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ABSTRAKT

Préce je analyzou uziti hry a hernich systému v marketingové komunikaci znacek piisobi-

cich na trhu energetickych napoju.

Teoreticka Cast prace vymezuje zakladni pojmy, jako je hra, znacka a podpora prodeje, a

jejich vztah k uziti her ke komunikaci znacky.

Cilem praktické casti je odpovédet na vyzkumné otazky a zhodnotit uzité nastroje mezi

sebou.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingové komunikace, nové trendy v marketingové komu-

nikaci, hry, advergaming, reklamni hry, Red Bull, Semtex.

ABSTRACT

This thesis is an analysis of the use of games and game systems of brands operating in the

energy drinks market.

The theoretical part defines basic concepts such as game, brand and sales support, and their

relationship to the use of games to brand communication.

The practical part is to answer the research questions and evaluate the use of the games

among themselves.

Keywords: Marketing, marketing communications, new trends in marketing communicati-

ons, games, advergaming, Red Bull, Semtex.
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UvVOD

Téma bakalaiské prace Hry a herni systémy v marketingové komunikaci jsem si vybral pre-
devsim proto, Ze jsem velmi hravy clovék. Dalsim diivodem je to, Ze jsem se této proble-
matice vénoval jiz ve své ro¢nikové praci. Jelikoz mé predevSim uziti Red Bullu velmi
zaujalo, rozhodl jsem se, ze hry jsou tim pravym. Uz jako maly kluk jsem travil spoustu
¢asu u her vSeho druhu a ted’, jako marketér, si velice dobie uvédomuji, jak silnou zbrani
muze hra byt.

Ve své praci se zamé&fuji na trh s energetickymi ndpoji. Na ném pusobi nékolik velkych
hracu, ktefi maji dostatek prostiedkd k tomu, aby her ve svych kampanich vyuzili. Tento
trh je pro mé ptislibem zajimavych népadi a barevnosti. Tyto znacky také hojné sponzoruji
sportovni akce, takze je dal$i vyuziti téchto investic do sportu nasnad¢. Jako ptiklad mohu

uvést spojeni Red Bullu a snowboardingu, motocrossu nebo motorsportu.

V préci se zabyvam ptedevs§im tim, jaké prvky dé€laji hru hrou a jaké misto zaujima hra ve
svét¢ marketingu. V této Casti budu vychazet primarné z internetovych zdroja a vlastniho
tisudku. Co se tyée kniznich zdroji, jsou v Ceské republice tézko k sehnani, a nepodafilo se

mi najit knihu, ktera by zevrubné toto téma popsala.

V praktické Casti se zaméfuji na hry dvou velkych spole¢nosti na ¢eském trhu — Red Bull a
Semtex. Jedna se pomérné nerovny souboj, kdy cesky Semtex ¢eli nadnarodnimu gigantu a

svétové jednicce.
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. TEORETICKA CAST
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1 HRA

., Hra je definovana jako dobrovolnad cinnost, ktera je vykondvana uvniti pevné stanove-
nych casovych a prostorovych hranic, podle dobrovolné prijatych, ale bezpodminecné za-
vaznych pravidel. Hra ma sviyj cil v sobé samé a je doprovazena pocitem napéti a radosti a

vedomim ,,jiného byti“, nez je ,,vSedni Zivot“. (Huizinga, 1971, str. 9 — 10).

., Hra je starsi nez kultura. Miizeme dokonce rici, ze lidska civilizace nepripojila k obecné-
mu pojmu hry zZddny podstatny znak. Zvirata si totiz hraji stejné jako lidé. Uz ve svych nej-
Jjednodussich formach — v Zivoté zvirat — je hra nécim vic nez jen ciste fyziologickym jevem
nebo psychickou reakci. Hra sama o sobé prekrucuje hranice ryze biologické nebo fyzické
cinnosti. Je to funkce, ktera ma smysl. Kazda hra neco znamend. V kazdem pripadeé se tim,
Ze hra ma smysl, objevuje primo v podstaté hry imaterialni prvek.“ (Huizinga, 1971, str.
10).

,, Ve hie viak nutné pozndavame ducha. Nebot hra neni hmota, at' uz je jeji podstata v cem-
koli. Uz ve hre zvirat pronika hra hradbami toho, co existuje fyzicky. Jestlize o ni uvazuje-
me z hlediska deterministicky pojatého svéeta pouhych piisobicich sil, je hra v plném smyslu
slova superabudans, tedy nécim nadbytecnym. Teprve tim, zZe do takového svéta pronika
duch, ktery rusi absolutni determinovanost, je existence hry moznd, myslitelna a pochopi-
telnd. Pritomnost hry stdle a znovu potvrzuje, a to v nejvyssim smyslu, nadlogicky charak-

ter nasi situace v kosmu. ““ (Huizinga, 1971, str. 11).

,, Hra lezi mimo disjunkci moudrost — bldaznovstvi, lezi vSak také mimo protiklad pravdy a
nepravdy i dobra a zla. Ackoli je hrani ¢innost duchovni, neni v ném samém obsazena zZad-

nd moralni funkce, ani ctnost, ani hrich. “ (Huizinga, 1971, str. 12).

Jak jiz bylo feceno, hra je pfirozenou souc¢asti naseho Zivota. Stejné jako zvirata, ktera se
hrou uéi, jsou v tomto ohledu lidé. Déti si ve Skolce nebo na 1. stupni zakladni Skoly hraji,
aby vylepsily svoje dovednosti. ZlepSuje se jim urc¢itd dovednost, rovnovaha, ¢asto musi
premyslet, aby dosahly vitézstvi. To potvrzuje, jak je hra prospéSna véc uz jen z Cisté fyzio-

logického hlediska.
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1.1 Zakladni znaky hry

., Kazda hra je primarné svobodnym jedndnim. Teprve druhotné tim, ze se hra stava kul-
turni funkci, se v ni objevuji pojmy nutnosti, ukolu a povinnosti. Tim tedy mame prvni za-

kladni znak hry: je svobodna. Hra je svoboda. (Huizinga, 1971, str. 14).

, Hra je hrana pro uspokojeni, které spociva ve vykonavani samotném. Zkrasluje Zivot,

doplituje ho a tim se stava nezbytnou. *“ (Huizinga, 1971, str. 14).

., Uzavrenost a ohranicenost hry je jejim tretim znakem. Odehrava se uvniti- urcitych ¢aso-
vych a prostorovych hranic. Zavodni drdha, tenisovy kurt, na dlazdeni nakreslené pole pro
détskou hru ¢i Sachovnice se formdlné neodlisuji od chramu nebo kouzelného kruhu. Hra
ma sviij pribéh a smysl v sobé same. Zacne a v urcitem okamziku skonci. ,, Odehraje se. "
Dokud probihd, vladne pohyb, vzestup a pokles, zména, urcité poradi, spojovani a oddélo-

vani. Hra ihned nabyva pevné podoby jako kulturni forma.* (Huizinga, 1971, str. 15).

,»Moznost opakovani je jednou z nejpodstatnéjsich viastnosti hry. Neplati jen o hie jako
celku, nybrz i o jeji vystavbe. Jesté napadnéjsi nez casové usporadani hry je jeji ohraniceni
prostorove. Kazda hra probiha uvniti svého hraciho prostoru, svého hriste, které bylo pre-
dem vytyceno materidlné nebo jen idedlné, umysiné nebo jaksi samozrejme.* (Huizinga,

1971, str. 16).

., Uvniti hraciho prostoru panuje specificky a bezpodminecny rad. Zde tedy pozndvame
dalsi, positivnéjsi rys hry. Hra vytvari rad, hra je 7ad. Do nedokonalého a zmateného svéta
vnasi docasné omezenou dokonalost. Toto vnitini sepéti s pojmem rFadu zpusobuje, Ze hra,
Jjak jsme jiz letmo zminili, lezi z valné casti uvniti estetické oblasti. Hra spojuje a rozlucuje.

Upoutava. Pritahuje, to znamena: okouzluje.* (Huizinga, 1971, str. 18).

., Pravidla hry: Kazda hra ma svoje pravidla. Ta urcuji, co ma platit uvniti docasného sve-

ta, ktery hra vyclenila. *“ (Huizinga, 1971, str. 19).

,Svet hry: Podle formy tedy miizeme hrou souhrnné nazvat svobodné jednani, které je mi-
neno ,,jen tak* a stoji mimo obycejny zivot, ale které presto miize hrace plné zaujmout.
Nepripina se k nemu dale Zadny materidlni zajem a nedosahuje se jim zZadného uZitku. Toto
Jedndni se uskutecriuje ve zvlast uréeném prostoru, probihd radné podle urcitych pravidel
a vyvolava v Zivot spolecenské skupiny, které se vymanuji z obycejného sveta tim, zZe se

prestrojuji za jiné. “ (Huizinga, 1971, str. 22).
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Vyse popsana pravidla poskytuji jasnou predstavu o tom, jak by méla vypadat dobréa hra. U
hry, ktera spliiuje tato pravidla, je zdbava zarucena. Tieba fotbal, nejpopularnéjsi hra svéta,
je vyborné splituje. Plati tam jasn¢€ dand pravidla, fotbal méa sviij vlastni svét, zapas je jasné

ohraniceny a da se za nejriiznéjSich podminek témet vSude na svéte.

1.2 Typologie her

Pro spravné vyuziti v marketingové komunikaci znacky je tieba si jasné vyjasnit, jaky typ
hry chceme pro komunikaci vyuzit. Je potieba brat zietel na to, aby samotna hra korespon-

dovala s hodnotami znacky.

1.2.1 Rozdéleni typi her podle Cailloise

Vyse zminéné formalni znaky hry se u riznych her projevuji v rizné vysi a sile. Naptiklad
hra ,.kdmen, nizky, papir* mize byt realizovana prakticky kdykoliv bez specidlniho vyme-
zeni prostoru a bez ptipadnych specidlnich pomticek, fotbalové utkani je oproti tomu nutno
odehrat pouze na prostoru k tomu presné¢ vymezeném v dobu, ktera je pfedem domluvena,

a pfinejmensim za pomoci mice. (Caillois a Barash, 2001)

Je jasné, Ze neni jednoduché najit spolec¢né rysy, které by mély rizné hry spolecné. V této

riznorodosti je jedno méfitko, kterym se daji hry spolehlivé rozliSovat, a tim je cil.

Agoén — Jedna se o skupinu her, jejimz cilem je dosahnout vitézstvi za piesné danych pod-
minek, které zarucuji rovnost Sanci. Cilem agonu je pred¢it soupete v dané vlastnosti, na-
ptiklad v rychlosti, obratnosti nebo inteligenci. Aby ¢loveék dosahl dobré trovné v nékteré
Z her tohoto typu, musi intenzivné trénovat, jelikoz se nemuize spoléhat na aspekt nadhody,
ktery je v téchto hrach eliminovan na minimum. Dobrym ptikladem agénu jsou sporty,
Sachy a obecn¢ hry, jejichz vyhra je podminéna schopnosti byt lepsi nez soupet. Diilezitou
vlastnosti téchto her je také to, ze jsou divacky atraktivni, respektive, Ze se divak dokaze

vcitit do jejich dé&je (Caillois a Barash, 2001).

Alea — Tuto skupinu her je mozno oznacit za opak her typu agon. Zatimco pro vitézstvi
V agonu je zapotiebi byt ve zkousSené vlastnosti lepSi nez soupef, alea je specificka svym
prvkem néhody. Jejim cilem je taktéz vitézstvi, ale to nemtze byt viibec, nebo jen v malé
mife ovlivnéno schopnostmi hrace. Tyto okolnosti sice umoziiuji silny prozitek pro ¢love-

ka, ktery se hry pfimo ucastni, ale obecné nejsou hry alea divacky pfili§ atraktivni, coz je
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¢astecné zpusobeno faktem, ze pro zapojeni se do hry je zpravidla potieba hrat ,,0 néco*.
Mezi hry tohoto typu patii napiiklad kostky, hod minci nebo herni automaty (Caillois a
Barash, 2001).

Mimikry — Hry typu mimikry vychézeji z predpokladu, ze zcela akceptujeme specificky
vysek reality, ktery hra vytvari, a navic jej dale obohatime. Tento typ her ma zcela oteviena
pravidla, ktera navic nejsou nikterak autoritativni, jako spiSe maji podobu rad. Hraci piebi-
raji identitu jiné postavy a v jeji podobé tato pravidla dale utvaieji a tvaruji. Do skupiny her
typu mimikry spadaji naptiklad divadelni hry, v dnesni dob¢ vSak také n€které pocitacové
hry a také takzvané ,,hry na hrdiny*, jez spocivaji ve vypravéni ptibehu neustale utvareném

na zaklad¢ pfedem dohodnutych mechanismu (Caillois a Barash, 2001).

Ilinx (Vertigo) — Vertigo, z latinského vyrazu pro vireni, je po¢inani ¢lovéka v uméle na-
vozenych situacich, které méni jeho fyzicky stav a navozuji zddouci pocity zavraté. Jedna
se naptiklad o houpéni na houpacce nebo, v zesilené podobé, jizdu na horské draze (Caillo-

is a Barash, 2001).
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2 ZNACKA

. Znacky slouzi celé staleti k rozlisovani zboZzi jednotlivych vyrobcii. Slovo brand pochazi
ze starohorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit“, protoze znacka ¢i cejch se pouziva-
ly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvirat ze stada jednoho viastnika. Podle
Americké marketingové asociace (AMA) je znacka, jméno, termin, oznaceni, symbol ci de-
sign nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a k jejich odliseni se v konkurenci trhu. *“ Technicky receno, kdykoli marketér vy-

tvori nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvari znacku. © (Keller, 2007, str. 33).

,,Podle nazoru mnoha manazerii z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice. Definuji ji
jako néco, co jiz proniklo lidem do povedomi, ma své jméno, své dulezité postaveni
V komercni sfére. Klicem k vytvoreni znacky podle definice AMA je vybrat jméno, logo,
symbol, design baleni a dalsi vilastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich.

Tyto rozlisujici komponenty znacky, jez ji vyclenuji a urcuji, nazyvame prvky znacky.

(Keller, 2007, str. 33)

., To co odlisuje znackovy vyrobek od neznackového a to mu dava hodnotu je celkovy vhrn
viemit a dojmit zakaznika, pokud jde o viastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde o
jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez s touto znackou spojovdna.*

(Keller, 2007, str. 34)

Znacka je v soucasné dobé diilezitym faktorem Uispéchu na trhu. Neda se dost dobie koupit,
vytvotit béhem tydne nebo nadiktovat. Znacka a jeji vyznam se velmi dlouho buduje
v myslich zékaznikli a je tfeba o ni pecovat. Tézko se ziskava, velmi rychle se da zkazit.
Pro¢ je znacka tak dulezita? Protoze v olich zakaznika vyjadiuje emoce, hodnoty a pied-
pokladany standart kvality. OdliSitelnost od konkurence, ptistupnost k cenové politice jsou
zéklady znacky. Znacka je neviditelny hybatel ispéSnosti.

znackou, pokud k tomu dostane impuls. Jinymi slovy, rozpozndni znacky vyzZaduje, aby spo-
trebitelé mohli spravné rozlisit znacku jako néco, co jiz diive videli ¢i o tom slyseli. © (Kell-

er, 2007, str. 98
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2.1 Budovani zna¢ky

., Budovani silné znacky podle modelu CBBE muize byt nahlizeno z pohledu sekvenci ¢i kro-

ki, v nichz kazdy krok je podminén uspésnym dosazenim predchoziho kroku:

1. Zajistit identifikaci spotrebitelii se znackou a asociaci znacky v mysli spotrebitelii
S konkrétni tridou produktii ¢i potiebou spotrebitelii.

2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikii pomoci velkého mnozZstvi hmotnych
i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelii na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.

4. Premenit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi
spotrebitelem a znackou.

Tyto ctyri kroky predstavuji soustavu zdsadnich otdazek, na které se kazdy zdakaznik ptd oh-

ledné znacek — prinejmensim vnitiné, pokud ne explicitné — tak, jak nasleduji po sobé (sou-

visejici kroky budovani znacky jsou v zavorkach):

Kdo jsi? (identita znacky)

Co jsi? (vwznam znacky)

Co s tebou? Co si myslim ¢i citim? (reakce na znacku)

Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou mél

mit? (Vztah ke znacce) “ (Keller, 2007, str. 105)

Mo dE

V dnesni dobé¢ se tikd, ze pokud znacka nema co nabidnout oproti konkurenci, musi skon-
¢it. Proto je vzdy potieba jasné promyslet, jaké benefity znacka ma a jaké jsou divody pro
koupi produktu/sluzby. Budovani znacky je béh na dlouhou trat’, ktery se ale vyplati, pokud
marketéii nesejdou z cesty. Jako piiklad miizeme vzit budovani znacky Ferrari. Jejich va-
Sent pro motorsport a ¢ervenou barvu po n€kolik dekad dala vzniknout opravdu silné znac-
ce, ktera bez problémi piezila ekonomickou krizi. Posledni tfi roky jejich prodeje soustav-
né rostly, zatimco konkurence byla rada za to, pokud stagnovala. Jedin¢ Ferrari si mize
dovolit fici: ,, modelu Enzo vyrobime 399.“ A i kdyby méli dalSich 1000 zavaznych objed-
navek, tak se jejich postoj nezméni. Zajimavosti je to, ze nakonec Ferrari modelu Enzo
vyrobilo o jeden kus vic. Posledni Enzo darovalo Ferrari papezi. Proto se uvadi produkce
399+1. Takto limitovany model si zdkaznik nemitiZe jen tak koupit. Je potieba, aby zakaz-
nik dolozil, Ze uz vlastni néktery z velmi raritnich modelt Ferrari, a teprve poté muze uva-

zovat o nakupu. (howstuffworks, [online] ©2013)
Vsechny aktivity, které¢ Ferrari d€la, podporuji a buduji jejich znacku. Proto ji zdkaznici

vnimaji jako néco vic. Diky t€émto aktivitam se stal ¢erveny lak a znak konika legendou.

Vsechno, co délaji, tvoii Ferrari.
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Je jasné, Ze znaCku nevytvofime jen prodejem zboZi. Je potieba vytvofit vztah. Pouto za-
kaznika ke znac¢ce. Nechme znacku k zdkaznikiim promlouvat. Nechme je prozivat emoce
s nasi znackou a nasimi produkty. Pro tyto ptilezitosti se vyborn¢ hodi vyuziti hry. Ve hie
muzeme velmi nendsiln€ predstavit hodnoty znacky. Mizeme ve hie krasné ukézat, jak
vypada nas produkt a k cemu je dobry. Muzeme zakaznikiim ve hie ukazat, co mame jako
znacka radi a jaké aktivity sponzorujeme a délame. Kdyz je Red Bull partnerem freestyle
motocrossaill je nasnadé vytvofit hru, kde to budeme demonstrovat. Hra ma obrovskou
vyhodu v tom, ze zdkaznik si hraje dobrovolné, vénuje hie pozornost, a v§echny informace,

které vyvojar do hry schova, si hra¢ zapamatuje.

2.2 Povédomi o znacce

., Vytvoreni poveédomi o znacce tedy vyzZaduje, aby produkt ziskal identitu tim, Ze spoji prvky
znacky s produktovou kategorii a s typickymi situacemi nakupu, spotieby ¢i uziti. Ze stra-
tegického pohledu je dulezité udrzZet vysokou uroven povédomi o znacce za riiznych podmi-
nek a okolnosti. Povédomi o znacce muize byt charakterizoviano hloubkou a sirkou. © (Kell-

er, 2007, str. 107)

,, Hloubka — Povédomi o znacce se tyka pravdépodobnosti, Ze prvek znacky vytane spotrebi-
teli na mysli, a lehkosti, s jakou k tomu dojde. Napr. znacka, na kterou si vzpomenete snad-

no, ma hlubsi uroven povédomi nez ta, kterou jen rozpozndte.

Sirka — Povédomi se tyka skaly situaci nakupu ¢i vyuziti, v nichz se prvek znacky vynori na
zdakaznika. Sirka povédomi zavisi do velké miry na organizaci znacky a znalosti o produktu

v pameti. *“ (Keller, 2007, str. 107)

Je jasné, Ze znacka Casto nesta¢i k tomu, aby byl produkt Gspé$ny. Prodejim produktu je
potieba pomoci. Casto zékaznici znacku znaji, ale nedovedou si produkt se zna¢kou spojit.
Tuto problematiku pfimo v obchodé pomaha fesit podpora prodeje. Veskera komunikace
by méla propojovat produkty se znackou tak, aby recipienti reklamy s riznou mirou kogni-
tivnich schopnosti jasné¢ vidéli pouto. Jako ptiklad mizeme uvést Coca Colu. Maji portfo-
lio 3 — 4 produkti. Jejich marketingové aktivity se dostali tak daleko, Ze pokud je na cerve-
ném pozadi jakykoliv text bez loga, lidé si to spoji s Coca Colou. Pfesto se v jejich spotech

velmi Casto vyskytuje pfimo jejich lahev.
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3 PODPORAPRODEJE

Obecné¢ muzeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméteny v prvni fadé na
komunikaci a poskytovani podnéti. Komunikace v tomto ptipadé piedstavuje jakoukoliv
formu ptesvédcovani nebo transferu informaci, a podnét je praktickym motivem ke koupi

produktu ¢i sluzby. Cilem podpory prodeje je zvySeni prodejnosti vyrobku nebo sluzby.
Podporu prodeje miizeme rozlisit na dva zékladni typy:

e Orientace na zprostfedkovatele prodeje: souhrn aktivit, které motivuji zprostfedko-
vatele k tomu, aby méli vy$s$i motivaci produkt nabizet a prodavat. Moznosti je zde
nepieberné mnozstvi — motivacni slevovy program, kdy prodejce ziska lepsi cenu
na zaklad¢ vyssiho odbéru. Jako dalsi variantu mizeme zminit podporu vystavek
prodejci, Skoleni prodejcti €1 spojeni marketingovych aktivit.

e Orientace na koncové uzivatele: souhrn aktivit, které jsou mifeny pfimo na konco-
vého zdkaznika. Zde je opravdu hodné moznosti jak zdkaznika aktivovat — slevové
kupony, postovné zdarma, prémie (,,néco” k ndkupu zdarma), program odmén, bez-

platné zasilani vzorku, soutéze ¢i loterijni hry. (m-journal, [online] ©2013)

3.1 Role hry v podpoie prodeje

Je jisté, Ze soutéZ nebo herni systém dokdze vyborné motivovat cilovou skupinu k defino-
vanym ciliim zadavatele. Neni totiz pfili§ velky rozdil, zda je ¢lovék obchodnim zastup-
cem, ktery nabizi nas produkt, ¢i koncovym zdkaznikem. Obé skupiny rady dostanou ,,néco

navic* a jsou ochotny pro to ledasco ud¢lat ¢i podstoupit.

Hodi se predevsim loterijni systémy a vérnostni systémy. Daji se totiZ pfimo nastavit tak,
aby ucastnici soutéze nakupovali jejich produkty a naptiklad pomoci zaslanych etiket sou-
tézili o ceny.

Velmi dobrym piikladem hry na podporu prodeje je ,,Orion — Cokoladovéa hvézda ve Va-
Sem okn&“. Princip hry byl jednoduchy. Do kazdé domacnosti v Ceské republice byl zaslan
letdk s hvézdou, kterou méli soutéZici domécnosti vylepit do svého okna tak, aby byla
hvézda co nejlépe vidét. V urcitém Casovém obdobi tym Orionu v terénu vyhledaval do-
macnosti s hvézdou. Pokud osoby ve vybrané domacnosti spravné odpovédély na otazku
spojenou s Orionem, ziskaly 25 000 K¢ a navic obdrzely za kazdy nerozbaleny vyrobek

Orionu 5 000 K¢. Vyhernim stropem bylo 100 000 K¢&, pokud je ale tym nerozdal ten den
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uz nékde jinde. Kazdy soutézni den navic bézela v televiznim vysilani Novy reportaz, ve
které se divaci dozveédéli, kde Orion tym rozdaval penize a jak se zucastnit také. (Rehurek,

[online] ©2013)

Cela kampan byla poskladana z mnoha aktivit: direct mailingu, webové prezentace soutéze,
cest Orion tymu, vyhry a televizni prezentace soutéze. Nepodafilo se zjistit, do jaké miry se
Orionu podaftilo zvednout prodeje, ale domnivame se, ze odbyt jejich vyrobkl Sel strmé
nahoru, coz bylo prvotnim cilem. Reklamu dé€laly i samotné domacnosti s vylepenou ¢oko-
ladovou hvézdou, takze mizeme predpokladat, ze se zvysilo i podvédomi o znacce a pro-
bihala tak fizena zkuSenost se znackou. Tuto soutéz je hodnocena jako velmi chytie vymys-
lena a dotazend az do konce. Kdyby Orion mél zaplatit outdoorovou reklamu v takovém
rozsahu, jako se jim podatilo oznackovat domy v CR, suma by byla vysoka. V tomto pii-

padé to celé zaplatil spotiebitel doufajici v nejvyssi moznou vyhru.
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4 ONLINE MARKETING

., Marketing dnes znamenda osobni pristup, péci o kazdého jednotlivého zdkaznika a moz-
nost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing musi byt komplexni. Pokud se
aktivity realizuji jednotlive, ztraceji smysl. V literature se komplexni pristup nazyva holis-
tickym marketingem (ma nékolik slozek — vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zod-
povédny marketing). Internetovy marketing je navic kontinudlni cinnost, protoze podminky

se méni nepretrzité a to doslova. ** (Janouch, 2010, str. 19)

Soucésti online marketingu je mnoho forem. Patii mezi né¢ SEO, PPC reklamy, kontextova
reklama, bannerova reklama, emailing, social media, virdlni marketing atd. VSechny tyto
aktivity maji n¢kolik véci spolecnych. Jejich efektivita je velmi zavisla na kreativité zpra-
covani reklamniho sd¢€leni. Internet nemé tak pevné hranice jako naptiklad tiskova rekla-
ma, a proto je tam dostatek prostoru k neotielym napadim. Dal$im spole¢nym znakem je
Spatnd dostupnost na nékteré cilové skupiny. Lidé, ktefi nemaji ptistup k internetu, jsou

,,nezasazitelni®.

Diive m¢l online marketing velmi sluSnou efektivitu, protoze uzivatelé na n¢j nebyli zvykli
a klikali téméf na vSechno. Nyni se situace obraci a nastava bannerova slepota. Proto je pro

firmy velmi vyhodné vyuzivat kreativni formaty, mezi které patii i hry.

Online marketingu patifi budoucnost komunikace znacky. Celd naSe civilizace mifi
Kk vétsimu propojeni s technologii a internetem. Internet uz davno neni jen doménou pocita-
¢u. K internetu uz mame velmi Casto pfipojené mobilni telefony a televize. Najdou se i
dalsi spotiebice piipojené k internetu jako tieba lednice. Z tohoto diivodu je jasné, ze onli-
ne marketing ma jesté¢ veliky prostor k ristu. Pfed nckolika lety bylo nemyslitelné, aby-
chom si pfiplaceli na mobilni internet, a v soucasnosti je to naprosto bézné. Tuto revoluci
jsme zazili béhem né¢kolika let a situace se velmi rychle otocila. Navic soucasné standartni

medialni prostory pro inzerci nemaji takovy prostor pro kreativitu jako online.

4.1 Internetovy marketing jako proces

., Komunikace se zdkazniky je proces jako takovy se musi monitorovat, analyzovat a zlepso-

vat. Jak tedy provadeét internetovy marketing, pokud se na néj budete divat jako proces

e Rozhodnuti — Cile, plany, odpovédnost

e Pridéleni zdrojii — financni, lidské, technologickeé atd.
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o Realizace — prostiredi (WWW stranky, blogy, diskusni fora, socidlni sité atd.) a na-
stroje (reklama, podpora prodeje, public relation atd.)

e Monitorovani a méreni

o Analyza a zlepsovani

vvvvvv

Jjeji zdkaznici chtéji, nemiize délat jakékoliv kroky. Nic neni mozné brat v marketingu (ne-
jen) na internetu jako platné bez rozdilu. S tim se vaze také rozhodovani o pridéleni zdrojii

a viastni realizace procesu. “ (Janouch, 2010, str. 21)

,, Cilem kazdého procesu je zlepSovani. K tomu je nutna ditkladna analyza namérenych
dat. Prave v ramci analyzy se zjistuje, co pro danou firmu funguje a co ne. O uspéechu pro-
cesu se vSak rozhoduje jiz v jeho pocatecnich fazich, kdy marketéri voli vhodnou taktiku.
Zkouset néco jen tak by mohlo znamenat nejen velké financni ztraty, ale také ztratu divery.

A ta se ziskava zpet velmi obtizné. * (Janouch, 2010, str. 21)

V soucasnosti je internetovy marketing v fadé firem na nasem trhu okrajovou zaleZzitosti.
Cilem firmy je byt na internetu a ,,néco* tam mit a prezentovat. Do budoucna je jasné, Ze
viechny firmy se budou muset pfipravit na boj o zakaznika na internetovém kolbisti. Cim
diive se odpovédni lid¢é ptizplisobi novym zplsoblim, tim diive jim to pomize v podnika-

r

ni.

4.1.1 V cem je internetovy marketing vyrazné lepSi oproti offline marketingu?
V monitorovani a méreni — mnohem vice lepsich dat.

V dostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing Se na Internetu provadi nepretrzi-

v

te.
Svou komplexnosti — zakazniky Ize najednou oslovit nékolika zpiisoby.

V moznostech individudlniho pristupu — neanonymni zakaznik, komunity, ,,spravni“ zakaz-

nici pres klicova slova a obsah.
Svym dynamickym obsahem — nabidku Ize ménit neustdle. (Janouch, 2010, str. 75)

Vsechny tyto divody délaji z internetového marketingu témét idedlni cestu komunikace
spolecnosti. Je pfece téméi idedlni pfesné zacileni komunikace, s nabidkou, kterd se da

thned zménit a jeSt¢ mit detailné zmonitorovanou efektivitu a reakci na inzerci. Zni to
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témef idealné€ a perfektné. Vaznou vadou na krase téchto vyhod je fakt, ze nékteti lidé jsou
touto komunikaci nezasazitelni, protoze prosté digitdlnimu svétu nepfisli na chut’. Celkové
je mij nazor takovy, Ze investice do online marketingu je spravna volba, ale je dilezité

online marketing doplnit dal§imi nedigitalnimi aktivitami. Znalost cilové skupiny je zaklad.
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5 ADVERGAMES

Jednoduse feceno je advergames soubor aktivit, které k propagaci vyuzivaji hry. Presnéji
feCeno, jedna se o vyvoj vlastni hry k propagaci produktu. Jeho hlavni vyhodou je to, ze ve
hte neni reklama vnimana negativné. A kontakt pfijemce reklamy je mnohem vyssi nez u
klasickych forem reklamy. Diive mohlo byt nositelem takové hry i napi. CD, ale tyto doby
jsou davno pry€. Internet ptinesl zlaty ¢as advergamingu. VSechno se d4 velmi efektivné
méfit, jedna aktivita se da propojit s vice kanaly, pficemz piedpokladam, Ze se zvySuje cel-

kova synergie komunikace znacek.

Advergaming ma nékolik funkeci:

e Hra muze vyborné prezentovat novy produkt ¢i sluzbu.

e Spojeni pozitivniho zazitku se znackou, ¢im hlubsi zazitek, tim lepsi.

e Podpora povédomi o znacce.

e Zaklad pro soutéze — pokud se hraje o ,,néco”, tak je motivace hrat mnohem vyssi.

e Shromazd’ovani dajli o uzivatelich (Facebook).

Hra jako takova miiZze byt rizn€ posazena do online prezentace firmy. Jsou dvé zakladni

moznosti. Jednou z nich je Facebook.

5.1 Advergames na socialnich sitich

Socialni sité v souasné dobé hraji v prezentacich firem prim. Facebook je v CR jedni¢kou
mezi socidlnimi sitémi a firem, které svoji prezentaci na Facebooku nemaji, rapidné ubyva.
V zasadé existuji dva typy znacek na Facebooku. Prvni variantou je znacka, ke které se
fanousci oteviené hlasi. Zbylé znaky musi svoji fanouskovskou zékladnu budovat a dat
jim diivod, pro€ se stat fanouSkem stranky. V praxi se ukazalo, Ze pro podporu ristu stran-
ky na Facebooku jsou hry velmi vhodnym nastrojem. Dokazou totiz spoustu véci: propa-
govat znaCku na hracove profilu, ziskat o ném vSechny informace, které ma uzivatel na
Facebooku vyplnény atd. Podminkou pro hrani hry je zpravidla nutnost byt fanouskem
stranky. Za nejveétsi vyhodu povazuji to, ze skoncenim hrani to pro hrace nekon¢i, ale dal

na n¢j pusobi komunikace dané stranky. TudiZ je tu vét§i prostor pro pfemeénu hrace
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v zakaznika. Tvorba hry na Facebooku mé ovSem i sva omezeni. Je podifizena formatu,
ktery je pro tyto ucely vymezeny ze strany Facebooku. Je podiizena i jeho pravidlim, ktera
se mohou zdat nékdy zvlastni. Jako ptiklad mizu zminit zakaz soutézeni o mlé¢né produk-

ty.

5.2 Advergames mimo socialni sité

Alternativou pro vyvoj hry na Facebooku je klasicky web. Obrovskou vyhodou tohoto fe-
Seni je mnohem vétsi volnost pro kreativitu zpracovani. Hra mize byt mnohem technolo-
gicky naro¢néjsi. Vyvojati se nemusi ohlizet na néjaky pevny rastr, jak je tomu na Facebo-
oku, a mohou vytvofit hru, kterd bude obsahovat vétsi herni zaZitek. Bohuzel se neobejde-
me bez socidlnich siti. Takové spojeni pfinas§i mnoho benefitti. Hra¢ uz nemusi vyplilovat
otravny formuléf pfed hranim, protoze to lze vyfeSit spojenim s Facebookem. Dobie zpra-
covana hra dokaze z hracova profilu vytahnout tidaje o jeho ptatelich, a tim podpofit souté-

zivost mezi nimi. Dal8i vyhodou mize byt zvetejnéni vysledku hry na zdi uzivatele.

Vyhodou hry ve webové strance nebo microsite je to, ze herni web mtize mit vice funkci na
jednom misté. Mohu si jako hra¢ na webové strance zahrat a na druhou stranu se mohu na

stejné strance informovat o produktu a jeho pfednostech.

5.3 Viralni marketing & viralni dosah her

Viralni marketing je jedna z nejmladSich odnoZi online marketingu. Viralni marketing ma
za ukol vytvoftit takové vystupy, které uzivatelé dobrovolné sdileji a rozesilaji dal. Tyto
vystupy samoziejmé v ideadlnim piipadé s sebou nesou i1 reklamni sdéleni. Viralni marke-

ting mize mit riizné cile: seznamit uzivatele s produktem, vylepsit reputaci spolecnosti atd.

Jako prvni viralni video je oznacovano jako Double Rainbow. Jedna se o video, které nata-
¢i muz, jenz je dvojitou duhou tak ohromen, Ze chvilemi se smé&je a chvilemi téméf place.

Vysledek? Pies 30 miliont zhlédnuti na YouTube.

Viralita je dulezitym faktorem uspéchu a netuspéchu hry. Aby byla hra Gispésna, je dilezité,
aby ji hraci rozSifovali dale a zvySovali jeji komunika¢ni dosah na kamarady a kamarady
kamaradu a tak dale. Proto je dilezité mit takové funkce ve hie integrovany. Jak bylo zmi-
néno vyse, dilezitym aspektem hry je porovndvani se s ostatnimi. Specidlni vyzvou je po-

razit kamarady. Proto kazdy vyvojaf musi mit od zacatku vyvoje hry jasné na paméti, ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

toto je dilezitym prvkem. Viralitu mizeme taky podpofit odménénou za pozvanky a sdile-

ni stranky.
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6 EVENT MARKETING

Event marketing je aktivita, ktera se toc¢i ohledn¢ udalosti. Toci se okolo neobvyklé¢ho za-
zitku, ktery probiha na mistech kolem nés. Muize to byt festival studentskych filma, party
nebo Sachovy turnaj. A béhem téchto udalosti se firmy snazi zviditelnit a spojit svoji znac-
ku s piijemnym zazitkem, ktery ¢lovék na akci zazije. Je to pomérné zajimava marketingo-
va aktivita, ktera muze pifinést spoustu pozornosti. V Némecku je dokonce kazdé paté euro

vlozené do marketingovych aktivit uréeno praveé na eventy.

Pro€ jsou tedy eventy tak marketingové zajimavé? Pfinasi spoustu pozornosti a zazitku.
Lidé jsou na akci velmi pozitivné naladéni a v jejich paméti ziistdva 1 vzpominka na hezké
odpoledne stravené se znackou. Dal§im velkym kladem event marketingu je moznost pre-
zentace vlastnich produktl v akci. Pokud boardingridingova znacka Quiksilver uspofada
turnaj ve skateboardingu, mohou divaci vidét, ze ti nejuspésnéjsi jezdci nosi obleceni
Quiksilver. Vazba je v tomto piipadé¢ jasna. Event marketing také ptinasi spoustu PR pro-
storu zadarmo. Organizace velkého eventu pfirozené pritahuje pozornost medii. Je jasné, ze
vzdy je potieba jit mediim naproti a dat jim dostatek piilezitosti a prostoru. Jako piiklad
muzeme vzit akci Red Bull Crashed Ice na Prazském hrad¢. Jednalo se o zavod na bruslich
v uméle postaveném ledovém koryté. Red Bull dal takto vzniknout novému kontaktnimu
sportu a postavil drahu pifimo u dominanty Prahy. Red Bull takto ziskal obrovskou medial-
ni pozornost, kterd béhem prvniho tydne zaznamenala ptes 40 hodin vysilaciho ¢asu celo-
svétove. Coz je obrovsky uspéch a vyborny vysledek jen na poli PR. (mediaguru, [online]
©2013)

Event marketing je velmi efektivni nastroj, ktery prevadi ucastniky z pasivnich recipientd
reklamy na aktivni spolutviirce celé akce. Proto je vzdy potieba klast zfetel na cilovou sku-
pinu akce a usit ji akci na miru. A hra je jednou z cest, jak udélat zabavnou udalost. Clovék
je tvor velmi hravy, a pokud se v nudnych ulicich mésta objevi zabavny prvek, je Casto

nadSen.
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7 MOBILE MARKETING

Marketing vyuzivajici mobilnich telefont (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuziva-
ni SMS, MMS, blootooth, her do mobila, obrazki, tapet atd. S pfichodem telefonii iPhone
od Applu se objevila zcela nova kategorie mobilll (nazyvanych smart phony — chytré tele-
fony), které jsou daleko vice piizpisobeny propojeni s internetem a poskytuji vice marke-
tingovych vyuziti. Za zminku stoji pfedev§im oblast mobilnich aplikaci a LBS (location

based services). (mediaguru, [online] ©2013)

MozZnosti mobilniho marketingu pfimo vybizi k tomu, aby byly vyuZity k pfipravé hry ke
komunikaci znagky. Podil chytrych telefonii vii¢i ,,normalnim® telefonti v CR i ve svéte
neustale roste. Cisly vyjadieno, se jedna o 42% aktivni internetové populace 15+, coz dava
dohromady 1,5 milionu chytrych telefonti v Cesku. Neni ani problém s tvorbou aplikace,
protoze v soucasnosti jsou dominantni systémy 3 (i0OS, Android, Windows Phone). Zaro-
ven 1 uzivatelé si zvykli vyuzivat a kupovat nové aplikace, které¢ skytaji nové funkce a
moznosti vyuZiti chytrych telefond. Diive se za aplikace platilo pfes SMS, dnes je situace
mnohem jednodussi diky iTunes nebo Android Marketu. Mobilni marketing mé velkou
perspektivu, je mnohem jednodussi a technologicky na vyssi Grovni, takze je tady velmi
urodna puda pro tvorbu reklamnich aplikaci, kam hry beze sporu patii. V roce 2011 ¢Cinily
investice do mobilniho marketingu v CR 150 miliond korun. Vyhledové je jasné, Ze se in-

vestice budou zvetSovat.

Je tedy jasné, Ze se soucasné mobilni telefony velmi hodi k inzerci. Znacky, které Gito¢i na
déti, mohou vyuzit her k budovani vztahu se znackou. Toto silné pouto mohou znacky zpe-
nézit, az déti vyrostou. V soucasné dobé neni problém nabizet tyto hry zadarmo na mistech,
kde si déti stahuji 1 ,,normalni*“ hry. Takze dostupnost takovych her je snadna a neni pie-

kazkou.
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8 IN GAME ADVERTISING

Abychom mohli definovat in game advertising, je tfeba vysvétlit rozdil mezi advergamin-
gem a in game advertising. Advergaming je tvorba reklamnich her. In game advertising je

spiSe forma product placementu.

Hry stejné jako televizni porady, filmy, seridly a dalsi podobné formaty, maji velky poten-
cial pro product placement. Stejn¢ jako zminéné formaty maji hry také jasné¢ definovanou
cilovou skupinu. Dal$im stejnym znakem je potencial k prezentaci vlastnosti a vyhod pro-
duktu. Jako ptiklad mizeme brat slavnou sérii simulace zdvodu Need for Speed. Napiiklad
Vv dilu ,,Underground 2* jsme mohli mimo vozi slavnych automobilek ve virtudlnim mésté

pobocky fast foodového fetézce Burger King.

Bank: 407'155
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Obrazek 1: Ukéazka product placementu ve hie Need for Speed Underground 2
(cadeogame, [online] ©2013)
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8.1 Branding podle reality

V hréch se Casto objevuji loga znacek, protoze tento stav odpovida realité. Je bézné, ze na
monopostech F1 jsou loga partneri staje. A pokud chtéji vyvojaii vytvofit redlné vyhlizeji-
ci hru, tak musi monoposty vypadat stejné jako realné predlohy, takze véetné log partnerd.
Ve sportovnich simulacich je tato situace b&ézna. Stejny piipad jsou fotbalové kluby s dresy

a stadiony.

Obrazek 2: Ukazka brandingu ve hie F12012

(racesimcentral, [online] ©2013)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a verejnost s firmou
a ma pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezZitosti a problémii, vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu, a lepsi porozuméni marketingovému procesu.* (Kotler, 2007, str.

406)

Marketingovy vyzkum je nedocenitelny pomocnik v kazdé firmé. Jeho vyznam se Casto
bagatelizuje, avsak opak je pravdou. Marketingovy vyzkum ziskava uzite¢né informace,
které se jinde ziskdvaji velmi téZce. Marketingovy vyzkum je, jednoduse feceno, vhled do

prani a tuzeb naSeho zdkaznika.

9.1 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera probihé proces marketingového vyzkumu takto:
e Definice problémii a stanoveni cilii vyzkumu
o Iytvoreni planu ziskani informaci
o [Implementace planii, sbér a analyza dat

e [nterpretace a sdéleni zjisteni (Kotler, 2007, str. 407)

9.2 Déleni marketingového vyzkumu
,»Zéakladni déleni marketingového vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Jedna
se o diametralné odliSné piistupy k vyzkumu a kazdy je vhodnéjsi pro jiné uziti. Idealni je

samoziejmé kombinace obojiho.

9.3 Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probehlo
nebo se déje prave nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (predpokladana poptavka nebo

spotreba). “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, str. 158)

Utelem kvantitativniho vyzkumu je tedy ziskat méfitelna data v &iselné podobé. Obvykle

je nutné pracovat s velkymi objemy respondentii, aby data méla vypovidajici hodnotu. Pti-
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kladem metody kvantitativniho vyzkumu je pouziti dotazniki. (Kozel, Mynatova, Svobo-

dova, 2011, str. 158)

9.4 Kyvalitativni vyzkum

., Kvalitativni vyzkum patra po pricinach, proc¢ néco probéhlo nebo proc se néco déje. Vet-
Sina zjistovanych udajii probiha ve vedomi nebo v hiire meéritelném podvédomi spotiebite-
le. Zaklad je v psychologii, potrebujeme casto psychologickou interpretaci (odbornou po-
moc specialistu, psychologickou pripravu tazatelir) “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011,

str. 158)

Kvalitativni vyzkumy se obvykle nemusi provadét na stejné velkém vzorku, jaky je tfeba
k relevantnimu kvantitativnimu vyzkumu. Proto se kvalitativni vyzkum hodi 1épe k analyze

herniho prozitku.

9.4.1 Metody ziskavani kvalitativnich dat

e Pozorovani
e Metoda moderovaného rozhovoru
e Skupinové interview a ohniskové skupiny

e Kuvalifikovany odhad

9.5 Strukturovany rozhovor

., Strukturované interview je metoda, ktera stoji na pomezi mezi dotaznikovymi metodami a
interview. Strukturované interview md pevné dané schéma, které je pro tazatele zavazné a
neumoznuje mu velké zmeny ¢i upravy. Poradi a znéni otdzek je fixované. Casto je pouzi-

vano i presné c¢asové schéma.“ (Miovsky, 1975, str. 162)

., Interview patii mezi nejobtiznejsi a soucasné nejvyhodnéjsi metody pro ziskavani kvalita-
tivnich dat. Pri jeho zvladnuti nejde pouze o ziskani potrebnych socialnich dovednosti a
citlivosti, ale také o kultivaci schopnosti pozorovat (jak introspektivni, tak extrospektivni

pozorovani) a umeni obé metody vzdjemné provazat a dokazat z nich vytezit maximum.

(Miovsky, 1975, str. 155)

., Dalsim znakem interview je, Ze jej nelze provadet bez kombinace s metodami pozorovani.

Bez kvalitniho pozorovani neni mozné provadet kvalitni interview. Pritom nelze pozorovani
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redukovat pouze na extrospekci, nebot schopnost sebereflexe tazatele a jeho vlastni prdace

V pritbehu rozhovoru se ukazuje byt stejné duilezitd, jako schopnost pozorovat dotazované-

ho.* (Miovsky, 1975, str. 156)

Strukturovany rozhovor je ideélni variantou pro vyzkum plisobeni hry. Miizeme ziskat ves-
kera data pro komplexni hodnoceni hry jako takové. Muzeme zjistit vnimani hry, vnimani
dalsich prvki spojenych se znackou (barvy, pocity), pozorovanim sledovat hrace pti hrani a
zjistit pfipadné nedokonalosti ve zpracovani. Proto je tato forma vyzkumu mnohem vhod-
né&jsi nez ostatni metody. Kvantitativni vyzkum se pro tento pfipad nehodi. Ve vyzkumném
Setfeni analyzy herniho zazitku pouziji strukturovany rozhovor s prvky polo-

strukturovaného rozhovoru.
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10 METODOLOGIE

Teoreticka ¢ast predstavuje téma bakalarské prace a vymezuje zakladni teoretické prameny
prace. Dale definuje zakladni pojmy spojené s tématem prace. Charakterizuje, jakou tilohu

ma hra v marketingové komunikaci znacky.

V praktické Casti je pozornost vénovana uziti nastrojii her znacek pusobicich na trhu
s energetickymi napoji. Cilem této prace je tedy zanalyzovat pouziti hry v marketingové
komunikaci znacek na trhu s energetickymi napoji. Znacky ptsobici na tomto specifickém
trhu jsou znamy podporou sportu, a proto maji ke hram blizky vztah. Dulezité je zjistit, zda
se v uzitych hrach hralo o vécné ceny, zda se ve hie objevil produkt znacky a zda je vyzné-

ni hry totozné s vyznénim znacky.

Vybrané hry budu analyzovat nejdfive srovnavaci analyzou, kde bude kladen diiraz na
umisténi produktu, vybranou platformu, kde hra bézi, a dalsi faktory ovliviiujici tspéSnost
hry. Tato analyza bude poté vyhodnocena a srovnany uzité hry. Byl vybran strukturovany
rozhovor jako vyzkumna metoda. Ten je zaméfen na vnimani zdbavnosti, barvy a zpraco-
vani samotné hry. Kvalitativni vyzkum je v ptfipad¢€ zjiStovani hernich prozitkli vhodnéjsi.
Béhem vyzkumu se bude pracovat se dvéma cilovymi skupinami. Prvni skupinou budou
déti ve véku 11 — 13 let. Clenové této skupiny travi hodné Easu na internetu a maji ke hram
pozitivni vztah. Vystupy této skupiny budou komparovany s cilovou skupinou mladych lidi
od 18 — 22 let., ktera patii mezi cilové skupiny energetickych napoji. Samotny vyzkum
bude realizovan tak, Ze kazdy z respondentli si zahraje srovnavané hry, kaZdou minimalné
10 minut. Po tomto hernim zazitku budou respondenti odpovidat podle strukturovaného

rozhovoru a budou srovnavat hry mezi sebou.
Vyzkumné otazky:

Byl ve vSech porovnavanych hrach umistén produkt?
Byly srovnavané hry propojeny s Facebookem?

Vyvoléavaly hry v hracich pocity shodné se zaméienim produktii znacky?
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II. PRAKTICKA CAST
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11 PREDSTAVENI ZNACEK A HER

11.1 Red Bull

Red Bull je energeticky napoj vyrabény v Rakousku. Pavodni recept na napoj Red Bull
pochazi z Thajska a byl pozd¢ji chutoveé upraven. Vyvoj napoje probihal béhem tfiletého
obdobi od roku 1984 do roku 1987. Z té doby pochazi i positioning produktu ,,Red Bull
revitalizuje t€lo i mysl” a slogan ,,Red Bull vam dava kiiiidla!” V roce 2011 bylo prodano
pies Ctyfi a pul miliardy plechovek ve vice nez 160 zemich. Red Bull se nezaméiuje pouze
na prodej energetickych napojii Red Bull Energy Drink a Red Bull Sugarfree, znacna ¢ést
aktivit je také zaméfena do oblasti sportu a kultury. Korporatni barvy zna¢ky Red Bull jsou

modra, ¢ervena a zluta.

Podle statistik webu statisticbrain.com (Statisticbrain, ©2013) byly prodeje Red Bullu
V hodnot¢ 2,95 miliard americkych dolart za rok 2012, coz z né&j déla svétovou jednicku na
poli znacek energetickych népojii. Z internich informaci Red Bullu bylo zjisténo, Ze v roce

2012 ptipadalo na kazdého Cecha 2,5 prodanych Red Bulli.

11.2 Super Nitro Mega Jump — Red Bull

Popis hry: V pfipad¢ hry Super Mega Nitro Jump se jedna o pomérn¢ zabavnou hru, jejiz
hlavnim motivem jsou ,,blazniviny* Travise Pastrany. Travis Pastrana je zavodnik podpo-
rovany Red Bullem. Na internetu je mnoho jeho videi, ve kterych skace na motorce, tiikol-
ce, v auté apod. To vs§e si mize hrac v této hie vyzkouset. Hra¢ ma na vybér z mnoha pro-
stiedktl, jakymi jsou napiiklad motorka, osel, lod’ anebo 1étajici koberec. Princip hry tkvi

Vv tom dojet co nejdale pies spoustu skokankt a terénnich nerovnosti.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Rakousko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Thajsko
http://cs.wikipedia.org/wiki/1984
http://cs.wikipedia.org/wiki/1987
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slogan
http://cs.wikipedia.org/wiki/2011
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Obrazek 3: Ukazka hry Super Mega Nitro Jump
(redbull, [online] ©2013)

11.3 Semtex

Prvni energeticky napoj, ktery byl na ¢esky trh uveden jiz v roce 1995. Semtex je oblibeny
pro svoji neopakovatelnou chut’, vini a slozeni.
Obsahuje maximalni povolend mnozstvi kofeinu a taurinu. Dale obsahuje celou fadu pro-
spésnych vitamind.
Je vyborny pro stimulaci a regeneraci télesnych a dusevnich sil v obdobi zvySené zatéze.
Energetické napoje Semtex v neperlivé i perlivé varianté¢ Semtex Crazy jsou dostupné v

plechovkach o objemu 250 a 500 ml. (firma.kofola, ©2013)

Proti svétové jednicce se do srovnani dostal Cesky Semtex. Plivodné se vyrabél ve Svobod-
né Vsi u Caslavi firmou Penelli.V roce 1995 ziskal Semtex titul nealko napoj roku. Jedna
se o znacku, kterd se v dubnu 2011 dostala pod kiidla Kofoly. Otazkou je, jak se toto part-
nerstvi projevi do budoucna. Semtex se v posledni dobé zviditelnil pomoci produktu Sem-
tex Cool, pojmenovany podle televizni stanice. Korporatni barvy Semtexu jsou ¢ernd, zluta

a Cervena.
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11.4 Ping Pong Online — Semtex

Popis hry: Ping pong online je hra, kterd je vytvoiena k podpofe stdvajici komunikaci
znaCky. Tématem hry je tedy ping pong. Principem hry je odrdzeni mic¢ku ploSinou. Jedna
se o klasickou hru, ktera se objevuje ve spousté mutaci. Hra¢ ziskava body za ,,ptehrani®

soupeie. Postupem Casu se tempo hry zrychluje.

T F : DOERY!
POHYBEM MY31 OVLADE] 2 MAS T80D.
\17 nu(uuuvtnunfsww Il s umis TO JESTE LiP2 A CO

Obrazek 4: Ukazka hry Ping Pong Online

(semtexculture, [online] ©2013)
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12 SROVNAVACI ANALYZA HER

V této Casti se vénuji komparaci vybranych her dle stanovenych kritérii (vztah hry a pro-
duktu, zda hra¢ ve hie s produktem pracuje, jestli hra ma i informativni charakter o produk-
tu atd.). Jedna se o autorskou analyzu, kterou nasledné srovnam s analyzou herniho prozit-

ku u realizovaného vyzkumného Setfent.

12.1 Hodnotici kritéria srovnavaci analyzy

* Jaky je vztah mezi hrou a produktem?

Prvnim aspektem pfi porovnavani je vztah mezi hrou a znackou. Dulezité je, zda je celd hra
promyslend a aktivné odkazuje na produkt nebo se jedna o klasicky typ hry, ke které je do-

dano jen logo a firemni barvy.

* Pracuje béhem hry hra¢ s produktem?

Druhym méfitkem, pomoci kterého budou hry porovnavany, je umisténi produktu

v samotné hte, zda je produkt ve hie vyobrazen a zda s nim hra¢ béhem hry pracuje.

= Facebook, mobilni aplikace nebo webova stranka?

Odpovédi na tuto otazku bude zjisténo, jaka platforma je zvolena pro hru.

= Je hraspojena s Facebookem?

Dalsim popisovanym aspektem hry je to, zda je hra spojena s hra¢ovym profilem na Face-

booku a zda je spojeni s profilem vyzadovéano pro samotnou moznost hrat hru.

= Jak je hra ovladana?

V dalsi ¢asti bude popisovano, jak se hra ovlada, zda pouze mysi, klavesnici ¢i obojim za-

roven.

= Soutézi se ve hi‘e 0 hmotné ceny?

Hmotné ceny jsou silnym motiva¢nim prvkem, ktery miize velmi positivné ovlivnit vysled-

ny dopad hry jako takove
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12.2 Super Mega Nitro Jump — Red Bull
Kritéria:
1. Jaky je vztah mezi hrou a produktem?

Red Bull je znamy tim, Ze podporuje nejriznéjsi adrenalinové sporty, jako naptiklad zavod
V ledovém koryté, soutéz minikar nebo prosluly Red Bull Letecky den. VSichni podporo-
vani jezdci a sportovci maji typickou helmu, tedy helmu s ¢ervenym bykem a slunecnim
kotoucem, nejcastéji na modrém pozadi. Také hra je stylizovana do poradné ,,blazniviny*.
Spojeni mezi hracem, znaCkou a produktem je vytvoreno skrze loga umisténa na skokan-
cich, motorce a i prostfednictvim samotného Travise Pastrany. Koncept celé¢ hry skvéle

zapada mezi cile a myslenky vSech aktivit, které Red Bull provozuje a podporuje.
2. Pracuje hra¢ béhem hry s produktem?

V prubéhu hry se hra¢ s plechovkou Red Bullu pfimo nesetka.
3. Facebook, mobilni aplikace nebo webova stranka?

Hra probiha ptimo na oficialni strance redbull.com.
4. Je hraspojena s Facebookem?

Hrani hry neni podminéno nutnosti Zadné registrace ¢i spojenim s hraCovym profilem.
V ptipadé, Ze se hra¢ chce svym vysledkem pochlubit ostatnim a byt zapsan do vefejného

zebticku, musi svij profil redbullu.com zpftistupnit.
5. Jak je hra ovladana?

Hra se ovladéa pouze pomoci klavesnice.
6. SoutéZi se ve hie 0 hmotné ceny?

Ve hte se o zddné hmotné ceny nehraje.

12.3 Ping Pong Online — Semtex
Kritéria:

1. Jaky je vztah mezi hrou a produktem?
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Semtex novou kampan postavil na ping pongovém tématu, takze hra je v piesném souladu
s kampani. Cel4 kampaii byla postavena na organizaci turnaji v ,,obihadce® po celé CR. A

hra vyzyva hrace, aby online trénovali a v redlném svété ziskali ,,Zlatou palku®.
2. Pracuje hra¢ béhem hry s produktem?

V prubéhu hry se hra¢ setka s plechovkou Semtexu v hornim levém rohu obrazovky. Ve

hte samotné se produkt znacky neobjevuje.

3. Facebook, mobilni aplikace nebo webova stranka?
Hra je k dispozici na webu www.semtexculture.cz.

4. Je hraspojena s Facebookem?

Hrani hry neni podminéno piihlaSenim pies Facebook, ani nebézi pod facebookovym profi-
lem znacky. Hra ale nabizi sdileni vysledku na facebookovy profil hrace. S podivem je
avsak to, ze v dob¢ psani textu nefunguje sdileni korektné a vykazuje chybu. Takze sdileni

vysledku neni mozné.
5. Jak je hra ovladana?
Hra se ovlada pouze pomoci mysi.
6. Soutézi se ve hi‘e 0 hmotné ceny?

Ve hie se o zadné hmotné ceny nehraje.
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13 VZAJEMNE SROVNANI HER

Jak 1ze uz ze srovnani vidét, socidlni sit€ velmi vyrazné ovlivnily i svét her pouzivanych
v marketingové komunikaci znacek. Ze srovnani vyplyva, Ze na trhu s nealkoholickymi

napoji je v soucasné dobé bézné spojeni hra — Facebook.

Dalsim zjisténim je fakt, Ze znacky nevytvaieji hry jen tak, ale ze hry zapadaji do jejich
koncepce komunikace a vhodné ji podporuji. Oproti tomu nebylo ale ve hrach nalezeno
piimé vyuziti hry k informovani zakaznika o pifednostech produktu, ¢imz jsou hry ochuze-

ny o jednoduché a nenasilné ovliviitovani vnimani daného produktu.

V ptipadé ovladani her srovnani odkrylo hranice tvorby her pro pocitace. Vyvojaii musi
brat ohled na to, jaka je primérna pocitacova sestava a ¢im disponuje. Pokud by vytvorili
pekné piisobici hru, kterd by se ovladala jinak nez pomoci mysi a klédvesnice, tak se pfipra-

vi o pocetné hracské publikum, které si nebude hru moci zahrat.

Osobné jsem mél lepsi pocit ze hry od Red Bullu, tj. Super Mega Nitro Jump. Hra je vy-
born¢ zpracovana, zdbavna a opravdu presné zapada do toho, jak jako zdkaznik Red Bull
vnimdm. Zéaroven je hra nad¢asova a neni spojend s konkrétni kampani. Hra vyborné zapa-
da do celé koncepce znacky. Proto chapu investici do této hry jako dobie zvolenou. Jednim
dechem je také tfeba dodat, Ze Red Bull na svém Facebooku nabizi n€kolik dalSich her,

které jsou taktéz vyborné.

Hra Ceského Semtexu proti vyborné zpracované hry Red Bullu ztracela snad ve vSech
aspektech, které byly ve srovnavaci analyze sledovany. Ping pong byl velmi jednoduchy a

hra postrada detaily, které ma Red Bull dovedené k dokonalosti.
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14 ANALYZA HERNIHO PROZITKU

Cilem této analyzy je zaméfit se na kombinaci hry a marketingovych trikli. Marketéti musi
piipravit hru, kterd bude sama o sob¢é navykova a zabavna a na druhou stranu taky musi
umét do hry schovat maximum toho, co jejich znacka ma. Cilem analyzy je tedy zjistit, jak
srovnavané hry vnimaji hraci, a kolik marketingového obsahu v nich po zahrani zstane.
Jedna se o kvalitativni Setfeni metodou strukturovanym rozhovorem s dvéma vzorky sku-

pin respondent.

14.1 Analyza herniho zaZitku

Pro analyzu herniho zazitku bude vyuzito metody strukturovaného rozhovoru, coz je pro
tento druh vyzkumu idealni metoda. Zaroven tato metoda mize v kombinaci se srovnavaci
analyzou vyvodit komplexni zavéry ohledné kvality uzitych her ke komunikaci znacek.

Respondenti budou odpovidat na tyto otazky:

* Hrajes$ hry? Pokud ano, tak kde a kdy?

» Kde pfichazis do styku s novymi hrami?

» Posilas pozvanky a zve$§ kamarady, aby si taky zahrali?

= Dokazal bys fict, jaka hra patfila k jaké znacce?

= V jakych barvach bylo herni prostedi?

= Objevil se ve hie produkt znacky?

* VidiS spojitost hry a znacky?

= Bavily t€ hry? Ktera byla zabavné;si?

= Zvladl jsi bez problému ovladani a pravidla hry nebo jsi narazil na pro-
blém?

= Jakymi pocity bys hodnotil jednotlivé hry?

= Byla ve hie n¢jaka hudba, ktera by dokreslovala atmosféru hry?

* Nabidla ti hra pozvani kamarada?

14.2 SloZeni skupin respondentii

Ve vyzkumu herniho prozitku budu analyzovat ptsobeni hry na dvou skupinéch recipientt.
Prvni skupinou budou studenti 18 — 22 let. Jedna se o skupinu, kterd si energetické napoje

kupuje. Druhou skupinou budou déti 12 — 14 let. Tato skupina méa naopak velmi blizko
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K hrani her. Zajimavé je podle mého nazoru to, ze si jsou tyto skupiny velmi blizko a pro
znacky miize byt zajimavé na né cilit reklamu, protoze komunikace dopadd na tirodnou

pudu.

14.2.1 Studenti 20 — 22 let

Tato cilova skupina si energetické drinky kupuje. Jedné se proto o jednu z hlavnich cilo-
vych skupin, o které Red Bull a Semtex usiluji. Ve zkoumaném vzorku se jedna o vysoko-
Skolské studenty rtiznych oborti. Jmenovité tam jsou zastoupeny obory pedagogické, eko-

nomické, filologické a zastupci komunikacnich studii. Pomér Zen a muzt je 3:5.

14.2.2 Déti 12 — 14 let

Tato skupina mé velmi pozitivni vztah ke hrdm. Zajimavé na této skupin€ je to, ze maji
velky obchodni potencial. Dle vyzkumu EFSA 68% adolescentt (10 — 18 let) konzumuje
energetické napoje. 12% z nich mé primérnou spotiebu 7 litri za mésic. Je tedy jasné, ze
tato cilova skupina je pro Semtex a Red Bull velmi zajimava. V testovaném vzorku je vy-

rovnany pomér divek a chlapct (4:4).

14.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 1:
Znéni otazky: Hrajes hry? Pokud ano, tak kde a kdy nejcastéji?

Tato otazka byla pokladana proto, aby byl zji§tén vztah ¢lenil jednotlivych skupin ke hram,
jejich navyky u hrani. Kde a kdy travi ¢as hranim. Tento tidaj mize byt pro marketéry za-

jimavou informaci, podle které mohou hru pfizpisobovat.

14.3.1 Skupina 20 — 22 let:

Témet vSichni respondenti odpoveédéli, Ze hraji hry. Neni pfekvapenim, Ze ti respondenti,

ktefi hry hraji, je hraje doma a pouze kdyz ma cCas. Je tedy jasné, Ze tato skupina uz ma na

vvvvvv

zahraji.
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14.3.2 Skupina 12 — 14 let:

Z této skupiny na otazku, zda hraji hry, odpovédéla prevazna vétSina respondentt, ze hry
hraji. Ti, ktefi hry hraji, je hraji nejCastéji doma odpoledne a vecer. Z téchto odpoveédi mi-

Zeme usuzovat, ze hraji hry po ptichodu ze skoly.

14.3.3 Srovnani skupin:

Je zajimavé, ze podil hract je v obou skupinach obdobny. Mirnym piekvapenim je pak
fakt, Ze v takto slozenych skupinach bylo vice hra¢t mezi skupinou 20 — 22 let. Z jejich
odpovédi se dal vsak vycist velky rozdil k samotnému pfistupu k hrani. Ve starsi skupiné
bylo ¢asto zminovano, Ze hraji aZ, kdyZz se nudi. Coz je podle mého nazoru u lidi tohoto
veéku bézné. V mladsi skuping bylo sice méné respondenttl, kteti se ke hrani hlasi, ale bylo
z jejich odpovédi citit, Ze maji hrani jako konicek. Je tady citit rozdil, kdy mladsi skupina
se o hry aktivné zajima a chce volny ¢as stravit hranim her, zatimco starsi ke hte pfistupuji

az ve chvili, kdy maji ¢asu nadbytek.

14.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 2:
Znéni otazky: Kde ptichazi§ do styku s novymi hrami?

Tato otazka byla pokladana za Gcelem zjisténi, jaky komunikaéni kandl je efektivni pro
Sifeni hry mezi hrafe. Takto pfizplisobena hra ma mnohem lepsi potencial Sifeni

V komunit¢ hract a fanouskl znacky.

14.4.1 Skupina 20 — 22 let:

Vsichni z dotazovanych odpovédéli, Ze nejéastéji prichazi do styku s hrami na internetu. Je
to logické, protoze témer vSe se premistilo na internet. Pfesunem komunikace na internet
probiha i vétSina doporuceni hry digitalné. Polovina respondentii odpovédélo, ze do styku
s novymi hrami pfichazi pfimo na facebooku. Tato informace mé také neptekvapila, proto-
ze snad kazdy uzivatel facebooku pftiSel do styku s pozvankou do néjaké hry. Je to naprosto

bézné.
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14.4.2 Skupina 12 — 14 let:

Ptevazna vétSina z dotazovanych v mladsi skupiné odpovédélo, ze do styku s novymi hra-
mi prichazi nejcastéji na internetu. 4 respondenti odpoveédéli, ze se o hry zajimaji vice a
sleduji tematické webové stranky. Ani zde tyto vypovédi nejsou piekvapenim. I mladsi
generace se presunula na internet. V poloviné odpovédi byl také zminén piimo facebook

jako misto setkdni s novymi hrami.

14.4.3 Srovnani skupin
Ze srovnani skupin je jasné, ze aCkoliv maji spoustu véci rozdilnych, tak v tomto ptipadé
se od sebe moc nelisi. V mladsi skupin€ jsou zastoupeni vasnivejsi hraci, kteti herni scénu

podrobnéji sleduji, ale to je jediny bod, ve kterém se skupiny ve vypovédich rozchazi.

14.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 3:
Znéni otazky: Posilas pozvanky a zves kamarady, aby si taky zahrali?

Tato otdzka si kladla za cil zjistit, jak jsou hraci pfistupni sdileni a $ifeni hry dal herni scé-

nou. Jedna se o velmi dulezity faktor ovliviiujici uspésnost hry.

14.5.1 Skupina 20-22 let:

Vsechny odpovédi respondentl byly negativni. Z respondentl bylo citit, Ze tuto formu sdi-
leni hry povazuji za obtézujici. Doslovné ,,obtéZovani* zminili 2 dotdzani. Jeden respon-
dent odpovedél zajimave, protoze vypoveédél, ze sice pozvanky neposila, ale pouze piijima.
Obecné se da fici, ze tato skupina je viici pozvankam negativné naladéna. Jeden nehrac,

ktery je v této skupiné, sice pozvanky posilat nemtize, ale vyjadfil se také negativné.

14.5.2 Skupina 12 — 14 let:
V mladsi skupiné odpovédela mirna vétsina tazanych, ze pozvanky posilaji. Z jejich odpo-
védi bylo citit, Ze jsou radi, kdyZ si mohou zahrat spole¢né a chlubit se s vysledky. Zbyli

respondenti pozvanky neposilaji, protoZze hry nehraji.
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14.5.3 Srovnani skupin

Zde jde vidét veliky rozdil v pfistupu obou skupin k pozvankam. Zatimco star$i skupina je
vice ohleduplna vici ostatnim a nerada je obtézuje, tak mladsi si v tomto ohledu viibec
neldmou hlavu. Podle mého nazoru je to dano celkovym pfistupem k internetu. Starsi uzi-
vatelé vice dbaji o svoje soukromi a hlidaji si mnohem vice svoji digitalni stopu. Mladsi
uzivatelé nedbaji na svoje soukromi na internetu tolik co starsi, a proto jsou k pozvankam

mnohem oteviené;si.

14.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 4:
Znéni otazky: Dokdazal bys ptifadit hru ke znacce?

Tato otazka je sice velmi jednoduchd, ale mlize se stat, ze to, co marketérovi ptfipada jasné
a samoziejmé, tak byt nemusi. Je tedy hra vytvofena tak, aby byla ur¢ena lidem s riiznou

inteligenci a aby hraci pochopili, jakou znacku hra komunikuje?

14.6.1 Skupina 20 — 22 let:

Prevazna vétSina respondentd mifila do cerného a pritadili spravné znacku ke hie. Zbylym
dvéma respondentiim se nepodafilo pfifadit hru a znacku k sobé. Tento vysledek neptekva-
pil, protoZe jsem ocekaval, Ze se potvrdi stara pravda, Ze 1idé velmi neradi na internetu ctou

a pfemysli.

14.6.2 Skupina 12 — 14 let:

V mladsi skupiné respondentli je situace komplikovanéj$i. Polovina spravné pfifadila
znacky ke hram. Ve Ctvrtiné pfipadi se stalo, Ze tdzani identifikovali hru Red Bullu a Sem-
tex neodhalili. Ctvrting respondentli se nepodafilo spravné pfifadit hru ke znaéce. Tento
vysledek se dal také cekat. Mladsi se mnohem vice vénovali samotné hie a zbytek ignoro-

vali.

14.6.3 Srovnani skupin

Pivodné jsem si myslel, Ze tato otazka dopadne jednoznacné, protoZe kvalitni branding je
zéklad. Témé&r polovina nedokézala ob¢ hry spravné identifikovat. Objevil se tady fenomén

bannerové slepoty. Rozdil mezi skupinami je ten, Ze star$i skupina se vice vénovala vécem
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okolo, zatimco mladsi se dali vice vtahnout do hry. Tato otazka ukazala, ze v brandovani

her maji vyvojafi jesté rezervy, zejména u Semtexu.

14.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 5:
Znéni otazky: Které barvy byly dominantni v hernim prostiedi?

Tato otdzka pfimo souvisi s budovanim znacky. Sitka a hloubka znalosti znacky se také
odviji od barev. Kazd4d znacka ma z corporate identity urcené barvy, které jsou pro ni

vlastni. Tyto barvy nosi vSechny vystupy znacky. Byly tedy dominantni ty spravné barvy?

14.7.1 Skupina 20 — 22 let:

Co se tyce odpovédi na hru znacky Semtex, tak zde byli respondenti pomérné nejednotni.
Jako dominantni barvy mirna vétSina respondenti urcilo tmavé odstiny (hnéda a Sedd).
Piesnou barvu si nevybavovali. Ctvrtina respondenti uréili jako dominantni barvu zelenou.
Je jasné, ze tento vysledek neni z marketingového hlediska moc povzbudivy. Respondenti
tyto barvy vybrali kviili tomu, Ze nejvétsi herni plochu zabral ping pongovy sttl, ktery zmi-

nénou tmavou barvu obsahoval.

Herni prostfedi hry od Red Bullu oznacilo jako zelené pfevazna vétSina respondentil. Jeden
respondent oznacil jako dominantni barvu modrou a jeden nedokazal urcit. Stejné jako u
Semtexu je problém obdobny. Cela hra se odehrava totiz v krajing, ve které se nejvice ob-

jevuje zelena. I v tomto pifipadé se nejedné o barvu dle diktatu korporatniho designu.

14.7.2 Skupina 12 — 14 let:

Ve hie od Semtexu oznacilo jako dominantni barvu tmavou (hnédou a Sedouf témét vsichni
respondenti. Vyskytla se i odpovéd’, kterd oznacila jako dominantni oranzovou. Dlvody

jsou stejné jako u starsi skupiny.

VSichni respondenti oznacili jako dominantni barvy ve hie Red Bullu zelenou a barvy kra-
jiny.

14.7.3 Srovnani skupin

U této otazky nedoSlo k velkému rozkolu mezi skupinami. Ob¢ se na barvach shodovaly a

mély pravdu, protoZe tyto barvy byly opravdu dominantni v hernich prostiedich obou her.
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Otazkou zlstava, zda to vyvojaii udélali citlivé vzhledem k moZnosti budovani znacky

pomoci barev. Efektné v barvé znacky méla hru naptiklad Fanta. Jeji hra byla vétSinu ¢asu
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Obrazek 5: Ukazka barevnosti ve hie od znacky Fanta

(facebook.com/fanta, [online] ©2013)

14.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 6:

Znéni otazky: Objevil se ve hie produkt znacky?
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Hra mtize byt idedlnim médiem pro komunikaci produktu a jeho piednosti. Proto mé zaji-

malo, zda vyrobci tohoto benefitu naplno vyuzili.

14.8.1 Skupina 20 — 22 let:

Témeét vsichni respondenti odpoveédéli, Ze si ani v jedné hie produktu znacek nevsimli.
Jeden respondent odpovédél, ze se produkt objevil ve hfe Semtexu. U Red Bullu byli re-

spondenti jednotni a odpovédeli vSichni stejné.

14.8.2 Skupina 12 — 14 let:

Mladsi skupina nebyla u této otdzky moc jednotna. Polovina respondentti odpovédéla, ze se
produkt ve hie neobjevil. Mensina odpovédéla, Ze se ve hie Red Bullu produkt objevil.
Vyskytla se i odpovéd’, ze se produkty znacky objevily v obou hrach. Nejsem si jisty, pro¢
byla mladsi skupina u této otazky tak nejednotna. Vsichni z této skupiny tvrdili, Ze produkt

obou znacek znaji a pfitom se ptilka z nich mylila.

14.8.3 Srovnani skupin

Jak se ukazalo u otdzek vysSe, star$i skupina je mnohem pozornéjsi a citlivéj$i na detaily.
Jednotnost jejich odpovédi to potvrzuje, zatimco respondenti z mladsi skupiny se ukazali
jako vétsi hraci, ktefi témto detailim nevénuji takovou pozornost. Faktem je to, Ze se ani
jedna znacka nevyuZila prezentace produktu ve he. Myslim si, Ze to je velika Skoda, proto-

ze hra je medium, které je pro takovou prezentaci ideélni.

14.9 Vyhodnoceni otazky €. 7:

Znéni otazky: Vidi§ spojitost mezi hrou a znackou? (Red Bull & Motocross a Semtex &
Ping pong)
Spravna hra by méla podporovat znacku a méla by ke znacce vyborn¢ pasovat. Méla by

zapadat do celkové strategie znacky. Pokud se to podafi, funguje zde synergicky efekt. Po-

dafilo se toho znackam vyuzit?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

14.9.1 Skupina 20 — 22 let:

VSsichni respondenti vidéli jasnou spojitost mezi hrou Red Bullu a znackou jako takovou.
Vsichni uvedli, ze spojitost vidi v tom, Ze Red Bull sponzoruje motocross a adrenalinové
sporty. Jako velmi slabé se ukazalo povédomi o kampani Semtexu, které soucasti je i tes-
tovana hra. Nikdo z respondentl vazbu mezi ping pongem a Semtexem nevidél. Toto zjis-

24

star$i skupiny respondentii tedy vyhral Red Bull.

14.9.2 Skupina 12 — 14 let:

U mladsi testované skupiny se odpovédi rozdélili do tfi téméf stejné velkych skupin. Prvni
skupina vidéla spojitost u Red Bullu a motocrossu ve sponzoringu podobnych akci. Mno-
hem zajimavé;jsi je varianta, kterou fekla druha skupina. Vidéli vazbu u sloganu ,,Red Bull
dava ktidla®“ a motocrossem jako sportem plnym skoki a ,,1étani“. Zbyla ¢ast skupiny re-

spondentl souvislost nevid¢la.

Z mladsi testované skupiny nikdo nevidél spojitost mezi Semtexem a ping pongem. Je to
logické zjisténi, protoze kampan Semtexu nebyla mifena do jejich fad. U mladsi skupiny

také bodoval 1épe Red Bull.

14.9.3 Srovnani skupin

V tomto srovnani se ukazalo, Zze Red Bull ma mnohem siln¢j$i dosah na starSi ¢ast obyva-
telstva, neZ na mladsi testovanou skupinu. Je podle mé vyborny vysledek, Ze vSichni dota-
zovani poznali aktivitu Red Bullu ve sponzoringu adrenalinovych sporti véetné motocros-
su. Red Bull na takovych aktivitich postavil svoji znacku a spojitost s adrenalinovymi
sporty je vefejn¢ zndma. Vyborny vysledek, ktery se projevil u obou skupin. Semtex neu-
spél ani u jedné skupiny. Zatimco u Red Bullu je hra podporovana mohutnou jasné vyprofi-
lovanou znackou, tak Semtex z tohoto srovnani vychazi jako hodné chudy pfibuzny. Ani u

Semtexu se vypovéd obou testovanych skupin nelisi.

14.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8:

Znéni otazky: Bavily t&€ hry? Ktera z nich byla zabavnéjsi?
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Tato otazka miii na jadro véci. Ktera hra je zdbavnéj$i a donuti hrace si ji zahrat znovu?

Tento faktor nejvice ovlivituje tispéSnost hry.

14.10.1Skupina 20 — 22 let:

Témet vSichni respondenti hodnotili hru Red Bullu jako zdbavnéjsi. Jako nejvétsi vyhodu
hry od Red Bullu vyjadiovali lepsi zpracovani, zdbavnéjsi herni systém, ktery vyborn¢ pro-

dluzuje dobu hrani.

14.10.2Skupina 12 — 14 let:

Mirna vétSina respondentli z mladsi skupiny hodnotilo hru Red Bullu jako zabavnéjsi.
Mensi ¢ast skupiny mirné preferovala hru Semtexu, nebo byli jejich preference neutrélni.
Vysledkem je lepsi hodnoceni hry Red Bullu. Nejvice se jim libila moznost hrat nejen za
jezdce na motorce, ale také tfeba na 1étajicim koberci nebo raketé. Hra je jednoduse vice

bavila a byla zdbavnéjsi.

14.10.3Srovnani skupin

U této otazky se testované skupiny nelisi v rozhodnuti. Z vysledkl vyplyva, Ze ty Casti tes-
tovanych skupin, které se ptihlasily k hrani her, oznacovaly jako zabavnéjsi hru Red Bullu.
Naopak ti, kteti hry nehraji, oznacovali hry bud’ jako stejné zabavné, nebo Semtex jako
zabavnéjsi. Ve srovnani zdbavnosti se velmi vyrazné odrazi velikost rozpoctu, ktery byl na
tvorbu hry ptidélen. Zatimco hra Red Bullu je propracovana a herni systém je zajimavy a

vtipny, tak hra Semtexu plisobi velmi jednoduse aZ primitivné.

14.11 Vyhodnoceni otazky €. 9:
Znéni otazky: Zvladl jsi bez problémi ovladani a pravidla hry nebo jsi narazil na problém?

Touto otazkou by mélo byt zjiste€no, zda se podatila hra vyvojaram ud¢lat tak, aby byla
jednoduse k uziti a nic nebranilo k jejimu poklidnému hrani. Pokud se nepodaii technické

veci spravné vyladit, miize se stat, ze sebezabavnéjsi hra nebude Gspésna.
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14.11.1Skupina 20 — 22 let:

Vsichni respondenti se shodli, ze hra Semtexu byla velmi jednoduse ovladatelna a nezna-
menali ve hratelnosti zddny problém. Za povsSimnuti vSak stoji pozndmka jednoho respon-
denta. Poznamka byla mifena na vysokou obtiznost. Tento nazor je na misté, protoze je hra
pomerné tézka.

Ackoliv tato skupina shledala hru Red Bullu jako zdbavnéjsi, mirnd vétSina respondentil
hodnotilo ovladani hry jako komplikované. Z pozice pozorovatele musim potvrdit, ze ¢asto
se hraci dostavali do situaci, kdy museli instrukce k hrani opakované ¢ist. Jeden respondent
se pozastavoval nad tim, Ze hra neni lokalizovana do ¢eského jazyka. Je jasné, Ze ne vsich-

ni hraci mluvi anglicky a mtze to byt pfekazka k hrani.

14.11.2Skupina 12 — 14 let:

Hra Semtexu byla mladsi skupinou v tomto ohledu velmi dobie hodnocena. VSichni re-
spondenti se shodli, ze hra byla velmi jednoduSe ovladatelnd a zvladnutelna. CoZ je pro
mladsi a méné zkuSené hrace dulezité.

Dle odpovédi respondentl vyslo najevo, Ze polovina hraci neméla problém s ovladanim
hry Red Bullu, menSina respondentli oznacila ovladani hry jako komplikované a zbytek

ovladani hry nezvladnul.

14.11.3Srovnani skupin

Vysledek je pro mé mirnym piekvapenim, protoze jsem cekal vétsi rozdil mezi star$i a
mladsi skupinou. Piedpokladal jsem, Ze starSi skupina je zkuSengjsi a rozdil mezi skupina-
mi bude vétsi. Z tohoto testu vysla 1épe hra od Semtexu. Tento vysledek je logicky, protoze
je to hra, ktera je mnohem jednodusi. Otazkou je, zda by Red Bull nem¢l zvéazit mirné

zjednoduseni ovladani.

14.12 Vyhodnoceni otazky ¢. 10:
Znéni otazky: Jakymi pocity bys hodnotil jednotlivé hry?

Hra by méla v hraci vzdy vzbuzovat néjaké pocity, aby byla uspésna. Je proto vzdy velmi
dilezité zvolit herni systém tak, aby hra vzbuzovala stejné pocity, jaké evokuje produkt

znacky. Povedlo se to Semtexu a Red Bullu?
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14.12.1Skupina 20-22 let:

Mirna vétSina dotdzanych oznacila hru Semtexu jako oddechovou, uklidiiujici az monoton-
ni. Mala skupina respondentt ji oznacila jako pohodovou, klidnou. Zbylé z dotazanych hra

neoslovila.

Red Bull byl hodnoceny jinak. Polovina z respondenti vypovédé€la, Ze hra na né¢ ptsobila
akénim dojmem a adrenalinové. MensSina respondentii oznacila hru jako zdbavnou. Vyskyt-

la se tady 1 odpovéd, Ze hra hrace neoslovila.

14.12.2Skupina 12 — 14 let:

U hry Semtexu se mladsi skupina dokonale rozptlila. Ttetina respondenti hodnotila hru
positivné, pocity jako je zabava nebo radost. Naopak tietina respondentli oznac¢ovala hru
jako oddechovou a nudnou. Zbyli respondenti se postavili uprostied, protoze oznacovali
hru positivng, ale také neutraln¢. Hra Red Bullu byl mezi mlad$imi respondenty oznacova-
na v poloving ptipadii jako akéni a adrenalinova. Jeden respondent hru oznacil jako dobrou
zabavu. Zbyla menSina respondentll vypovédéla, ze je hra neoslovila. Z mého pozorovani
mohu vSak usuzovat, Ze takto se vyjadiili ti, ktefi se prali s ovladanim, a hra se jim tolik

nedafila.

14.12.3Srovnani skupin

V této otazce se podle mého nazoru nejvice ukazalo, kterd hra dobfe dopliuje znacku, a
ktera ve srovnani hodné kulha. V obou vékovych skupindch polovina odpovidajicich ozna-
¢ila hru Red Bullu jako akéni a adrenalinovou. Tyto emoce jsou v pfesném souladu se
zna¢kou a energetickym napojem jako produktem. Coz je podle mého nazoru vyborny vy-
sledek pro Red Bull. Situace u hry Semtexu je horsi. VéEtSina ¢ast z obou skupin dohroma-
dy hodnotilo hru jako nudnou a ptsobici oddechové. Pokud piicteme respondenty, které
hra nezaujala, vétsi polovina hract se vyjadfila nesoulad ve vnimani hry produktu. Energe-

ticky napoj se velmi téZko slucuje s emocemi klidu, nudy a odpocinku.

14.13 Vyhodnoceni otazky ¢. 11:

Znéni otazky: Byla ve hie hudba nebo zvuky, které by atmosféru hry dopliiovaly?
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Zvuky jsou velmi dilleZitou soudasti hry. Casto jsou melodie tak nakazlivé, Ze se jich ¢lo-
vék velmi tézko zbavuje a zni mu v hlavé dlouho. Vyuzili néceho takového tvirci her pro

Red Bull a Semtex?

14.13.1Skupina 20 — 22 let:

Vsichni dotazovani dokazali identifikovat zvuky u hry Red Bullu. Uvedli, Ze ve hie se ob-

jevuje zvukovy doprovod, jako naptiklad zvuk motorky, nebo hlasky Travise Pastrany.

U Semtexu velka vétSina hract uvedla, Zze ve hie zddny zvuk neni. Coz je pravda. Jeden

odpovidajici slySel zvuk odrazu mic¢ku. Tento zvuk avsak ve hie neni.

14.13.2Skupina 12 — 14 let:

U mladsi skupiny dotazovanych odpovédéli vSichni, ze si vybavuji zvuky ze hry Red Bullu.

Z doprovodnych zvukl si zapamatovali pfedev§im zvuk motoru.

U hry Semtexu vypovédéla pievazna vétSina respondenttl, ze zadny zvuk neslySelo. Zbyli

dva slyseli také zvuk odrazu micku od stolu. Je to zajimavé, protoze hra je beze zvuku.

14.13.3Srovnani skupin

U této otazky doslo ke shod€ mezi v€kovymi skupinami, protoze zvuky Red Bullu jsou ve
hie velmi vyrazné. Jednad se bohuzel jen o doprovodné zvuky. Nebyla zde vyuzita zadna
melodie nebo néjaky prvek, ktery by hraci utkvél v paméti. Zajimavé u hry Semtexu je fakt,

ze z mala Cast z dotazovanych slySela zvuk, ktery ve hie nebyl.

Obecné lze fici, ze obé skupiny vnimaly zvuky z her stejné.

14.14 Vyhodnoceni otazky €. 12:

Znéni otazky: Nabidla ti hra pozvani kamaradi nebo sdileni na facebooku?

14.14.1Skupina 20 — 22 let:

Mirna vétsina dotazovanych na vyskyt tlaitek ke sdileni ve hie Semtexu odpovédéla nega-
tivné. Malé cast respondentt si tlacitek ke sdileni vSimli. Jeden respondent ve vypovédi

zminil, Ze je to ve hi'e zpracovano nevyrazn¢.
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U hry Red Bullu se skupina rozdélila na poloviny. Polovina si tla¢itek v§imla, druha polo-

vina ne.

14.14.2Skupina 12-14 let:

V mladsi skupiné si u hry Red Bullu v§imla nabidky sdileni mirnd vétSina respondentt.

Zbyli respondenti si nebyli jisti.

U hry Semtexu odpovédéla také mirnad vétSina respondentt, Ze si sdileni a pozvanky pro

kamarady nevSimli. Je to pomérn¢ Spatny vysledek.

14.14.3Srovnani skupin

U star$i skupiny si vétSina respondentil tlacitek ke sdileni nevS§imlo. Myslim si, Ze to je
zdiivodnéno tim, Ze tato skupina byla vici pozvankdm velmi skepticka. Proto jim nevénuji
tolik pozornosti a ignoruji je. Mladsi skupina si minimaln¢ u hry Red Bullu v§imla moz-
nosti sdileni. Mirna vétSina sice neni dobry vysledek, ale je to podle mého nézoru ovlivné-
no tim, ze je hra v angli¢tiné. U Semtexu m¢ prehlédnutelnost tlacitek ke sdileni pomérné
prekvapila. Jednim z moznych faktorii prehlédnutelnosti miize byt to, ze hru Semtexu hrali

jako prvni a vzpominka na Red Bull byla ¢erstvéjsi.
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15 CELKOVE SROVNANI VNIMANI HER REFERENCNIMI
SKUPINAMI

Ukaézalo se, ze si vékové skupiny nejsou ve vnimani her vzdaleny. V zékladni otdzce se obé
skupiny shodly, protoze oznacili jako zabavnéjsi stejnou hru ve stejném poméru. Ukazalo
se také, Ze ob¢ skupiny hraji hry pii podobnych pfilezitostech. Drobny rozdil je v ptistupu
ke hram, kdy starsi skupina potvrdila, Ze hraje hry, aby zahnala nudu. Ale obé skupiny hraji
nejcastéji doma. V denni dobé doslo také ke shodé€, nejcastéjsi odpoveédi byl vecer. Mladsi
skupina travi hranim vice volny cas. Stejné jsou i komunikaéni kanaly, odkud ob¢ skupiny
ziskavaji informace o novych hrach. Z téchto faktor vyplyva, Ze vyvojafi nemusi v téchto

ohledech hru specidlné prizptisobovat, protoze navyky obou vékovych skupin se nelisi.

Rozdily mezi referen¢nimi skupinami se vSak vyskytly. Ukazalo se, Ze skupina zkusengj-
Sich uzivatelii internetu je mnohem vice netecna vic¢i pozvankam a sdilenim her. Starsi
skupina se nenechala tolik vtahnout do hry a byla vice nad véci. Dokazali si v§imat detaild,
které mladsi skupina piehlizela. Naopak mladsi skupina byla vice hram naklonéna a doka-
zala se do hry vice vcitit a vice ji prozivat. NevSimali si tolik detaild, které sice hra obsahu-

je, ale stejné se do jejich mysli ukladaji.
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16 ZHODNOCENI HERNIHO PROZITKU JEDNOTLIVYCH HER

16.1 Semtex

vvvvvv

hrace pusobila hra nudné a velmi plose. Herni systém je zalozeny na mirném zrychlovani
hry, ktery hra¢e nemotivoval k tomu, aby si hru zahrali radi znovu. Mén¢ naruzivé hrace na
druhou stranu pomérné dobie pobavila. Ale maloktery z nich by hru hral opakované. Bo-
huzel herni systém nebyl na hie to nejhorsi. Jak ukazaly odpovédi respondentii, hra neni v
souladu s emocemi produktu. Pokud je hra hodnocena jako relaxa¢ni, oddychova az nudna,
tak nikdy nemize vhodné dopliovat produkt, ktery ma ¢lovéka nabijet energii. Je velkd
Skoda, Ze se u této hry nikdo nevénoval vyznéni hry a tomu, jaké emoce hra vzbuzuje. Bo-
huzel hra navazuje na ne pfili§ zndmou kampan, takze spojitost mezi Semtexem a ping
pongem nikdo nevidél. Hra bohuZzel nepodporovala znacku a kampan. Bohuzel také chybi
synergicky efekt, ktery umociiuje efektivitu vynalozenych investic komunikace znacky.

Jako perlicku vnimam to, Ze nefunguje tlacitko ke sdileni, které vykazuje chybu.

16.2 Red Bull

Red Bull pfedvedl mnohem povedenéjsi hru. Vyzkum ukézal, ze hra se libila hravé;si casti
respondentll a opravdu ji vnimali jako zdbavnou. Red Bull vyuZil klasického herniho sys-
tému, ktery byl tisickrat pouzit, ale pfidal do toho vlastni hodnotu. Hra¢i hru hodnotili slo-
vy jako adrenalin, ak¢nost, zdbava. Pfesné tyto hodnoty ma v ocich zakaznikl i plechovka
Red Bullu. Hra je se znackou v dokonalém spojeni. V kazdém detailu hry lze vycitit pfistup
a hodnoty znacky Red Bull. Na rozdil od propagace Semtexu je hra postavena vice na
dlouhodobych aktivitach, které Red Bull vyviji, pfedevS§im sponzoring sportu a sportovnich
celebrit. Proto je hra nad¢asova a Red Bull ji mtze vyuzivat dlouhodobé. Je jasné, Ze vyvoj
takové hry byl mnohem draz$i nez vyvoj hry Semtexu. Ale zde je vidét i vice vynaloZzeného

usili a citu pro detail.
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17 DOPORUCENI PRO TVORBU REKLAMNICH HER

17.1 Vyznéni hry a vztah ke znacce

Je velmi dulezité mit vzdy na paméti, jaké emoce ma zastupovana znacka vzbuzovat. Emo-
ce ze hry musi sedét k emocim produktu, teprve poté ma hra spravné vyznéni. Benefitem

tohoto souladu je budovani a prohlubovani vztahu ke znacce.

17.2 Umisténi produktu do hry

Hra m4 velikou silu v ndzorné ukazce moznosti a vlastnosti produktu. Proto je dobré hru
koncipovat tak, aby v ni produkt m¢l svoje logické misto. Analyzovand hra od Red Bullu
mohla mit naptiklad misto nadoby S nitrem plechovku Red Bullu. Pro potieby hry by se nic
nezménilo, ale hra by ziskala jesté tu hodnotu, kdy by byla prezentovana plechovka jako

zdroj energie. Kvili tomu si Red Bull kupujeme ne?

17.3 Vyuziti spravnych barev

Jak bylo zminéno v teoretické Casti prace. Barvy velmi ovliviiuji rozpoznani produktu a
znacky uZ béhem prodejniho procesu. Proto by mélo herni prostfedi byt v korporatnich
barvach. Jedna se o detail, ktery miize pomoci k identifikaci znacky a nestoji Zadné penize

navic.

17.4 Komunikujte vice strategii znacky, nez aktualni kampan

Vyzkum ukazal, ze hra Red Bullu davala hra¢iim mnohem vice informaci, protoze to byly
véci, se kterymi se uz setkali. Idedlné tedy navazuje na dlouhodobé aktivity znacky, které
se V case tolik neméni. Zatimco navaznost u druhé hry byla na aktudlni kampan. Tudiz se

jedna o ndvaznost, o které hraci nevédéli, a tim padem kyzeny efekt nepftisel.

17.5 Vyuzijte maximum ze socialnich siti

Sociélni sité¢ mohou hram velmi pomoci. Jak ukdzal vyzkum, je to nejbéznéjsi misto, kde
uzivatelé pfichazi do styku s novymi hrami. Vyzkum také ukazal, Ze uZivatelé nejsou vzdy
naklonéni sdileni hry a pozvankam. Je proto dilezité zvazit, jak 1épe motivovat hrace

k Sifeni hry. Mohou pomoci hmotné ceny nebo vysledkové tabulky. Hry mohou naptiklad
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pomoci rastu zékladny fanouskl na profilu znacky. Mohou ziskat velké mnozstvi dat o
hracich. Je tfeba vyuzit vSech prostfedkd k tomu, aby se z uziti hry ke komunikaci maxi-

maln¢ vyplatilo.
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18 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Byl ve vSech porovnavanych hrach umistén produkt?

V obou srovnavanych hrach produkt umistén nebyl. Z analyzy herniho prozitku vyslo naje-

vo, Ze v obou srovnavanych skupinach si témét vSichni hraci produktu nevsimli.
Byly srovnavané hry propojeny s Facebookem?

Ze srovnavaci analyzy vySlo najevo, ze ob¢ hry byly propojeny s facebookem pomoci sdi-
leni vysledku na zed’ hrace. Z analyzy herniho prozitku vyslo najevo, Ze hry maji pomérné
vyznamnou rezervu v implementaci socidlnich siti do hry. Vyznamné ¢ast vzorku si jich

totiz nevsimla.
Vyvolavaly hry v hracich pocity shodné se zamérenim produkti znacky?

Z analyzy vyplyva, Ze obé& hry tuto podminku nespliiuji. Hra od znacky Semtex totiz ve
vétsiné respondentll vyvolavala pocity, které jsou s produktem neslucitelné. Naopak hra

Red Bullu toto dilezité kritérium spliiovala.

Z vyhodnoceni kritérii je zfejmé to, Ze srovnavané hry jsou navzajem vzdalené, i kdyz pui-

sobi na stejném trhu nealkoholickych napoj.

Pfesto jsem toho nazoru, Ze idealni hra by méla na mé vyzkumné otazky odpovidat pozi-
tivn€. Dle mého minéni patii umisténi produktu do hry, propojeni s Facebookem a moZnost
vyhry hmotné ceny mezi faktory, které vyrazn€ ovliviiuji efektivitu hry. Soucasné je
v kazdé hte skryty potencidl ke zjiSténi udajli o hracich. Jeho nevyuZitim se znacka ptipra-
vuje o spoustu informaci, které miize pozdé¢ji shledat jako potiebné, a bude muset tyto in-

formace ziskat jinym zptsobem, které bude samoziejme nutno financovat.

Pti zkoumani a testovani her jsem se utvrdil v tom, Ze hra je opravdu mocny néstroj v ko-
munikaci znacky a je velka Skoda, Ze si to n€které znacky neuvédomuji. PfedevSim na mla-
dsi publikum, které travi spoustu ¢asu u pocitace, ,,bloudi* internetem, lze zaméfit sviyj
zajem. Pfesné pro tuto skupinu je vyborné nastavena hra Red Bullu. Jde o zédbavnou hru,
ktera se zamétfuje na obchodné velmi zajimavou cilovou skupinu. Otdzka toho, do jaké

miry je toto poc¢inani etické, je pravdépodobné zélezitost na mnohem diikladnéjsi rozbor.
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19 ZAVER

Jsem velmi rad, Ze jsem provedl tuto malou sondaz do svéta her, protoze je to pouc¢né téma.
Casto jsem si fikal, zda je etické vyuZivat tak propracované marketingové nastroje a pokla-
dal jsem si otazku, zda se viibec recipient reklamy ma Sanci branit? Zvlasté hra, ktera spl-
nuje vyse uvedena kritéria, umi byt velmi efektivni. Jak se poté miizeme jako zakaznici
branit né¢emu, co na§ mozek vnima, i kdyz nechce? Jak se mliizeme ubranit preferenci né-

jaké znacky, kdyz stojime u regalu v obchodé?

Trosku mne zklamalo, Ze jsem musel dlouho hledat opravdové hry v komunikaci znacek.
Predpokladal jsem, Ze uziti hry je béZnym néstrojem podpory facebookového profilu zna-
¢ek. Neptijemnym piekvapenim byli velci hra¢i na zkoumaném trhu. Zklamal mé velky
konkurent Red Bullu — Monster Energy — tim, Ze her ve své komunikaci nevyuziva. Pfitom
ma velmi podobné podminky jako Red Bull. Snad si néco pro své fanousky pfichysta. Za-
roven se v celé krase ukazalo, Ze Cesky Semtex vychéazi ze srovnani velmi Spatné. Zajimavé
je také to, ze dle vyzkumt jsou i déti pod 15 let Castymi konzumenty energetickych napoju.
Jsem toho smysleni, Ze doba pieje alternativnim nastrojim reklamy, a myslim si, Ze netra-
di¢ni a kreativni formaty budou hrat ¢im dal vétsi ulohu v prezentaci znacek. Urcité se blizi
velky rozmach advergamingu. Chytré telefony nebudou dlouho opomijeny a bude plné od-
kryt jejich velky potencial. Nabizeji totiz obrovské moznosti v kreativité a s jejich pomoci
se da dokazat mnohé.

Jako déti si nejradsi hrajeme. Dejme naSim zdkaznikiim moznost se pobavit. Idedln¢ s nami

a nasi znackou. Cim vice si spole¢né zahrajeme, tim pozitivnéji nas budou vnimat. Musi to

byt zébava.
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