strojirenské dilné€. Zbytek téchto penéz
bylo pouzit na zaméstnani prvnich zaméstnanci. Oficidlné prvnim zaméstnancem byl Steve
Feak, ktery byl byvalym vyvojafem hry DOTA, které je hlavni inspiraci prvni hry od
spole¢nosti Riot Games — League of Legends. Poté co byl vytvoien koncept a plan hry
League of Legends, Berck a Merrill se ji snazili predstavit investoriim, kteti byli ale skepticti
prave kvuli Free to Play modelu, kterym se hra vydala. Investor, ktery se nakonec rozhodl
vlozZit do videohry League of Legends 8 milionu dolarti, byla ¢inska holdingova spolecnost
Tencent, ktera se posléze stala distributorem LoL v Ciné a také matefskou firmou Riot

Games (McKeand, 2021).

Spolecnost Riot Games v roce 2009 vydélala priblizné 1 290 000 dolara. O rok pozdéji se
ale pfijmy vice nez zdesetinasobily. Odhadované vydélky spolecnosti v roce 2010 se
pohybuji okolo 17 250 000 dolart. Rok na to se ¢islo vySplhalo az na 85 000 000 dolart.
V tomto roce také doslo ke koupi Riot Games ¢inskou holdingovou spolecnosti Tencent za
400 000 000 dolarti, ktera odkoupila 93 % firmy. Zbylych 7 % bylo odkoupeno v roce 2015.
(Riot Games History, ©2024).

5.2 League of Legends

Hra League of Legends, ¢asto oznacovana zkratkou LoL, byla vydéna v roce 2009. Jedna se
o tzv. MOBA (Multiplayer Online Battle Arena), neboli online tymovou hru, ktera
kombinuje prvky RTS (Real Time Strategy — strategicka hra ve které vSechny tikony hrace
probihaji v redlném case) s prvky RPG (Role Playing Game — hry, ve kterych ovladate
hrdiny) a je zaméfena na strategii a prehravani nepratelského tymu. Ve hie se utkavaji dva
tymy sloZzené z péti hracd. Kazdy hrd¢ ma na vybér z vice nez 150 hratelnych hrdint
s odlisSnym hernim stylem. Cilem hry je se svym tymem znicit nepratelskou zakladnu (tzv.
Nexus) diive, nez neptatelsky tym znici tu vasi. League of Legends je velmi komplexni hrou,
ktera vyzaduje strategické mysleni, schopnost improvizovat, rychlé reakce apod. Diky
neustalym aktualizacim, velkému poctu hernich médu a ptibyvajicim hrdintim si hra udrzuje

stalou hraéskou zdkladnu. (Geoffrey, 2010).
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Podle poslednich dostupnych udaji z roku 2023 je primérné hra¢ska zakladna League of

Legends 150 miliond hract mési¢né. Rekordnim mésicem v historii League of Legends se

pak stalo zafi roku 2022, kdy v jednu dobu hralo pfes 14 miliént hracta (Demirkol, 2024).
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Obrazek 2 Graf vyvoje hrac¢ské zakladny Lol (zdroj:prioridata.com/data/league-of-legends)

Ve slozeni hra¢ské zakladny prevazuji muzi, kteti tvoti 87 % z celkového poctu. Zbytek

hrach jsou Zeny, které tvori 12 % a zbylé 1 % hraci se identifikuje jako nebinarni. Co se

tyka veéku hracské zakladny, tak tu tvoii z nejvetsi ¢asti hraci v rozmezi 21-24 let. Nasleduje

skupina hraci ve véku 18-20 let a tfeti nejvice zastoupenou skupinou jsou piekvapive hraci

ve véku 25-30 let.
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Obrazek 3 Graf slozeni hraéské zakladny LoL podle véku (zdroj:

prioridata.com/data/league-of-legends/

cv7

League of Legends je také nejsledovanéjsi videohrou vsech dob na platformé Twitch.Tv. Od
roku 2016 do roku 2019 divaci stravili 1 miliardu hodin ro¢né sledovanim LoL. Toto ¢islo
se zvys$ilo na 1,5 miliard hodin za rok 2020 a poté na 1,7 miliard hodin o rok pozdéji.
Celkovy pocet sledovanych hodin League of Legends ke konci roku 2022 byl 8,7 miliard,
coz dava této hie naskok 3 miliard hodin, pfed druhou nejsledovanéjsi hrou — Fortnite

(Robertson, 2022).

5.2.1 League of Legends esport

Esport ve hie League of Legends zacal prakticky okamzité po jejim vydani v roce 2009 a to
v Evropé¢ a Severni Americe, kde se ob¢ ligy hraly online. Obrovsky posun nadesel v roce
2011 ve Svédsku, kdy se uskuteé¢nil prvni mezinarodni turnaj, a to metodou LAN, kde tymy
proti sob¢ hraly ve studiu na lokalni siti. Na tomto turnaji se 8 tymua z Evropy, Severni
Ameriky, Singapuru a Filipin utkalo o hlavni cenu 100 tisic dolari a uz v tomto roce mél
turnaj témer 2 miliony unikatnich divaki. Tento turnaj je také dnes oznacovan jako 1.
svétovy Sampionat. Pielomova udalost, ktera posunula League of Legends na vrchol
esportovych her, ale nastala pozdéji v roce 2011. Spolecnost Riot Games spustila herni
servery v Jizni Koreji a Cing. Jizni Korea, ktera uz v té dobé méla nejvyvinut&jsi esportovy

ekosystém na svété diky popularité her jako Starcrafta Cina, s nejvyssi zakladnou divaki a
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finan¢nich prostfedkid pomalu pietransformovali League of Legends esport do dneSni

podoby (Medina, 2020).

V soucasné dobé existuje 8 profesionalnich lig rozdélenych do regionli. Mezi ty
nejvyznamngéjsi ligy patii korejskd liga LCK, Cinskd liga LPL, evropska liga LEC a
severoamericka liga LCS. Zbyl¢ profesionalni ligy jsou hrany v Japonsku, Brazilii, Latinské
Americe, Vietnamu a v regionu Pacifiku. VSechny tyto ligy funguji na bazi franchisingu,
kde organizace plati za misto v danych ligach. Tyto ligy jsou hrany celorocné a vrcholi
dvéma mezinarodnimi turnaji, kde se utkaji nejlepsitymy ze vSech lig proti sobé&, po vzoru
klasickych sportti. Tyto mezinarodni turnaje se jmenuji MSI (Mid Season Invitational), ktery
se odehrava v poloving sezény a poté World Championship (Mistrovstvi svéta), které rocni
sezonu zakoncuje a tymy v ném bojuji o cenu v hodnoté miliond dolart. Kromé lig na
nejvyssi urovni existuji také desitky soutézi na poloprofesionalni urovni. Mezi tyto soutéze

patii napiiklad francouzska LFL, ¢eska Hitpoint liga, Span¢lskd LVP a mnoho dalSich.

League of Legends je v soucasné dobé nejsledovanéj$im a nejpopularnéjsi esportovou hrou
na svété. Findle Mistrovstvi svéta 2023 dosahlo 6,4 milionu divakd a stalo se tak

nejsledovangjsi esportovou udalosti vSech dob. (Islam, 2023).

5.3 Valorant

Stiilecka zprvni osoby neboli FPS (First Person Shooter) Valorant, je druhym
nejpopularnéj$im hernim titulem od studia Riot Games. Tato hra z roku 2020 kombinuje
prvky nejznaméjsi FPS hry, kterou je Counter-Strike: Global Ofensive, ale také prvky
dalSich populérnich her jako je Overwatch ¢i samotné League of Legends. Jedna se o online
hru pro vice hract. V kazdém zépase se proti sobé utkavaji dva tymy o péti hracich, kdy
jeden tym uto&i a druhy brani. Uto&ici tym m4 za ukol nastrazit bombu (tzv. spike) na uréité
misto na mapé&. Ukolem braniciho tymu je tomuto zabranit. Zapasy se odehravaji na kola a
vitézi tym, ktery jako prvni ziskd 13 kol. Kazdy hra¢ mé na vybér z n¢kolika hratelnych
postav, které ovliviiuji herni styl a ve hie se taky nachazi 13 riiznych map, které se neustale

méni (Roach a Caswell, 2021).

Zakladem pro uspéch v této hie je kromée samotného sttileni, hlavné strategizovani, taktika
a tymova spoluprace. Diky témto vlastnostem se hra okamzité po vydani, po vzoru League

of Legends, stala popularni jak mezi pfilezitostnymi hraci, tak na soutézni scéné.
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Jelikoz Riot Games doposud oficidlné nesdélili skutecny pocet hracu, je tézké presné
odhadnout hrac¢skou zdkladnu této hry. Odhadované pocty hraci se pohybuji okolo 18
miliont aktivnich hraci mesicné (Knudsen, 2024). Valorant je také, stejné jako League of
Legends, velmi popularni na streamovaci platformé Twitch.Tv, kde se v roce 2023 umistil
na 4. misté v zebticku nejsledovanéjSich her, kdy divéaci stravili 980 miliont hodin

sledovanim prave této hry (Robertson, 2022).

Most Watched Categories on Twitch in 2023 2023 Streaming Results

By Hours Watched ¥ Jan - Dec, 2023
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Obrazek 4 Graf nejsledovanéjSich her na platform& Twitch.Tv v roce 2023 (zdroj:

streamscharts.com/news/twitch-2023-recap)

5.3.1 Valorant esport

Valorant, 1 pies to, Ze byl vydan az v roce 2020, patii na 8. pticku mezi nejsledované;jsimi
esporty vSech dob a v roce 2023 se umistil dokonce na 3. misté, kdy v jednu chvili Valorant
sledovalo az 600 tisic divaku najednou (Popular esports games in 2024 by viewership,

©2024).

JelikoZ méa Riot Games vysoce kvalitni ekosystém v League of Legends esportu, bylo
pomérné snadné implementovat tento systém ido Valorantu. V soucasné dob¢ ve Valorantu
existuji Ctyfi profesionalni ligy. Jedna se o VCT Americas (Severni a Jizni Amerika), VCT
EMEA (Evropa, Stfedni Vychod a Afrika), VCT Pacific (Asie) a VCT China. Stejné jako

tomu je u League of Legends, tyto ligy funguji na bazi franchisingu, kdy si organizace plati
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mista v téchto ligach. Kromé& toho se nejlepsi tymy z téchto lig utkévaji na tfech
mezinarodnich turnajich. Jedna se o dva turnaje pod nazvem Masters a sezona vrcholi
turnajem Champions, ktery funguje jako Mistrovstvi svéta. Kromé nejvyssich soutézi
probiha také nespocetné mnozstvi poloprofesionalnich lig po celém svéteé, kde tymy bojuji

o moznost postoupit do nejvyssich lig.

5.4 Ostatni herni tituly

Mezi dalsi, mén¢ populéarni, esportové tituly od spolecnosti Riot Games patii hry Wild Rift,
TFT: Teamfight Tactics a League of Runeterra. Kromé& téchto her Riot Games vydalo také
fadu singleplayerovych ptibéhovych her (hry pro jednoho hrace). Jedna se o Hextech
Mayhem: A League of Legends Story, Ruined King: A League of Legends Story ¢i Song of
Nunu: League of Legends Story.

5.4.1 Wild Rift

Hra Wild Rift z roku 2020 od herniho studia Riot Games, je mobilni a zjednodusena verze
jejich nejpopulérnéjsi hry — League of Legends. Hra piebira vSechny principy od zminéné
League of Legends a je ptizpiisobend pro hrani na dotykovych zatizenich. Diky vyborné
optimalizace pro mobilni zafizeni, grafiku a hratelnost se tato hra okamzité stala jednou
z nejlepsich a nejpopulérnéjsich mobilnich her, kdy Wild Rift mési¢né hraje az 15 miliona

hragt. (Novak, 2021).

Jelikoz mobilni hrani neni zdaleka tak popularni jako hrani na pocitaci ¢i hernich konzolich,
je v ném esport pofad v zacatcich, a to zejména v Evrop¢ a v Americe. V souc¢asné dob¢ se
vétSina turnajalig Wild Riftu odehrava pouze v Asii, kde mobilni je mobilni hrani mnohem

populéarnéjsi nez ve zbytku svéta.

5.4.2 TFT: Teamfight Tactics

Teamfight Tactics je strategicka tahova hra s postavami ze svéta League of Legends. Tato
hra byla vydana v roce 2019 a zacinala jako doasny mod prave ve hie League of Legends,
ale diky své okamzité popularité se z tohoto modu stal samostatny herni titul a dnes hru hraje
33 miliont hrac¢t méesicné (Teamfight Tactics player count: Is the game alive or dead?,

©2024).

Zanr této hry je tzv. autobattler (automaticka bojovka). Hra se odehrava na kola, ve kterych

si kazdy hra¢ sestavi tym hrdint a ti automaticky bojuji proti tymim ostatnich hract a va§im
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ukolem je davat strategické ptikazy, urcovat pozice hrdind, spravovat ekonomiku a fidit

zdroje (Riot Beernana, 2021).

JelikoZ se jednd o relativné novou hru a novy herni koncept, tak stejné€ jako u Wild Riftu,
neni esport v téhle hie na takové urovni jako je tomu u Valorantu ¢i League of Legends.
K velkému posunu ale doslo 8. prosince 2023, kdy Riot Games potéadali doposud nejveétsi
turnaj v této hfe pod ndzvem Teamfight Tactics Vegas Open, na kterém se utkalo 512 hraca
o hlavni cenu v podobé& 300 000 dolarti (The Vision for Teamfight Tactics: Vegas Open,
2023).

5.4.3 League of Runeterra

League of Runeterra je digitalni karetni hra z roku 2020. Tato hra se siln¢ inspiruje
nejpopularn€j$imi online karetnimi hrami jako je Hearthstone ¢i Magic the Gathering (Shea,
2020). Kazdy hrac si v této hie sestavuje vlastni balic¢ek karet, které reprezentuji postavy a
kouzla ze svéta League of Legends a snazi se pomoci svych karet ptehrat svého protivnika.
Tato hra je nejméné popularni hrou od studia Riot Games a jeji celkova hracska zakladna se
pohybuje okolo 10 miliénu aktivnich hraci (How many League of Runeterra Players?

Complete guide, 2023).

Esport v této hie v soucasné dobé probiha ve Ctyfech regionech, kterymi jsou Evropa,
Amerika, Asie, Jihovychodni Asie na bazi sezénnich turnaji. Nejlepsi hraci z téchto regiont

se pak proti sob¢ utkavaji na Svétovém Sampionatu, ktery probiha jednou ro¢né.
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6 MARKETINGOVE AKTIVITY V ESPORTU

Jelikozje esport rychle rostouci a vyvijejici se odvétvi, stava se také ¢im dal vice atraktivnim
a prosperujicim trhem pro marketingové aktivity. Tato ¢ast bakalarské prace je zamétena na
marketingové aktivity jako je reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prode;j,
event marketing, influencer marketing, sponzoring a franchising na trhu esportu a to
konkrétné u esportovych her od studia Riot Games, kterymi jsou League of Legends,

Valorant, League of Runeterra, TFT: Teamfight Tactics a Wild Rift.

6.1 Reklama v esportu

Nejvice marketingovych aktivit v esportu probiha ve formé klasické reklamy. Reklama
v esportu mad mnoho podob. Jedna se napiiklad o klasické reklamni spoty v zivém
internetovém vysilani po vzoru televizni reklamy. Takové reklamy jsou poustény na zacatku
kazdého vysilani, mezi jednotlivymi zapasy ¢i mezi piechody od komentatorti k analytikim,
na konci vysilani apod. Délka jednotlivych reklamnich spotii se pohybuje v rozmezi od 15 s

do 60 s.

Dalsi formou reklamy jsou bannery, které jsou stejné jako video spoty zobrazovany ve
vysilani pred zacatkem programu, béhem samotnych zipast, mezi zapasy ¢i na konci
vysilani. Casto se jedna o graficky banner s odpoétem &asu do zaGatku zapasu, ktery

obsahuje dané reklamni sdé€leni.

Mezi znacky, které vyuzivaji reklamnich spotli a bannerové reklamy v zivém vysilani
esportovych lig patfi napiiklad vyrobce hernich zidli SecretLab, automobilka Kia,

Mastercard, Red Bull a mnoho dalSich.
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Play & App Store

Obrazek 5 Bannerova reklama v Zivém pienosu LoL (zdroj:

youtube.com/watch?v=ZUZ5pDdVHEY &ab_channel=LEC)
Product placement, ktery je specialni formou reklamy je také zdsadnim a velice oblibenym
druhem reklamy v esportovém vysilani. JelikoZ pti hrani her je vyuzivano mnoho vybaveni
jako jsou klavesnice, mysi, herni sluchatka (headsety), herni zidle, podlozky pod mysi,
monitory ¢i samotné pocitace, je to dobra prilezitost pro firmy ukazat ve vysilani své
produkty a vytvofit tak asociaci mezi profesionalnimi hraci a jejich znackou. Mezi znacky,
jejichz produkty byvaji ¢asto k vidéni na zabérech hracl, komentatord ¢i analytikli patii
naptiklad Red Bull, ktery umist'uje plechovky se svym energetickym napojem na stoly, tak
aby byly k vidéni na kamerdch. Kromé& samotnych plechovek se lze setkat s lednickami
s Red Bull brandingem v pozadi. Déle si je mozné v§imnout znacek hernich monitort jako
je BenQ, LG UltraGear nebo Asus, kdy kazda z téchto znacek dodava své monitory do jiné
ligy. V neposledni fad¢ se jednd o herni zidle SecretLab, sluchatka BOSE, mysi Logitech
apod.

6.2 Podpora prodeje v esportu

Mezi nastroje podpory prodeje, které jsou vyuzivany v esportu se fadi predevs§im soutéze,
darky ¢i slevové kupony. Jedna se napiiklad o spolupraci Riot Games s Mastercard, kdy
jakykoliv ndkup ve hrach od Riot Games pomoci karty Mastercard zatazuje hrace do soutéze
a zajezd a vstupenky do Ameriky na Zivé sledovani LCS v samotné aréné. Dale jsou v Zivém

vysilani zobrazovany rizné QR kody na slevy ¢i promo akce. Diky spojeni Riot Games
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s americkym fast-food fetézcem Buffalo Wild Wings si mohou divaci pomoci QR kodu
zobrazovaném ve vysilani objednat specialni menu za vyhodnou cenu. Dal§im ptikladem
miize byt korejska spole¢nost Samsung, kterd divakiim LCS, nabizi slevovy kod na vybrané

produkty.

6.2.1 Merchandising

Vyznamnym nastrojem podpory prodeje je merchandising. Riot Games tento nastroj vyuziva
jak v online, tak offline prosttedi. V e-shopu ¢i v kamennych prodejnach Riot Games, které
jsou pfevazné umistény v arenéach jednotlivych lig, si je mozné zakoupit zboZi s tématikou
samotnych her, esportovych lig a turnaji nebo jednotlivych tymu. Riot Games nabizi velmi
Sirokou Skalu zbozi, mezi kterym muzeme najit tricka, mikiny, bundy, kalhoty, ponozky,
dresy hraci, lahve na vodu, ply$éky, sochy, figurky, obaly na mobil, batohy, Sperky a mnoho
dalsiho.

FEATURED APPAREL COLLECTIBLES ACCESSORIES i SEARCH (o} = SIGN IN

Wild Rift Icons Hoodie Tan (Unisex) Worlds 2023 Womens Zip Fleece Worlds 2023 Womens Crew Fleece

\’ WORLDS 7

Worlds 2023 Baseball Jersey Worlds 2023 Long Sleeve Tee Weorlds 2023 Jogger

Obrazek 6 E-shop Riot Games (zdroj: merch.riotgames.com/en-us/category/apparel/)

Ptimy neboli direct marketing, je nejméné pouzivanym ndstrojem komunikacniho mixu
v esportu. Jediné vyuziti ptimého marketingu v esportu spo¢iva v marketingu na socidlnich
sitich. Samotna spole¢nost Riot Games, jednotlivé ligy jako je LEC, LCS, LCK apod., nebo
také samotné esportové organizace pravidelné vyuzivaji socidlni sité, ptevazné Twitter,
YouTube a Instagram pro propagaci vlastniho brandu, k pfedstavovani novych spolupraci,
oznamovani raznych specialnich akci, turnaji nebo také k zvySovani povédomi o znacce.
Prispévky na socidlnich sitich byvaji ¢asto promovany tak, aby zasahly spravnou cilovou

skupinu.
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6.3 Event marketing v esportu

Event marketing a samotné eventy jsou jadrem esportu. Esportové eventy probihaji
prakticky kazdy den po celém svété, at’ uz v offline nebo online prostiedi. Kazda
z profesionalnich lig zminénych v kapitolach 5.2.1 a 5.3.1, odehrava své zdpasy v arénach,
coz znamena, Ze fanousci maji moznost kromé sledovani zapast online, také navstivit tyto
eventy prezencné po vzoru klasického sportu. Mezi arény slouzici vyhradné pro esportové
udalosti od Riot Games patfi Riot Games Arena v Berlin¢, NA LCS Studio v Los Angeles,
LoL Park v Soulu, Sangam Colosseum v Soulu a né&kolik arén v Ciné, nachazejici se
v Sanghaji a Pekingu. Listky na jednotlivé zdpasy v regionalnich ligach se pohybuji okolo
400 K¢.

Kromé regionalnich lig, Riot Games pofada nékolik mezinarodnich turnaji, kde se proti sob¢
utkavaji nejlepsi tymy z jednotlivych lig. Tyto eventy Casto probihaji az po dobu jednoho
Naptiklad v roce 2015 probihal Svétovy Sampionat v League of Legends v londynské
Wembley aréné a findle se uskutecnilo v némecké Mercedes-Benz aréné. Mezi dalsi
vyznamna mista, ktera hostila esportové turnaje patii Staples Center v Los Angeles, Beijing
National Stadium v Pekingu nebo Chase Center v San Franciscu. Na tyto turnaje se ceny

listku pohybuji v fadach tisicli korun a byvaji vyprodany béhem par minut.

Soucasti vSech mezinarodnich turnajii byva nabity doprovodny program. FanouSci maji
moznost setkat se s hraci, influencery a dalSimi osobnostmi z esportového svéta. Eventy jsou
dale doprovazeny riiznymi soutéZemi, moznostmi hrat hry o ceny, svételnymi show,
prehlidkami cosplayert (1idé, kteti se prevlikaji do kostymu filmovych a hernich postav) a
koncerty, které tradicné probihaji pfed kazdym findle Svétové Sampionatu v League of
Legends. Mezi interprety, ktefi se zucastnili Riot Games eventl patii napiiklad rockova

skupina Imagine Dragons, rapper Lil Nas X, k-popova skupina New Jeans a mnoho dalSich.

6.3.1 Osobni prodej v esportu

Osobni prodej byva soucasti kazdého esportového eventu. Osobni prodej probiha jak ze
strany samotnych Riot Games, tak ze strany jednotlivych tymu nebo tfeba i sponzort. V
zazemi arén a stadiond, kde se odehravaji esport eventy, se nachazi kamenné prodejny Riot

Games, které proddvaji merchandise. Kromé& kamennych prodejen, zde ¢asto maji stanky
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jednotlivé tymy, které prodavaji dresy svych hraci apod. V neposledni fad¢ se jedna o

restaurace ¢i fast food fetézce, kde si mizou fanousci zakoupit obcerstveni.

6.4 Influencer marketing v esportu

JelikoZ je esport potad relativné novym fenoménem a vyrazna ¢ast se odehrava v online
prosttedi, jsou influenceii a influencer marketing velmi dalezitym nastrojem. Za influencery
muzeme povazovat samotné hrace, komentatory, analytiky a trenéry, ktefi se pravidelné
objevuji v esportovych vysilanich. Kromé¢ nich, existuji stovky tvirct, kteti soustiedi svij

obsah pravé na esport.

Mnoho profesionalnich hraci, prevazné v asijskych zemich dosahuje popularity klasickych
sportovcil. Za nejpopularnéjsSiho esportového hrace je povazovan korejsky hra¢ League of
Legends Lee Sang Hyeok, vystupujici pod piezdivkou Faker, ktery je v soucasné dob¢
jednou z tvaii svétové znacky Samsung a pravidelné se objevuje v jejich reklaméch. Faker,
kromé& Samsungu, ¢asto na svych socialnich sitich propaguje produkty znacek jako je Red
Bull, Nike, Razer a spoustu dalSich. Faker je ale pouze jeden z mnoha hréaci, kteti jsou
spojovani a propaguji produkty svétovych znac¢ek. Dal§im vyznamnym piikladem je tfeba
automobilka Kia, ktera n€kolikrat vyuzila komentatortiz evropské ligy LEC, pro propagaci

svych vozu.

Samotna spolecnost Riot Games, také vyuziva influencer marketingu, kdy poskytuje prava
na vysilani jednotlivych lig a turnaji (tzv. costreaming) t€ém nejvetsim tvircim, kteti jim za

to pfinasi vyssi dosah a sledovanost.

6.5 Sponzoring v esportu

Sponzoring, ktery je jednim z nastrojii Public Relations, tvofi velmi podstatnou cast
marketingovych aktivit v esportu. Sponzory muzeme najit v esportu prakticky vSude.
Znacky sponzoruji samotné hrace, tymy ¢i organizace, jednotlivé ligy a turnaje a také

riznorodé¢ udalosti v samotnych zapasech.

V esportu se jednd prevazné o tzv. titularni sponzory, kdy se znacky objevuji v nazvech
jednotlivych tymt jako naptiklad Team Liquid Honda, NRG Kia, Hanwha Life Esports,
Bilibili Gaming a mnoho dalSich. Dal$im populédrnim typem titularniho sponzorstvi
v esportu je pojmenovavani uréitych udalosti v zapasech po sponzorech. V evropské lize

LEC miiZeme najit KitKat break, kdy KitKat sponzoruje jakoukoliv pauzu béhem hry.
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Ostatnimi ptiklady jsou Red Bull clutch, kdy hra¢ obehraje sam néckolik oponenti.
Mastercard gold lead je graf, ktery ukazuje o kolik zlat'dkl vede jeden tym nad druhym.
Takovych ptikladii mizeme najit v esportu desitky. Komentatoi1 pak musi tyto znacky

zminovat a zarovei se tito sponzoii zobrazi graficky ve vysilani.
Sponzory v esportu také 1ze vidét na riiznych mistech v hernich mapach, jako jsou plakaty,
vlajecky apod. Populérni je také umist'ovani sponzorti na dresy hraci, stejné jako tomu je u

klasického sportu.

332 §

Obrazek 7 Sponzoti béhem zapasu evropské ligy LEC v LoL (zdroj:

escharts.com/news/lec-sponsors-and-live-broadcast-integrations)

6.6 Franchising v esportu

Zvlastni kategorii marketingovych aktivit v esportu je pak franchising a to konkrétné systém
franchisovych lig, ktery funguje v esportu od spolecnosti Riot Games. VSechny
profesiondlni ligy ve hrach Valorant a League of Legends, to jsou LEC, LCS, LPL, LCK,
VCT NA, VCT EMEA, VCT Pacifica VCT China, funguji pravé na bazi franchisingu, kdy
Riot Games nabizi omezeny pocet mist v téchto ligach a organizace si pak tyto mista prosvé

tymy kupuji.

Spolecnost Riot Games pfislas modelem franchisovych lig, po vzort lig v klasickém sportu,
ve svém esportovém titulu League of Legends v roce 2013. Doposud esportové ligy

fungovaly na bazi otevienych kvalifikaci, kde si tymy musely misto v nejprestizngjSich
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ligach vybojovat, na rozdil od franchisingu, kde organizace za prava soutézit v téchto ligach
plati. Tento model pfinasi celou fadu vyhod jako je naptiklad finan¢ni stabilita. Pied
nasazenim modelu franchisingu tymy mohly sestoupit z nejvyssich soutézi. Coz na jednu
stranu zajiStovalo to, ze se tymy snazily podat co nejlepsi mozné vysledky, ale pro
organizace bylo tézké najit sponzory, kteti by riskovali spolupréaci s tymem, kterému hrozil
ptipadny sestup z nejvyssiligy. Stabilita, kterou pfinesly franchisové ligy, proménila esport
na atraktivni trh pro mnoho znacek. Dalsi vyhodou je sdileni pfijma, kdy vSechny tymy ve
franchisovych ligdch maji pravo na podil z profitu ligy. Diky franchisingu je také pro tymy
snadnéjs$i vybudovat si loajalni fanouskovskou zdkladnu. Jistota, ze dany tym zistane
v nejvysSich ligdich umoZiuje fanouSkiim budovat si hlubsi vztahy s hra¢i a samotnou
organizaci. Posledni vyhodou je ucast vSech tymu na rozhodovani o vyvoji a budoucnosti

ligy, coz umoziiuje neustalou inovaci. (Hitt, 2023).
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem tohoto vyzkumu bylo zmapovat soucasnou situaci marketingovych aktivit v esportu
z pohledu fanousk a sledujicich. Bylo zji§tovéano, zda je esport stale lukrativnim trhem pro
marketingové aktivity, nebo zda je tento trh uz marketingovymi nastroji prehlcen. Dalo bylo
zjisStovana spojitost mezi vékem divaki a jejich povédomim o sponzorech a to, jestli
fanousci v esportu vidi budoucnost a potencial dosdhnout stejné popularity jako klasicky

sport.

K zodpovézeni téchto otazek bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu, konkrétné
polostrukturovaného dotazniku, ktery byl vytvofen pomoci Google Forms. Tento dotaznik
byl n€kolikrat nasdilen do skupin na Facebooku, zamétenych na jednotlivé esportové hry od
spole¢nosti Riot Games a také do skupiny zabyvajici se esportem jako takovym, a to
v rozmezi od 16. nora do 22. bfezna 2024. K motivaci pro vyplnéni dotazniku byla autorem
poradéana soutéz, kdy vSichni respondenti mohli do komentéiti nasdilet fotku odevzdaného
dotazniku a poté byl jeden z respondentti ndhodné€ vybran a obdrzel darek do hry League of
Legends a Valorant. Kromé Facebookovych skupin bylo také vyuZzito kanalti na platformé
Discord a Reddit. Posledni metodou S$ifeni dotaznikli bylo zaslani penéznich ptispévki
streamertim na platformé pro zivé vysilani Twitch.Tv, které obsahovaly zpravu s odkazem
pro vyplnéni dotazniku. Jeden ze streamerti pak dokonce sdm otaznik vyplnil v zivém

vysilani, které sledovalo dva tisice lidi a dotaznik lidem ptesdilel.

7.1 Limity vyzkumu

Vyzkum byl limitovan zejména naro€nou cilovou skupinou a kandly, kterymi byl Siten.
Jelikoz jsou fanousci a sledujici esportu prevazné mladsi generace, kterd vyuziva platformu
Facebook méné€, nez k tomu bylo v minulosti, nejsou skupiny na Facebooku, které se
zamétuji na esport a hry od spolecnosti Riot Games aktivni. Tyto skupiny maji relativné
vysoky pocet ¢lentll, ktery se pohybuji v rozmezi od dvou do padesati tisic. Aktivita a
interakce s ptispévky v téchto skupinach je vSak téméf nulova. Kromé nizké aktivity ¢lent
v téchto skupinach, byly piekazkou i pravidla skupin, které casto zakazuji Siteni vyzkumu a
sdileni odkazli na dotazniky. Tyto pravidly se ¢asto tykaji i kandlii na platforméach Reddit a
Discord. Vyzkum také omezovala piipadnd neochota potenciondlnich respondentti vyplnit

dotaznik.
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Vyzkum byl tedy omezen po¢tem vyplnénych dotazniki, kdy pii vy$Sim poctu respondentl

by mohla byt dana zjisténi do urcité miry odliSnd a vice objektivni.

7.2 Respondenti

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo celkem 237 respondenti. Z tohoto poctu byli vylouceni
dva respondenti, jejichz odpovédi nebyli adekvéatni a seridzni. Finalni poCet respondentt je

tedy 235.

Z celkového poétu, tedy 235 respondenttt bylo 171 muzd, coz tvoii 72,8 %. Zen poté bylo
63, neboli 26,8 % a 1 (0,4 %) respondent se identifikoval jak nebinarni pohlavi. Muzské
pohlavi tedy pomérné vyrazné ptevazuje, coz ale bylo ve vyzkumu tykajiciho se dané¢ho
tématu ocekavano, jelikoz 1 pies to, ze se esport a videohry stavaji ¢im dal vice populérni u

zen, jsou stale v herni komunité méné zastoupeny viz. Graf 1 v Ptiloze P L.

VéEk respondentti reprezentuje cilovou skupinu fanouska a divaka esportua pro firmy, které
se rozhoduji o vstupu a investovani do marketingovych aktivit v tomto odvétvi, mize byt
toto zjiSténi stézejni. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou
jsourespondenti ve véku od 22 do 25 let, ktefi tvoii31,1% z celkového poctu. Poté nasleduje
kategorie od 18 do 21 let a téméf totozné zastoupena je kategorie od 26 do 35 let. Ctvrtou
nejzastoupenéjsi kategorii jsou pak respondenti ve véku od 15 do 17 let. Zbylé vékové
kategorie byly zastoupeny pouze minimalné.

Vék

Pocet respondentd 235 0,9%

0,4%
2,1%

= Méneé nez 15 let
’ m15-17 let
18 -21 let
26,0%

5,5%

m22-25]et
m26-35let
36 -45 let

m 46 -55 let

Graf 2 V¢k respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otdzka zkoumala nejvyssi dosazené vzdélani respondentti. Nejvice obsahlou skupinou
byli respondenti, kteti vystudovali stfedni Skolu s maturitou v celkovém poctu 108 (46 %),
dale pak respondenti s vysokou Skolou v poc¢tu 68 (28,9 %), zakladni Skolou v poc¢tu 37 (15,7
%) a se stfedni Skolou bez maturity v poc¢tu 22 (9,4 %) viz Graf 3 v Ptiloha P L

Posledni z demografickych otdzek zjistovala jejich primérnou mésicni utratu vyjma placeni
najmu ¢i energii za bydleni. Tato otazka nebyla povinnd, jelikoz se mize jednat o citlivy
udaj a odpoveédélo na ni 229 z celkového poctu 235 respondentl. Nejvice respondentil
odpovédélo, Ze se jejich primérnd mésicni ttrata pohybuje v rozmezi od 10 000 K¢ do
20 000 K¢&. Druhou nejpocetné;si kategorii byli pak respondenti, ktefi mesicné pramérné
utrati 0 —3 000 K¢ a poté skupina respondentli s primérnou mési¢ni ttratou 5 000 az 10 000
K¢. Tento udaj mlze byt pro potencionalni zdjemce o investici do marketingovych aktivit
v esportu velmi dilezity, protoze udava kupni silu cilové skupiny.

Primérna mésicni utrata

Potet respondentd 229

5,2%
6,6%

= 0 -3 000 K¢

= 3000 -5 000 K¢
5000 - 10000 K¢

= 10 000 - 20 000 K¢

= 20 000 - 30 000 K¢

20,5% Vice nez 30 000 K¢

Graf 4 Primérna mési¢ni Gtrata respondentl (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 ANALYZA A VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato ¢ast bakalatrské prace se soustfedi na podrobnou analyzu a vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni. Z analyzy poté vyplyvaji odpovédi na vyzkumné otazky. Tuto kapitolu zakoncuje
doporuceni pro spolecnosti uvazujici o investici do marketingovych aktivit na trhu esportu
a ptipadné doporuceni pro samotnou spole¢nost Riot Games. Vypracovany dotaznik poté 1ze
najit v ptiloze P II a v ptiloze P III se nachézi odkaz na tabulku se vSemi zaznamenanymi

odpovéd'mi.

8.1 Sledovani esportu

Prvni otdzka v dotaznikovém Setfeni zjiStovala, jak dlouho jednotlivi respondenti sleduji
esport. Dotaznik ukézal, zZe nejpocetnéjsi skupinou jsou divaci, kteii sleduji esport 4 az 6 let.
Tito respondenti tvoii 26,2 % z celkového poctu. O néco méné, konkrétné 24,3 %
respondentl uvedlo, ze esport sleduji 2 az 3 roky. Zajimavym zjisténim bylo, Ze tfeti
nejpocetngjsi skupinou jsou divaci, kteti esport sleduji 7 az 10 let a tvori 20 %. Zbylé tti
skupiny pak mély téméf totozné zastoupeni. 10,2 % respondentl jsou sledujicimi esportu
ptes 10 let, 9,4 % jsou sledujicimi 1 rok a 8,5 % sleduji esport pouze méné nez 1 rok viz.

Graf 5 v Pfiloha P L

Navazujici otazka se nesla v podobném duchu a zjiStovala, jak ¢asto respondenti esport
sleduji. Z odpovédi vyplyva, Ze nejvetsi Cast respondentti, tedy 35,3 % sleduji esport
nékolikrat tydné, coz znamend, Ze jsou velmi vasnivymi fanousky. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou jsou pak respondenti, ktefi jsou pravym opakem prvni skupiny. 24,7 %
dotazovanych uvedlo, Ze jsou pouze obcasnymi sledujicimi esportu a esport sleduji pouze
vyjimecné. Toto zjisténi miize znamenat, ze tito divaci sleduji pouze ty nejveétsi mezinarodni
turnaje. Dotazovanych, kteti sleduji esport jednou tydné bylo 18,3 %. Respondenti sledujici
esport jednou mési¢né pak bylo 14 % a téch, sledujicich esport kazdy den bylo 7,7 %. Tento
vysledek napovidéa tomu, Ze se jedna o ty nejvérnéjsi fanousky esportu, kteti sleduji zapasy
ve vSech regionech ¢i ligach a jsou tak vystavovani nejvétSimu poctu reklam a sponzort.
Jejich odpovédi spolecné s respondenty, kteti uvedli Ze sleduji esport nékolikrat tydné, by
m¢ély byt pro vyzkum nejrelevantnéjsi viz. Graf 6 v Ptiloha P L

Zajimavym zjiSténim také bylo, Ze respondenti, ktefi sleduji esport 4 az 6 let, ho sledyji
nejcasteji. Celkem 28 respondentt, kteti sleduji esport4 az 6 let, ho sleduji nékolikrat tydné

a dalsi 3 sleduji kazdy den. Ze skupiny sledujicich, ktefiuvedli, Ze esport sleduji 7 az 10 let,
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pak je dokonce vice respondentll, jenZ esport sleduji kazdy den. Tohle zjiSténi mulze
znamenat, Ze se esport neustale vyviji, diky ¢emu zistava stale atraktivni pro své divaky a

dokaze si také udrzet fanouskovskou zékladnu, kterd je mu vérna po mnoho let.

Spojitost mezi délkou sledovani a intenzitou sledovani
esportu

Pocet respondentu 235
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Jak dlouho sledujete esport?

Graf 7 Spojitost mezi délkou a intenzitou sledovani esportu (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2 Esportové hry

Dalsi sada otazek byla zaméfena na Zanry esportovych her, konkrétni esportové hry od

spole¢nosti Riot Games a na ostatni herni tituly, které respondenti sleduji.

Z odpovédi respondentli na otdzku ,,Jak zanr esportovych her preferujete?* vyplyva, ze
nejvice popularnim zanrem esportovych her je MOBA a o néco méné oblibenym Zanrem je
FPS. Tyto dva zanry ziskaly vice odpovédi, nez vSechny ostatni zanry dohromady a vysledky
tak koresponduji s vysledky z nasledujici otazky, kterd zjiStovala, které esportové hry od
spolecnosti Riot Games respondenti sleduji. Tuto kategorii ovladla hra League of Legends,
ktera je zanr MOBA a nésledn¢ Valorant, ktery je First Person Shooter hrou tzv. FPS. Méné
popularnimi hrami od spole¢nostmi Riot Games jsou pak Wild Rift, ktery je mobilni verzi
League of Legends a pouze 11,4 % respondenti uvedlo, Ze tento esport sleduji. Nejhtite pak
skoncila strategicka hra TFT:Teamfight Tactics, kterd ziskalo pouze 7,5 % z odpovédi
respondent. Dal§imi popularnimi Zanry esportovych her jsou pak Battle Roayale do kterého

patii hra Fortnite, Apex Legends ¢i PUBG, nebo Sportovni hry jako je fotbalova hra FIFA.
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V téchto Zanrech v§ak nema spole¢nost Riot Games Zadnou vlastni esportovou hru. viz.

Grafy 8,9 a 10 v Pfiloha P L.

Tyto vysledky nam fikaji, Ze implementace marketingovych aktivit do her jako je League of
Legends ¢i Valorant bude mit nejveétsi zasah, jelikoz tyto dva esportové tituly maji nejveétsi
cilovou skupinu. Nevyhodou vsak je velka konkurence narozdil od méné sledovanych her,

o které neni tak vysoky zajem.

8.3 Navstévnost esportovych eventii

Kdyz byli respondenti tdzéni, zda uz se nékdy z€astnili esportového eventu ¢i akce osobné,
vice respondentti uvedlo, Ze nikoliv. Pfekvapivym zjisténim ale bylo, ze rozdil v odpovédich
byl pomérné maly. Konkrétné€ 40,4 % dotazovanychuvedlo, ze esportovou udalost uz nékdy
navstivili, coz je velmi dobrym vysledek, jelikoz esport je jesté potad povazovan prevazné
za online zalezitost. Toto zjiSténi je pozitivni nejen pro spole¢nosti, které premysleji o
osobnim prodeji na jednotlivych esportovych eventech, ale také pro jednotlivé tymy, které
Casto prodavaji svlij merch pomoci stinkového prodeje na misté eventl. Stejné tak miize byt
tohle zjiSténi jakymsi potvrzenim pro samotnou spolecnost Riot Games, ktera si na potadani
eventll v podobé turnajt zaklada viz. Graf 11 v Ptiloha P I.

Pomérné dilezitym a pfinosnym zjisténim je také spojitost mezi primérnou mésicni Gtratou
respondentl a tim, zda se nékdy zucastnili esportového eventu osobné. Nejveétsi skupina,
kterd uvedla, ze se nékdy v minulosti zucastnila esportového eventu mé primérnou mésicni
utratu 10 000 — 20 000 K¢. Tento udaj miize ukazovat, jakou kupni silu maji navstévnici
téchto eventli a jednotlivé spole¢nosti se mohou rozhodnout, zda je pro né¢ vhodné vyuzit

osobniho prodeje na téchto akcich.
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Spojitost mezi pridmérnou mésicni Utratou a navstévnosti
esport eventu

Pocet respondentd 235
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Graf 12 Spojitost mezi prim. mési¢ni Gtratou a navstévnosti esport eventil (zdroj: vlastni

zpracovani)

8.4 Sponzoring a reklama v esportu

Tato sekce dotazniku byla zaméfena na samotné znacky, které figuruji jako sponzoii
jednotlivych esportovych lig ¢i turnajii. Dale se jednd o znacky, které se objevuji
v esportovém vysilani v podobé product placementu, reklamnich spotil, na dresech hraci

apod.

Prvni otdzka méla za ukol zjistit, zda si respondenti dokazou sami od sebe, bez pomoci,
vybavit néjaké znacky, které se objevuji v esportovém vysildni. Ti respondenti, ktefi
odpovédéli ze dokdzou, poté méli za ukol tyto znacky vyjmenovat. Poté co vyjmenovali
znacky, které je napadly samy od sebe, pfisla otdzka na podpotfenou znalost, ve které byl list
vSech nejvyznamnéjsich znacek, které se v esportu objevuji a z téch vybrali zbylé znacky,
které mely s esportem spojené. Ti respondenti, kteti uvedli, ze si bez pomoci zaddné znacky

nevybavi, pfesli rovnou na otazku s podpoirenou znalosti.

Z odpovédi respondentt vzeslo, Ze nadpolovi¢ni vétSina z nich, konkrétné 60,9 %, si dokaze
néjakého sponzora ¢i znacku, kterd se objevuje v esportovém vysilani vybavit bez pomoci

viz. Graf 13 v Ptiloha L

UziteCnym zjisténim také je, ze o sponzorech maji nejvétsi povédomi divaci ve vékovém
rozmezi 22-25 a 18-21. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze tyto vékové skupiny nejvice vnimaji
marketingové aktivity amohou tak byt hlavni cilovou skupinou, pro spolec¢nosti, které cht¢ji

do vstoupit do tohoto odvétvi. V Graf 14 je pak mozné vidét, kolik respondentii z urcitych
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vékovych skupin, dokazalo samo od sebe vyjmenovat sponzory ¢i jiné znacky, spojené

s esportem od Riot Games.

Spojitost mezi vékem respondentd a vnimanim
marketingovych aktivit (sponzora)

Pocet respondentl 235
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Graf 14 Spojitost mezi vékem respondentll a povédomim o mark. aktivitach (zdroj: vlastni

vypracovani)

Mezi nejvice zminéné znacky bez podpotfené znalosti se umistil Red Bull, ktery byl uveden
70 respondenty z celkového pocétu 143 respondentti. RedBull 1ze vidat ve vysilani esportu
napfic regiony a ligami po celém svété. RedBull casto vyuziva product placementu, ale také
sponzoruje urcité udalosti v samotnych zipasech. Mezi dal$i Uspésné znacky patii
automobilka Kia, zminéna 35 respondenty, ktera je hlavnim sponzorem evropské ligy LEC,
dale pak Kitkat, ktery sponzoruje kazdou pauzu ve hie nebo Mastercard, kterd sponzoruje
zobrazeni grafu stavu hernich penéz jednotlivych tymt v zdpase. Za zminku také stoji
znaCka Secretlab, kterd doddva herni zidle v§em hra¢im a Logitech, ktery dodava herni

vybaveni viz. Graf 15 v Pfiloha P L.

Mezi nejvice zminéné znacky s podpotenou znalosti se stejné jako u nepodpoiené znalosti
dostaly nejlepsich vysledkt znacky jako RedBull se 168 hlasy, Kia, Kitkat, Mastercard,
Logitech, LG, ale také tfeba Samsung viz. Graf 16 v Pfiloha P L.

Z téchto zjisténi vyplyva, Ze jeden z faktor uspéchu sponzoringu nebo spojovani znacky
s esportem je to, aby byl produkt k esportu relevantné. Casto se tedy jedna o elektroniku,
herni vybaveni, jidlo, energetické napoje apod.

Kromé typu produktu ¢i sluzby, které firmy v odvétvi esportu propaguji, je také dulezity

zpiisob sponzoringu ¢i umisténi reklamy a to, kde se mohou divaci s témito znackami setkat.
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Tento faktor zkoumalo otdzka ,,Kde si nejcastéji v§imate sponzori (znacek) pii sledovani
umist'ovani na dresy hraci, jelikoz 25,7 % respondentt uvedlo, Ze praveé tam si jich v§imaji
nejvice. O néco hire dopadlo umisténi sponzortt pifimo do hry, které oznacilo 20,6 %
dotazovanych. Ptfiklad takového umisténi lze najit v kapitole 6.5 Sponzoring v esportu.
Reklamni spoty ve vysilani zaznacilo 19,7 % respondentti, Grafika ve vysilani 17,7 %,
Product placement 11,5 % a nejméné uspéSnou metodou je pak zminovani ndzvii znacek
samotnymi komentatory. Pouze jeden respondent uvedl, Ze si sponzort pti sledovani esportu
nevs§ima vibec.

To, Ze umistovani znacek na samotné dresy hracl je nejuspésnéjsi formou sponzoringu,
muze byt diky tomu, ze hrac¢i jsou sttedem zdjmu fanouskid a jsou Casto zabirani na
kamerach. Stejné tak dava smysl, Ze umist'ovani sponzorti piimo do hry ma velky uspéch,
protoze divaci maji vysokou pozornost pii sledovani zapasu. Naopak reklamni spoty mezi
hrami ¢i umistovani sponzort do grafiky mezi hrami ma mensi uspésnost, jelikoz spousta

divakl témto segmentim nevénuje pozornost.

Kde si vSimate znacek pfi sledovani esportu nejcastéji?

Pocet respondentt 235

4,6% 0,2%

® Product placement
® Dresy hracd
Pfimo ve hie
= Reklamni spoty
= Grafika vysilani

Zminovani komentatory

20,6% m Nevsimam si vibec

Graf 17 Kde si v§imate znacek nejcastéji? (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledovala otdzka, kterd zjistovala, zda si respondenti nékdy potidili produkt ¢i sluzbu
diky tomu, ze se snim nebo sni setkali v esportovém vysilani v podobé reklamy c¢i
spolecnost nabizejici produkt nebo sluzbu figurovala jako sponzor. Na tuto otazku vétSina
respondent odpovédéla, ze nikoliv. Respondentt, ktefi si néjaky produkt nebo sluzbu

poridili pak bylo 44 (18,6 %). Vysledek 18,6 % je vSak velmi piekvapivy a pozitivni. Jelikoz
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esport sleduji miliony lidi po celém svété, je takové procento obrovsky pocet

potencionalnich zdkaznikl Viz. Graf 18 v Ptiloha L.

Dulezité zjiSténi je také jaky druh reklam ¢i sponzoringu respondenti, ktefi si v minulosti
zakoupili produkt, ¢i sluzbu diky marketingovym aktivitdm v esportu, vnimaji nejvice.
Vysledky ukézaly, Ze nejic¢inngj$i metodou sponzoringu je umist'ovani loga znacky na dresy
hraca. Dalsi uspésnou metodou jsou klasické reklamni spoty ve vysilani nebo tieba grafické

reklamni bannery.

Spojitost mezi porizenim produktu a vnimanim

reklam/sponzor(
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Kde si vSimate sponzori ¢i reklam

Poridili jste si nékdy produkt diky jeho reklamé ¢i sponzoringu v esportovém
vysilani?

Graf 19 Spojitost mezi pofizenim produktti a vnimani reklam/sponzori (zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazka ze sekce zabyvajici se sponzory a reklamami se tykala respondent, ktefi
uvedli, ze si v minulosti pofidili néjaky produkt diky marketingovym aktivitdm
v esportovém vysilani. Jelikoz byla vétSina odpovédi velmi podobnd, byly pro ulehceni
vyhodnocovéni. odpovédi rozdéleny do tii kategorii, kterymi jsou herni vybaveni,
elektronika a jidlo/piti. Drtiva vétSina respondentt si potidila herni vybaveni. Elektronika a
jidlo nebo piti dosdhly podobnych vysledkl. Tyto vysledky tak souhlasi s hypotézou, ze
reklamy ¢i sponzoring v esportu ma nejveétsi tspéch, pokud se produkty ¢i znacky tykaji

alespoil vzdalen¢ gamingu (hrani) a véci, které ho doprovazi viz. Graf 20 v Ptiloha 1.

8.5 Merchandising v esportu

Dotaznikové Setieni se také zabiralo merchandisingem. Na prvni otdzku, kterd znéla
,,Poridili jste si nékdy merch tykajici se esportu nebo her od Riot Games?”, 156 (66,4 %)
respondentl odpovédelo, Ze si nikdy Zadny merch nepotidili. 76 (32,3 %) respondentii poté
uvedlo Ze ano. Zbyli respondenti zaznamenali, Ze si nepamatuji. Stejn€ jako tomu bylo u

otazky v kapitole 8.1.4 Sponzoring v esportu, ktera zjistovala kolik respondentt si n¢kdy
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potidilo n&jaky produkt ¢i sluzbu propagovanou v esportovém vysilani, tak i u téhle otazky
sice vétSina dotazovanych uvedlo, Ze si nikdy merch nepotidili, ale i tak se jednd o pozitivni
vysledek. 32,3 % je potad velmi vysoké ¢islo v kontextu prodejii merche. Samotna
spole¢nost Riot Games a jednotlivé tymy by tak méli dbat na tvorbu kvalitniho merche, ktery
uspokoji zdkazniky. V otazce ,,Jaky merch jste si potidili?”, pak stejného poctu odpovéedi
dosahli dresy hract a obleceni s tématikou esportovych lig. O néco méné popularni pak byly
figurky, sochy ¢i plySaci a nejméné popularni byly dopliikky v podobé lahvi na vodu,
samolepek apod. viz. Graf 21 a 22 v Ptiloha L

8.6 Influencer marketing v esportu

Kdyz byli respondenti tazani, které influencery, ktefi se veénuji esportovym hrdm od
spole¢nosti Riot Games, sleduji, nejvice z nich uvedlo ¢eské tviirce Xnapyho a Freeze. Oba
tito influenceti se zaméiuji prevazné na edukativni obsah tykajici se League of Legends, kdy
Casto analyzuji a komentuji jednotlivé profesionalni zapasy. Podobny obsah tvofi influenceti
jako je IWillDominate, Caedrel ¢i LS, ktefi také vytvari edukativni obsah ke hie League of
Legends a jsou byvalymi profesiondlnimihraci ¢i trenéry. Dal$i ¢asto zminovani influencefi
byli Tarik a Sliggy, ktefi spadaji do stejné kategorie edukativniho obsahu, ale tentokrat ve
hie Valorant. VSichni tito influenceti ziv€ sleduji na svych streamech profesionalni zapasy
a poradaji tzv. costreamy, kdy poskytuji alternativni komentat, ktery je oproti oficidlnimu
komentéfi, méné seridzni. Tento typ obsahu je ve svété esportu velmi popularni, jelikoz
pusobi méné profesionalné nez oficialni komentar a simuluje zazitek sledovani zépast
s kamarady. Tento typ obsahu spada pod tzv. infotainment, kde influencer poskytuje

informace zabavnou formou.

Zbytek zminénych influencert se pak soustfedi pfevazné na samotné hrani her. Z vysledku
dotaznikl tak vyplyva, Ze edukativni ¢i infotainment obsah je nejvice popularnim typem
obsahu ve svété esportu. Z 235 dotazovanych potom pouze 37 uvedlo, ze nesleduji zadné
influencery. Vysledek tak napovida tomu, Ze influencefi a influencer marketing je pro rast

esportu velmi dulezity.
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Které influencery sledujete?
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Graf 23 Jaké influencery sledujete? (zdroj: vlastni zpracovani)

8.7 Vyroky tykajici se esportu

V této ¢asti dotaznikové Setfeni, bylo respondentiim ptedstaveno 7 rtiznych vyroki. Tyto
vyroky se tykaly riznych marketingovych aktivit v esportu ¢i esportu jako takového. U
kazdého vyroku pak méli respondenti zaznacit, jak moc s nim souhlasi na stupnici 1 (Silné
souhlasim) az 5 (Siln¢€ nesouhlasim). Ze vSech téchto jednotlivych hodnoceni pak byl
vypocitan pramer.

~row

,Reklamy mé¢ pti sledovani esportu omezuji”, byl prvni vyrok. Na tento vyrok nejvetsi cast
respondentl odpovédéla, ze s nim siln€ nesouhlasi ¢i nesouhlasi. Tento vysledek napovida
tomu, ze vétSina divakl nemd s reklamami v esportu problém a nekazi jim divacky zazitek.
S timto vyrokem byl Gzce spojeny druhy vyrok, ktery zjist'oval, zda je esportové vysilani
piehlceno sponzory a reklamami. Primér odpovédi na tento vyrok byl témét totozny
s prvnim vyrokem a naznacuje tedy to, Ze v odvétvi esportu je podle dotazovanych stéale
prostor pro nové sponzory a reklamy. Tteti vyrok zjist'oval, zda si respondenti mysli, Ze je
sponzorovani esportového tymu ¢i ligy zvysuje atraktivitu znacky. Vétsina respondentti pak
spiSe souhlasila s timto vyrokem, coz muze byt motivaci pro spole¢nosti, které si chtéji
vylep$it image své znacky. Dal§i vyrok byl spiSe na zamysSleni pro respondenty a
neptedstavuje pro vyzkum redlnou hodnotu. Tento vyrok zjist'oval, zda si respondenti mysli,
ze reklamy a sponzoring v esportu funguje 1épe nez v klasickém sportu. Na tuto otazku drtiva

vétSina odpovedéla, Ze nevi. Nasledujici dva vyroky se tykaly toho, zda je merchandisinga
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influencer marketing diillezitou soucasti esportovych tymt a esportu jako takového. Na oba
tyto vyroky témét polovina vSech respondentt zodpoveédéla, Ze s nimi silné souhlasi. Toto
zjisténi potvrzuje vysledky z kapitol 8.1.5 a 8.1.6 a mé€lo by byt impulzem, pro vSechny
esportové tymy i1 samotné Riot Games, aby vyuzivali téchto marketingovych néstroji.
Posledni vyrok zjist'oval, zda jsou respondenti hrdymi fanousky esportu. S timto vyrokem

také vétSina dotazovanych souhlasila, coz je pozitivnim vysledkem pro budoucnost esportu.

Grafy s detailnimi vysledky na jednotlivé vyroky lze najit v Pfiloha P I Grafy 24-30.

Pramér odpovédi na jednotlivé vyroky tykajici se esportu

Pocet respondentd 235

1 =ssilné souhlasim, 2 =souhlasim, 3 =nevim, 4 = nesouhlasim, 5 =silné nesouhlasim

4 3,8
3,5 B Reklamy mé pfisledovani esportu
35 omezuji.
3 B Vysilaniesportu je pfehlceno
sponzory a reklamami.
5
$ 25 e
3 ! Sponzorovani tymu ¢i ligy v esportu
= zvyiuje atraktivitu znacky.
S 2
S
>g B Marketingové aktivity v esportu
3 15 funguji Iépe, nez v klasickém sportu.
s 1
B Influencefi jsou dlleZti pro rist
1 esportu.
05 B Merch je ddlezitou soucasti kazdého
esportového tymu a ligy.
0

® Jsem hrdy na to, Ze jsem fanousek
esportu.

Graf 31 Primér odpoveédi na vyroky tykajici se esportu (zdroj: vlastni zpracovani)

8.8 Esport versus klasicky sport

Posledni cast dotaznikového Setfeni se tykala klasického sportu a rozdili mezi nim a
esportem. V této sekci byl zjistovan nazor respondentli na to, jestli méa esport potencial
dosahnout stejné popularity jako klasicky sport. Dale pak bylo zjistovano, zda respondenti
sport sleduji. Nakonec bylo dotazovanym ptedstaveno Sest rtiznych vyroki, tykajicich se
praveé porovnani mezi sportem a esportem, u kterych méli uvést, jak moc s nimi souhlasi ¢i

nesouhlasi na stupnici od 1 (Siln€ souhlasim) az 5 (Siln€ nesouhlasim). Z téchto odpovéedi
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byl nasledné vypocitan primeér, stejné jako tomu bylo v kapitole 8.1.7 Vyroky tykajici se

esportu.

Jak uz bylo zminéno, prvni otazka v této sekci znéla takto ,,Myslite si, Ze ma esport potencial
na to, dosdhnout stejné popularity jako klasicky sport?”. Odpovédi na tuto otazku byly velmi
rozporuplné a rovhomérné rozdélené. Odpovédi ,,Ano” a ,,SpiSe ano” dostali stejny pocet
hlasti a to 64. Naopak 60 respondentti na tuto otazku odpovédelo ,,Spise ne” a 26 respondentt
si bylo jisto, ze esport stejné popularni jako klasicky sport nikdy nebude a uvedlo moznost
,INe”. Fakt, ze odpovédi na tuto otdzku byly velice smiSené naznacuje, ze se jedno o velmi
slozité téma, na které nelze najit jednotnou a ptresvéd¢ivou odpovéd. VéEtsi polovina,
konkrétné 54,4 % respondentl, ale vidi budoucnost esport pozitivné a ve&fi tomu, ze
v budoucnosti se klasickému sportu vyrovna. Tato progndza je pozitivni jak pro samotné
hrace a tymy, tak pro spolecnost Riot Games a vSechny strany, které se s esportem spojuji

nebo spojovat planuji viz. Graf 32 v Ptiloha P L.

Nasledujici otdzka byla spiSe pouze dopliujici a zjiStovala, kolik respondentl sleduje
klasicky sport. Na tuto otazku 67,7 % ucastnikli vyzkumu odpovédélo, ze jej sleduji. Mezi
nejpopularnéjsi sporty respondentti pak pattil fotbal, hokej, tenis a bojové sporty v podobé

MMA a boxu viz. Graf 33 a 34 v Priloha P L.

Dotaznikové Setfeni bylo zakonceno pfedem zminénymi vyroky na téma sport versus esport.
Prvni vyrok fikal, ze sledovani esportu je levnéjsi nez sledovani sportu. S timto vyrokem
nadpolovi¢ni vétSina vSech respondentli souhlasila. Tento vysledek dava smysl, jelikoz
sledovani esportu online je zdarma a listky na sledovani ptimo na stadionech jsou mnohem
levnéjsi nez v klasickém sportu. Tento fakt ma pozitivni i negativni stranku. Pozitivem je
neexistujici bariéra vstupu pro sledovani esportu po financni strance. Negativem je pak
mensi mnozstvi penéz, které se na tomto trhu pohybuji. ,,Esport je snadnéjs$i na pochopeni
nez sport.”, byl druhy vyrok. S timto vyrokem naopak respondenti nesouhlasili. Pravidla a
sportu. Toto zjisténi mize znamenat, Ze spousta potencionalnich divaka byla od esportu
odrazena praveé diky tomuto. Vyroky, které tvrdily, ze je esport vice inkluzivni a Ze se
rychleji vyviji a inovuje dosadhly prakticky totoznych vysledki. U obou téchto vyrokl
ptevazoval souhlas respondentl. To, ze je esport vice inkluzivni a rychleji se vyvijejici
vychazi z jeho podstaty. Jelikoz se nejednd o fyzickou aktivitu, mizou ho vykondvat
napiiklad télesn¢ postizeni. Co se tyCe inovace a vyvoje, tak v tomto hraje roli fakt, Ze je

esport stale novym trendem oproti klasickému sportu a ma tak vétsi prostor pro inovaci.
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Posledni dvé tvrzeni znély takto: ,,Esport je lepSi pro mentélni zdravi hract nez sport.” a
»Esport je lepsi pro fyzické zdravi hraci nez sport.” Obé€ tato tvrzeni se setkala pfevazné
s nesouhlasem respondentt.. Zatimco ale u vyroku tykajiciho se fyzického zdravi, byli
respondenti presvédCeni, Ze je esport mnohem horsi nez klasicky sport, tak u vyroku
tykajiciho se mentalniho zdravi si byli respondenti méné jisti a zna¢na ¢ast z nich uvedla, ze
nevi. Tento vysledek napovidd tomu, ze mnoho lidi stdle nevi, co to obnasi byt
profesiondlnim esportovym hra¢em a jaky dopad na mentalni zdravi toto povolani ma. Tento
fakt by mohl byt ptileZitosti pro jakoukoliv spolecnost ¢i organizaci zabyvajici se mentalnim

zdravim o spojeni se pravé s timto odvétvim.
Grafy s detailnimi vysledky na jednotlivé vyroky lze najit v Pfiloha P I Grafy 35-40.

Primér odpovédi na vyroky tykajici se esport vs. sport

Pocet respondentd 235

1 = silné souhlasim, 2 =souhlasim, 3 = nevim, 4 = nesouhlasim, 5 = silné nesouhlasim
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Graf 41 Primér odpovédi na vyroky tykajici se esport vs. sport (zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola slouzi k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

VO1: Jak divaci esportu hodnoti marketingové aktivity doprovazejici esportova
vysilani od spolecnosti Riot Games? Které druhy sponzoringu a reklamy jsou dle
divaki v esportu nejucinnéjsi?

Divaci esportu hodnoti marketingové aktivity, které doprovazeji esportova vysilani od
spolecnosti Riot Games pievazné kladné. Vétsina respondentd uvedla, ze je reklamy pfi
sledovani esportu neomezuji a Ze esport jesté stale neni piehlcen sponzory a reklamami.
Vyraznd c¢ast respondenti také uvedla, Ze spojovani znacky s esportem zvySuje jeji
atraktivitu, coZ je zajimavym zjiSténim pro vSechny firmy, které chtéji zlepSit svou image.
Dalsim zajimavym zjiSténim bylo, Ze absolutni vétSina vSech dotazovanych divakl esportu
se shodla, Ze influencefi jsou stézejni pro rust esportu a merch je dilezitou soucasti kazdého

esportového tymu a ligy.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze nejefektivnéjSimi zptisoby sponzoringu ¢i reklamy v esportu
je umist'ovani znacky na dresy hracu, dale pak klasické reklamni video spoty ve vysilani a

grafické bannery.

VO2: Jak piisobi marketingové aktivity doprovazejici esportova vysilani od spole¢nosti
Riot Games na brand awareness sponzorskych firem? Jak piisobi na nakup jejich

zbozi?

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze marketingové aktivity doprovazejici esportova vysilani
od spolecnosti Riot Games jsou funk¢ni a prospésné pro zvySovani brand awareness danych
sponzorskych firem. 60,9 % respondentti si dok4zalo samo od sebe vybavit aspont jednoho
sponzora ¢i znacku, ktera se spojuje s esportem od spolecnosti Riot Games. Vsech 60,9 %

respondentl poté tuto znalost potvrdilo a dokazal o aspon jednu takovou znacku vyjmenovat.

Co se ty¢e ucinnosti marketingovych aktivit doprovazejicich esportova vysilani na stimulaci
nakupu u sledujicich, tak bylo zjisténo, Ze 18,6 % respondenti si n€kdy potidilo produkt ¢i
sluzbu pravé diky reklamé nebo sponzoringu v esportovém vysilani. Nejvice kupovanymi
produkty diky reklamam ¢i sponzoringu v esportovém vysilani pak jsou elektronika, herni

vybaveni, jidlo a piti.
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VO3: Jak divaci esportu hodnoti jeho potencial ristu na uroven klasického sportu?

Jaké vyhody a nevyhody divaci identifikuji u esportu oproti klasickému sportu?

Dotaznikové Setfeni prokézalo, ze budoucnost esportu je stale velmi polarizujicim tématem.
I ptesto, Ze nadpolovicni vétSina respondentii uvedla, Zze v esportu budoucnost vidi a dokonce
o¢ekavaji, ze dosadhne stejné popularity jako klasicky sport, velka ¢ast dotazovanych o tomto

vyroku stale pochybuje viz. Graf 32 v Ptiloha P L.

Naprosta vétsina respondentil se vSak ale shodla na vyhodach a nevyhodach, které esport
oproti klasickému sportu ma. Podle odpovédi respondenttl, jsou silnymi strankami esportu
prevazné jeho inkluze, kdy moznost stat se esportovym hracem nebo alespon hrat esportové
hry rekreacné muze témet kazdy, coz se o sportu, jelikoz se jedné o fyzickou aktivitu, fict
neda. Dalsi silnou strankou esportu je pak to, ze je v porovnani s klasickym sportem levny
na sledovéni, at’ uz online prostfednictvim zivych vysilani nebo offline na samotnych
stadionech. Posledni vyhodou podle dotazovanych je jeho rychly vyvoj a neustéla inovace.
Mezi nevyhody, na kterych se respondenti shodli, patii pievazné naro¢na pravidla a slozitost
jednotlivych esportovych her, které mizou byt prekazkou pro potencionalni divaky, a hlavné

negativni dopad na mentélni a pfevazné fyzické zdravi hracu.
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ZAVER
Tématem, kterému se tato bakaléaiska prace vénovala byly marketingové aktivity v esportu
od spolecnosti Riot Games, kterd je v tomto odvétvi gigantem. Prace pak méla za cil tyto

marketingové aktivity zanalyzovat, zjistit jejich efektivitu a porovnat esport s klasickym

sportem.

V prvni ¢asti, kterd se zabyvala teorii byly vysvétleny zékladni pojmy jako je samotny
marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix a jeho jednotlivé nastroje, marketingova
strategie a franchising. Poté nésledovala kapitola tykajici se event marketingu, eventl a
integrace event marketingu s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. V§e poté zakoncila

kapitola o esportu a metodika prace.

Prakticka cast vychazela z informaci uvedenych v ¢asti teoretické a sousttedila se na
samotnou spolecnost Riot Games, jeji jednotlivé herni tituly a esport, ktery se v nich porada.
Na toto navazoval detailni popis marketingovych aktivit prave v téchto esportovych hrach.
Byly popsany jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu, eventy ¢i franchising ktery lze
v esportu najit. K popisim téchto marketingovych aktivit byly také uvedeny piiklady.
Nejpodstatngjsi ¢ast se poté tykala vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo zvoleno
jako metoda vyzkumu pro tuto praci. Odpovédi respondenti, které vzesly z tohoto vyzkumu
byly autorem prace pietvoreny do grafii a nasledné zanalyzovany tak, aby diky nim bylo

mozné zodpoveédét vyzkumné otazky.
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Graf 29 — Merch v esportu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 30 — Jsem hrdy na to, ze jsem fanouskem esportu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dosahne esport stejné popularity jako klasicky
sport?
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Graf 32 — Dosahne esport stejné popularity jako klasicky sport (zdroj: vlastni zpracovani)



Sledujete klasicky sport?
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Graf 33 — Sledujete klasicky sport (zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 34 — Jaké sporty sledujete (zdroj: vlastni zpracovani)

Sledovani esportu je levnéjsi
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Graf 35 — Sledovani esportu je levnéjsi (zdroj: vlastni zpracovani)



Esport je snadnéjsi na pochopeni
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Graf 36 - Esport je snadnéjsi na pochopeni (zdroj: vlastni zpracovani)

Esport je vice inkluzivni
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Graf 37 — Esport je vice inkluzivni (zdroj: vlastni zpracovani)

Esport se rychleji vyviji a inovuje
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Graf 38 — Esport se rychleji vyviji a inovuje (zdroj: vlastni zpracovani)
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Esport je lepsi pro mentalni zdravi hracu
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Graf 39 — Esport je lepsi pro mentalni zdravi hracu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Esport je lepsi pro fyzické zdravi hraci

Pocet respondentt 235

3,4%

5,5%

® Silné souhlasim

® Spise souhlasim

= Nevim

® SpiSe nesouhlasim
= Silné nesouhlasim

Graf 40 — Esport je lepsi pro fyzické zdravi hraca (zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Jak dlouho sledujete esport? *
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PUBG
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C| Ano
C‘ Me
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Ano

MNe
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Kde =i najéastéji véimate sponzord pfi sledovani esportu? *
Dresy hracd
Pfimo ve hie (RedBull baron powerplay, KitKat break, MasterCard gold advantage atd.)
Reklamni spoty
Zmifiovani komentatory
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Ano
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MNevim/Nepamatuji si

Jaky pradukt jste si pofidili? *
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Poridili jste si nékdy merch tykajici se esportu &i her od RiotGames? *
Ano
Ne
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Jaky merch jste si pofidili?
Dres hrace
Obleéeni s tématikou espaortove ligy
Figurky, sochy, plySaky
Dopliky (Lahve na piti, samolepky, obaly na mobil apod.)

Jind._.



Jaké sledujete ¢eské nebo zahranicni influencery, ktefi se vénuji esportu od Riot Games? *
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Merch je dllezitou souédsti kazdého esportového tymu a ligy. *
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Esport se oproti klasickému sportu rychleji vyviji a inovuje. *
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PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 TnLN6v7qiOfmCBc2zWjioLaFTrJ6acUdNCLah
bOY40g/edit#gid=0



