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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vyuzitim hernictkipswevent marketingu. V teoretick@sti shr-
nuje komplexni zakladnu zd¥gjkteré definuji hru a jeji vyuziti v marketingokémunikaci a po-
mahaji se zorientovat v problematice event margetifPraktickatast se zabyva kvantitativnim a
kvalitativnim vyzkumem, ktery se snazi extrahovat@® aplikovatelné ,prvky usgsnosti“ jednot-
livych hernich everit Projektova&ast je pak zagtena jiz na konkrétni navrh eventu, ktery vyuziva

hernich prvk.
Kli ¢ova slova:

hra, marketing, komunikace, gamifikace, vyzkum,rikitativni, kvalitativni, event,

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the use of game aomapts (elements) in event marketing. The the-
oretical part summarizes a complex base of ressubech define a game and its application in
marketing communication and help to orient in everarketing issues.Practical part deals with
guantitative and qualitative research, which triesextract generally applicable "elements of
success"” of individual game events. Project pafbesised already on a concrete event proposal,

which uses game elements.
Keywords:

game, marketing, communication, gamification, resgaguantitative, qualitative, event
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UvoD

Hra, to slovo nas provazi po cely nas zivatkdlb si hraje v étstvi, v dosplosti i ve stéi
a rekdo si mysli, Ze po dovrSeniditeho wku uz by si ,nél prestat hrat a zé délat néco
zodpo¥dného.” Faktem aletstava, Ze hru v dité jeji podols praktikuji vSichni lidé na
celém s¥t¢ po cely Zivot, protoZe jinak by snad onen Zivatngleani smysl. UZ od nepa-
meti vSichni miluji hru, & uz si pod timto pojmemiedstavime stawni hradi z pisku, jizdu

v rychlém aut, ¢i Sachy, vzdy ji Ize popsat stéjn

Pro mne je hra az magicka, nélinkaze zazrakem zrychlifs a pomaha na chvili zapo-
menout na vSechny problémy, které nam Zivot chystaraw proto se bude mé prace-v

novat pra¥ vyuziti hernich princifp v marketingu, resp. event marketingu.

Po celou svou dosavadni praxi, jak na straomunika&nich agentur, takifmo @i praci
pro jednotlivé klienty se vzdy zabyvam kreativnidskou marketingovych komunikaci.
Praw proto bude i v této praci, za vyuziti poznatkvyzkumu, navrzen konkrétni event,
ktery by n#l sphovat vSechny poZzadavky moderni marketingové konagakje kreativni
a navic vyuziva herni principy. Pomysinym klientpro tento navrh bude spoteost Cre-

am Real Estate, ve které jsendimmoznost absolvovat svou diplomovou staz.

V teoretickécasti se pokusim shrnout veSkeréipbhé informace k tomu, abych byl scho

pen spravé definovat hru a jeji principy, identifikovat jgpostaveni v marketingové ko-
munikaci a také spra¥nzvolit cilovou skupinu. Nebude chitbani teoreticka zakladna

potrebna pro spravné provedeni vyzkumu.

V praktickécéasti se pokusim pomoci kombinacgkalika vyzkumnych metod, extrahovat
zakladni a zobecnitelné prvky @Spych hernich eveint Tyto prvky nasled aplikuji do
sveho vlastniho navrhu eventu, ktery bude vyuZieahich prvk, a ktery bude iimo vy-

chazet z poznatkdosaZenych v praktickésti.
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1 VYMEZENIi POJMU HRA

Co je to hra? Jedna se aity konflikt, ktery ve \&tSi, ¢i mensSi mie potebuje ke svému
Zivotu kazdyclovék. Kazda hra je zavisla na rozhodovani, schopnbstedstesti hrae
jejim zakladnim cilem je uspokojeni péaéto poteby konfliktu tim, Ze se hra stava mo-

delem konfliktu a nahrazuje tak konflikty reélné.

Pokud se na hru podivame z kulturniho hlediskeygéné vyuZzit praci holandského profe-

sora historie Johana Huizinga, kteryre tika:

.Hra sama o sob prekracuje hranice ryze biologické nebo fyzickénosti. Je to
funkce, kterd méa smysl. Kazda hezo znamena. Jestlize onen aktivni princip,
ktery je podstatou hry, nazveme duchem,/file@dme piliS mnoho, nazveme-Ili ho
instinktem, ngkame nic.“(1 str. 9)

V podstat je tak hra jakymsi prostdkem, kterym rizeme uniknout zdZnych struktur
Zivota, které jsou plné zazitych konvenciidigného pehnané korektnosti spojené s aser-
tivitou. Hr& hry mizZe vyuzit svou firozenou souwivost, tacitni i explicitni znalosti. Jde
vlastre o to, Ze p hie jedinec vyuZije veSkeré své znalosti a dovedkodtisazeni daného
cile resp. k dosazeni ¥iistvi. Zajimavé na tomto faktu je, Ze tento stopnbai vykon

vykazuji jedinci¢isté z vlastni vile a navic je to napiije radosti.

Definovat ffesny vyznam slova hra je prakticky nemozné. R.l@sihru definuje v Sesti

zakladnich bodech:

* svoboda

» vydélenost z kazdodenniho Zivota
* nejistota

* nevytv&i Zadné hodnoty

» existence pravidel

+ fiktivnost

Z&kladnim stavebnim prvkem je tedy to,&eveék hru hraje z vlastnihoipswdceni bez
toho, aby byl do &eho nucen. Druhym bodem je Wehost z kazdodenniho Zivota, tedy
Ze hra ma pewnstanovenyas a prostor, ve kterém se odehrava. ditém ¢ase zane a v
urcitém takeé skodi. Tretim faktorem je nejistota. Kazdy krénusi, nejlépe po celjas hry

trpét nejistotou vysledku, pokud by Kianali vysledek pedem, hra by postradala smysi.
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DalSim faktorem je, Ze hra nevytaadné hodnoty, tedy je opakem prace. Tato myalenk
je vSak ve sitle modernich vyzkuinjiz vyvracend, nehbje prokadzano, Ze hrani her roz-

viji mnoho vlastnosti.

Hry mozek ovlinuji stejnym zfisobem jako najklad c¢teni¢i hra na klavir. Kombinace
soustedni a uspokojivého pocitu, za kteryéviine neurostransmitém, totiz posiluji
nervové drahy. Rrovnat to Ize k cvieni svai. (2)

Patym faktorem je existence pravidel, kterymi seifdi, a podle kterych je také stanoven

jeji cil. Tato pravidla hré také dobrovolg prijimaiji.

Poslednim faktorem je fikce. Kazda hra je fiktianhr&i se jejim hranim ocitaji mimo
realitu, bez gesahu do kazdodenniho Zivota.

Déle R. Cailloi$ klasifikuje hry dle dvou paraméte stupi organizovanosti na Pidea a
Ludus neformalizovana a formalizovana pravidla dgle pak dle cile hry na ty, které

jsou orientované na vysledek a ty, které jsou ¢oamé na proces.

Hry orientované na vysledek pak déleni na Agon a Alea. Agon jsou hry, které jsou po-
staveny na @itém souboji (jak tymovém, tak individualnim) a &esp v nich, je pla na

rozhodnutich hr&i (resp. dopadech jejich rozhodnuti).i#Paem nafiklad sporty apod.

Alea zastupuje hry, ve kterych hraje velkou roké&agsti a ndhoda ve svém primarnim
Ucelu (ve fotbalovém klani, také hraje roli ndhodafeemé powtrnostnich podminek
apod., ale neni to primarni aspekt hry, to znam&eahra na ém neni postavena). Rat

sem fizné druhy loterii apod.

Hry orientované na proces jsou réthy na mimikry a ilinx. Mimikry neboli maska je
zpisobgi role, kterou vystupujeme ze stereotypu.¢Pa oddavame &tu hry a bereme jej
za s\vij prirozeny. Mimikry mohou byt dopkmy o kostymy, dresy a jiné prvky.

llinx, neboli zavrd, spa&iva v d@&dasném rozhozeni¢bného vnimani s¥a. Pati sem na-

piiklad nkteré druhy davoveé psychozy,vyplaveni velkého mnoZzstvi adrenalinu do krve.

! 11. Caillois, Roger.Hry a lidé: maska a zavraPraha : Studio Ypsilon, 1998. ISBN: 8090248225.
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1.1 Teorie her

Pokud bychom se teorii her zabyvali z matematickiéledliska, jednalo by se o model
konfliktt a situaci v nichz se dva nebo viegastniki rozhoduje, jak budou dale postupo-

vat. Hra je tedy systémem, ktery je zavisly na oaldvani vSech hté v realnéntase.

AR Yl

1. Hra v normalnim tvaru — také ozftvana jako strategicka hra. V takovéteelse vSich-

ni hraci rozhoduji najednou (s@asre).
2. Hra v rozvinutém (explicitnim) tvaru — jde o¢&bu hru. V této #e se hré rozhoduji

postup@ — nejprve se rozhodne a jedna dladtah) rejaky hré&’, potom se rozhodne a jed-
na (uckla tah) dalsi hré, atd.(3)

Zaikladni pojmy teorie her

TEORIE HER EKONOMICKA REALITA

Hra rozhodovaci situace, konflikt

Hrac ucastnik konfliktu, rozhodovatel, firma, jedinec, politicka strana

Strategie konkrétni alternativa, kterou muze hrac¢ zvolit

Optimalni hra¢em zvolena alternativa. ktera je pro n¢j nejvyhodnéjsi

strategie

Prostor strategii seznam vsech moznych alternativ, které jsou hraci dostupné

Vyplatni funkce vysledek hry, vyhra ¢1 zisk hrace v zavislosti na zvolenych
strategiich

Inteligentni hra¢ | racionalni ucastnik konfliktu (maximalizuje svuj uzitek)

Tabulka 1: Zdraj http://www.heissler.cz/ke-stazeni/eath_tb_03.pdf

V tabulce nizeme vidt zakladni pojmy teorie her. Hra jako takova jeaite, kterd donuti

hrate k winéni riznych rozhodnuti pro dosazeni vyhry. Musi si zvstliitegii, a fipadré

takéresit konflikt s protihréem.

Hr& je primy Castnik hry, je to ten, kdo hru tkica tvai strategii.

Strategie je jedna z alternativ, kterd by dlecbrdela vést k cili, tedy vyte.

Optimalni strategie je ta nejlepsi alternativa gech moznych k dosazeni vyhry.

Prostor strategii je mnoZzina vSech alternativ, .resptegii, které vedou k dosazeni vyhry.
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Vyplatni funkce je emocionalni, nebo materialni iyla to jak hry jako celku, tak jako
dil¢i odmeéna za splani diléich ukot.

Inteligentni hré je takovy hrd, ktery vyuziva vSech moznosti svych i moznosti lhityp-

mu, aby maximalizoval svou vyhru a uzitek.

1.1.1 Strategie

Strategie je mnozina moznosti, kterou m& lkrdispozici k dokodeni hry. Strategie fize
byt bud’ kone&na, nebo nekored, dle toho, zda h¥ama k dispozici jen @ité mnozstvi
moznostigi hra dava prostor ke kreativnimu naleznuti novgplsohi feSeni problémui

Ukolu.

Kazdy hr& se i hie snazi nalézt tzv. optimalni strategiili dokonalou strategii, ktera

vede k maximalnimu uzitku vedn

1.2 Zakladni typologie her

RozliSujeme #kolik zakladnich faktar pro ugeni typologie her. Prvnim z nich je &b

hrau, ktery musi byt jashstanoven a po celou dobu hifstat nensnny.

DalSim faktorem je racionalita, to znamena, Ze kdad se bude snazit naplno vyuzit
suvij potencial a moznostitaiz se jedna o fyzickou vybavenaostjiné znalosti, vlastnosti
a dovednosti. Tyto ht& pak nizeme dale #it na inteligentni a neinteligentni. Mezi nein-
teligentni hrée pati nagiklad mizné losovaci stroje, pépact prirodni viivy (v piipac

raznych kurz preziti, kdy je samaifroda brana jako oponent).

Treti sowdsti je spoluprace. Dle néléne hry na kooperativnéi nekooperativni. Koope-
rativni hry gedpokladaji spojenectvi jednotlivych biiav piipact, Ze to pinese ugity
uzitek. Nekteré hry jsou na principu prace v tymu doslovaigdév(tzn. bez kooperace je
extremrE t¢zké, pop. prakticky nemozné je dokom). U nekooperativnich her pracujeme

s myslenkou ,kazdy sam za sebe”, tudizh¥éSi dané ukoly individuan

Ctvrty faktor je informace, které hra obsahuje’buplném rozsahusi v ¢asténém rozsa-
hu. S informacemi je spojen i faktor strategie, kdg pd&ita bul’ s variantou tzv. korte
nych strategii, kdy existujergdem dana Skala moznosti, jak hru d@kiprti s moznosti
nekonegnych strategii, kterd dava moznostdira vymyslet nové a nové moznosti dokon-

¢eni hry.
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Predposlednim faktorem je vyhra, kde se &bz, zda vyherce je pouze jed€nhru mi-
Ze vyhrét vice hi&.

Poslednim faktorem je pet tahi, ktery se odviji od modelu hry (viz vyse).
Dle t&chto faktofi mizeme v zakladnim &iitku rozliSovat hry na:

* Hry v explicitnim tvaru
e Hry v normélnim tvaru
» Dvojmaticové hry

» Antagonistické hry

* Opakované hry

» Kooperativni hry

* Hry s neuplnou informaci

Toto ctleni je samoizjme neuplné, neltbexistuje mnoho jednotlivych rozéni.
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2 VYUZITI HRY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

2.1 Gamifikace

Gamifikace je uplaiovani hernich principi v mimohernich konceptech a jedn& se o jeden
Z nejno¥jSich trend v celém marketingu. &oliv je v sokasnosti hoj pouzivan zejmeé-
na v online komunikaci, sy presah ma jisti do event marketingu, kde se pokousi rozvijet
vérnostni programy a spebitelské sowdte tak, aby zaujaly i moderni mladouc¢fiaco-

VOu generaci.

Jedna z neptSich vyhod gamifikace je, Ze dokaze velmiigobiskat a udrzet recipientovu
pozornost. Navic pokud je hra postavenairdphZivatel se k ni neustale vraci (pozn. toto

plati pouze pro online marketing, kde ma uzivatenost se keil vratit).
Reugen Steiger o gamifikaitka:

Po cela léta, mnoho nejchrgiSich lidi na sste, od psycholog pies behavioralni ekonomy
po marketéry, studovali, co motivuje lidi k provatkonkrétnich akci. Z marketingového
chovani pehodnocovan Idi hernim principim. Herni principy jsou pravidla a odfmy,

které tv@i urcitou hru zabavnou a pégujici.(p'elozeno)(4)

Pro stejny magazin jako Steiger (AdAge) se k téngaimifikace vyjadl také Steve Cur-
rarf, ktery ve svénglanku Marketers Should Know the Rules Before They i@ the Ga-
meu popisuje, Ze ne v3e, co obsahuje herni prvikgerayt okamzit nazyvano hrou.

Ackoliv se ve svénglanku stavi spiSe mezi zastance gamifikace, jakktiehiho nastroje
pro komunikaci s mladou cilovou skupinou, pro kteje hra kazdodenni séast Zivota,
upozonuje, Ze zejména design a spravné provedenilgi asgsnou. Stejt jako rekteri
dalSi neni peswdcen o vSemoci gamifikace jako takové, aippusti, Ze se jedna o kva-
litni nastroj pro marketingovou komunikaci, obchaadélavani.

2 Curren, Steve.www.adage.comAdAge [Online] Crain Communications, 13. 4 2011. [Citag6: 1 2013.]

http://adage.com/article/small-agency-diary/sogmtring-answer-marketers/226957/.
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2.2 Online marketing

Online marketing zahrnuje veSkeré marketingovéviifikteré probihaji na internetu.

V online marketingu se hry pouzivajigwvazré k motivaci &astniki k navratu, a tudiz se
zde buduje moZnost opakovaného osloveni reklamota JB mozné rozdit na dw za-

kladni skupiny:

2.2.1 Zaclenéni hry do online komunikace

Prvni skupinou je z#enéni hry gimo do klasické komunikace. Herni prvky se vyuiivaj
nagiklad v interaktivnich bannerech, které svadi ingtliché klikaci re, ktera &sre pred
svym z&¥rem, tedy poslednim klikemjgsnéruje (Eastnika na wené stranky s nabidkou

produkti ¢i sluzeb.

DalSim z&lenénim mize byt vytvdieni hry, kterd dopiuje Sirokou komunikaci, jako na-
piiklad hra zn&ky Jameson, kterou zpracovala agentra Bubble. ledaa hru s motivem
chobotnice, kteraffimo navazovala na celkovou komunikaci produktunajén umodo-

vala jeji efekt.

2.2.2 \Vytvoreni platformy pro komunikaci

DalSim hernim principem v online marketingu, jéngé vytvaeni aplikaceg¢i online hry,
kterd nasledh slouzi jako dalSi komunikai médium pro umighi reklamy. Pikladem
budiz portal Zi€esko, ktery vyuzil napjaté situadiiwolbé prezidentaCR a dal obanim
moznost vyrobit si vlastni propagd materialy. Ke kazdému takto vyiememu materialu

vSak fridal své logo a tim se z&iea Sfila spole&n¢ s aktivitou uzivatei.

2.3 Mobilni marketing

S nastupem chytrych telefom jejich pordrné vysokého vykonu se ot&la cesta pro no-
vé vyuziti mobilniho marketingu a implementace lherprvki. S mobilem nyni mohou
uzivatelé vyuzivat GPSj jiné zaizeni pro ueni polohy, které slouzilo napke e Mini

Cooperu, ktery nechal obyvatele Stockholmu, amasizajem ,kradli* virtualni iz Mini.

DalSi moznosti je roz&ina realita,tzné druhy aplikaci a mnoho dalSich, které by vydaly

na samostatnou praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.4 Product Placement

Zajimavym od¥tvim pii vyuziti hernich prvik v marketingu je product placement, nebo In
game advertising. S nastupem kvalitnich a grafipkslivé zpracovanych potacovych
her, které pracuji zcela nebo alesgdst&ne se simulaci reality, byly do této reality im-
plementovany realné zéky, coz ma za nasledek vyhodu pra @brany. Pro tirce hry a
jejiho hr&e pisobi hra jestvice realisticky a pro marketéry je hra médiumterd cilova

skupina travi velké mnozstvasu a je na ni stoprocegtaoustedina.

Priklady asi nejvyznamijSiho vyuZiti product placementutteme vigt ve hrach spole
nosti Electronic Arts, ktera se za&fuje na sportovni simulatory. Napv jejich hrach ze
série NHL ntizeme najit zngky hokejového vybaveni, a pokud se zéme naceskou
ligu EHL (ktera je v originalni verzi obsazena)izeme vidt i kompletni nazvy (Ocefa
Ttinec, PSG Zlin apod.§imZ se propagaceédhto firem dostava téen do globalniho r

fitka.

2.5 Shrnuti

Vyuziti her v marketingové komunikaci je natolikzeahlée, Ze jej nelze popsat v ramci
jedné préace, proto jsem se rozhodl Zétrse pouze na vyuziti hernich pivik event mar-

ketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

3 UPLATNENi HERNICH PRVK U V EVENT MARKETINGU

Jednotlivé herni prvky byvaji v eventech pouzivaeyki divoda. Za prvé mohou aktivn
podporovat a propagovat ztkai, pro kterou je event usfaman, tim, Ze se vyhra a pozitiv-
ni emoce ze hry spoji pr&g danou zn&kou a tim se updwje vztah mezi brandem a po-
tencialnim zakaznikem. DalSimivbdem pré pouzit herni prvky a principy v eventové
komunikaci je fakt, Ze samotna hra nagé program eventu &@ni jej tak zabavgsim. Za
treti pokud je existence hry promovania komunikaci samotného eventu, je prépad-
dobné (vzhledem k oblibenosti séititmeziceskou véejnosti), Ze se satini hra stane i
propagé&nim prostedkem pro filakani Siroké véejnosti, k @astni na eventu. Tytditjed-

notlivé prvky se navzajem proplétaji &$inou fisobi spoléng.

3.1 Roadshow

Roadshow je putovni event, kteryi$ei predem danou Sablonou, ktera jéjadunifikova-
nym pro vSechny zastavky na jeho €egednotlivé eventy se mohou profiety danych
zastavek mirimenit, nicmért kostra jako takovaistava stejna. Tento druh evieisamo-
ziejm¢ dava moznost pro implementaci hernich frvkteré jej @laji atraktivrejSi. Tyto

hry vétSinou byvaji lehcefjzpiasobitelné ninicimu se progedi.

3.2 Flashmob

Skupina lidi, kterd se zorganizuje na internetsledry se setkd na vejném mista vy-
kona reéco neobvyklého, poté seapozptyli. Zpravidla se jedna o dost bizarni eyent
udalosti, wkdy o demonstraci, charitativni akci apodcdstnici si vyreni instrukce do-
predu, ges e-maily nebo na Facebooku: kdy a kde se sejdké,budou kostymy, dalSi

vybava a jak se bude cela akce odehraiEgt.

V marketingové komunikaci jej Ize vyuZzit nejen jgerformance pro nezastréné diva-
ky, ale divaky pimo zatahnout do flashmobu rdglad praw prostednictvim hry. Nic
netusici recipienty Zeme zaskiit néjakym naprosto nekanym ukolem aipjeho plre-

ni jej zasahnout reklamnim&enim.
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3.3 .Happening

Happening oznéuje zpisob undleckého vyrazu, ktery se formuje ndhodnym rozwijeni

dé¢je formou inscenované udalosti z&agti un¥lce i divaki — Ueastniki happeningu(6)

Pro poteby marketingové komunikace jej Ize zatraktivniplementaci hernich prika
jejich vyuzitim, neb6 krom ungleckého zarru mize byt cilem i Sokovat, oslovitj za-
ujmout divaky pipravenou akci, do které je mozné oslovené divédtiye zapojit a uspo-
fadat pro 8 velkou hru. V praxi to takto pouziloikolik firem (nag. McDonald’s a dalSi)

a to za pomoci na&pdigitalni technologie.

3.4 DalSi vyuziti hernich prvki v event marketingu

NetradEni moZzZnosti jak usgadat soutZ ve spojeni s eventovou komunikaci je vyuZzit
herniho systému tzv. role-playingu. Tento systé@izerfungovat, pokud planujeme vybu-
dovat,¢i podpdit znaku na arovni love brandu. Tyto herni eventy byea&ne financné

narané, nicmen poskytujiradu vystug pro dalSi komunikaci zitay.

Do role-play systému fizeme obechzahrnout vSechny hry, které po &ir@ozaduji vy-
jmuti se z BZného Zivota aijeti jakékoliv role. Typickym gikladem vyuZiti tohoto sys-
tému je nafiklad spolénost Red Bull, kterd gadaradu soutznich event, které nuti
Ucastniky peviéknout se do kostymuj se prost jen znenit z kEZného spdtbitele na

,Zavodnika.”

Krom raznych zavod a sowZi Ize spatebitele gimo vtahnout do &hi a udlat z rgj sou-
¢ast znaky, kdy pomoci spravhvolené zabavy a emoci Zjnvytvofime influencera a

»clena tymu.”
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4 VYMEZENIi POJM U EVENT MARKETINGU

4.1 Event

Pro event jako takovy neexistuje jedind definic&esko-anglicky slovnik

(zdroj. www.translate.google.com) uvadi doslovirgktad vyrazu event jako ,udalost.”
Teorie marketingové komunikace chape tento vyrka jacity druh akci,¢i predstaveni,

ktera vede k propagaci samotného produktu (nelmd@sti), i znatky a vyvolava v jejich

Gcastnicich pozitivni emoce, které si naskedrtimto produktenti znatkou spojuji.

4.2 Event marketing

»Pod pojmem event marketing chapeme zinscenovaitkz&tejre jako jejich planovani
a organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto 2§Zihaji za ukol vyvolavat silné
psychické a emocionalni patin zprostedkované uspgadanim nejiizrejSich akci, které
podpai image firmy a jeji produkty“(5 str. 22)

Event marketing je tedy proces efektivniho vyuZivgdnotlivych event, ¢i skupiny
eventi k efektivni propagaci zacélem dosaZeni &itych prodejnich, marketingovych a

komunikanich cif.

4.2.1 Integrovany event marketing

Aby byl event marketing uspny, je poteba, aby na sebe navazoval vSechny ostatni sou-
¢asti komunikace. Je nastrojem vyuZivajicim ostafisiroje, to znamena, Ze event marke-
ting by mel drzet linii zakladni komuniki strategie spotmosti, ale zarovekazdy jed-
notlivy event je v tomto ifipact jakymsi samostatnym projektem, ktery ma vlastra- pr

gram a propagaci.

Kazdy event, &uz se jedna o teambuilding,velky koncert musi mit vliastni komunika
strategii, ktera ma sy osobity styl a kreativu, ale zapada do celkovébrporate identity
firmy. Jednotlivé nastroje a propagd prostedky se mohou liSit v zavislosti na typu even-
tu, nicmér plati, Ze pokud firma fada akci, o které se cilova skupina nedozvi, taitge

akce zakoni odsouzena k neusghu.
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4.2.2 Déleni eventi®

Existuje nékolik d éleni evenfi. ZaleZi na tom, jakeé kritérium si pro ¢lenéni zvolime.

4.2.2.1 Déleni podle obsahu:
Pracovné orientované eventy

Tyto eventy jsou primagnparadany v ramci znalostniho managementu mezigaranci,
¢i k vymene informaci s obchodnimi partnery. Hasem nafiklad produktova Skoleni

apod.
Informativni eventy (infotainment)

Pomoci zdbavného programu maji zpiedkovavat informace recipigmh. Diky emocim

zvySime pozornost a Kbva sdleni se tak |épe usadi v jejich myslich.
Zabavné orientované eventy

Tyto eventy se snazi maximalizovat emocionalni pabmoci velkého drazu na zabavu.
Vyuziva se hlavé pro dlouhodobé budovani zthkg. Pati sem koncerty, trendové sporty

apod.

4.2.2.2 Déleni dle cilovych skupin:
Verejné
Jsou ukeny pro cilovou skupinu mimo firmu. Do této skupwSinou paiti stali, ¢i po-

tencialni zakaznici, opinion leAd¢i novinai. Jako piklad mizeme uvést ndfklad vy-

stavu,¢i veletrh a jejich doprovodny program
Firemni

Eventy pro interni firemni cilovou skupinti §kupiny). Mohou zde byt zafstnanci, ale
také obchodni parttie(dodavatelé, apod.). Pet (tastniki je WtSinou omezen, ale je¢

dem jasg dan. Vyhodou, f» organizovani tohoto typu eventu je, Zz&gmajici velmi dote

% Sindler, Petr. Event marketing - Jak vyuZit emoce v marketingovéukikaci.misto neznamé : Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0646-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Zna své recipienty aime tedy programijzpusobit jejich potebam, aby maximalizoval
jeho efekt.

4.2.2.3 Déleni podle mista:

Venkovni

Jedna se o veSkeré open-air eventy, které jstadpay na volném prostranstvi mimo bu-
dovu. Mohou to byt koncerty, sportovni udalosti dpdyto akce byvaji velmiasto maso-

Ve, tzn. s velkym ptiem &astniki.
Eventy pod st¥echou

Opak venkovnich eveint ¢ili akce, které se gddaji v uzaienych prostorach. Mohou to
byt akce menSiho typu, ale diky existenci modernielkych zageSenych hal mohou

eventy pod $echou v mnohaifpadech svou nav&tnosti konkurovat evetiin open-air.
4.2.2.4 Déleni dle konceptu eventu:

Event marketing vyuZivajici prilezitosti

Komunikuje kltové sdleni ve spojeni siznymi oslavami, jubilei a zavedenymi vyfe

mi, ¢i vyznamnymi udalostmi (n&pDen otevenych dvé)
Znackovy (produktovy) event marketing
SnaZzi se, aby si recipienti spojili se &wau, ¢i produktem ty spravné emoce a vybudovali

si s nimi dlouhodoby vztah. Jasnyrifikladem je zde ndfklad spolénost Red Bull, ktera
se zabyva dlouhodobou podporou adrenalinovych &port

Imagovy event marketing

Eventy, které se snazi utMomage znaky. Davaji ji identitu a tvg se kterou se pakine
recipient ztotoznit. Nagl eventu musi reflektovat hodnoty, které jsdisyzovany znéce
(v pripac, Ze tyto hodnoty nechceme &mit).

Event marketing vztazeny k know-how

Jedna se o akce a udalosti, které nejsou@spojeny s produktem, ale s jakousi technolo-
gii, ¢i profesni autoritou vyrobce. Prezentuji firmu, gatdbornika a naprostého experta
v daném odstvi a ukazuje jeho produkty, jako hi-teckcy které obstoji napv extrém-

nich podminkach.
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4.2.2.5 Dle doprovodného zazitku

Naplni této typologie je snaha ratid event marketing podle zazitkkteré vyvolavaji nebo
doprovazeji vlastni komunikaci &biveho sdleni. Hov@dime o cileném /ignosu emoci a
pociti mezi danou aktivitou a ztikou, obeca pak o vyuzivani sportu, kultury:ippdy, ci

jiné spoleenské aktivity(5 str. 38)

Diky jeding&nosti kazdé akce, tyto akce nelze rdizgpodle jednotného prvku.

4.2.2.6 Kombinovany event marketing

Pro efektivni event marketingovou komunikaci firrmglze vyuZzivat pouze jednoho kon-
ceptu everit. Proto je nutné je vzgjerdrkombinovat tak, aby byl jejich efekt ndsoben a
bylo dosazeno vSech eipodniku.

4.2.3 NejcastéjSi cile event marketingu

Kevin Lane Kellef uvadi ve své knize Strategicki@eni znaky nskolik zakladnich ci

event marketingu.
Identifikace s konkrétnimi cilovym trhem a Zivotnim stylem

Kazda zn#&ka se chce spojit s hodnotami svych sgloteli, aby se tak stala seéasti jejiho
Zivota.

ZvySeni powdomi o spolé€nosti ¢i produktu

Akce nabizi vybornou moznost prezentaceckypan jejiho produktu¢i produkii, neba
event je v pIné rezii firmy, a ta taktde kvalitnim programem posilit identifikaci spetbi-

tele s produktem.
Posileni zakaznické vnimani kéiovych asociaci s image zr&y

Udalosti v sob nesou asociace, které pomahaiji viitvasociace nové, posilit asociace jiz
existujici a spojit je se ztlwou. Na akcich rize firma demonstrovat 8yprodukt a ukazat

tak jeho vlastnosti a vyhody.

“ Keller, Kevin, Lane. Strategické&izeni znaky. Praha : Grada Publishing, 2007. 978-80-247-1481-3.
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Vytvoieni z&zZitki a vzbuzeni pocit

Event marketing vytvd pocity, které se spojuji se ztkau. Tyto pocity by rily byt vzru-

Sujici a prosggné, aby se zapsaly do recipientovy mysli v pozitiki souvislostech.
Pobaveni kl¢ovych klienta, ¢i odména dalezitych zamgéstnanai

.Laska prochazi Zaludkem.” To jen jednofisfovi, kterym se firmyidi, pi tvorbé eventi
se zantenim na B2B pap na interni komunikaci. Firma takte ziskat nové a cenné
obchodni kontakty a zarowgosilit, ¢i obnovit kontakty stavajici. U zafstnand@ pak ta-

kovéto eventy zvysuji loajalitu ke spotesti a vSeobecnou spokojenost.
Aby se podpdil reklamni prodej ¢i podpora prodeje

Rada everit je spojena s gadanim tiznych soutZi, loterii,&i specialni akci, kdy zakaznik

muze koupit produkt na misse slevou.

4.3 Proc¢ je event marketing Usgsny?

V dnesdni dob vSeobecnéhoipbytku, jiz odpada ptaba ,shasni“ véci. V kruté konku-
renci firem, kdy je na trhu vzdyekolik znatek, které nabizeji poZzadovany produktiygp
telné kvali¢ za gijatelnou cenu, se tak hledaji stédle nové a novénwosti, jak efektiva

oslovit cilovou skupinu.

Event marketing toto vychodisko nabizi, jelikoZ roeva pouze svou formou infortm,
ale také emocionalni, tzn. spojuje s produktemagkou emoce, které poté buduji loajali-

tu. Navic tento zazitek mohou owuiiovat afidit.

Z&kaznik uz dnes nezaziva dobrodruzstvingmz se brodil proti proudu Suntu k prameni
kvality. Dnes je na trhu kvalitnich ztek spousta. Zakaznikovi vSak dobrodruZstvi chybi a
hrozi, Ze se zae nudit. Vyrobci, obchodnici a marketing se talsejiuzarégrit na jeho
emoce. Kvalita usité boty, vykonny vysavé salam z masa uz samy o golestai - je-

jich koupi tel’ museji pedchazet zazitky. Na to pamatuje event markefi)g.

Toto tvrzeni potvrzuje i Jitka Vysekalovéie své knize Chovani zakaznika — Jak odkryt

tajemstvi gerné skinky“, ktera piSe, Ze obsahy spojené emocionalniniifk&m si spo-

® Vysekalova, Jitka. Jak zakaznik vnima ztlai - Jak odkryt tajemstvicerné skiiky". Praha : Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3
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tiebitel zapamatuje daleko Iépe. Dale pak pomocihadggické analyzy zriky tika, Ze
vztah mezi spdebitelem a zn&kou je chapan jako dialog. Kazda Zka si musi vytvit
svou image a svou vlastni osobnost, ktera ¥iedi identitu a wuje, jakym zfisobem ji
zakaznik bude vnimat. A pokud identitu produktujspe s hodnotami spisbitele, je
pravdpodobné, Ze si jej spabitel koupi.
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5 VYMEZENI CILOVYCH SKUPIN

Aby mohly firmy vytvéet kvalitni marketingovou komunikaci préstinictvim her, je nut-
né, aby nejtlve poznaly, kdo je jejich zakaznik a jak jej zas#lt. Pro tyto pdeby pou-

ZivAme metody segmentace a targetingu.

5.1 Segmentace

Z marketingového hlediska je trh tem zakazniky. Tito zékaznici se &kiterych svych
aspektech liSi, nicmérurcité zajmy,¢i aspekty naopak sdileji. Dle 8lika mizeme seg-
mentaci nazvat jakousi snahou o nalezeni skupiazzéki, dle potebnych kritérii s tim,

Ze tato skupina by #&a byt vni#né homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni.
Segmentovat zakaznikyteme nap dle geografickych demografickycti, psychologic-
kych a dalSich hledisek.

5.1.1 Typologie zakaznilé pro komunikaci pomoci hernich prvki®

Pro poteby prace je nutné zaiit se na witou typologii zakaznik. Dle zvoleného téma
byly vybrany dva druhy typologie, které davaji moghefektivni segmentace a cileni a
dalSi komunikace pragdnictvim hernich prik a event marketingu. Pro peby prace

tedy vybereme dva druhy segmentace a naslednyr eyiiabizenych segmeint

5.1.1.1 Z hlediska nakupniho chovani

Z hlediska nakupniho chovani budeme zakazn#éy da ctyii skupiny, které pedstavuji

kombinaci osobnostnich viastnosti a pasta s\wtu.
Bio zakaznici

Lidé, ktei jsou posedli tzv. ,zelenou vinou.” Maji radior ekologické, vyrobené zpod-
nich material, pog. snadno recyklovatelné. Zaravkladou velky draz na bio-etiku a bio

obaly.

® vysekalova, Jitka. Jak zakaznik vnima ztlai - Jak odkryt tajemstvicerné skiiky". Praha : Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3528-3
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Jelikoz se prace nebude zabyvat eventy s bio tkmatnema tato skupina zakaziisro
jeji potteby vyuziti. Tito zakaznici by mohli byt vhodnowgknou, pokud bychom plano-

vali vyuziti hernich principp v Gzkém zaréeni na bio.

Vizionérsti zdkaznici

Jsou to lidé, kté radi zkouSeji novédei a vybauji ze zaZitych standaitd Sleduji nové
trendy a ihned si je deé@vaji, aby byli vzdy o krok nadpd ed okolnim s¥tem. Tento
segment by mohl byt vyuzitelny vipad, Ze bychom hrou c#li na trh uvést novy pro-
dukt, ¢i sluzbu, kterd je technologicky vy8a a vysoce inovativni, pro peby prace, jsou
ovSem nevhodni, neBw projektovécasti (&koliv se chystam uvad na trh novy produkt,

neni dostai@¢ inovativni, aby tyto zakazniky zaujal).

Hedonisti¢ti zakaznici

Jsou to pozitki&k radosti. Radi fijimaji pozitivni emoce a zazitky vSemi smysly ajimmadi
flexibilitu a svobodu. Tento segment je vhodny angdm se na &, neba gamifikace
jako takova je na emocich tila zavisla.

Zakaznici s predstavivosti

Tito zakaznici miluji pibehy. Chgji, aby kazdy produkt¢i znatka, nmeéla swvij magicky
background a radi poukazuji na lidské hodnoty \ermas¥te zavislém na gmyslu a ob-
chodu. Maiji radi originalitu a separuji se od pébst kupujiciho, protoze djit byt sowas-
ti celého procesu. Drzi se nového trendu masoveidhality. Tento segment je pro vyuZzi-
ti hernich prvk nejvhodsjsi, vzhledem k jeho zamilovanosti déilghi a modernimu

piistupu k nakupu.

5.1.1.2 Z hlediska generdnich typi

Pristup k segmentaci pomoci vyteai generénich typ je charakterizovanglenénim dle
data narozeni. Je spojen s tzv. ,gedira marketingem,” adktefi marketéi jsou si jisti,

Ze @islusnost k uitému typu generace, ma vliv na sftni chovani.
Generace X — ,Ztracena generace"

Generace narozena v letech 1967 — 1977 a jsoui pypické tyto znaky:
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Citit se dolbe, mit aspch, byt online. | kdyz pouziva socialnésiérs nez genera-
ce Y, je to vice nez u generace Baby boomers.jgadve spojenni 24 hodin den-
né.

Clenové této generace nejvice cestuji. 44% se zajialéko vice o zray

s jednoznanym etickym postojem.

65% generace X se nyni povazuje ddivwrealisty neZz v minulosti a citi se lépe fi-
narcne zabezpéeni nez dve.

Citi se velmi silgy, diky tomu, Ze mohou byt éSpi, ale Uspch se nemusi nuin
rovnat pew@zim.

76% generace X nyni proziva vice stresu nez v astiulr1% je peswdceno, Ze
pracuji vice nezidve.(8 str. 260)

Ztracena generace neni pro vyuZziti hernich évdate popsaného typuifis vhodnou ci-

lovou skupinou. Lze s ni velmi dib paitat g poradani jednoduchych a nenémgch

spotebitelskych sowich, nicméns jiz nikoliv pii tvorba rozséhlych a propracovanych

hernich everit

Generace Y

Jedna se o jedince narozené v osmdesatych a déatadesetech 20. stoleti. Je to prvni

globalni generace, které wgta v pondrné klidnych podminkach (pozn. pomineme li eko-

nomickou Kkrizi a s§tovy terorismus).

Generace Y vyistala obklopena modernimi technologiemi, na roandilstarSich
generaci jsou pro ni samagmosti. St je pro tyto lidi dostupny ,na jedno kliknuti
mysSi“.

Je odliSna od fedchozich generaci, vnima vice pgidmajednou, posloucha hud-
bu, prohlizi si internetové stranky & pom diskutuje sjateli. Vice vnima vizualni
podrety a preferuje komplexni informace.

Jsou pro ni dlezité socialni vazby a zivot v koméniDiky internetu a socialnim
sitim tyto vazby udrzuje. Pro Wiprodukt: jsou dilezité nazory vrstevnika ko-
munikace ,Word of Mouth*.

Pro tuto generaci je typicka vySSi loajalita ke dréam, které sdileji se svymi vrs-
tevniky. Se zm@éou si nekupuji jen vyrobek, ale celkovou imageyfik8 str. 261)
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Generace Y je z hlediska vyuZziti hernich prificipevent marketingu nejvhodsi. Tvari
ji mladi sebewdomi lidé, kté&i umi pouZzivat moderni technologie a dokdzou efaktsiit

sveé i pozitivni emoce pomoci socialnich siti, @jepen z primarnich éilvyuziti her.

5.2 Targeting

Targeting, neboli zacileni je viastrybér vhodnych segmeat po jejich gedchozich ur-
¢eni. Podnik ma moznost vybratdyeden, nebo vice segmérda pro kazdy z nich zpra-
covat samostatny marketingovy a komuikgplan (a to i v fipact, Ze oldma segmeriim

nabizi stejny produkt).

Pro toto zacileni GZeme pouZit bdito nediferencovanou strategii, tedy takovou, kiga

snazi zacilit na vSechny zakazniky stejnym margetigm mixem.

J

DalSi moznosti je diferencovana strategie, kterdziwa fizné marketingové mixy, pro

vice fiznych segmeiit

Posledni mozZnosti je takzvana koncentrovana steat&tpra si vybira jeden segment a
soustedni se pouze najn’

5.2.1 Hodnoceni trznich segment

Jest pred tim, nez dojde k votbtoho spravného segmentu, je nutné, aby si podio-0
védél na rekolik otazek. Swtlik® v tomto snéru uvadi tyto charakteristiky:

Hodnota segmentu

Je nutné ¥dét, jak je segment velky a zdali je jeho kupni sidstaténa pro navrat inves-
tic a zajiSéni zisku. V tomto ohledu se vSak podnik nemusi &amat pouze na velké
segmenty s velkou kupni silou, ale ivgacE, Ze se chysta vyplnit mezeru na trhuizm si
dovolit zangfit se i na mensi segmenty kde nevladne konkurenkéeré se do budoucna

budou rychle rozvijet.

Image firemniho vyrobku

"Kotler, Philip, a dal$i. Moderni MarketingPraha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-2475154

Swtlik, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhiPlzei : Vydavatelstvi Ale¥ensk, 2005. ISBN 80-86898-48-2.
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Pro hodnoceni segmentu musime brat v potaz takg@kou image a jaké jméno maji
v daném segmentu nase vyrobky a sluzby. Pokuddaikgiz zavedenou zihou s dob-
rym jménem, je prawijppodobné, Zze se mu bude v tomto segmentit ddbude snazSi do-

sahnout usfrha pri umistovani nového produktu.
Konkurence

Pokud v pisluSnécasti trhu pisobi zavedena konkurencejze se stat, Ze se zde nenalezne
pro podnik misto. Podnik ovSem musi ivavazovat, jak je konkurenci segmefistpp-

ny. V optimalnim fipacé (z hlediska nasi firmy) by bylo pro konkufiehpodniky a vyrob-

Ky obtizné se vifslusSném segmentu uchytit. V praxi vSak byva stugmana. Podnik
musi zvazovat i z hlediska perspektivy pronikankkmence do fislusného segment(®

str. 96)

Kotler k tomuto hodnoceni dodava, Ze podnik by tdaarel pii hodnoceni trznich seg-

menti brat v potaz atraktivitu segmentu a své vlastrimosti.

5.2.2 Volba trznich segmenfi

Kotler k této problematice uvadi, Ze firma by jedunse ngla vybirat takové segmenty,
které odpovidaji jejim silnym strankam, pokud segirsvou atraktivitou odpovida poza-
davkim podniku, je pdeba zvazit, zdali ma firma dostatek predit a znalosti, aby

Vv segmentu usiba.

Naopak Nirmalya Kumar ve své knize Marketing jaksta vedouci k ugphu uvadi dalsi
moznost vybru strategickych segmeanpodle metody 3V — Valued customer, Value pro-

position a Value network, kdy se snazi jit cestaprastého se odliSeni od konkurence.
Valued customer — Hodnotny zakaznik

Pfi zkoumani prvniho V je ptgba se zastit na zkazniky, ki@ jsou v daném odivi
nespokojeni, nebo jen nedostakeuspokojeni. Pokud je &ita ¢ast zakaznik nespokoje-
na s nabidkou o@wi, je poteba zvazit, zdali je podnik je schopen uspokojifialeds se
zametit na hodnotovou propozici. Jde viasimto, abychom identifikovali zakazniky, kite
pati do ukitého WtSiho segmentu a vyttih z nich novy homogenni segment jehoz po-

tkebu jsme schopni uspokojit.
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Valued proposition — Hodnotova propozice

Hodnotova propozice by naméta odhalit hlavni rozdily mezi starym segmentemaen
vytvorenym segmentem novym. Pro spravnou volbu toho,atmzet je nutné poloZit si

neékolik z&kladnich otazek:

Které z atribufz, povazovanych v naSem afivi za dané, by ély byt eliminovany?
Tato otazka nuti k zamysleni éigané hodndat sluzeb.

Urovei kterych atributz by méla byt snizena pod standardy aitivi?

Na ¢em miZe spolénost uSdit penize a energii. Které atributy jsokepodnocovany, @

koliv nejsou pro hodnotového zakaznika taledité.

Urovei kterych atributz by méla byt zvySena nad standardy a@itvi?

Na jaké hlavni atributy by se spdimst néla zangfit a drzet ¥novat jim finance a energii.
Jaké noveé atributy, které odtwi nikdy nenabizelo, by #y byt vytvé@eny?

Jak svou nabidkou podnik inovuje, jaké diqalvé sluzby nabidne a jak se fegice odliSi

od svych konkurerit
Valued network — Hodnotova sf

Jedna se o systém, ktery z&jie moznost poskytnout hodnotovou propozici hodwénou
zakaznikovi. Do této sitmizeme zahrnout optimalizaci proéeznmeny v marketingovych

a distrib&nich strategiich, vyjednani podminek s dodavatdli a
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6 SHRNUTI

V teoretickécasti jsem se pokusil vytvib dostaténou teoretickou zakladnu, ktera mi bude
napomocna pro spravné pochopeni a uchopeni zvaegdmatu meé prace. V tétasti

jsem se zabyval definici hry a jejiho pouZiti v chevent marketingu.

V nasledujicich kapitolach se chystam shrnout itgutrebnou pro spravnou metodologii
kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu, ktery déadné provedu. V projektovéasti poté
vyuziji vysledky vyzkumu spolané s poznatky z teoretick&sti a pokusim se navrhnout

event s vyuZzitim hernich prikktery bude integrovany, a bude & piedpoklad Usgchu.
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7 METODOLOGIE VYZKUMU

7.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematictyr informaci o trhu, zakaznikovi
a 0 v8ech oblastech, se kterymi se setkdvame nanpdketingu. Dle Radima KoZlana

marketingovy vyzkum tyto zakladni charakteristiky.

- Jedingnost

- Vysoka vypovidaci schopnost

- Aktualnost

- Vysoka finagni nar@nost

- Vysoka narénost na kvalifikaci pracovniku
- Casovéa narénost

- Specifika dle jednotlivych metod

7.1.1 Metody marketingového vyzkumu

Z&kladni metody vyzkumu fteme rozdlit na kvantitativni a kvalitativni. Pro piatby
prace byly zvoleny oba typy vyzkumu tak, aby bydgisténa co nejvyssi vypovidaci hod-
nota. Zasadnimi rozdily mezi kvantitativnim a kiatlivnim vyzkumem jsou podle Kozfa

zakladni otazky, na které vyzkum odpovida.

Otazku, kterou si klade kvalitativni vyzkum, je:rge?,*“ a zkouma tedy motivaci. Odpo-

véd’ na tuto otazku neni vSeob&aobecnitelna.

Naopak kvantitativni vyzkum se pta hlavnKolik?," a snazi se ziskat obrazdetnosti
vyskytu ugité odpowdi na pondrné velkém vzorku respondent

7.1.1.1 Kvantitativni vyzkum — dotazovani

Metoda dotazovani je zaloZzena narsbprimarnich dat progdnictvim pimého styku
s respondentem. Dle miry osobnih@spupu niizeme dotazovani rolit na reékolik vari-

ant:

° Kozel, Roman, Myn&ovéa, Lenka a Svobodova, HanaModerni metody a techniky marketingového
vyzkumuPraha : Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-24 77352

1% Stejny zdroj
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je nejzaklaghim moznym zpisobem. Jedna se styk tv& tva, kdy
tazatel poklada respondentovi otazky a zaznameodpawdi. Vyhodou tohoto typu do-
tazovani je ima interakce mezi tazatelem a respondentem, jedifioZné iniciativa roz-
vijet otazky i odpovdi a okamzi si vys\tlit pravé vyznamy a mimi pri piipadnych

nesrovnalostech.

Tradicni osobni dotazovani je dnes jiZ nahrazovano metdaPl (Computer Assisted
Personal Interviewing), kdy respondenti nezaznanggh&vé odpo¥di do papirovych

dotazniki, ale fimo do p@itace, ktery nasledhjejich odpo¥di vyhodnocuje.
Telefonické dotazovani

Diky vSeobecnému rozghi mobilnich telefoin a dostatku informaci o jejich uzivatelich,
je dnes metoda telefonického dotazovani ve spgeditatem, tzv. CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing) hejmozSfena a vyuziva se zejména pro hodnoceni
kvality sluzeb, nebbje mozné respondenty kontaktovat okapiv jejich nakupu a tudiz
ziskat jejich odpogdi, které jsou ovliviiny pocitem, ktery maji, kdyZ obchod opaijist
Diky monitorovani hovat, I1ze dolie hodnotit vysledky i zjsob dotazovani a tato metoda

je také znané levna.
Online dotazovani

Online dotazovéni tzv. CAWI (Computer Assisted Wetlerviewing) je vlasté klasickym
dotazovanim s tim rozdilem, Ze respondent své adipoypliuje do dotazniku umigtém
negastji na microsite nebo jiné webové strance. N&ivyhodou je nizka cena a moz-
nost rychle zasahnout peémé velkou Skalu respondent Diky dafim, ktera méame

z webovych stranek, iieme také dotaznik nabidnout konkrétnim lidem aziskat jest
detailrgjSi informace od respondeéntkteré patebujeme. Do webového dotazniku take

lépe umistime obrazky, navody a 3D efekty, kteréife zajimawjSim pro respondenta.
Pisemné dotazovani

Dotazovani progednictvim zaslani dotaznikpoStou je dnes jizZ malo vyuzivana varianta.
V zasad se tento typ dotaznikpouziva tén vyhradré jen ve statni spr&v(scitani lidu
apod.),¢i po skorteni rejaké akce s omezenou kapacitaiastniki (veletrh, konference).
Takoveéto dotazovani vSak iy vysoké nardénosti na respondenta (musi dotaznik poslat
Zpet), jsoucasto neefektivni.
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7.1.1.2 Kvalitativni vyzkum
Pozorovani

Pozorovani dle Romana Kozlaigeme rozdliit na z'ejmé nebo skryté, ute vyvolane,
nebo pirozené, nestrukturovan& strukturované, mé ¢i negimé, nebo pozorovani
s pomoci poriicek, ¢i osobni. Déle pak uvadi, Ze nejrizikgdim faktorem pozorovani
byva také spravna interpretace pozorovanych igdagba opst vSe vnimame pomoci
svych pociti a kazda osobnost si ¥ide znaky niZze interpretovat po svém. DalSi nevyho-
dou pozorovani jéasova narénost, coz ovsem vzhledem k tomu, Ze jsem byl pozates

lem grimo uprosted veSkeréhodhi vibec nevadilo.

Pro poteby prace jsem zvolil osobni skryté pozorovanip.réygl jsem v pimém kontaktu
S pozorovanymi, nicmérti newdéli, Zze své poznatky pozg pouziji pro poteby této pra-

ce.
Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory jsou jednou z oblibenych mekedlitativniho vyzkumu. Jedna se o
rozhovory moderatora s jednotlivcefi, skupinou sloZzenou se zastipcilové skupiny,

ktefi odpovidaji a diskutuji s moderatorem.

Miroslav Disman rozéduje dva zékladni typy rozhoube hlediska z jejich formalw@i ne-
formalni struktury na standardizovany a nestandasdany. Standardizovany je takovy typ
rozhovoru, ve kterém jsougrlem dany neenné otazky a jejich jasné formulacejdemz
musi byt zachovano igsnérazeni otdzeksprozhovoru, neboi jinym poadim kladeni
otazek lze ovlivnit (afipadre i zkreslit) verbalni chovani respondénvysledky z takové-
hoto Seteni jsou porrné dob'e srovnatelné, avSak Disman dale upémge na skuté
nost, Ze standardizovany rozhovor rémbyt pouZit pro oblasti zkoumani, o kterych ne-
mame dostatek informaci. Sagre zde vSak existuje i nebeZpee se flis zangrime na
jednotlivé izolované jevyiimz nam mohou uniknoutkteré SirSi souvislosti, a proto je

standardizovany rozhovor lépe pouZzit pro kvantitdtvyzkumna S&ni.(10)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

8 CILPRACE AVYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je nalézt a extrahoveélttaré obeca aplikovatelné prvky, které by ¢a
hra pouzita v event marketingu obsahovat, aby i potencial aspdSnosti. Dale pak
se pomoci aplikac&thto prvki pokusim naplanovat event s hernimi prvky pro sjalst
Cream Real Estate s.r.o.

Vyzkumné otazky:

Je vyuziti hernich prikv event marketingu vniméano cilovou skupinou poni?

Lze v usgsSnych hernich eventech nalézkteré spoléné prvky?

Lze pomoci vyuZzit hernich prikaktivné budovat zn&u produktu nebo spalaosti a

upewiovat, budovati Sitit jeji positioningove aktivity?
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9 ANALYZA HERNICH PRVK UV EVENTECH ZAM ERENYCH NA
ZNACKU

Herni prvky se pouzivajiipexterni i interni komunikaci spafeosti. V ramci jejich rozet
leni se v této kapitole budwwovat analyze dvouiikladi eventi, ve kterych byly herni
prvky ve spojeni s kvalitni kreativou a dobrym kamkacnim planem kifovym faktorem
aspEchu. Zarové oke znaky pouzivaji mirg rozdilnou filozofii a snazi se své recipienty
oslovit jinym zpisobem (coZ je vzhledem k rozdilnému produktu tatespokladatelné,
nicméreé obe jsou ze segmentu Fast Moving Customer Godségiblmaji vysokou vseo-
becnou znamost). V ramci analyzy se pokusim nagple&né faktory, které zajistily

aspEch event.

9.1 Red Bull Night Race

Red Bull Night Race je jednim z evérgpole&nosti Red Bull, ktera pouziva bohaty event
marketing v ramci tzv. World of Red Bull. Vyraz Warof Red Bull zastupuje kompletni
Skalu sponzoringovych aktivit spéteosti do kterych spadajitgvazrié sportovni tymy a

sportovci jako jednotlivci.

Co se tye zankteni jednotlivych sportovs lze tyto aktivity rozdlit na extrémni sporty,
veSkery motosport (motocykly, ralley, F1), modepoiulicni sporty jako skateboarding,
BMX apod., vodni sporty (surfing, jachting) a mnakedSich odstvi.

Cilem gchto sportovnich aktivit jefmést Red Bullu esenci v podblseobecného vnima-
ni znaky jako motivatora a iniciatora lidi k odvaznym hazinutim. Fikladem niize byt
udélost z konce minulého roku (2012), kdy Felix Bagartner pod zastitou spofeosti
vyskaiil v pfimém ffenosu z hranice stratosféry, aby se stal prwtiawekem, ktery pe-

konal rychlost zvuku ve volném padu.

Eventy jsou bd’ klasické, tedy velka akce na jednom misiebo putovni, tzn. Ze se stanou

souwasti roadshow, ktera je organizovand’ma Urovni stdt, ¢i na arovni ngst.

VSechny eventy putovniho typu maji zaklad v silnéapadu, dle kterého se sestavi za-

kladni muster pro organizaci, ktera sgpasobuje regionalnim pifgbam.

Cilovou skupinou pro tuto komunikaci mohou byt &nsti sportovci, studenti i vSeobec-

né veejnost jako celek.
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9.1.1 Cile
Zakladni cile Red Bull Night Race by se daly spkeifat do dvou srru.

- Cile z hlediska koncovych zakazfik
- Cile z hlediska odivatel (majitelé baih)

Dle cili Ize usuzovat, Ze spdleost nejen, Ze aktiv¥nvyuziva svého silného postaveni na
trhu a kvalitni zn&ky k propagaci svych vyrolikkoncovym zé&kaznikm, ale zarove do-
slova ,jednim dechem® spolupracuje naprosto stejngrastedky i se svymi zakazniky

v distribwni siti (on trade).

9.1.1.1 Cile z hlediska koncovych zakazuik

Pokud vezmeme v potaz celkovou strategii World efl Bull, bylo cilem tohoto eventu,
ktery spada do SirSi 360°strategie &tya prinést, nebo chcete-lifiplizit swét Red Bullu
béZnym zakaznikm.

Jde tedy o to, Ze esenci Zkwje jeji napojeni na vyznamné sportovce a spoitaktivity,

a snazi se tudiz #ahto sponzoringovych aktivit dostat co nejvice aiiiya tedy vlivu,
ktery ji nabizeji. Zakaznici si tak mohliimo vyzkousSet, jaké to je, kdyZ musi za co nej-
kratSi dobu vyrénit kolo monopostu F1 a tudiz nasali atmosféeruasfedi, do kterého by
se za jinych okolnosti nikdy nefhSanci dostat (pokud by si nekoupili stdj F1).dRgull

jim tuto moznost nabidl a upevnil tak emocionélriah ke znéce.

9.1.1.2 Cile z hlediska odé&rateliz

Tak jako tSina zboZi tohoto typu je i Red Bull velkowmu odkadzany na prodeje pomo-
ci on trade kanalu, tudiz prodej v barech, restacinaa nénich klubech. Protoipkazdém
eventu, ktery se kona na urovnésta, pélivé vybira bary a kluby, ve kterych event pro-
béhne. Cilem je win — win cooperation, ktef@nese kvalitni vztahy, které se budou nadéle
rozvijet @i budoucich akcich. Vzhledem k tomu, z&Sinové platidlo g poradani akci

Vv univerzitnich nistech (pomoci tzv. Student Brand Manager dale @)Sjsou produk-

ty Red Bullu, je nutné, aby provozovatelé Kiubto platidlo akceptovali a navic se aktivn
zapojili a podpéili tak event, ktery je i v jejich zdjmu, protoZzpgi swij klub se silnou a
dolre zrgjici znatkou a hlavi vydélaji penize, diky pogrné vysokému pétu navsévni-

ku, které atraktivni eventy lakaji.
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9.1.2 Pribéh

Z&kladni myslenka celého konceptu prameni ze gimtpolénosti, ktera se snazfipést
swt Red Bullu a jeho aktivitdZnémucloveku. Jelikoz je Red Bull jiz ¢kolik let aktivnim
sponzorem Formule 1 a navic v této sautlosahuje vynikajicich vysledkuspdadal pro
své fanousSky zavod, ve kterém si mohiastnici eventu vyzkouSet, za jak dlouho jsou
schopni vynénit kolo na trenaZeru, ktery byl vytien jako pesné kopie monopostu F1
(pouze jeho fednicasti). Kazdy se tak mohl alespoma chvili ocitnout v boxu a okusit
pocity pravého zavodu. Zavodnici séiili proti sok® ve ticlennych tymech a tym s nej-
lepSim ¢asem, byl odrénén Red Bull lodi (lahev vody obklopena Red Bully stylové
plastové nadah ve které se vSe promisi a naskedypije).

Pribéh Red Bull Night Race #h nékolik fazi. Fazi gipravnou, vlastni provedeni a také
vyhodnoceni. Vzhledem k citlivosti dat, tykajicis® vyhodnoceni, jsem se bohuzilgyvé
analyze nebyl schopen dostat ke konkrétaishim. Dle vyjadeni organizatorky byl vSak
zlinsky zavod hodnocen jako @sSpy.

9.1.2.1 P¥ipravna faze

V piipravné fazi byl analyzovan muster a jeho jednétlhastroje, které byly dodany
v jednom balfku z centrély Red Bull. Tento ba&dik se nasledncustomizoval a ifizptso-
bil podmink&m zlinské cilové skupiny, kteroglntbyt v prvérad studenti.

9.1.2.2 Vlastni provedeni

Jako nejvhod§si klub pro pe#adani Red Bul Night Race byl zvolen zlinsky KklulpFl
ktery je vybaven velkym soukromym parko¥ist, které je pimo p‘ed vchodem do klubu
a zarové je oddtleno od BZné ulice. Zde je vigt jasny posun Jved v ramci komunikace
s partnery na arovni kluk) nebo pedchozi rénik se konal v klubu MusicLand, ktery dis-
ponuje pomirné malym prostorem pro instalaci trenazeru, baru lai dachniky, nicméa
klub Flip byl tehdy vSeobeénwniman jako nedostates atraktivni, coz se v nasledujicim

ro¢niku otailo.

Samotna komunikace eventu byla vedena prisnpomoci plakat a prostednictvim soci-
alnich siti a jeji prvni vina startovala ccasic ged terminem akce a byla dogiha o dru-
hou vinu cca 14 dnpred terminem konani akce. Tato vina byla pddpa radio kampani,
kterd tak efektiva rozsfila zpravu o eventu i mimo GUzemi Univerzity Tomé&iiBre Zli-

W

ne.
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V den akce se do randgigravila vyzdoba eventu, byl zaj&t mobilni Red Bull Bar aijp
praven trenazer. Cela akce poté probihala édméch hodin a o sokitivou atmosféru se
staral moderator. Z hlediska pozorovatele musinatjzie organizaio me¢li velice dolie
zajisenou hudebni produkci, ktera déplala cely zazitek a svym rytmem povzbuzovala a

motivovala soutZici, ktei se jiz gihlasili i sougZici potenciélni.

9.1.2.3 Vyhodnoceni

Ackoliv konkrétnicisla nejsou znama, na akci dorazila gomi pocetna skupina studeit
Vzhledem k pozdnimu terminu (akce byla organizovda&once semestru 16. 5. 2012)
jich vSak nedorazilo dost, nebeétSina z nich se kbl uéila na zkousky, nebo jiz odjeli.
Udalost vSak zachranila velmi ggina zékladna mistnich fanoudkormule 1, kt& zaplini-

li parkovist a spojili tak svou vagese znakou Red Bull.

9.1.3 Analyza vyuZziti hernich prvkua

Vyuziti hernich prvk v tomto eventu bylo jeho kidvym atributem. Je mozZriéi, Ze pod-
stata hry jako takové, byla vhotlnvolena vzhledem k jeji absolutriigiuSnosti k masay
uznavanému sportu. Jedna se tedy o hru, kteroellsh wkupina navéenikia chce zahrat,
jen kuvili hfe samotné, nebylo tedy nutné jelmnar motivovat,¢i investovat piliS mnoho

prostedki do vyhry jako takove.

Herni princip byl zvolen naprosto jednoduse a ®yyhercem se stal ten, kdo spolu se
svym tymem dokazal vy#mit kolo na trenaZeru nejrychleji. Kazdy z t§mrmeél tréninko-
vou zkousSku, aby se seznamil s vybavenim a postyghiergmené kola a poté jiz postugn
nasledovaly jednotlivé dii bitvy (vzdy dva tymy proti sah kdy kazdy tym manil kolo

Z jedné strany monopostu).

Nabizi se otazka, zdali by nebylo lepSi jednottiidy rozsoudit pomoci klasického turna-
jového ,pavouka,” ktery by zajistil, Ze by pocittédstvi byl rekterym tymim dorwen
ze zvolit svého favorita a dlouhodbinu fandit,cimz by ogt zapojili své pocity. Na dru-
hou stranu, vzhledem k gebé vyhodnotit nejlepsi ¢astniky nejen na Udrovni ¢st, ale
také zemi, byl systém vyuzZivajiciéfeni soutzniho casu zvolen dale a vysledky byly

zaznamenany objekti¥n

Vyhra byla zvolena také vhodnjelikoz z hlediska organizatora byly vyuZity wiaiszdro-
je a tudiz byly Séeny naklady a z hlediska W& byla vyhra seskladana z prémiovych
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produkti, které bylo navic mozné lehce zkombinovat aéhbde s gateli. Z této vyhody
Red Bull¢erpal podruhé, nelidoylo mozné piidit negeberné mnozstvi audiovizualnich a
fotografickych materidi, které se dale §liy po socialnich sitich a distribuovaly tak emoci

ve zprostedkované podabdal.

9.2 Jagermeister Icekraft

Druhym analyzovanym eventem, ktery vyuzival hemvkp je Jagermeister Icekraft, kte-
rého jsem seifimo z(&astnil, pozoroval a vyhodnocoval program a pom&njftého pozo-

rovani jsem také analyzoval chovani cilové skugiMyzi 18-30 let).

9.2.1 Cile

Event Jagermeister Icekraft byl vymyslen komutikaagenturou Outbreak. Vzhledem
k tomu, Ze dle nové strategie Jagermeisteru, bies® bylinny alkoholicky napoj éh

podavat podchlazeny (-17°C), bylo nutné tuto infacihrozsfit mezi Sirokou veéejnost.

9.2.1.1 Cile z hlediska koncovych zakazuik

Zakladnim cilem eventu bylo pomoci hry vyitaakladnu opinion leadra influencet,
ktefi budou &it sdleni o zmgné¢ ,piciho ritudlu® pomoci socialnich meédii

a word of mouth.

Diky silnému emocionalnimu prozitku, ktery byl nay¢st umocrén pocitem sounalezi-
tosti se skupinou, &a vzniknout skupina brand lovers, Ktéudou rekrutovani ¥ad stu-
denti a vSeobeahmladé cilové skupiny a budou leadry, jez vytvjakysi neoficialni a
nepsany klub &astniki (i pres soutZivost panovala mezi jednotlivymi tymy véehvelka
sounalezitost). Povysenim¢ité skupiny do abstraktniho V.I.P. klubu se staatmaktiv-
n¢jSi pro okoli a to je bude chtit nasledovat a tugdfimi konzumovat Jagermeister #tSi

scEleni dale.

9.2.1.2 Cile z hlediska odé&rateliz

Bylo nutné, aby Jagermeister alesg@sté&ne prinutil své odidratele v barech, abytip
stoupili na novou servirovaci politiku spotesti a zaali jeji produkty podavat nachlaze-
né. Vzhledem k pogmné velkému roz&eni napoje poiznych barech, bylo také nutné,
aby byli jednotlivi provozovatelé kontrolovani eofggnost dostala zftnou vazbu ohledn

dodrzovani pravidel.
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9.2.2 Pribéh

Zakladni mySlenkou celého konceptu bylo propojemisti, zvédavosti s typickou muz-
skou soutzivosti a hravosti. Z hlediska role-playingu se winstali ,,osti hoSi na Spina-

vou praci,” tudiz cela atmosféra se nesla v mak@msduchu.

9.2.2.1 Poc¢atek

Cely event z&na tim, Ze v prbéhu jednoho tydne byly do Olomouce a Zlina vyslétyyi
tymy promotérek, které ,lovily* potencialnicastniky v mistnich barech. Cely ,lov* pro-
bihal tak, Ze promotérkyifmo utcily na muzské ego a pokazdé, kdyz oslovily skupinu,
kterd se v baru nachézela, pouZily otdzku: ,Kda jwhoto stolu neptSi chlap.” Diky
tomuto gimému utoku ziskaly jednoho dobrovolnika, kteryodeojil od skupiny a odjel

za doprovodu dramatické hudibgrnym vozem na jemu neznamé misto. Tento ,alfa sa-

mec” jak byl posléze ozgan, byl celou dobu oslepen.

Jakmile promotérka s vybranym jedincem dorazilanisto, strhla mu pasku zioa on se
seznamil s postavou jménem Klaus Jager, ktery indavsilre némeckym akcentem a za-
swtil jej do hry. Informoval jej o tom, Ze ma moznaggstnit se po doburigtich 5 tydi
n¢kolika misi, které mu budou &ény pomoci mobilniho telefonu a pomoci facebookove
aplikace, kde bude mit moznost se zaregistrovat kidklu. Tato aplikace nebyla iggna
pro vSechny. Pokud jedinec souhlasil, dostal mék#tefon, mikinu s logem Icekraft a
¢tyii pozvanky pro kamarady (Beta, Gama, Delta a Z&tay), s nim n&li utvorit tym.

Diky tomu, Ze jsem se stal Delta muzem, byl jsensgdou dobu eventu v centrérd a byl

jsem spoléné se svym tymem registrovan na facebooku.

9.2.2.2 Prvni tyden — ukok. 1

Béhem nasledujiciho tydne dostal Alfa pomoci mobiniblefonu zpravu, Zze ma dorazit
na fedem uéené misto se svym tymem. Na nyisascekal Klaus Jager, ktery séegplsta-

vil a postavil nas fed prvni Ukol. Prokazat loajalitu a sviéknout sesgodniho pradla (v
tu dobu panovala venku zima). Tento Ukol jsme $iphnhasleds jsme také byli spotaé
zavweni do gistaveného chladiciho vozu, kde jsme strawkatik minut, nez jsme byli
propuséni a odvi€eni do podzemi budovy zlinské polikliniky. V podZejsme dostali
pochvalu a celou dobu jsme byli také pagiuani Jagermeisterem. Klaus nam oznamil, Zze

v jednom ze zlinskych bamtzeme pit vychlazeny likér Jagermeister na jetet & dosta-
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li jsme také pozvanku na z&ecnou party, ktera se konala za 5 tydny. Vyrazili gstedy
do baru, kde jsme se setkaligterymi ostatnimi tymy a uZzili si zabavu.

9.2.2.3 Druhy tyden — ukol®. 2

Druhy ukol byl kolektivnim eventem, kdy jsme se Igp¢ se vSemi ostatnimi zlinskymi
tym ,vloupali“ (ackoliv bylo vSe naaranZovano a nedoSlo k opravdovétoupéni) na
zimni stadion ve Zli& kde jsme mii moznost hrat curling na ledové ploSe a daleese s
znamovat a ,hrat si." Po celou dobu nam zadavatapy Klausova ,prava ruka“ a cela
atmosféra se nesla ve velmi ,mafianském“ duchuéRmt nas za zvuku sirén vyhnali
z ledové plochy fisludnici ostrahy se psy, jsméed stadionem dostaliékolik sklenicek
Jagermeistera a dostali jsme také teghymSablony a spreje.

S timto vybavenim jsme dostali za Ukol vyrazit dech zlinskych béra kontrolovat tep-
lotu servirovanych napijJagermeister. Pokud byla teplota aleéspdéC a nizsi, dostali
jsme za ukol fed bar nasprejovat znak s palcem nahoru, pokud tbplata vyssi, @i
jsme red bar nasprejovat znak s palcemid@itali se z nas klagi mystery shoppe

9.2.2.4 Tieti tyden — UkoF. 3

Treti tyden se nekonalo nic zasadniho, jen byli w¥gdiimy ot vyslany do bat, aby
znovu sprejovali loga. Randigla vSem alfa muim sms, Ze ve Zlihje ukryt darek, ktery
si mohou vyzvednout ti nejrychlejSi. Jednalo sétwé s Jagermeisterem.

9.2.2.5 Ctvrty tyden — Gkok:. 4

Ctvrty tyden byly vSechny tymy na ulici 3kolni, kbgla ukryta velka hromada ledovych
kostek, kterymi jsme i naplnit zlinskou fontanu. Jelikoz cela akce nalbyhlasena, i
jely na misto hlidky réstské i statni policie a snazily se ziskat inforemactom, co se na
mist€ d&je. Pracovnici Jagermeisteru se vSak ztratili a pakicie uzavela celou ulici a
cekala, co se bude dit. Nasleéden gihlizela, jak vSichni odnaseji pytle s ledem na na-

mesti.
9.2.2.6 Péty tyden — za¥recna party

Zawrecna party se konala v Olomouci, kam vSechny tymyliea svozily soukromé au-

tobusy, a jednalo se o klasickou party, ktera bgla ladna do stylu eventu.
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9.2.3 Analyza hernich prvkia a prace s hr&i

Jako velmi pozitivni musim hodnotit praci s jedivgtini hr&di. Cela hra by se dala rozlo-
Zit na jednotlivé faze, dle jednotlivych tyilnv zasad Slo o to, Ze v prvnim tydnu se stme-
lil tym a vSichni jehoclenové byli silk motivovani k dalSi participaci nafdr Spolény
efekt byl ihned znatelny, kdyZ se jednotlivi ¢ir& tymu za&ali automaticky oslovovat
svym ozn&enim (Alfa, Beta, Gama, Delta, Zeta), a vZili sesggch roli.

Ve druhém tydnu doSlo k seznameni a propojeniarasti tymy, diky sdilenému zazitku
na zimnim stadionu. Dikymto dwma velmi povedenym evairh vzrostla loajalita ke
znace a také k ostatnim hidm a &astnikim eventu. Zarowve viak byli vSichni stale
hnani k soup&ni mezi sebou. V tomto tydnu se takéata piipravovat a naplovat cile
celé hry a tudiz, zali se formovat opravdovi brand Iave diky stale opakované pie o
spravné tepl@tpri servirovani napoje i influentie ktefi méli za ukol ovlivnit provozovate-
le baru pomoci spreje a Sablony. Diky nasprejovalogiim mohli pracovnici Jagermeis-
teru snadno zjistit, ve kterém baru se dodrzujehjajovéa politika a kde nikoliv. Zaroxie
takto vycvieni ,kontroldi“ ovlivnovali pi piti napoje své znamédle o svych zazitcich
informovali na socialnich sitich. Diky vSeobecrjértanosti byla navic hra j@Stajimawj-

i pro neztastréné znamé a tak se sami zajimali, co&de.d

Treti tyden byl produéné velice odbyty a jednalo se jen o klasické zopakoy¥edesSIiého
ukolu. Jako motivace zde v8ak byl zvolen bonus dop® lahve Jagermeisteru a tak byl

Zlin a Olomouc o§t posprejovan.

Ctvrty tyden byl kritickym bodem celé hry. Hiiase ogt spolené podileli na napléni
fontany (aniz by byla v tu chvili za jeji napiri vyhlaSena jak&koliv odéna — pozn. aut.),
ale celd hra byla zn&emnéna neschopnosti prodikho tymu jednat s policii. Velice
zajimavym faktem vSak byl efekt davové psychdzyy ke diky pedchozim zazitkm
vSichni natolik sblizili (akoliv se &tSina z@astrénych prakticky neznala), Ze nikdo nebyl
ochoten se s policii bavit a vSichni progn mkeli. Ani kdyZz grislusnici policie uzaseli
ulici a za&ali namatko¥ kontrolovat obanské pitkazy z&astrénych, nikdo nic niekl a
poté se s ledem odebrali k fonta\ktivita policie navic zaujala novibd, kterym ovSem
nikdo ze zdastrénych (alespt dle mého pozorovani), také niciakl. Z marketingoy-

komunikaniho hlediska tak akce ziskala novy r@znkdy se o ni z&ala zajimat média.
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Druhy den po ,fontanoveé akci,‘figla (Castnikim opet sms, kdy si ten nejrychlejsi z nich
(opét to byl nas tym) mohl vyzvednout z nésti chladici box seeémi lahvemi Jagermeis-

tera.

Pokud se zattime na herni prvky jako takové, jednalo se tedpjovmu hru s prvky role-
playingu, ktera pracovala ldkadleméjéini neceho zakazaného.” Diky kvalitnimu progra-
mu, velké davky tajemnosti a ske zorganizovanému hereckému vykonu Klause Jagera a
dalSich ,jeho lidi* vznikl silny pibéh, do kterého se htéradi pondili a byli ochotni pro

znaku pracovat.

Zajimavosti bylo, Ze cenou bylo vZdyilé mnoZstvi alkoholu, ale hralo se také ditou
emocionalni cenu, kdy h¥ias nejvice nasdilenymi fotkami na facebooku (poléakdyz
nasprejovali logo, ®i se u toho vyfotit a umistit na newsfeed facelmakaplikace Ice-
kraft), ziskavali pochvaluifmo od Klause Jagera (také presiictvim facebooku). Hralo
se tedy i 0 prestiz, ktera je pro cilovou skupinuzin(na kterou byl event primatreant-
ien) velice dlezitd a probouziifrozenou soutZivost.

Diky soutZivosti se také vSechny tymy snazily¢bhout a oznét co nejvice bar a byt

tak nejlepsi. Byly tak spimy vSechny cile eventu.

9.3 Shrnuti

Po analyze a komparaci hernich eugetmozné wyist z €chto analyz &kolik spole&nych
znaki. Ackoliv byly oba eventy pouzity za jinyncéalem, nizeme sledovat, Ze se opakuje
duraz na akni zpracovani hry. JeitkZité, aby recipienti byli do hry vtazeni, asoracuji
s neobvyklosti, pracuji &im, co recipient nezazije kazdy den. Zaipwetoho aktivis

buduji zn&ku, ktera poté slouzi jako motivator k dalSim akdim.
Za spolené znaky Ize tedy oznéit:

» Kreativni zpracovani

* Akeni provedeni (tymy bojuji proti séb spolu)

» Kvalitni produkce

e Obe pracuji s tymem

* U obou neni zvolena (resp. neriegem znama) vyhra, ktera navic regpauje

hodnotu 500 K (krom za¥recné vyhry Icekraftu, ktera ale byldguem neznama).
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10 VYUZITI HERNICH PRINCIP UV INTERNIM EVENT
MARKETINGU

Stejre jako v externi marketingové komunikaci se eventkaiing vyuziva i pro pdeby
interni komunikace. Pr&vzde jsou herni prvky veliceitkzité, neb6é pomahaji p ruz-
nych variantach teambuildingovych aktivit a pomala zabavnou formou budovat lepsi
vztahy uvnit teamu, nebo i zaméstnavateli. V tét@asti se pokusim analyzovat ¢es-

t&jSi vyuziti hry v interni eventové komunikaci.

Klasicky teambulding jeéasto rozdlen na rkolik fazi, které maji nejdve uzivatele osih
lit ke komunikaci (icebreak), poté se jiz pracugektiasickém rozvijeni prace v tymu a na-

sledré také podpora tzv. teamspirit.

Vzhledem k vSeobecné oblibenosti teambuildingovakhi a jejich porérné Sirokému
rozSieni, budu se snazit i z tohoto segmentu extralspainé faktory, které rozhoduji o

aspechu €chto hernich aktivit.

10.1Klasické indoor hry

Ihned z poatku tétocasti musim upozornit, Ze v ramci SirSiho r@edi jsou v tétaasti i
eventy, které mohou byt organizovany také venkaemere casgji jsou organizovany

uvnitt budov.

Klasické indoor hry jsou tim nejjednodussim, co erod teambuilding nabizi. Jedn& se
z velkécasti o izné modifikace typickych stolnich her, jako je &dtie, aktivity a dalsi,
které se pouze lehce modifikuji, aby byly hratgtmé \&tSi paet hr&u resp. tyni. Tyto

hry jsou levnym a snadnym préstikem k budovéni soudrznosti v tymu.

10.2Kreativni hry

Tyto hry maji za ukol rozvijet v jednotlivyché@stnicich teambuildingu jejich kreativni
stranku. Spadaji senizné individualni i teamové aktivity, které si kielsy zangstnanec

jen stzi vyzkousSi v BZném Zivok.

Muzeme zde zadit nag. sochani, teamové bubnovani, divadlo, ¥até videoklipu, a

dalsi.

P analyze hernich principmazeme i v &chto aktivitdch vidt urcité prvky, které jsouie
vlastni. Za prvé je to pocit uspokojeni Zité aktivity, kterd je vyvijena, bez ¥Siho
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natlaku, za jasnymdéglem vyjadeni sebe sama a zardvaké s moznosti porovnat (séut
Zit) se svym vytvorem proti vytvém ostatnicktlena tymu. Je zde tedy, i kdyZ ne primar-

n¢, také obsazen prvek hry, ktera&uaje k dosazeni ditého cile.

10.3Ak¢ni hry

Akéni hry jsou jednou z nejoblibggich teambuildingovych aktivit. Lze je rodd do
n¢kolika kategorii, ale v zasad/Sechny pracuji s velkymidazem na tymovost a také za-
bavu. Vzdy je zde jagnstanoven cil hry, a htajsou alespn ¢ast€né seznameni s pro-

stredky, které musi pouzit k tomu, aby se do cilealoathru vyhrali.

10.3.1 Bojové hry

Bojové hry jsou zaloZzeny naimém konfliktu mezi jednotlivymi tymy. Tymy sai#i pro-
ti soke a aktivita je vhodna nappro utuzeni vztahna jednotlivych odélenich (bojuje
marketingové odgeni, proti obchodnimu apod.). Do této kategoriezeme z#adit hry
jako paintbalki airsoft, kdy se jednotlivé hry snazi navzajemnikyidovat.” Hra je zaloZe-
na na jasé daném cili, ktery je splnitelny pouzéi godrzeni jednotné cilové strategie a

spolupraci.

10.3.2 Hry s legendou

Hry s legendou jsou specifickou tymovou role-plaglh ktera vyuziva znamych filmo-
vych pribehi, ¢i legend a aplikuje je do teambuildingové hrygastnici tvdi jeden, nebo
vice tymu, které mohou souijteproti sok& v dosazeni cile (tedy v tom, kdoive rozlusti

tajemstvi, indicieg¢i dorazi na misto deni) bez toho, aby zde bytipy diraz na nutnost

»odstraréni soupéciho tymu,” tento typ hry tudiz neni natolik kakthi jako bojové hry.

Zajimavou modernizacéehto ,pribéhovych” her je, kdyz jsou jednotlivé tymy vybaveny
unikatni specializaci a misto souboje musi s ostatspolupracovat na zvladnuti daného
cile. Z teambuildingového hlediska je toto &&teSeni jak odstranit spory mezi jednotli-

vymi oddlenimi a nadit se vzajem# kooperovat své aktivity.

10.3.3 Vylety — kurzy pieziti

Tento druh hry je postaven na tzv. ,sgmlém utrpeni,” které by #ho G¢astniky stmelit a

Spojit je vzajemnou vzpominkou ngte prozité chvile.
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Prvni subkategorii tohoto druhu eventu je, kdyaljssastnici konfrontovani jen se z&-
kladni potebou pezit, kdy je patba postavit fistteSek, rozélat ohei, obstarat jidlo,
zmapovat okolni terén a navic gesiymyslet zgisob jak o sobdat wdét v pripac, Ze by

se blizila pomaoc.

Druhou moznosti je, Zecastnici musi naopak vyrazit na skupinovy poch#idizdu na
kole, ¢i jiném dopravnim prostdku) a spoknymi silami zdolat ufitou vzdalenost. #
tomto pochodu se projeviipzené vlastnosti jednotlivyctleni a diky spolénému dob-

rodruZstvi se utuzi vztahy mezi nimi.

Treti variantou je jakasi kombinace Uka pochodu, kdy je tym jako celek vyslan na da-
leky pochod, ktery je ovSem doph o plréni rozlicnych tymovych ukal. Pro splgni
téchto Ukoti je opt potteba tymova prace a jednotlivadilvitézstvi posouvaji cely tym

psychicky i reald dale, nebt diky nim ziskavaji indicie nutné, k dalSimu postup

10.4 Simulatory

Ackoliv by se vySe zmiiné teambuildingové eventy mohlyiadit i do této kategorie (si-
muluji totiz ztroskotani v lese, véley konflikt apod.), je tato kategorie z&fana na
opravdu realné simulatory. Herni prvek je zde zghomovan pouze v tom, Ze &bvek
bude moci ,hrat s velkou htkou.” Prakticky jde o to, Ze se zde kombinuji prwiofe-
playingu s nevSednim zazitkem. Vzhledem k pow vysoké finakdni nar@nosti a take
nemoznosti uzit si zazitek jako tym, byvaji tytdiaky voleny pro opravdu malé tymy,
popipadt pouze pro jednotlivce. Dathto simulatol spadaji jizdy automobilemi¢s
terén, pilotovani realnych letadel pod vedenimringora, ¢i fizeni armadnich vozidel
apod. Akoliv v nich nejsou herni prvky zakomponovanynpo, rozhodl jsem se tuto ka-

tegorii umistit do své prace &V obrovskému prostoru ke, kterou poskytuii.

10.5Infotainment

Krom klasickych her, které maji za ukol utuZzovatab® mezi jednotlivymgleny tymu a
dodavat jim chtl k dalSi praci a lepsSi vztah k zéstnavateli, jsou herni principy vyuzitel-

né i k vzalavacim aktivitam.

Ke zlepSovani znalosti a dovednosti svych &dnand vyuzivaji moderni firmy fistup

tzv. infotainmentu.
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Infotainment (blending z anglickych vyrazinformation a entertainment — informace a
zabava) je druh zpravodajstvi, které piadje vylr témat a jejich zpracovanicélu vyvo-
lat emoce a pobavit. Infotainment vznikl v USA vl&tech 20. stoleti ve spojeni s nastu-
pem kabelovych televizi, p@jdi ho osvojila i ostatni média. Cilem bylo vyu#dastnosti
zébavnich ptadi s velkou sledovanosti ve zpravodajstvi, kdeij@gni tvorba zprav fi-

nancné naracna. (10)

Jedna se vlasto podavani informaci zabavnou formou a vyuZiti $eyzde fimo vybizi.
Pti Skoleni nap v komunikaci se vyuziva her, které jsou postaveayrole-playingu a
Gcastnici si tak hraji na fiktivni obchodniky, tiskowmluwi apod. a diky tétoik jim ve-
douci mize sdlovat jejich chyby a pomahat jim je napravovat.

10.6 Shrnuti

Pfi analyze hernich principv interni komunikaci Ize Wist, Ze ¥tSina zde vyjmenova-
nych aktivit pracuje s ditou neobvyklosti a tudiz zabavnosti. Aktivityt§inou pracuji na
teamové urovni (coz je z hlediska primarniho &g&mteambuildingu fedpokladatelné),
nicmére casto se tym &i i na mensi tymy, které mezi sebou sdit Diky vSeobecnému
rozSteni outdoor a atich teambuildingovych aktivit I1zefedpokladat, Ze firmy o tyto
aktivity maji zajem a tudiz jsou praygbdobre efektivrejSi, nez aktivity klasické.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

11 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro svou praci jsem zvolil kvantitativni vyzkum,ek§ byl proveden pomoci metody
CAWI (Computer Assisted Web Interview) &lnza ukol zkoumat, jak wejnost vnima
vyuziti her v event marketingu a pokusit se prokdzahra ma své mistdipvorb¢ propa-
gatnich aktivit spolénosti.

Dotaznik byl vytvéen pomoci sluzby Vygto.cz, ktera zajistila i nasledné vyhodnoceni a
tvorbu grafi. Dotaznik byl rozeslan mezi Sirokourggost a Bhem jedenacti dnjsem
ziskal odpowdi od 201 respondeintkteri zastupovali primamUniverzitu Tomase Bati ve
Zlin¢ (konkrétrg Fakultu multimedialnich komunikaci, Fakultu managatu a ekonomi-
ky, Fakultu Technologickou i Fakultu aplikovanéamhatiky). Dale byli osloveni také
studenti z Brna, Prahy, Olomouce, Ostravy i Karyiaiéy byla zaji%na Siroka Skala od-
powdi pochazejicich Ziznych prostedi. Mezi respondenty byli také nestudenti a to na-
pii¢ celym spoléenskym Zelickem s dirazem na cilovou skupinu 18 — 35letivBd jed-
notlivych odpo¥di (jakou studuji Skolu, odkud pochazeji, apodgkvaeni zdokumento-

van, nebé pro vyzkum jako takovy tyto informace nebylilezité.

Vyzkumu se zdastnilo 126 Zen a 75 miaiZNasleduji otazky a odpaédi dotazniku.
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11.1Vztah ke hre.

Cilem prvni sady otazek bylo odhadnout vztatepmwsti k hernim princifgm a He jako

takové. Zabyval jsem se tim, jestli se respondeiitec chgji téchto aktivit Eastnit.

Prvni otdzka mého vyzkumu &a: ,Jak vnimate hry a soutéze jako sowast riaznych

eventi?.”

Jak vnimate hry a soutéze jako souéast rdznych eventd (napf. na party,
na vystavé apod.)

B Splse pozitivné: 78 (38,81 %)
O Pozitivné: 71 (35,32 %)

E MNeutralné: 38 (18,91 %)

H Spise negativné: 11 (5,47 %)
ENegativné 3 (1,49 %)

zdroj: httpoljakym-zpusobem-ynimate-hru-v vyplnto.cz

Graf 2: Vnimani hry na eventu.

Respondenti &li na vyber ze Skaly odpoddi a z grafu jashvyplyva, Ze naprosta ¥tsi-
na, ¢iselré vyjadirena 74,13%  hodnoti a vnima hry a s@ide na eventech spiSe pozitiyn
¢i zcela pozitive. Da se tedy usuzovat, Ze vyuZziti gamifikace nantaah je z hlediska
cilové skupiny tah, na ktery budé ppravném provedeni reagovat kladn

DalSich ténaf 19% zaujalo k této otadzce neutraliiispup apouhych 6,96% se vyjadtilo

ryze negativre.
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DalSi otdzka: Zué¢astnil/a byste se eventu, jen kili zajimavé sougZi, ktera tam pro-
béhne?,” zkoumala intenzitu vztahu mezi respondentem a hRsimarnim cilem bylo
Zjistit, zda je hra pro recipienty natolik atraktivprvek, ze jsou ochotni Zastnit se dané-
ho eventu jen ki ni. Sekundarni cil byl samigime také zcela prakticky a vysledky této
otazky ntly také rozplést dilema, zdali je hra jako takowthodnym tématem, na kterém

|ze postavit marketingovou komunikaci daného eventu

Zucastnil/a byste se eventu, jen kvili zajimave soutézi, ktera tam
prob&hne?

B ano: 107 (53,23 %)
Bne: 94 (46,77 %)

Zdroj: http:jakym-zpusobem-vnimate-hru-v vyplnto.cz

Graf 2: Intenzita vztahu ke é

Respondenti &li moznost odpovidat pouze ANO/NE a jak lze z grajdist, vysledek
nelze povazovat za jednozing, mizeme tedy jen hadat, Ze trend je lehce nachylen poz
tivné, nicmér, nelze jej povazovat za nosnyii RlalSi analyze Ize wyst, Zze zhruba
62,42% respondeint ktefi hodnoti hru na eventu poziti¥mebo spiSe pozitien by se z&-
rovel eventu zdastnilo jen kwli dané le, coz je dle mého nazoru peme prekvapivé
zZjisteni, nebd by se dalo fedpokladat, ze totdislo bude vysSi. Nicménze z toho po-
meérné jednoznané vycist, Ze akoliv jsou hry a herni principy v eventové komurika
vhimany gevazre pozitivré, musi byt z hlediska produkce i propagace zajisiostatene
atraktivni program a obsah, aby byli respondentiotti se eventu Zastnit, viz tabulka

nize.
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Antecedent - segmentu respondentd (East Bl
[®] Zagastnil/a byste se eventu, jen kvali zajimavé soutéZi, kterd tam prob&hne?

|%| ano

Succedent - siedované odpovédi (Cast A):

%] Jak vnimate hry a soutéZe jako sougast riznych eventl (napf. na party, na vystavé apod.)
|®| Pozitivné
|®| Spite pozitivné

Succedent Mon Succedent Soucet
Antecedent 93 14 107
Mon Antecedent 56 38 94
Soufet 149 52 201

Tabulka 2: Zdroj: http://jakym-zpusobem-vnimate-kruypinto.cz

Poté, co byl detekovan a identifikovan vztah ke & hernim princigm, zaal jsem se za-
byvat jeho uplattnim a vyuZzitim v praxi. Pokud tedy existuje jistditini motivace k to-
mu, aby se nav8inici eventu zapojili do hry, jakasto to dlaji? Existuje v tomto simu
néjaka pravidelnost, nebo j&ast nahodna, respektive zavisla na dalSich faki@rec

Jak ¢asto se ucastnite rdznych soutézi (ve smyslu: ,Spli akol a vyhraj
odménu®, bez losovani vwhercd apod.)?

B UZastnim se nahodné, podle toho, jak mé hra zaujme.: 102 (50,75 %)
OUZastnim se velmi ziidka.: 51 (25,37 %)

ENikdy se nelcastnim her a soutézl: 40 (19,9 %)

E Pravidelng se (¢astnim své obllbené hry.: & (3,98 %)

zdroj: http:ijakym-zpusobem-wnimate-hru-v.vyplnto.cz

Graf 3: Pravidelnost dasti ve lxe.
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Z vysledki jasre vyplyva naprostad dominance nahody, respektivéebgt aby byla hra
vytvoiena dostatan¢é atraktivre, aby se ji respondenti &stnili. Je zde tedy patrna nut-
nost, aby hra ,uila prodat sama sebe,” nebespondenti se o své€asti ve ¥tSin¢ pri-

padi rozhoduji az na mist

Ctvrtina respondefitse pak hry &stni velmi ¥idka a to i v pipads, Ze je hra zaujme.
Muzeme tedy usuzovat, Ze&kaliv hry jsou na eventech vnimaniepazi pozitivre, exis-
tuje velkacast lidi, ktei ch&ji hru, ale necli byt hr&i. Chtji se pobavit jako divaci.

Antecedent - segmentu respondernto (East B):
%®| Jak fasto se Gfastnite riznych soutdZi (ve smyslu: ,5plii kol a vyhraj odménu®, bez losovéni wherci
apod.)?
¥ Nikdy se neldéastnim her a soutzi.
%| Ufastnim se velmi ziidka.

Succedent - siedovansg odpovedi(Cast A):

®| Jak vnimate hry a soutéZe jako souast raznych eventl (napf. na party, na vystavé apod.)
®| Pozitivné
¥| Spite pozitivné

Succedent NMon Succedent Soucet
Antecedent 56 35 91
Mon Antecedent 93 17 110
Soufet 149 52 201

Tabulka 3: Zdroj: http://jakym-zpusobem-vnimate-kiruypinto.cz

Z 91 respondent kteri odpowdéli, Ze se her ¢astni velmi tidka, nebo Ze se jich ne&ast-
ni vibec totiz vice neZ polovina, 61,54% uvadi, Ze hauewentu vniméa pozitivn nebo

spiSe pozitiva.
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11.2 Motivace ke vstupu do hry

Po prvni saél otazek, kterd se zabyvala vztahem ke, Ise 'této kapitole budu zabyv
piimou motivacihr&at ke vstupu do hry. Pokusim se najit ty pravé fakt@tere pimo

ovlivni rozhodnuti respondana iméji je k Gcasti.

Jaky je klicovy faktor pro vase rozhodnuti, zdali se do hry, & soutéze
na eventu (veletrh, party, & jina udalost) zapojite?

B Hra musl cbsahovat zajimavou cenu: 69 (41,82 %)
OMusim hru povaZovat za zabavnou: 65 (39,39 %)

B Musi mé vyhecovat pratelé, &i znaml: 13 (7,88 %)
B Musim se oplt: & (3,03 %)

Hviechny faktory: 2 (1,21 %)

E ja davam vsechny: 1 (0,61 %)

B Ostatnl cdpovéadi: 10 (6 %)

zdroj: hitpidjakym-zpusobem-vnimate-hru-v.vypinto.cz

Graf 4: Klicové faktory

Pomoci této otazky jsem se pokusil zjistit, kte vnéjSich apel pisobi na responden
nejsilrgji. Zameérné zde byla moZznost pouze jedné odgmy aby byli dotazovani nuce
rozhodovat mezi jednotlivymi apely, kter naprosté #tSin¢ pripadi pasobi \ kombinaci a
vybrat to, co podle nichtgobi nejsilgji. Dle predpoklad jsou nejsilgjSimi epely urkita
zabavnost dané hry a také cetil,vyhra, o kterou hré hraji, a kvli které vlastg inves-

tuji do hry svou energi
Drobnym gekvapenim mozna je, jak maly vliv maji na rozhodmiételé. Lze to v3a
také icist tomu, Ze si respondenti ivédomuji, Ze jsou fateli ovlivreni, ¢i si to pouze

v dotaznikovém S&tni nechiji ptiznat.
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V kategorii ,ostatni odpaxdi“ nebyl zmirgn Zadny novy faktor, pouze se opakovaly od-
powdi, kde respondenti gbbvali, Ze je nutnd kombinace vSech faktomyto odpoedi

vSak pro patby vyzkumu nejsoutdezité, nebé jsou vSeobeanznamé.

11.2.1 Zabava a pnibéh hry

V dalSi otazce jsem se snazil analyzovat, kteréimapdely vnima respondent jako nejza-
bavrgjSi a tudiz, kterych by se praygbdobré rad z@astnil. P@et zvolenych odpadi

nebyl nijak limitovan.

Jake herni prvky povaZujete za nejzabavng)si?

55,25 7 (1]
D 42,5% (B2)

Wafejny vysiup (zpfv, dabing, lanec apod. ) 23,75 % (38)
Rale-play (Policisé a zlodéji, apod) 19,32 % (31)
Folceouidze 0,63 % (1)

ZaleZi na konkréni he|0,G3 % (1)

Perverzné erclicke 0,63 % (1)

neviedni jako napf. nechal== na party na 15 minul spoutal & nékym, koho mi vybenou 0,63 % (1)
méskedko Palermo 0,63 % (1)

kreativni wyteor 063 % (1)

Wédomosini sowez 0,63 % (1)

wvadomosini 063 % (1)

bitvu we spodnim pradle 0,63 % (1)

wyzhougeni néfeho noveho a zajimavéhao 0,63 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B80% V0% 80% 90% 100%

B Bojovky (paintall, airsoft, hledanl indicil a postup dle nich, apod.) 91
(56,88 %)

OVykonnostnl (sportovnl vykon, kdo vypije nejvic piva, kdo snl nejvic jidla
apod.) 68 (42,5 %)

BVefejny vystup (zpév, dabing, tanec apod.) 38 (23,75 %)

B Role-play (Folicisté a zlodéji, apod): 31 (19,38 %)

W FotosoutéZe: 1 (0,63 %)

W ZaleZ[ na konkrétnl hie: 1 (0,63 %)

OPerverzné erotické: 1 (0,63 %)

Eneviednl jako napf. nechat se na parly na 15 minut spoutat s nékym, koho
mi vyberou: 1 (0,63 %)

B méstecko Palermo: 1 (0,63 %)

B kreativnl vytvor: 1 (0,63 %)

@védomostnl soute: 1 (0,63 %)

Ovédomostnl: 1 (0,63 %)

O bitvu ve spodnim pradle: 1 (0,63 %)

Ovyzkousenl néteho nového a zajimavého: 1 (0,63 %)

zdroj: http:jakym-zpusocbem-ynimate-hru-v vyplnto.cz

Graf 5: Herni modely

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti maji nejraddiavdu akni herni modely sifmou

Sanci na zrteni,¢i pokoreni soupge v redlnéntase (mysSleno ve smyslu, kdy vSichnidira
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hraji v ten samy moment a &itje znam okama}), & uz hry, kdy je souge nutné gimo

zlikvidovat, nebo jen pokd v ur¢ité disciplire.

Z ostatnich odpaidi je zajimaveé, Ze lidé, Kiese radi dastni her a soéi chtgji objevo-
vat a radi se nechavaji lakat na nevsedni a kréatézitky.Casova a finagni investice do
tvorby opravdu nevSedni hry tedyibe byt @innym prostedkem jak spravhgamifikovat
Své eventy.

Vysledky gedchozich Séeni potvrzuje i nasledujici graf, ktery zkouma, ledsspondenti

radsi soutzi v tymu, nebo samosta&tnneba’ vySe popsané bojové &které vykonnostni

hry jsou prakticky zavislé na tymové praci.

Soutézite radsi jednotlivé, nebo v tymu?

BV tymu: 123 (76,88 %)
O Jednotlivé: 37 (23,13 %)

zdroj: httpodjakymi-zpusobem-vnimate-hru-v vyplnto.cz

Graf 6: Tym vs. jednotlivec

Z vyzkumu je jas#é patrné, Ze naprost&tgina respondefitje radtji sowasti tymu. Tento
vysledek je pochopitelny, nebw tymu se pipadny nedsgch rozlozi mezi vice hiéa a
navic, pokud je fitomno publikum, jednotliviélenové tymu jsou vice ,schovani,” nebo

publikum na & nahliZi jako na skupinu a ne jako na konkrétrtibueka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

DalSi otazkou, ktera se zabyvaldilpthem hry, bylo, zda maji htaradji tajemstvi, nebo
zdali chgji vzdy presré veédeét, co se bude vera dit. Vysledek je aft vyrovnany s mirnou
pievahou paeby Wdét presrg, co se po celou dobu hry bude dit, nicéhdiky vyrovna-
nosti mizeme soudit, Ze pokud by hra byla kombinaci jiseotyrobného igkvapeni, byla

by dostaténé atraktivni pro ob skupiny respondetit

Je nutné, abyste védél/a Uplné pfesné, co se ve hie bude dit, nebo
mate rad/a i tajemstvi?

B Chci pfesné védét, co se bude dit: 91 (57,23 %)
OMam radfa i pfekvapenl.: 68 (42,77 %)

Graf 7: Tajemstvi vs jistoty

Kvili zmirnéni statistické mozné statistické odchylky,aikwvevyrovhanému p#iu muz-
skych a Zenskych respondéfgem udlal diléi analyzu. B rozdéleni na jednotliva pohla-
vi nebylo zjiS¢no, Zze by muzigi Zeny vyrazgji inklinovali k prekvapeni (coz by se u

muzi dalo teoreticky fedpokladat) a dil vysledky odpovidaji vysledin z grafu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11.2.2 Hodnota vyhry

Po zkouméani konkrétnich hernich madede vyzkum vratil ke druhémuilézitému fakto-
ru, ktery respondenti za kbivy, tzn. cena. Pro &eni atraktivity ceny jsem zvolil nikoliv

skute&nou hodnotu, ale hodnotu vnimanou respondentem.

B0 K& Pokud je hra zabavna, jdu do toho, at' je vyhra jakakoliv.. 73 (45,63
%)
O500 K& 30 (18,75 %)
E 1000 KE 20 (12,5 %)
W200 K& 15 (9,38 %)
E2000 K& 10 (6,25 %)
B5000 K& 7 (4,38 %)
E10 000 K& 3 (1,88 %)
W20 000 K& a vyssl 2 (1,25 %)
Zdroj: hitpfjakym-zpusobem-vnimate-hru-v vyplnto.cz

Graf 8: Nejnizsi vnimana hodnota ceny

Vysledek je pekvapivy, nebo u ténei poloviny oslovenych nehraje fin&m hodnota ceny
Zadnou roli. Cenu musi povazovat za atraktivni,halese dastni primara pro zabavu.
DalSi zajimavou skupinou (téhtietina vSech respondéitjsou lidé, kterym std vyhra
do 500 K (pokud do této skupiny zapitdme i respondenty, kieodpowdéli, Zze jim sta&i
cena do 200 K). Prokazali jsme, Ze do ceny nemusigoatel investovatifliS mnoho pe-
n¢z, ale musi klastidaz na to, aby byla cena atraktivni a lakava i{nev kvalitniho

alkoholu dle mého nazoru pémé funguje — pozn. aut.)
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11.3Vyhodnoceni rizik

Ve ftieti ¢asti, se vyzkum zabyva analyzou rizik, kterd sduvipdadanim her a soi#i a

jejich negativnimi dsledky na hr&iv emocionalni vztah ke ztee v gipad prohry.

Pokud ve hie, & souté?i nevyhrajete, ale hru povaZujete za zabavnou,
zuéastnil/a byste se opakované?

B ano: 142 (88,2 %)
Ene: 19 (11,8 %)
Zdroj: hitpfjakym-zpusobem-ynimate-hru-wv vyplnto.cz

Graf 9: Opakovanadast i v pipad prohry.

V prvnifad jsem se zajimal o to, zdali se respondentjpagt prohry, zklame natolik, Ze
ziska negativni vztah kedy i v giipact, Zze ho hra bavila. Zde vyzkum ukazal, Ze naprosta
vétSina oslovenych by si hru zahrélo znova, tudiailzezovat, Ze negativni emoce spojené

s hrou a potazmo se zthau, kterd bude s danou hrou spojena, neni nikiatakzivni.
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Fakta z Grafu 9 se potvrzuji ihned v nasledujichaiflg kdy mizeme jas# vidét, Zze az
témer 92% respondeftby i v pripadé prohry zabavnou hru u svychigbel hodnotilo pozi-
tivng, nebo spis pozitivi) coz je klEovym prvkem pro efektivni &ni hry (a tudiz zriky)
prostednictvim word of mouth. Naopak pouhé necelé 4%aedent by se ped svymi
znamymi vyjadilo k prohrané Fe negativ, nebo spiSe negati¥nObavy z negativnich
emoci a jejich spojeni s famatelem hry jsou tudiz liché. Je vSakigba zdraznit, Ze pra-

cujeme s pedpokladem, Ze vSichni gastreni povazovali hru za zabavnou.

Pokud ve hie, & soutéZ nevyhrajete, ale hru povazujete za zabavnou,
budete ji u pfatel hodnotit

B Pozitivné: 92 (57,14 %)
OSplie pozitivné: 56 (34,78 %)
ENeutralng 7 (4,35 %)

B Splse negativng 5 (3,11 %)
B Negativné: 1 (0,62 %)

zdroj: httpejakym-zpusobem-ynimate-hru-v. vyplnto.cz

Graf 10: Hodnoceni prohrané hry #tel
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11.4Cilova skupina

V nasledujicich grafech ieme vidt, Zze cilova skupina dotaznikovéhoigat byla dodr-

Zena v maximalni mé. Ve vzdlani pevazuji vysokoSkolsky vzthni lidé v Esném zay-

su s respondenty, KiesloZili maturitni zkouSku (nicménje zde pedpoklad, Ze jsou to

studenti VS bakatékého studijniho programu.

Jaké mate vzdélani?

Byysokoskolske: 105 (52,24 %)
Ostfedoskolské s maturitou: 81 (40,3 %)
Evyssl odbomé: 7 (3,48 %)

BEzakladnl: 4 (1,99 %)

B stredoskolské bez maturity: 4 (1,99 %)

zdroj: http:dfjakym-zpusoberm-vnimate-hru-v vyplnto.cz

Kolik je vam let?

B 18 —24: 152 (76 %)
025 —30: 36 (18 %)
EV\ice nez 35: 7 (3,5 %)
H30 —35: 4 (2 %)
EMéné nez 18: 1 (0,5 %)

zdroj: httpidjakym-zpuscbem-vnimate-hru-v.vypinto.cz

Graf 11: Vzdlani

Jakeho jste pohlavi?

B Zena: 126 (62,69 %)
BMuz: 75 (37,31 %)

zdroj: httpljakym-zpuscbem-vynimate-hru-v vypinto.cz

Graf 13: Pohlavi

Graf 12: ¥k
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11.5Shrnuti

Kvantitativni vyzkum prokéazal, Zefigplanovani hrygi zafrazeni hernich principdo even-
tu, paadaného zadglem propagaci branddi vyrobku je nutné, aby hra byla pro respon-

denty inovativni a zabavna.

Za zabavné, respondenti povazuji takové herni mppdebré vytvdeni gimé real-time
srovnani schopnosti a to jak tippém konfliktu, tak v zavad Respondenti s€c¢hto akti-

vit chtgji ucastnit v tymu.
Vnimana pe&ni hodnota vyhry neni pro respondentdedita. Za dlezité povazuje jeji
atraktivitu v nepe#&nim chapani.

Obava z negativniho dopadu na &nav pipad prohry se ukazala jako licha, nebe-

spondenti ,umi prohravat:*“
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12 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V teoretickécasti jsem zjednodusSeérshrnul vSechny teoretické podklady nutné kégsp

analyze hernich principa jejich vyuziti v eventové komunikaci. Dale jsshosvojil me-

todologické znalosti vyzkuiy které jsem nasledrpouzil v praktickécasti. VSechny mé
vyzkumné otazky byly zodpezeny.

Je vyuziti hernich prvka v event marketingu vnimano cilovou skupinou pozitiné?

Kvantitativni vyzkum spokné s mym pozorovanim prokazal, Zze u cilové skupinydd8

let je vyuZiti hernich prukvnimano pozitiva. TedyANO.

Lze v UspsSnych hernich eventech naléztdkteré spola&né prvky?

Diky komparaci a hernich prikvyuzivanych v interni i externi komunikaci spmie

s kvantitativnim vyzkumem jejich vlivu na cilovuiginu mizeme odposdét ANO.
Témito prvky jsou:

» Kreativni zpracovani (cilova skupina Zadgmneobvyklého)

* Akénost

* SpiSe tymovost, nez s@itjednotliva

e Pokud jsou dodrzenyiedchozi prvky, cilova skupina neni primamotivovana

vyhrou.

Lze pomoci vyuZit hernich prvii aktivné budovat znaku produktu ¢i spolefnosti a

W' M vt

upewviiovat, budovatéi Sikit jeji positioningoveé aktivity, pop¥?

Diky pozorovani i kvantitativnimu vyzkumu Ize uvésipov¥d ANO. Cilova skupina,
pokud je kvalite zbavena hrou, citl§jSi k gijimani sdleni a i v fipad netsgchu (po-
kud ve lfe nezvi¢zi), je ochotna se o své zazitky pliida Siit tak sctleni dal.
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. PROJEKTOVA CAST
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13 O SPOLECNOSTI CREAM REAL ESTATE

Spole&nost Cream Real Estate se specializuje na reayelopment, Facility Manage-
ment a energie. Jeji hlavni sidlo je ve Zlikde také vlastni vyznamne@ast budov v area-
lu byvalého Svitu. Tyto budovy se snaZi postupktivré rekonstruovat afgnést do této

oblasti centrum ®sta Zlina.

Spolgnosti pati mimo jiné vice nez 100 nemovitosti po c€kské republice.

13.10 projektu Max32

Projekt Max32 je vlajkovou lodi spaleosti Cream Real Estate. Jedna se o projekt, jehoz
naklady se vysSplhaji dtadi n¢kolika stovek miliori, a ktery ma do Zlinatmést 144 by-
tovych jednotek, 4 620 frkanceldskych prostor, 1 605 frobchodi, kavaren a dalsich
sluzeb, skladovaci prostory a 82 novych parkovaonist. Dle vyjadeni projektového
manazera Max32 Mariana Lezaka by v butddale nély byt moznosti sportovniho vyziti
a dalSi sluzby (spekuluje se o vitelmvém sportovisti na igSe budovy¢i studentského

klubu v podzemi).

VSechny tyto sluzby by &ty sidlit ve 32. budo¥ byvalého aredlu Svit, ktera je v sasné
doke ( rok 2013 — pozn. aut.) v rekonstrukci. Do komitdna 2013 by se ¢to otewit
spodni patro budovy argd z&atkem zimniho semestru 2013 byglenbyt budova ppra-

vena k plnému vyuZiti.

13.1.1 Cilova skupina

Primérni cilové skupiny tohoto projektu by se dalgcilit dle B2B a B2C komunikace.

13.1.1.1B2B

Business to business komunikace je &ma zejména na firmy. Jedna se jak o firmy, kte-
ré cheji mit v now zrekonstruované budéwsvé kancelid, tak i dalSi ndjemce v podob
poskytovatel planovanych sluzeb (fithess, provozovatele kluhchody, kavarny apod.).
V ¢asovém rozmezi, kdy je tato prace psana, je dleaMaiezaka potvrzen velky najem-

ce v podob Ceské posty, ktera zde komplétoresune své zlinské sidlo.

Najemci ziad firem by ndli byt hlavnim zdrojem zisk z objektu a i by fungovat
synergicky s cilovou skupinou komunikace B2C, rexda také posléze za&him svij pro-
jekt.
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13.1.1.2B2C

Jak jiz bylo zmigno vySe, hlavni cilovou skupinou z hlediska B2C koikace jsou stu-
denti Univerzity TomaSe Bati ve ZBnTi by totiz nEli byt hlavnimi najemci bytovych
jednotek. Zarovie by neli byt zakazniky najemcobchodi, kavaren a sluzeb, které budou

v budowv obsazeny.

13.1.2 Dosavadni komunikace

Pro poteby své prace se za&im pouze na B2C komunikaci, nebta bude dlezita pro

nasledné zpracovani mych nakrh

Cilem dosavadni komunikace byla prezentace budowstildentského bydleni jako luxus-
niho bydleni pro studenty. Interiéry objektu jsaiizeny v modernim loftovém duchu a
mely by sphovat vie, p&em moderni mladglovek touzi. Za piplatek by nélo byt moz-

né si byt dovybavittiiznymi spotebkii jako je pr&ka apod.

Celad komunikace sgovala v aktivnim PR, které zaZilo obrovsky boomoee 2012, kdy
byl o projekt obrovsky zajem, jelikoz vSak projetgbyl dokoken, ani pipraven, zajem

opadl a Max32 takigsla o velmi kvalitni startovaci pozici své komuade.

V souwasné dob se snazi aktivhkomunikovat progednictvim evernd, které maji tvat
obraz Max32 a spoteosti Cream Real Estate jako moderni prostudergakyiené spo-
le¢nosti, kterd je zarowei dobrym sousedem a o obyvatele Zlina se stasgeo re.

K tomuto byl vytvden plan gkolika event, které bohuzel nai@ni spolénosti nemohu

zveejnit ani @iblizit, jelikoZ jsou sodasti komunikani strategie, ktera je tajna.

13.1.3 Hodnoceni dosavadni komunikace

S omezenim na komuni&ai plan, se kterym jsem byhsténé sezndmen, musim konsta-
tovat, Ze z hlediska zvolené cilové skupiny je &@mi se na sérii eventkteré budou pri-
marrgé organizovany v filehlém klubu Blok 12 je mySlenka ukazat se u adlskupiny

jako ,party maker* spravna, nicmé&anchopena je velmi Spatn

Eventy jsou ptadany pimo spol€nosti,¢imz jsou sekeny v kleStich vnimani jako ,fi-
remniho veirku,” coZz znamené nudu. Navic je na eventech eabiakka abstraktni pro-
dukt (v dok& psani této prace nebyly j@Siteweny ani ukadzkové bytové prostory projek-
tu), takZe i kdyby byl vzbuzen zajem, nebude Zashoanost jak jej v blizkéntasovém

horizontu naplnit. Jedinou zachranou by snad mghl,like* osloveného na facebook
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strance projektuwtimz by byl gistupny dalSi komunikaci dle aktualnich it K tomuto
ovSem eventy nebyly koncipovany. Zakladni messageukikace ,Jsme tady a rozumime
vam mladym,” z mého pohleduquana zatim nebyla a komunikaci jakoby ctybsny
plan. Samotny komunikai styl, ktery je jednim ze zakladgpravného corporate identity
nebyl jes¢ ani vytvden a eventy pouze kopirujgznou linku témat (Valentynské party,
jarni party) apod. Mnohem vhogai by z hlediska komunikace byla mista@@déni viast-
nich eveni, pouha participace na jiz zavedenych akcich, kieféda bd’ sam klub, nebo

i napriklad studenti Fakulty multimedialnich komunikaanilerzity Tomase Bati ve Zlin

a to & uz sponzorsk&i v podolE soutzi, které by fitahly cilovou skupinu k tomu, aby
se o projekt zajimala a nejlépe si ho mohla ,vyAeaif (vice se tomuto tématu budér v

novat (¥ popisu svého navrhu).

13.1.3.1Co se povedlo?

Z hlediska event marketingu, na kterém jecssna komunikéni strategie projektu posta-
vena bych vSak velmi kladnhodnotil poskytnuti prostor 32. budovy kipdani eventu

Red Bull Dodgeball. Tento gm mél velkoutadu vyhod.

Hlavni vyhodou byl samotny prostor¢koliv navstvnikim byl zgistuprén vstup pouze
do pizemi, kde se konala akce, mohli &tidjak se budova pomaluémi a modernizuje.
Znovu se tedy velmi elegantnimtgmbem otekelo téma rekonstrukce celé budovy, které

bylo navic podpieno propagaimi materialy.

Druhou vyhodou bylo spojeni eventu se silnowkoa Red Bull, ktera aktivhkomuniku-
je se student a v jejich vnimani je dle mych zkoSérjakou si zarukou kvalitnuspdada-
ného eventu. Diky poskytnutym prostor bylo také moZzné navazat dlouhodobé partner-

stvi, ze kterého se dézit do budoucna.

Treti vyhodou byla samotna netr&aibst eventu (netraghost prosim vnimejte s rezervou,
protoze event se pada pravidelé kazdy rok), protoZze Red Bull Dodgeball jasryboiuje
siady klasickych parties a dava moznost stuittarge aktivi zapojit. Toto vnimani moh-
lo byt také peneseno na projekt Max32 jako na spolagatele a v ramci positioningu

toto hodnotim velmi kladh

O Usgchu sedci také to, Ze komunikai strategie do budoucnadith pra¥ s poskytova-

nim prostoru Max32 k gadani takovychto eveint participace na nich.
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14 NAVRH EVENTU VYUZIVAJICIHO HERNICH PRINCIP U, PRO
KOMUNIKA CNi STRATEGII PROJEKTU MAX 32

V nasledujici kapitole se pokusim navrhnout evktdry bude vyuZivat hernich privk
Cely koncept bude roztkn na rgkolik pasazi, ve kterych se pokusim nastinit nejes
gram eventu a jeho propagaci, ale sam@joz jeho integraci do komunikai strategie a
dalSi dopady na cilovou skupinu.iwavrh budu opirat o data, ktera jsem ziskal pamoc
vyzkumu, uskuténéném v ramci praktickéasti této prace a také o zkuSenosti a znalosti,
které jsem rdl moznost ziskat dhem absolvovani diplomové praxe i vlastnich ,podnik

telskych® aktivit.

14.1 Domaci ukol

Pred zapoetim vlastniho navrhu je nutnédiat si tzv. ,domaci ukol,“ coZ znamena shr-
nout si fizné poznatky ziznych zdroj a doplnit si tak informéni zakladnu, ktera je nut-

na pro spravné uchopeni a navrzeni konceptu.

14.1.1 Historie 32. budovy

Historie 32. budovy arealu saha az da®g éry, kdy zde stal desetipodlazni skladovaci
objekt. Po bombardovani tovarny v roce 1944 vsShkdovy Zistalo pouze torzo. V roce
1950 byla na Uzemi budovy postavena transformovmacge 1966 bylo rozhodnuto o
postaveni 32. a 33 budovy, které budou sloutitodnimu @elu, tedy, jako skladovaci
prostory (budova. 33) a jako objekt opravarenského provozu (budowg?). Ackoliv se
technologie vystavby miglisi od pivodnich b&ovskych objeki, diky vhodri zvolenym
prvkim se ok budovy girozere zalenily do arealu.

14.1.2 Konkurence vs. joint venture

Zlin s gihlédnutim k jeho velikosti, Zije pogme ¢ilym kulturnim Zivotem. Diky univerzi-
t¢ se zde také pada velka spousta evénkteré jsou zagieny na studentyiimz mize
dojit k pretizeni cilové skupiny. Je nutné sigdemit, Ze studenti jsou zajmé&pomerng
rozmaniti, alefada z nich ma velmi omezené zejména fémdrzdroje. Proto je nutné ti-

ming akci naplanovat tak, aby se nekonaly v obdabédenych studentskych parties.

Tyto zavedené studentské party ovSeizeme naopak vyuZit ke spolupraci a kevak
vyuzit jejich potencial. Zlin je navic také domovefznych instituci, které nam mohou
pomoci uskuténit témet jakoukoliv aktivitu.
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S kym je tedy vhodné navazovat spolupraci:

14.1.2.1Fakulta multimedialnich komunikaci Univerzity Tom&SBati ve Zlir#

Fakulta multimedialnich komunikaci nabizi v ramiggnetu Komunika&ni agenturadadu
zajimavych projeki, které jsou ptadany samotnymi studenty. Cilové skupiséghto pro-
jekta se lisi, nicmé#jsou zde eventy, které jsou z&eny vyloZzeg na zabavu, jako nép
Majales, BusFest apod.

14.1.2.2Neon Tv

Univerzitni televize, ktera nabizi obrovsky potéhgiak za minimalni naklady piit kva-
litni reportaz.¢i jiny audiovizualni zaznam. Televize samotné nebitti paet divaki a
sama je otaena barteru¢i ostatnim nepefznim drulim plréni. V piipact jakéhokoliv

eventu bych dopotioval oslovovat toto médium, jelikozZ jéipou cestou ke studeimn.

Mirny problém této televize je, Ze oslovuje printastudenty Fakulty multimedialnich

komuniaci, nicmé#av posledni dobjiz zasahuje i do ostatnich fakult.

14.1.2.3Studentska Unie

Neziskova studentska organizace, ktera je velmédimpn pdadatelemiady zavedenych

zlinskych everit jako je Vitani prvak, Work in Peace party, Pivni spirala a dalSich, coz

v s

Studentsk& Unie navic provozuje portal Supporktery mize byt vysoce afinitnim médi-
em pro dalSi komunikaci se studenty. Diky ,mezifahostni* celé organizace je velmi

vhodna pro komunikaci se studenty celé univerziy tozdilu fakulty.

14.1.2.4Namafnicka Unie

Namanicka Unie, ktera fvodre vznikla na Fakult informatiky UTB, je studentska orga-
nizace, ve které jsou vSak velmi vyrazmarticipovani také pedagogové a studenti doktor-
ského studia. Radaradu velmi uspsSnych akci jako je ndpAprales, Rumium apod, které
jsou mezi studenty hojnnavsStvované a ,namimici“ tak hraji ve zlinském studentském

kulturnim Zivot vyznamnou roli.
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14.1.2.5Red Bull

Diky své propracované strukeauStudent brand managefje Red Bull dalSim vyznamnym
hra&&em na poli studentské zabavy ve 2ZliDiky silné zn&ce a kreativit dokaze oslovit
rozmanitou cilovou skupinu a zardvevym jménem (zrikou) pisobi jako jista zaruka

kvalitni akce (vzhledem k minulym akcim).

14.1.3 Zdroje

Vzhledem k citlivosti Uddj se mi nepoddo zjistit rozpaitovou politiku spolénosti Cre-
am Real Estate, proto se budu snazit vychazéedppkladanych moznosti spabesti
vzhledem k jeji velikosti a invegtii zatZi a navrhované aktivity se budu snazit co nejvice

uskut&nit pomoci nepefzniho plreni.

Pokud si shrneme vlastni dostupné zdroje pragémi eventu, tak mame toto:

14.1.3.1Facebook stranka Max32

Ke dni 7. 4. 2012 ma stranka 252 fanauskobsah byl naposledyigan 26. Gnora 2013,
coz ji prakticky odsuzuje k nezdaru, nélabsoluté nebuduje komunitu fanougk
14.1.3.2Prostory

Obrovskym a vyznamnym zdrojem projektu Max32 jsehoj vlastni prostory v rekonstru-
ované budo¥. UZ pi zminovaném Red Bull Dodgeballu nebylélézité, Ze rekonstrukce
neni zdaleka uka®na. Lidé byli z¢davi, jak to uvnit vypada.

14.2 Vlastni navrh a kreativni resSeni

14.2.1 Cile

Cilem navrhovaného eventu je zpopularizovat pro)dkix32 mezi cilovou skupinou a
piedat zakladni positioning message, tak, aby citdwgpina vnimala Max32 jako projekt
pro mladé. Zaroveje nutné prezentovat produkt, ktery bude rekowstna budova nabi-
zet a také (coz je soasti cih této prace) implementovat do eventu herni prvkgréak-
tivné pomiZou v jeho GsgBnosti.

14.2.2 Z ¢eho vychazime

Pti navrhu kreativnihofeSeni vychazejme z poznatkiskanych v praktick&asti. Ml

bych navrhnout event, ktery bude netéadia akni, zarové by nel byt spiSe tymovy.
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M¢li bychom okolo eventu vzbudit dostatgy buzz a také oslovitifpadné influenceryta
uz z hlediska médii, nebo i jednotlivych studer¥zhledem k vysledkm vyzkumu by
komunikace nila byt spiSe odvazsi a gedpokladejme nutnostigvazri neperzniho

plnéni.

Pfi prezentaci produktu fiZeme vychézet z toho, Ze cilova skupina si chcedyktovy-
zkouSet, osahat, prozit s nijaky ema@ni zazitek a bylo by vhodné, kdyby vSichni oslo-

veni gredali svou pozitivni zkuSenost dal.

14.2.3 Kreativni reSeni

Mnou navrhované kreativiteSeni ma &kolik fazi, které budu popisovat, tak jak jdou za
sebou, jako fib¢h, nebd vzhledem k Sirokému vyuZiti partriea zdroji, je tato cesta tou

nejjednodussi pro spravné pochopeni a uchopeniktunc

Event a jeho fipravné faze by se 8ty konat ged oficialnim Dnem oteenych dvé pro
verejnost, ktery projekt Max 32 planuje vipghu dubna, a na kterém budoteg@staveny
dosavadni rekonstruované prostory pro najemceavaar zkuSebni byty (kolik byt bude
k dispozici Cream Real Estate netajiuje, proto budu pro pi#by prace pétat sectyirmi
byty v rozlozZeni 2x 2uizkovy, 1x tilazkovy a 1xctyilazkovy, nebd toto je také nejprav-
dépodobrjSi kombinace. Samotny Den otenych dvé by meél byt zawrecnym vyvrcho-
lenim série drobnych eventkteré dohromady budou tibfungujici st’ pro naprosto cile-

né osloveni poZadované cilové skupiny.

Je nutno upozornit, Ze vzhledem k nedostatku ind@ino timingu, pracuji s hypotetickou
situaci, Ze se vSechny eventy konaji &hu dubna, nicménkoncept je velmi date po-
uzitelny i v gipact, Ze se fiprava a ziskavani htétak, jak je popsano nize protahne do

vice nesiai.
14.2.3.1Faze 1 — Piprava

V prvni fazi je nutné analyzovat, kde se nachdevéiskupina a kde bychom ji mohli ak-
tivné ovlivnit. NejotevensjSi z hlediska fijimani novych vyzev byvaji studenti praymb-
dobre na party. JelikoZ jsou zdroje omezené, rozhodhjse pouze napojit natkolik
evenfi, které budou v mibé¢hu realizovany fed Dnem otetenych dvé (presny datum
bohuZel neni zatim znam). Kdy kazdy event @ oyt organizovan jinym partnerem, kte-
ry se nam bude nasletihodit v dalSi komunikaci. Proto jsem zvolil jakospi event Mi-
nikopada ¢ Golemu, ktery je fan univerzitni televizi Neon TV§imo participaci na
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eventu navazeme styk s timtalefitym médiem a budeme tak moci vyuZivat jeho eduz

v prab¢hu dalSich partnerskych evéra tim sfit povedomi o tom, co game.

Druhym eventem by #ho byt jist néco z dilny Zlin Party People. Jejich eventy jsojnkio
navstvovany vysokoskolaky a maji tétla celouniverzitni dosah. Participace na tomto

eventu by nila pisobit jako jeden z hlavnich prop&g&ch prostedki celého eventu.

Tretim eventem je bezpochyby Aprales (bgimy vhodny) Naménické Unie, nebbje to
event, ktery je pogrné rozsahly a velmi oslovuje studenty Fakulty infotikyaa Fakulty
technologické, ktié pati mezi hlavnitleny unie a tudiz &rné nav&tvniky jejich akci. Je to
zpisob jak oslovit studenty i z druhé strany nez neicik studerit Fakulty multimedial-
nich komunikaci (nehbi Zlin Party People pé#tstudenim této fakulty, & se jedna o ko-

merni projekt).

Poslednim eventem je jeden z evetudentské unie, jakdtvrtého (nikoliv velikosti)
nejwtsiho hrée na poli studentskych akci ve AinTento event zasahne bez problému
studenty celé Univerzity TomaSe Bati ve ZlinSirokou véejnost ve ¥kovém rozmezi
odhadem 18-35 let. Tento event bude slouZit nejpavidzani partnerstvi s unii jako tako-
vou, ale také s jejim portalem Support.cz, ktergig&im dilezitym médiem, které jegd¢ba

ziskat na svou stranu.

14.2.3.2F&ze 2 — Ziskavani hi&i

Hr&i pro nas event budou ziskdvani na jednotlivycmiaah pomoci ceny, kterou projekt
Max32 potazmo Cream Real Estat&wje do integrovanych saidti, které kazdy z eveint
poradanych vySe uvedenymi sdruZzenimi provazi. Z hkedisspory naklatlza koordinato-
ry a kontroly v pipact poarddani vlastnich scokiti v ramci €chto eveni, mi piijde toto

.napojeni se" jako vhodna a levna alternativa.

Cenou bude jedna noc v novém reprezerita by€ piimo v budo¢ Max32. Vyherci na
kazdém eventu budou vybirani vzdy do jednoho b, dle velikosti eventu se bude
sougzit o obsazeni dvoupokojovych poté&bkojového a nakonegtyipokojového bytu.
Z vyherd se zarovie poté stanou hia hry, ktera bude ifipravena pimo v den respektive

noc, kdy budou v bytechigspéavat.

Ziskame tedy celkem 11 l&a
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14.2.3.3F4ze 3 — Hra v Gtrobach Max32

Hlavni faze eventu pr@ébne gimo v Utrobach 32. budovy. VSech 11 vyhignedy hr&n
dostane moznost stravit jednu noc v novych byt&tdré budou slouzit jako ukazka pro

verejnost.

Kazdy tym také dostane jednu kameru pro sebe &#ude mit za Ukol cely ¥er natéet

vse, co proZije tzv. z prvni osoby.
Ukol 1

VSechny tymy budou uvedeny do svychtbg dostanou za Ukol zahrat si navymdce
svym novym bytem. Své provedeni byglndokumentovat na kameru. Pciitém casovém
limitu budou od dastniki kamery vybrany a kapitan tymu (vzdy jedenchrdude moci
sveé ,prvodni video" uploadovat na specialni youtube kak#édry bude pro tyto ptgby
vytvoien. Video se pak umisti na facebook stranky Max82 které Bhem jedné hodiny
ziské& vice likes (kazdy kapitan bude moci videdesdia swj facebooku, fipojeny vSak
bude moci byt pouze on, aby nedoSlo k naruSeniktbity, kdy by v jednom tymu na
propagaci pracovakityii lidé a v jiném pouze dva.). Tento ukol ma zdjjstiby se jiz

v piede dnem oteenych dvé& mohla Siroka viejnost podivat na interiéry a nasat atmo-
sféru, ktera panujeipjeho zabydlovani. Vychazim z teorie, kdy divakejpma emoci

z videa, které vidi. Toto fungovalo nédad na serveru Youtube, kdy zakaznici spodes-

ti Apple naté&eli své emoce i rozbalovani jejich produit Tato videa rdla obrovsky
pocet zhlédnuti, coz $dci o tom, Ze lidé se radi divaji na radost ostathdi{resp. na lidi
zazivajici #jaky emané nabity prozitek). Samidastnici navic pspeji k viralité téchto
videi, nebd budou mit za Ukol je roz#i mezi své kamarady, Kiigjim jisté radi poniizou.
Tim se event dostane do Sirokého gammi. Ten kdo jako prvni dosdhne 50 likes u svého
videa (mozno snizit). Dostane indicii k druhémuluke bude moci vyrazit dale. Na cestu

dostane také kameru, aby vSe mohl snimat.
Ukol 2

Kazdy z tynti dostane po dosazeni¢itého patu ,likes* rozdilny ukol a bude vyslan na
raizné misto v budayv (k tomuto Ukolu dostanou tymy taodce, ktery ovSem bude jen
kontrolovat, aby sedastnikKim nic nestalo, a aby v budbwyloZeré nezabloudili). Dva
tymy z dvoulizkového dostanou za ukol najit kak, ktery bude spidvat v bedg alkoho-
lu (kazdy tym jednu bednu, navic nebud@dét, co je uvnif). K tomu aby bednu ziskali,
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budou muset splnit jednoduchou hadanku. U bedny liadBi indicie, o tom, kam ji maji

dopravit.

Tym z tilazkového pokoje bude vyslan na 6pé& misto, kde vyzvedne maly soudek piva

(opct za splgni hadanky), u kterého bude také indicie, kam j&j@meést.

Ukol pro étyilazkovy pokoj bude najit bednu s dal$im vybavenintiifiey, deky apod.) se
stejnymi pravidly vydani jako uipdchozich dvou. Celou cestu a hledani saejog tymy

budou dokumentovat kamerou.

Zde jiz pracujeme s dalSimi hernimi prvky, kdy tdostane ukol a hra se stava vicérak

tudiz by dle vyzkumu #a byt zabavna.

Ukol 3
P 7eneste vSe nasstchu.”

Jak uz avodni &a napovida, budou vSichni&@stréni nuceni suj ,naklad“ dopravit &-
jakym zpisobem na gechu. Tato nAmaha byeha jednotlivé tymy je&t vice stmelit a na-
vic ani jeden z tyrin nebude ¥dét, Ze ostatni tymy maiji jiny ukol, tudiZ si budoystet, ze
proti nim soupd. Cili vyuzivame dalsi prvek, ktery recipienti vnimppzitivng, a to gima

konfrontace s ,nefitelem.”
Ukol 4

Posledni ukol bude jednoduchy, rélidse s dalSimi éastniky hry o to, co kdoimes| a
uspdadat malou partyffimo na steSe budovy Max32. K dispozici bude hudba, alkohol a
krasny vyhled na Zlin. Cela komorni akce ndaginiky sblizit a nechat je prozit nezasuin
telny em@ni z&zitek, ktery bude svazan se &kma. Ma z nich vytviit influencery. RPed
spanim navic jeStkazdy natoi kratky medailonek o tom, jak se mu event libip@stele).

Z celého eventu a zejména ze @&mné akce bude za spoluprace s Neon T¥zema re-
portaz, kterd shrne vSechny emoce do jednoho ddeaozni Siroké \tejnosti prozit cely

event a je mozné jej pouzit i pro dalSi promo attiv

14.2.3.4Faze 4 — Tisk

Po ukorieni eventu bude hned druhy den odpoledne {agtdici vyklidi byty), bude na-
sledovat tiskova konference, kde budou moci navingzpovidat vSechnydastniky hry a
také organizatory. Cilem je jé&Stic maximalizovat buzz okolo celé akcerdgkat co nej-

vice (tastniku na chystany Den otemych dvé. Celou tiskovou konferenci zavrSieola-
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ni cen @astnikim hry, kdy budou od#méni riznymi vouchery provozovatelsluzeb
v budow Max32.

14.2.3.5Faze 5 — Den otdenych dvéi

O rekolik dni pozaji (nejpozdji vSak tydne po fe) bude nasledovat klasicky Den d&v
nych dvéi. Je nutné, aby byl dostatéasu jednotlivé byty uklidit aifpravit pro dalsi na-
vSttvniky. Takto podpiené dny otetenych dvéi by nely ziskat masivni zdjem vgjnosti

i cilové skupiny. Tento posledni event se vlagém sveze na populatjtkterou by brandu

Max32 el prinést herni event g@spanim éastniki.
14.2.4 Predpokladané gFinosy a vyhodnoceni

14.2.4.17 hlediska @astniki

Na @inosy eventu Ize pohlizet ze dvou hledisek. Prvj@minos z hlediska dastniki.
Hr&ki budou mit moznost prozitéoo natolik neopakovatelného, Ze zdiedpokladam
vznik silné emoni vazby ke zn&e a produktu jako takovym. Zastniki by se ngli stat
aktivni influenceéi, ktefi pomoci socialnich siti sdili &vzazitek a popisuji produkt, to
znamena, odpovidaji na otazky ohléduhledu bydleni, velikosti, komfortu a zafitlako
takovych, protoze Max32 se ma stat jakymsi Zivygaoismem, kde budou moci studenti
Zit, wit se a také travit volnyas, diky vS8eobecnému sportovnimu a kulturnimu iyi-

li by mit moZnost ziskat zazitkyino v budo¥ a tato esence zéky, by se nila pomoci

influencen Skt mezi jejich vrstevniky.

14.2.4.2Z hlediska zn@ky

Z hlediska znéky je to samoiejme opst zisk skupiny influencer, ale ne jen zad gimych
Gcastniki eventu, ale také iad studentskych médii, které se totistou win-win spolu-
praci dostaly k dalSimu zajimavému projektu, &gty penize (wadech tisicikorun) a pro-
jektu Max32 by se timto &o dostat opravdu velké publicity, minimélma arovni Zlin-

skeho kraje, kde ale Zije jeho primarni cilova skagro produkt studentského bydleni.

Dale pak ziskd Cream Real Estatékalik vystupi v podok praivodnich videi, zaznamu
eventu a finalni reportaze, které&he pouzivat k dalSi propagaci bydleni.

Z hlediska brandingu a positioningu, by se projakk timto patinem profilovat jako mla-
da inovativni a akni firma, se kterou se jeji zakaznici resp. obyeateebudou nudit a

bydleni v ni se bude rovndenstvi v jakémsi V.I.P. klubu. Na tento boom lzen®zejmeé
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navazovat dalSi eventovou komunikaci, kterd v ttilchiska automaticky vyhodysi star-
tovni pozici, nebt) Max32 ziska u studeifisty druh profesni autority v oblasti fgmani
party a hlava bude konén¢ s Usgchem a netradni formou prezentovat v podstatSe,

co pro cilovou skupinu nabizi. Synergicky pfiobe gedani message ohledkvality byd-
leni (pivodni video, pimé pocity @astniki z bydleni), dale pak také sluzeb, které Max32
nabizi (zdbavu, kulturu, trochu sportu) apod. Sjuglte budou pravgbodobré v doke
poradani eventu stéle jgSte fazi rozpracovani, nebaoekonstrukce objektu jeShebude
dokortena, ale Max32 da moznost svym zakaizmikoyt u toho, kdyZz se nové priedi
pro re teprve rodilo a formovalo, coz dle mého nazorétoglmi vyznamg podporuje
vztah ke zn&e. Projekt tak nazig jakou cestou se chce vydatigopavi si tak optimalni
pozici pro nasledné ziskavani najeninfiejen bytovych jednotek, ale také ze sektoru B2B,
neba’ provozovatelé sluzeb se budou ockptparticipovat na &¢em, co je vidt a aktivré

komunikuje.

Z hlediska investovanych prastlki by i pres velmi vysokowasovou a produki nara-
nost n¢l tento event ziadit spiSe do kategorie low-cost, nélméklady na jehofjjpravu by
se nendly vySplhat na vice nez¢holik desitek tisic korun @ velmi velkorysém odhadu
by nengly prekratit 40 000 K). Tyto finartni prostedky by se vSak &y vréatit uz jen na
odhadovaném prostoru v meédiich, ktery by tato h¢k wyvolat.

Rozpaotet rAmcow

Spoluprace na akcich pro ,uloveni* biid 0 K& (barter)
Propagace eventu ve studentskych médiich ¢ (h&rter)
Prostory 0 K (vlastni)
Uklid prostor po eventu 100K
Personalni zajighi eventu (asistenti, prodéki apod.) 15000 K
Zajistni videa z eventu (Neon TV) 5000 K

Zajisni party na gese 7 000K
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ZAVER
Cilem této prace bylo za pomoci vyzkumu navrhnaqatinoalni event, ktery vyuZzije her-

nich prvki extrahovanychip analyze usgsnych hernich eveiia také pi vyzkumu prefe-

renci cilové skupiny, kterd by na tento druh korkaoé n¢la byt citliva a reagovat nap

Vyzkumy i navrhy byly postaveny na Siroké teorefickaklads, ktera umoznila kvalitni
vhled do dané problematiky #znych uhti. Diky ttmto skuténostem jsem v projektovée
¢asti mohl vyuzit porrné velkého mnozstvi kreativity a s danym ukolem hpat,” tak,
aby byl realg proveditelny a mohl byt jednoduse integrovan dacasné marketingové
komunikaci spolénosti Cream Real Estate agobila spolu s ni synergickym efektem.

Cela prace pro mne byla velkou vyzvou, nebsamotny projekt rekonstrukce 32. budovy
aredlu Svitu je mi velice blizky a to nejen svynmZgenim a komunikaci na studenti, kte
jsou mi jako cilova skupina nejblize, ale takéojistdavkou kontroverze, ktera r@hde
zlinskou véejnost, nebt se jedna o po#nné vyznamny zasah do architekturycKaliv
architekt se dle vizualizace snazil udrzet typickinsky styl), Ze je otazkou, zdali se ne-
jedna o naruSeni historické pamatky. Dle mého namowvsak obnova arealu, i za cenu
drobnych zmin (ne vsak fliS vyraznych), rozhodhkrokem kupedu, neb6 i Bata sam
byl ptitelem inovace a rozvoje a bylo biepe nedstojné vici pamatce jeho myslenek, na
které se my Zfiané (ano uz se mezt pacitam i ja), tak radi odkazujeme, abychom rozvo-

ji ainovaci branili.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Jakym zpusobem vnimate hru v event

Konec vyplfiovani dnes v 23:45:00, vysiedky budou vefejné pfistupné.
Pocet otazek: 13 Primérna doba vypliiovani- 00.02:26

povinna otazka

1. Jak vnimate hry a soutéZe jako soucast riznych eventu (napf. na
party, na vystavé apod.)

& Pozitivné

) Spige pozitivné

@ Neutralng

) Spise negativné
) Negativné

povinna otazka

2. Zucastnil/a byste se eventu, jen kvuli zajimavé soutézi, ktera tam
probéhne?

povinna otazka
3. Jak €asto se (castnite ruznych soutéZi (ve smyslu: ,Spli ukol a
vyhraj odménu®, bez losovani vyhercli apod.)?
) Pravidelné se Gfastnim své oblibené hry.
@ UEastnim se velmi zfidka.
) UZastnim se nahodng, podle toho, jak mé hra zaujme.
) Nikdy se nedcastnim her a soutézi.

povinna otazka

4. Jaky je klicovy faktor pro vase rozhodnuti, zdali se do hry, Ci
soutéZze na eventu (veletrh, party, ¢i jina udalost) zapojite?

@) Musim hru povaZovat za zabavnou

) Hra musi obsahovat zajimavou cenu

@) Musi mé vyhecovat pfatelé, & znami

@ Musim se opit

@ Viastni odpovéd™

povinna otazka
5. Jaké herni prvky povaZujete za nejzabavnéjsi?
Zvolte alespof jednu moZnost, maximalng 5 moZnosti.

[C] wetejny vistup (zpév, dabing, tanec apod.)

[C] wykonnostni (spertovni vykon, kdo vypije nejvic piva, kdo sni nejvic jidla apod.)
[[] Bojovky (paintball, airsoft, hledani indicii a postup dle nich, apod.)

[71 Role-play (Policisté a zlod&ji, apod)

[F] wiastni odpovéd:

povinna otazka
6. Soutézite radsi jednotlivé, nebo v tymu?

@ Jednotlivé
@V tymu



povinna otdzka
7. Jaka je nejnizsi vami vnimana hodnota vyhry pro zucastnéni se
hry?
©) 0 KE Pokud je hra zabavna, jdu do toho, at je vyhra jakakoliv.
2 200 KE
500 KE
© 1000 KE
2000 K&
~) 5000 KE
~ 10 000 Ke
© 20 000 KE a vyEii

nepovinnd otdzka
8. Je nutné, abyste védél/a aplné presné, co se ve hie bude dit,
nebo mate rad/a i tajemstvi?

&) Chci presné védét, co se bude dit.
@ Mam rad/a i prekvapeni.

povinna otazka

9. Pokud ve hie, Ci soutézi nevyhrajete, ale hru povaZujete za
zabavnou, zucastnil/a byste se opakované?

10. Pokud ve hre, Ci soutézi nevyhrajete, ale hru povaZujete za
zabavnou, budete ji u pratel hodnotit

) Pozitivné

nepovinna otazka

“) Spi%e pozitivné
) Neutraind

! Spiie negativné
) Negativné

povinna otazka
11. Jakého jste pohlavi?
2 Muz
@ Zena

nepovinna otazka
12. Kolik je vam let?
@ Ménénez 18
@ 18-24
@ 25-30
! 30 - 35
@ Vice ne¥ 35

povinnd otazka

13. Jaké mate vzdélani?
7 zakladni
) stiedoZkolské bez maturity
! stiedoZkolské s maturitou
) wyisi odborné
2 vysokoZkolske



