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ABSTRAKT

KIicovou témou teoretickej Casti prace je hra a jej ponimanie réznymi vednymi
disciplinami: od matematiky po informatiku, cez najznamejsie filozofické koncepcie hier

az po sucasnu, rychlo sa rozvijajucu problematiku gamifikacie.

Prakticka c¢ast pontka navod k usporiadaniu spotrebitel'skej sutaze. Identifikuje
legislativne aspekty, ukazuje, ako je mozné gamifikaciu vyuzit' na marketingov podporu,
no Vv neposlednom rade sa poktsa najst’ odpovede na otazky, Co sucasnych spotrebitelov
motivuje K ucasti na takychto sGtaziach, a tiez to, aké druhy sutazi su V stucasnosti
najobl'ibene;jsie.

Projektova Cast’ navrhnuje vernostny program pre segment domacich spotrebicov, ktorého
ulohou by malo byt vybudovanie pozitivneho vztahu k znacke, udrzanie si sucasnych

zakaznikov a samozrejme, nasledné podpora predaja.

ucové i dria hier, spotrebitel’skd sut'az, gamifikacia, vernostny program

ABSTRACT

The key themes of theoretical part focus on the game and its understanding across
disciplines, from mathematics to computer science, popular philosophical concepts and

current fast changing issue of Gamification.

The practical part provides instructions on holding the consumer competition, identifies
legislative aspects and shows how to use Gamification for marketing support. Last but not
least it tries to find answers to the question of what motivates current consumers to

participate in such competitions, and to what kind of competition is the most popular.

Project part suggests building a positive relationship with brand, retaining existing
customers and providing sales promotion thanks to customer loyalty program for MDA

(Mayor Domestic Appliances) segment.

Keywords: game, game theory, gamification, consumer competition, loyalty program
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UvVOD

Hra sprevadza Cloveka pocas celého zivota. Mohlo by sa zdat’, Ze prvl skisenost’ s hrou
ma dieta po narodeni az v momente prvého kontaktu s hrackou, ktora sa réznymi
vizudlnymi ¢i akustickymi signdlmi snazi uputat’ jeho pozornost’, nie je tomu tak. Hra
zvana ,,zivot sa totiz zaCina este pred samotnym pocatim. Ide o agon spermii a vajicok,

ktoré si v urCitom Casovom limite zmeraju svoje sily v snahe prekonat’ prvy, snad’

-----

Obdobie detstva predstavuje roky, kedy sa s hrou stretivame kazdodenne. Najskor je to
bezstarostna interakcia s rodi¢mi, stirodencami, ¢i inymi rodinnymi prisluSnikmi. Neskor
su to hry pod dohl'adom pedagogiky, ktoré nas naucia zdkladnym socidlnym zru¢nostiam.
V jasliach ¢i Skdlke eSte o ni¢ dolezité nejde, az kym sa jedného dila neocitneme pred
komisiou, ktord posudi, ¢i sme dostatoéne zru¢ni a bystri na to, aby sme postupili do
dalsicho levelu, do Skoly. Nieze by to pre $kélkarov neplatilo, no v tomto prostredi uz
CastejSie hry nesprevadza len bezstarostny smiech, ale aj plac. A vlastne sme konfrontovani
s prvymi ndstrahami zivota, ktory ndm tak Coraz CastejSie ukazuje svoju menej radostni
tvar. Ako sa citi dieta, ktoré na telocviku nedokdze preskocit’ kozu alebo na matematike
nezvladne vyriesit’ rovnicu o dvoch nezndmych? Akékol'vek Skola je vlastne hra. Hra so
svojimi pravidlami, hrd&¢mi a rozhodcami. Pri troche S$tastia a intelektu prechadzame
jednotlivymi levelmi az do momentu, ked’ moZno svetu prinesieme d’alSieho hrychtivého

bojovnika, pripadne v ilom d’alej bojujeme sami za seba.

Dospelost’ je obdobie, kedy zatneme za naSe neuspechy v hre niest’ zodpovednost’ sami za
seba. Ocitneme sa v pozicii skuseného, ¢i menej skuseného hraca, prijimame kazdodenné
vyzvy a bojujeme. Niekedy vitazime, niekedy prehrdvame. Zalezi len od druhu hry, v
ktorej sa ocitneme. MoZeme vysledok ovplyvnit’ sami, ale je to vSetko v rukéach prostej

nahody? Ak nepomoze §t'astena (alea), mdze pomdct’ maska (mimikry).

Gamifikacia je relativne novy pojem, no hry nas sprevadzaju cely zivot. V praci sme sa
preto pokusili V prvom rade vytvorit’ dostatone Siroky teoreticky ramec pre pochopenie
fenoménu hry ako takej. Ak chceme pochopit, o ¢om gamifikacia je a z ¢oho vlastne
vychadza, musime sa na hru pozriet’ najskor o¢ami réznych vednych disciplin. KI'aicovou
témou teoretickej Casti si preto pohl'ady na hru z perspektivy lingvistiky, matematiky,
sociologie, pedagogiky, psychologie ¢i informatiky. Aby sme lepSie pochopili, ¢o to

gamifikacia je, ako sa dd v marketingu vyuzit’ a aké Siroké mozZnosti marketérom pontka,
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musime dokladne porozumiet fenoménu hier, a preto sme sa pokusili priblizit aj

najzname;jsie filozofické koncepcie hier, z ktorych tento pojem vychadza.

Kedze vsucasnosti je gamifikdcia asi najviac zastupena v podobe rdznych
spotrebitel'skych sut'azi, v zadvere teoretickej Casti sme sa pokusili zhrnit' najcastejSie

pouzivané formy, obsahové a formalne nalezitosti pri ich organizovani.

Prakticka cast’ je prikladom, ako je mozné gamifikaciu vyuzit' pre marketingovy vyskum,
v ramci ktorého sme zist'ovali aktudlne postoje internetovych pouzivatel'ov na Slovensku
voCi sutaziam. Vytvorili sme zakladny zoznam najoblibenejSich foriem, zistovali sme,
aku ulohu pri motivécii zohrdva vyhra, rovnako sme sa pozreli na postoje k vernostnym

programom ¢i klubom.

Na zéver prace sme sa v projektovej cCasti pokusili nacrtnit’ vernostny projekt pre
spolocnost’ Whirlpool, popredného vyrobcu a predajcu automatickych praciek a inych

domaécich spotrebicov na Slovensku.
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TEORETICKA CAST
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1 HRA OCAMI VEDY

Hra je neodmyslitelnou sucastou (nielen) ludského zivota uz od nepamiti, a preto
nemohla zostat’” mimo zaujmu vedy. Najskor to bola prave filozofia a spoloCenské vedy
spolu s biologiou, ktoré si hru vybrali za predmet svojho skiimania. Neskor sa k nim
prostrednictvom matematiky a logiky pripojili aj prirodné vedy. Dnes tvori hra nielen
predmet, ale aj prostriedok vedeckého skiimania, ¢o umoznuje vede hlbsie sa integrovat’ do

kulttry, a ta tak nielen SirSie spoluformovat’, ale aj byt’ kultirou SirSie spoluformované.l

Nasa praca sa opiera o teoretické poznatky prave z oblasti filozofie. Nemodzeme vsak
opomenut’ ani lingvistické ponatie, na ktoré sa v kratkosti pozrieme v tvode tejto kapitoly.
Priblizime si aj vnimanie hier zpohladu matematiky, sociologie, pedagogiky,

antropologie, psychologie ¢i informatiky.

1.1 Cinnost’ na zabavu — lingvisticky pohPad na hru

Skor ako detailnejSie preskimame problematiku tedrie hier, ktora je kl'icova pre stidium
gamifikicie, musime si uvedomit pomerne zavazné lingvistické obmedzenie. Kym
slovencina a ¢esStina nerozliSujii medzi hrou a hranim sa (sloveso "hrat’ sa" je odvodené od
podstatného mena "hra"), v angliCtine existuji slovd "game" a "play". Ako moznu
komplikéaciu pri vysvetlovani hernych fenoménov to vnima aj Milo§ Dokulil vo svojom
prispevku ,, Homo ludens* — to zni hrdé, aneb fenomén hry, ktory vysiel v zborniku

prispevkov Hra, véda a filosofie v roku 2006.

Je zaujimavé, ze anglickému vyrazu ,,play* byva v teoretickych uvahach prisudzovany
grécky termin ,,paidid®, zatial ¢o vyrazu ,,game® latinsky vyraz ,lidus“. V kone¢nom
dosledku vSak vsetky tieto vyrazy, ¢i uz v slovnikovej alebo vSeobecnej rovine, bez
prijatelne kontrastného rozliSenia, znamenaju ,,hru“. Navyse, ,,paidia“ znamena na jednej
strane ,,hra®, ale tiez ,,vtip*“, ,hracka®, ,,zabava“. Latinské ,ludo, ludere* tiez znamena

¢

Hhrat sa“, | Zzartovat™, ,bavit sa“. Substantivum ,ladus“ potom predstavuje ,hru®,

Y NOSEK, Jifi. Hra, véda a filosofie: sbornik prispévkii. Vyd. 1. Praha: Filosofia, 2006, 245 s. ISBN 80-700-
7222-9.
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»Zabavu®, ,telesné cvicenie®, ale aj ,,hru®, , komédiu®, ,,verejné hry“, no metonymicky aj

. o .- . 2
,ihrisko®, . hra¢ku‘ ¢i ,,smiech®.

Odhliadnuc od tejto lingvistickej komplikacie, nam stddium hry dava jasne najavo, ze hrat’
sa mdézeme uz aj so samotnym oznacenim tohto fenoménu. A aj ked ndm to moze
sposobovat’ ist¢ komplikacie, verime, ze uz len obyc€ajnou intuiciou sa dopracujeme

k zaujimavym teoretickym vychodiskam.

Skor, ako sa dostaneme ku kI'i€¢ovym predstavitel'om, ktori rozpracovali problematiku hier
¢1 uz zpohladu filozofie, matematiky, antropoldgie ¢i pedagogiky, pozrime sa eSte
v kratkosti na jazykovedné ponatie hry. Uz samotny Slovnik slovenského jazyka ponuika
rozne pohlady na chapanie tohto pojmu. Rozdel'uje ho na osem rozli¢nych interpretacii.

Hra je v slovencine chapana ako:

1. hranie sa, c¢innost na zabavu: detska, spoloCenska, hazardnd, hra na schovavacku,
kartova hra, v zmysle reSpektovania dohodnutého postupu, ale v prenesenom
vyzname tiez slovna hra, ako vyuzitie hlaskovej zhody alebo podobnosti pri
odlisnom vyzname slov v jazykovom prejave

Sportové stretnutie a cinnost pri nom, napr. loptové hry, obranna hra

V plurdlnom ponati ,,hry*, ako subor Sportovych sutazi, napr. olympijské hry
dramaticky literdrny utvar, napr. divadelna, rozhlasova hra

herecky prejav, vykon, napr. majstrovska, slaba hra

hranie na hudobnom ndstroji, napr. hra na klaviri, na gitare

Zivy, meniaci sa pohyb, zaujimavy tvar, napr. hra svetla a tiefiov, hra prirody

O N o a B~ WD

konanie, pocinanie si, pésobenie, napr. nebezpetna, $pinava hra®

Existuje obrovskd mnoZina definicii pojmu ,hra“ a tato nadaroda suvisiaca s
pojmoslovnou neujasnenost'ou tohto terminu je preto zdrojom komplikécii niektorych
badatelov zaoberajucich sa vSeobecne pojmom ,hra“ z kultirno-historického alebo
filozofického hl'adiska. Termin ,hra“ nie je celkom vyhovujici, pretoze ide skoér o

polotermin. Znamena to, Ze za urcitym terminom je skrytych viac rozdielnych pojmov, t.j.

2 DOKULIL, Milo§. ,Homd Ladens“ — To zni hrds, aneb fenomén hry. In: NOSEK, Jifi. Hra, véda a
filosofie: sbornik prispévkii. Vyd. 1. Praha: Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.

¥ KACALA, Jan, Maria PISARCIKOVA, Jan DORULA a Matej POVAZAIJ. Krdtky slovnik slovenského
jazyka. 3., doplnené a prepracované vyd. /. Bratislava: Veda, 1997, 943 s. ISBN 80-224-0464-0.
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jediny termin subsumuje niekolko pojmov. Definicie vSak uvadzaju, ze za hru v SirSom
slova zmysle mozeme povazovat akukol'vek Cinnost’ Cloveka, ale aj zvierata, ktorej
dosledkom je ,,dobry pocit® a ktora je motivovana predovsetkym ,,radostou* z ¢innosti ako
takej, bez priameho vztahu k uspokojovaniu zékladnych zivotnych potrieb, aj ked za

) , AN v ’ ;v . 4
Zivotnu potrebu mdézeme povazovat’ prave ont ¢innost’ pre radost’ a zébavu.

Pre potreby nasej prace sa zameriame iba na tie vyznamy, ktoré stvisia s hrou, ako
¢innost'ou, ktord umoziuje cloveku realizovat’ svoju slobodu. Budeme sa zaoberat’ hrami,
ktoré s realizované primarne na zaklade dobrovolnosti s cielom rozptylenia vSednosti
kazdodenného zivota. OZelieme vykony profesiondlnych hercov v divadle, ¢i vo filme,

opomenieme genialitu hudobnikov, ale aj taktické hry politikov ¢i zaujmovych skupin.

1.2 Nashova rovnovaha — matematicky pohl’ad na hru

KIiacovym predstavitel'om, ktory polozil zaklady tedrie hier je americky matematik John
Forbes Nash, ktory sa preslavil svojou tedriou (tzv. Nashova), ktord vychadza z
predpokladu, Ze kazdy hra¢ pozna rovnovazne stratégie ostatnych hracov, teda stav, ked’
ziaden hra¢ nemdze zlepS$it' svoju situdciu len zmenou svojej vlastnej stratégie. Tento
koncept sa pouziva na analyzu vysledku strategickej interakcie niekolkych hracov. Ide o
sposob, ako predpovedat’, Co sa stane, ked’ niekol’ko os6b alebo institucii robi rozhodnutie
Vv rovnakom case, a ak rozhodnutie kazdého znich zavisi od rozhodnuti inych, tzn.
nemozeme predvidat’ vysledok vyberu viacerych hracov, ak budeme ich rozhodnutia

analyzovat’ v izolacii.”

Existuje mnoho rdéznych evolu¢nych interpretacii Nashovych
rovnovah, ktoré sa odliSuji procesmi, prostrednictvom ktorych hra¢i dosahuju rovnovéahu.
V jednoduchsich prispésobovacich procesoch suvisia vyplaty v danej hre so zdatnost'ou
hracov. Procesy, ktoré zvyhodnujii zdatnejSie stratégie na Ukor ich menej UspesSnych

konkurentov, sa zastavia az v okamihu dosiahnutia Nashovej rovnovéhy.6

Teoria hier si ako samostatnd matematickd vetva ziskala svoju obl'ibenost’ prave vdaka

tomu, ze je schopna interpretovat’ matematické vysledky sposobom, ktorému rozumeju aj

* NUSKA, Bohumil. Problémy "pojmu" hra: Symbolonové kvality hernich principu. In: NOSEK, Jiti. Hra,
véda a filosofie: sbornik prispévkii. Vyd. 1. Praha: Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.

® Nashova rovnovaha. In: Wikipedia: Slobodnd encyklopédia [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z:http://sk.wikipedia.org/wiki/Nashova _rovnov%C3%Alha

® BINMORE, K. Teorie ker: ...a jak miize zménit vas Zivot. Praha: Dokotan, 2014, 230 s. aliter. ISBN 978-
80-7363-549-7.
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laici. Mnohé zakladné modelové hry sa vyucuju v réznych odboroch, ako bioldgia,
psychologia ¢i vojenska stratégia. Podl'a Martina Chvoja je pojem ,,hra” je 'udom bezne
znamy a vzbudzuje dojem, ze nejde o narocné problémy, tedria hier sa vSak pozerd na
matematické problémy z iného uhla. Formuluje bezné tlohy svojou vlastnou recou, ktora
vychadza z naro¢nych matematickych vypoctov. Matematicku tedriu hier mézeme chapat’
ako most medzi kazdodennymi redlnymi problémami, v rdmci ktorych je potrebné prijat
urcité rozhodnutia, a teoretickou matematikou, hoci by sa mohlo zdat’, ze so skuto¢nym
svetom nema ni¢ spolo¢né. Situacie, v ktorych je potrebné prijimat rozhodnutia, sa
nazyvaju konflikty. M6zu byt rdozneho charakteru, napriklad spor strodencov, cenovu
vojnu konkurenénych firiem, boj zvierat’ o potravu, Sachovi partiu, politické kampane a
pod. KI'i€ové je pritom vnimat’ danu situaciu ako konfliktni v tom zmysle, Ze je potrebné
vybrat’ stratégiu, s ktorou bude jedinec situdciu rieSit. Matematika sa tak snazi ulahcit
vyber vhodnej stratégie pre dosiahnutie Zelaného vysledku. Tedria hier pracuje so Styrmi
zakladnymi pojmami: hra, hraci, stratégie a vyplata. Hru chape ako mechanizmus
pravidiel, do ktorého vstupuju rozne inteligentné objekty, oznacované ako hraci, ktori hraju
hru prostrednictvom stratégii, ktoré si vybrali z uréitej mnoziny stratégii. Hra tak pozbiera
od vSetkych hracov ich stratégie, vyhodnoti ich a podl'a toho im rozdeli vyhry alebo
vyplaty. Tvorba matematického pozadia jednotlivych kategorii hier funguje tak, Ze sa urci
aky druh redlneho konfliktu chceme pomocou hier modelovat, vymedzia sa zékladné
pojmy (hra, hraci, stratégie, vyplata), zostavi sa optimaliza¢na uloha, ktoru sa
prostrednictvom vyberu vhodnych matematickych nastrojov snaZi vyrieSit' a na zaver
vysledok interpretuje do kontextu identifikovaného v konflikte, ktory bol uréeny v tivode.
Zaklad matematickej tedrie hier tvori Nashova rovnovazna stratégia, ktora spociva

v hladani lokalnych extrémov s vyuzitim met6d linearneho programovania.’

Na ilustraciu vyuzitia matematickej tedrie hier v redlnom Zivote méZeme pouzit’ priklad
Z historie. Knieza Svitopluk pred svojou smrtou rozdelil vladu vo Velkomoravskej risi
medzi svojich troch synov. Legenda hovori o ndzornom priklade troch prutov, ktorym
Svitopluk nabadal synov k sudrZznosti. Bratia sa vSak otcovej rady nedrZzali a s riSou to iSlo

dolu vodou. Najbohatsie tizemie dostal prvorodeny Mojmir, Svétopluk a Predslav dostali

T CHVOJ, Martin. Pokrocild teorie her ve svété kolem nds. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 227 s. ISBN 978-80-
247-4620-3.
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chudobnejsie tzemia. Svitopluk sa vSak s tymto rieSenim nezmieril, a tak opustil pridelené
uzemie a nastahoval sa k Mojmirovi, ¢im mu déchodok narastol na tkor Mojmirovho.
Spravanie bratov urcovali ich individualne zaujmy a usilie ziskat ¢o mozno najvicsiu
,»vyhru®“. V tedrii hier sa takdto rovnovaha nazyva hra alebo bod Nasha. Maximalny
dochodok by bolo mozné dosiahnut’ napriklad tak, Zze Mojmir by platil Svétoplukovi
odstupné od svojho dochodku. To by pravdepodobne rozladilo Predslava, ktory by sa tiez
dozadoval urcitého vyrovnania. NajspravodlivejSie rieSenie by bolo, keby sa cely
déchodok rozdelil rovnakym dielom, no to by pravdepodobne nevyhovovalo Mojmirovi.
V tomto pripade by bol dochodok vsetkych bratov rovnaky (33,3%). Tento stav sa v teorii
hier nazyva bod alebo hra Mohrea. Kym V prvom pripade sa spravanie jednotlivych
ucastnikov ,,hry* riadilo len ich vlastnymi kritériami, v druhom pripade by to vyzadovalo

vzajomnu dohodu.®

1.3 Transak¢na analyza — socialny pohl’ad na hru

Zatial' ¢o matematické ponatie hier pocita s aktérmi, ktori uvazuju Uplne racionélne,
transakénd analyza sa zaoberd hrami, ktoré su neracionalne, pripadne vyslovene
iracionalne, o to viac vSak skuto¢nejSie. Vyznam hier je aj v tomto pripade aplikovany do
kazdodenného Zivota, medzil'udskych interakcii a vztahov, ¢i uz v rodine, pracovnhom

kolektive alebo inych socialnych realitach.

Autorom tejto psychoanalitickej tedrie je americky psychiater a psycholog Eric Berne,
ktory v l'udskej psychike popisal tri ,,stavy ega® — rodi¢, dospely a dieta. Tieto stavy sa
rozvinu v detstve, pricom kazdy ¢lovek moZe konat' z pozicie niektorého stavu. Cudska
komunikacia sa rozdeluje na zakladné prvky, tzv. transakcie, priCom kazdy zucastneny
Vv tejto komunikacii vystupuje v niektorom stave ega a snazi sa oslovit’ niektory stav ega u
druhého. Ak oslovend osoba reaguje ocakavanym spdsobom, dochadza ku
komplementarnej transakcii, v opacnom pripade dojde ku skrizenej transakcii. V pripade
hier mézu hraci spolupracovat’ takym spdsobom, aby kazdy tcastnik dosiahol svoj hl'adany

psychologicky zisk, pripadne sa jeden hra¢ mdéze snazit' dosiahnut’ svoj zisk na ukor

8 HONCARIV, Robert a Kveta HONCARIVOVA. Matematické obrazy Zivota. Bratislava: Obzor, 1989.
ISBN 80-215-0027-1.
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druhého takym spdsobom, ze predstiera iny ciel’, priCom spoluhrac¢a podrazi a hru ukonci.

Hry st zdrojom mnohych medziludskych problémov.®

Ako uvadza sam autor transakénej analyzy, hra je suvisly sled druhotnych doplnkovych
transakcii, ktoré smeruji k definovanému, vopred znamemu vysledku. Je to obmenujuca sa
ststava opakovanych, zdanlivo racionalnych transakcii so skrytou motivaciou. Hry sa jasne
lisia od postupov, obradov a zabav, a to dvoma charakteristickymi rysmi — svojimi
vedlajsimi vlastnostami a vysledkom. Postup modze byt Gispesny, obrad G¢inny a zabava
vynosnd, ale vSetky spolo¢ne sa daju definovat ako upimné prejavy. Mdzu obsahovat’
konflitktné prvky a ich zaver mdze byt vzruSujuci, nie v§ak dramaticky. Na druhej strane
je kazdd hra vo svojej podstate necestnd a jej vysledok je nielen vzrusSujuci, ale aj
dramaticky. V suvislosti s hrou Berne hovori aj o operdciach. Operacia je jednoducha
transakcia alebo sustava transakcii, ktoré¢ clovek podnikd so zvlaStnym, dopredu
stanovenym ucelom. Ak niekto uprimne ziada o potvrdenie nejakej skuto¢nosti, a toto
potvrdenie sa mu dostane, hovorime o operacii. Ak vSak niekto pozaduje potvrdenie, a
potom, ako ho dostane, obrati ho v neprospech darcu, je to hra. Hra sa preto javi ako
sustava operdcii, N0 po ich skonéeni vyjde najavo, ze neslo o operacie, ale 0 manévre, Cize

doty¢ny neuplatiioval ¢estné poziadavky, ale realizoval herné t’ahy.10

1.4 Prijemné s uzitoénym — pedagogicky pohl’ad na hru

Pedagogické a psychologické ponimanie hry sa vo velkej miere navzajom prelina. Stvisi
to najmd s tym, Ze hra je typickd pre detsky vek a Ze ma vyznamny vplyv na rozvoj
dietata. Hrou si dieta osvojuje rozne cinnosti, spoznava vlastné telo, ale aj okolie,
osvojuje si rozne cinnosti, ale tiez napodobniuje ¢innost' dospelych. Psychologovia
rozdeluji hry podla mnohych kritérii, no v zakladnom ¢leneni hovoria o hrach

manipulacnych, tematickych, konstruktivnych, didaktickych ¢i pohybovych.

Obzvlast u cloveka je interakcia jednotlivca s prostredim predpokladom jeho
individualneho rozvoja a utvarania osobnosti. Tato interakcia sa u cloveka prejavuje

Vv troch formach — hra, u€enie a praca. V jednotlivych zivotnych fazach ma vzdy prevahu

% Transakéna analyza. In: Wikipedia: Slobodnd encyklopédia [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z:http://sk.wikipedia.org/wiki/Transak%C4%8Dn%C3%A1l_anal%C3%BDza

19 BERNE, Eric. Jak si lidé hraji. Vyd. 1. Preklad Gabriela Nova. Praha: Portal, 2011, 198 s. Spektrum
(Portal). ISBN 978-807-3679-927.
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niektord ztychto podob l'udskej aktivity. Neznamena to vSak, Zze niektoré formy sa
v urCitych obdobiach nevyskytuju vobec. Znamend to, Ze hra, ucenie a praca nas
sprevadzaju po cely zivot, meni sa iba ich charakter, obsah, zastupenie a vyznam
v jednotlivych  ontogenetickych obdobiach.** Socialny a kultarny aspekt hry
Vv intenciondlnom posobeni na diet’a, ale aj pocas celého zivota ¢loveka, zohrava délezitu
ulohu, pretoze subjekt zapdja intenzivnym sposobom do adekvatnej innosti a bez rozdielu
veku ho vtahuje ku kvalitativne tak silnému sustredeniu a koncentrovaniu, aké je mozné
len tazko dosiahnut' inymi metodami. A tak vdaka zvySenému zaujmu a motivacii
vyvolanej kratkou hrou dieta (ziak) ziskava Kk prezentovanej oblasti, vyu¢ovanému
predmetu, danej situacii ¢i javu kladny a prosocidlne orientovany vzt'ah. Tento vzt'ah je
dlhodobejsieho charakteru a je ekvivalentny a priamo umerny emocionalnemu naboju
pocas hry. V tejto suvislosti uz Horatius hovori ,,omne tulit punctum, qui miscuit utile
dulci®, teda ,,vSetci pochvalia toho, kto prijemné s uzito¢nym spoji“.12

1.5 Rekapitulacna teodria ¢i prebytocna energia — psychologicky pohl’ad

na hru

Prvé formulacie tedrii hier vznikli uz v druhej polovici 19. storo¢ia pod vplyvom evoluéne;j
teorie. Ak plati, ze hlavné aktivity zivych tvorov si zamerané na uspokojovanie telesnych
potrieb, aku funkciu ma hra? Podat’ podrobnejSie vysvetlenie obsahu hry umoziuji rézne
psycholgické tedrie. Zaujimava je napriklad rekapitulacnd teodria, ktorej autorom je
americky profesor psychologie a pedagogiky Granville Stanley Hall. Je zalozena na
myslienke, Ze deti st clankom v evoluénom retazci od zvierata k Cloveku a Ze
vV embryondlnom stave prechadzaju vSetkymi $tddiami od prvoka az po ludski bytost'.
Niektoré Stadia, ktorymi prechadza Tl'udsky zarodok od pocatia k pérodu, su podobné
vyvojove] postupnosti od ryby po €loveka. Diet'a znovu preziva vyvoj l'udstva, podobne
ako embryo preziva vyvoj subhumdnnych predkov. Skusenosti predkov su pritom
predavané prostrednictvom dedi¢nosti a dieta v hre znovu ozivuje ich zaujmy a ¢innosti.

Radost’ deti z hry svodou tak mdze byt spajana s veselym vyvadzanim ich rybacich

1 FANDELOVA, Eva. Hra a socialne psychologicky vycvik. In: ZBIRKOVA, Viera. Hra a jej socidlne
suvislosti. Nitra: Filozoficka fakulta Univerzity Konstantina Filozofa, 1999. ISBN 8080502161.
12 TVRDON, Miroslav. Hra a jej socialno-filozofické pozadie. In: ZBIRKOVA, Viera. Hra a jej socidlne
suvislosti. Nitra: Filozoficka fakulta Univerzity Konstantina Filozofa, 1999. ISBN 8080502161.
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predkov v mori. V pasii $plhat’ sa po stromoch ¢i hojdat’ sa na ich konaroch zas mézeme
vidiet’ pozostatky zivota opicich predkov. Vac¢sina genetikov vSak tuto tedriu odmietla. Iny
pohlad na hru v oblasti psycholégie mal anglicky filozof Herbert Spencer, ktory vo svojom
diele Principy psychologie vypracoval tedriu hry vychadzajucu z predstavy o ,,prebytocnej
energii“. V hre videl pramen umenia a bezciel'ny prejav prebytocnej energie. Domnieval
sa, ze ¢im je zivocich niz§ie na vyvojovom rebricku, tym viac energie spotrebuje na
hl'adanie potravy a obranu pred nepriatelom. Hra sa tak vyvinula u vyssich Zivoc¢ichov,
ktori uz nepotrebovali tol’ko Casu, aby sa udrzali pri Zivote, boli zdravsi a lepSie ziveni, a

tak mali aj viac energie.™

Psychologia sa pri skimani hier zameriava predovsetkym na tie jej Crty, ktoré st uzko
prepojené predovsetkym s prejavmi l'udského spradvania sa a prezivania. To vSak
neznamend, 7e by mal tento fenomén vyznam iba vo vyvojovej psycholégii. Cim nizsie
ideme v ontogenetickej psychologii vekovo, tym intenzivnejSie vystupuje hra ako
najvyznamnejsi a najbohatsi prostriedok k poznaniu detského vyvoja. Ambiciou vyvojovej
psychologie je klarifikacia funkcie hry v detskej ontogenézii. Tento psychologicky smer
preto prindSa mnoZzstvo teorii, ktoré postihuji skor r6zne premenlivé funkcie hry pre dieta.
Jednoznacna teodria hernej funkcie neexistuje. Hra ma rdzne funkcie v réznych situaciach,
v ktorych sa dieta nachadza, a preto je mozné v roznych psychologickych kontextoch

akceptovat’ rozne vykladové tedrie hry.14

1.6 Cykly a podmienky — hra o¢ami informa¢nych technologii

Digitalna herna kultara patri medzi najzaujimavejSie fenomény poslednych desatroci a ich
vyznam v zivote sticasn¢ho ¢loveka neustale narastd. Rovnako ako film, hudba ¢i komiks,
maji aj poéitatové hry svoju historiu, zastancov aj odporcov. Co je vsak pozitivne, v
poslednych rokoch si hry zasluzili aj pozornost akademického vyskumu.' Tvorca
pocitacovych hier a zakladatel' magazinu The Journal of Computer Game Design Chris
Crawford sa pojem “hra” pokusil definovat’ pomocou radu dichotomii. Hru prirovnava k

umeniu, ktoré je stvorené pre svoju vlastnl krasu a k zabave, ktord je stvorena pre peniaze.

¥ MILLAR, Susanna. Psychologie hry. 1. vyd. Praha: Panorama, 1978, 353 s.

% DUPLINSKY, Josef. Détska hra a psychologie. Pedagogika. Praha: Pedagogicky ustav Jana Amose
Komenského, AV CR, 2001, LI.

1> VACEK, Patrik. Pocitadové hry mezi nami. In: Game Studies [online]. [cit. 2015-04-01]. Dostupné
z: http://gamestudies.cz/odborne/pocitacove-hry-mezi-nami/
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Hra je zabavna, ak je interaktivna, pricom filmy ¢i knihy su podl'a neho priklady
neinteraktivnej zabavy. Ak “hranie sa” nema Ziadne ciele, nie je to hra, ale hracka. Dalej
konstatuje, ze hracka sa moze stat’ hrou, pokial’ hra¢ vytvori pravidla a ze The Sims a
SimCity st hra¢ky, nie hry. Ak ma pravidla, je to vyzva. Ak vyzva nema ziadnu “aktivnu

zlozku”, proti ktorej hrag bojuje, s ktorou superi, ide o puzzle.*

Velky pocitacovy lexikon rozliSuje takzvané hry hrané v kolach, v ktorych hraci
vykonavaju rovnaké akcie vzdy po dobu jedného kola a hry v redlnom case, pri ktorych je
simulovany realny cas, a teda ich nie je mozné prerusit. Tento druh existuje v mnohych

variantoch, no medzi najobl'ibenejsie Zanre patria strategické hry."’

® CRAWFORD, Chris. Chris Crawford on game design. Indianapolis, Ind.: New Riders, 2003, xi, 476 p.
ISBN 01-314-6099-4.

" WINKLER, Peter. Velky pocitacovy lexikon: co je co ve svété pocitacii. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2009, 520 s. ISBN 978-80-251-2331-7.
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2 FILOZOFICKE KONCEPCIE HIER

Filozofi v minulosti poukazovali na to, ze fenomén hry je vylu¢ne zalezitost’ Specialnych
vednych odborov. Prispeli k tomu dokonca samotné vedné odbory, ktoré vznikali
z filozofie, ako napriklad psycholdgia ¢i sociologia, ktoré sa hrou podrobne zaoberali, a
prave v ramci tychto vied vznikol rad zaujimavych myslienok a poznatkov. Avsak tieto
Studie akoby opomenuli skrytost’ vyznamu hry pre ¢loveka. Psychologické a sociologické
Studie vécsinou sledovali len vonkajsiu stranku hry ako nieco, ¢o sice s ¢lovekom suvisi,
ale ani zd’aleka tak hlboko, aby bola hra spojena s existenciu ¢loveka. Niektoré z tychto
prac boli z hladiska daného odboru skutoénym prinosom, avSak neraz za cenu, ze
opomenuli to hlavné — univerzalny pohlad na to, ¢im sa hra v Zivote ¢loveka javi, ¢im
skuto¢ne je, pripadne ¢im c¢loveku, jeho podstate, pomaha v raste osobnosti, jeho
vnutorného Zivota, jeho psychike, ¢o prenho hra znamena ako odza sStastia. Tak ako hru
nazval nemecky filozof Eugen Fink, ktory sa v minulom storo¢i podstatnou mierou zasluzil
o navrat hry do centra filozofickej pozornosti.'® Tak hru nazval nemecky filozof, pedagog
a fenomenoldég Eugen Fink, ktory sa v minulom storo¢i podstatnou mierou zasluzil o
navrat hry do centra filozofickej pozornosti. Prave v praci Odza $tastia sa zamysl'a nad
dolezitostou hry v skladbe l'udského zivota. Jeho myslienky a postoje k ontologii hry

priniesli svetu zaujimavé pohl'ady na hru v Zivote ¢loveka.

2.1 QOaza stastia — antropologicky pohl’ad na hru

Eugen Fink chape hru ako dovernt a beznu skutocnost’ socialneho sveta, ktora ma svoj
spoluludsky horizont. Ma charakter prilezitostného prerusenia, prestavky vo vaznom
napliani Zivota, do istej miery analogicky ako spanok je prerusenim bdenia. Hra nie je len
okrajovym javom v zivote Cloveka, nie je to len prilezitostny, nahodny fenomén, ale
podstatou I'udského pobytu, teda zdkladny existenciondlny fenomén. Hra nés unasa. Tym,
Ze sa hrame, sme na chvil'u prepusteni zo Zivotného zhonu, sme akoby prestahovani na int
hviezdu, kde sa Zivot zda byt’ svetlejsi, odputanejsi a vydarenejsi nezZ na Zemi. Podl'a Finka
nie je pravda, ze hra predstavuje konanie bez ucelu. V kazdom svojom okamihu ma totiz

zvlastne ucely, ktoré sa navzajom prepdjaju. AvSak imanentny ucel hry nie je taky, ako

8 EIS, Zdengk. Lidské ja a hra. In: NOSEK, Jifi. Hra, véda a filosofie: sbornik prispévkii. Vyd. 1. Praha:
Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.
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ucely ostatnych l'udskych aktivit, ma len svoje interné ucely. Ak sa niekto hrd s nejakym
konkrétnym ucelom, ako napriklad hra za ucelom telesnej zdatnosti ¢i vojenského
cvicenia, tam uz dochadza k naruseniu hry, pretoze sa stava cvi¢enim pre nieco iné, tzn.
hra je postavena na cudzach ciel'och, vedena tymito ciel'mi sa nedeje sama pre seba. Prave
Cista sebestacnost’, plny, v sebe uzatvoreny zmysel herného aktu umoziuje, aby sa v hre
zjavila moznost’ I'udského pobytu v Case, ktory nds nestrhdva a nepopohana, ale skor
poskytuje spomalenie, je akoby zableskom vecénosti. Hra je zakladnym fenoménom
existencie, prave tak povodnym a svojbytnym, ako je smrt’, ako je smrt, laska, praca alebo
moc, ale na rozdiel od ostatnych zakladnych fenoménov nie je spitd spolo¢nou honbou za
kone¢nym cielom. Dokonca stoji proti nim, aby ich tym, Ze ich spodobiiuje, prijala do
seba. Hradme véaznost’, hrame pracu a boj, hrame lasku a smrt. A dokonca hrame este aj
hru.'® Fink konStatuje, Ze hra nie je iba marginalnym javom v zivote ¢loveka, Ziadnym len
prileZitostne vystupujucim fenoménom, ale naopak, svojou podstatou nalezi k stavu bytia;
hra je zakladnym fenoménom existencie, prave tak ako smrt. Myslienku, ze hra tvori
zaklad zivota, potvrdzuje aj Finkova ivaha o hrani. Tato Cinnost’ je pre nas doverne znama
moznost doCasne uvolneného a pritom vo vnutri Stastne povznesené¢ho zivota. Ako
dospeli obdivujeme a s tichostou zavidime hru detom, ktoré su fiou blazene zaujaté,
vyuzivajuc pritom bohatu fantaziu, mnozstvo foriem ¢i slobodne zvolenych pravidiel. Fink
poukdzal na to, Ze hra nie je iba aktivita pre vol'né chvile, pretoze od detstva az po starobu
prestupuje celého cloveka ako zakladny existencialny fenomén. Hra a jej vtelenost' do
Zivota je existencidlna sucast’ Cloveka od raného detstva az po pokrocilu starobu.
V mladosti sa ¢lovek hrou uvadza do Zivota a v starobe mu zas hra spomienok prinasa
jedinecné a nezamenitel'né opakovanie toho, o ako jedinec v plnej sile prezil. Odpoved’ na
otazku, kam az siaha hra v Zivote Cloveka, preto znie: k samej podstate cloveka,
K nieComu, ¢im hra povznasa a vytrhava ¢loveka zo $edi kazdodennosti, a pritom ponuka
urCit mieru kreativity. A prave tato kreativita pomaha ¢loveku v jeho rozvoji ist’ d’alej, za

. .o wr ~ 4 2
horizont svojich skorsich moznosti.?°

19 FINK, Eugen. Odza stésti. 1. vyd. Pieklad Jiti Cerny. Praha: Mlada fronta, 1992, 61 s. Vahy (Mlada
fronta), sv. 6. ISBN 80-204-0224-1.
2 EIS, Zdengk. Lidské ja a hra. In: NOSEK, Jifi. Hra, véda a filosofie: sbornik prispévkii. Vyd. 1. Praha:
Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.
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Mnoho autorov vSak Finkovi vycita absentujicu systematizaciu a typoldgiu, a tiez vol'né,
poeticky nezavézné a obratné formulacie, ¢i az prili§ esejizujiicu formu. Avsak bez tychto
»iba vedeckych® deskritptivnych operacii sa neda pri tak obtiaznej téme, akou je hra,
zaobist’. Z hladiska nevyhnutnych kvantifikacii a deskripcii v suvislosti s hrou sa na
rozdiel od Finka javi Johan Huizinga ako striedmy, vecny systematik a starostlivy typolog.
Finkova koncepcia hry ako ,svetového symbolu®“ nepochybne vychadza prave

z Huizingovho pojatia hry ako pramefia a vychodiska vietkej l'udskej kultary.?

Dielo Johana Huizingu Homo ludens mézeme povazovat’ za kl'a¢ovy teoreticky zaklad pri
skiimani fenoménu hra v prostredi filozofie a naslednej aplikacie na odbor marketingu ¢i
marketingovej komunikacie, a preto mu spolu s typolégiou hier Rogera Callioisa venujeme

nasledujuce kapitoly.

2.2 Hra ako produktivna sila kultiary

Dalsiu, dnes uz klasickt teériu, ktord sa pokusa vymedzit postavenie hry, vytvoril
holandsky historik a teoretik kultiry Johan Huizinga. VyStudoval na univerzite
v Groningene dejiny nabozenstva a porovnavaciu jazykovedu. V roku 1903 sa habilitoval
v odbore staroindickych kultirnych a naboZenskych dejin. Od roku 1905 posobil na
katedre holandskych dejin. V roku 1915 prestapil na katedru vSeobecnych dejin na
univerzite v Leidene, kde vyucoval az do uzatvorenia katedry nacistami v roku 1940. O
dva roky neskor bol internovany v koncentraénom tabore. Po prepusteni Zil pod dohl'adom
v Geldenlande, kde kratko pred koncom vojny vo februari 1945, zomrel. Johan Huizinga
bol velmi c¢inorodou kultirnou osobnostou. Od roku 1916 bol ¢lenom redakcie
uznavaného kultarneho Casopisu De Gids a tieZ ¢lenom Medziuniverzitnej komisie pre
medzinarodné styky, ale tieZ clenom komisie SpoloCenstva narodov pre duchovnu
spolupracu, kde predovsetkym v 30. rokoch mobilizoval verejni mienku k boju proti
nebezpecne Siriacemu sa nacizmu. Medzi jeho kI'acové diela popri Homo Ludens patria aj
Jesen stredoveku (1919), V tietloch zajtrajska (1938) ¢i monografia o Erasmovi

Rotterdamskom (1923).

21 NUSKA, Bohumil. Problémy "pojmu" hra. In: NOSEK, Jifi. Hra, véda a filosofie: sbornik prispévkii. Vyd.
1. Praha: Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.
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Huizinga sa vo svojej interpretacii zameral predovSetkym na starSie obdobie eurdpske;j
kultary, jeho jazykova erudicia mu vSak poskytla vhl'ad do r6znych exotickych kultir a
tiez Sirsi badatel'sky zaber. Kultaru vnima ako produkt herného chovania ¢loveka. Homo
ludens predstavuje Vvjeho ponati zakladni polohu ¢loveka, zaklad kreativneho
produk¢éného chovania spolo¢nosti. Huizinga vytvoril teériu kultary, v ktorej sa hra stava
modelom produkénych systémov, a to v dobe, v ktorej neexistovala ani tedria hier ako
odvetvie aplikovanej matematiky, ani matematicky fundovana teéria informacie, ktora
podmienila vznik kybernetiky, ako nastroja pre Stadium komunika¢nych systémov.
Huizinga hru chape ako fenomén, ktory sa vyskytuje v zivocisnej risi a ktory existuje aj
mimo l'udskej kultary, ¢i dokonca pred jej vznikom. Hru ontologizuje, mytizuje a
estetizuje, poklada ju za silu, ktora je nezavisla od l'udskej kultiry, ¢i dokonca stoji mimo
nej.22

Huizinga tvrdi, Zze hra je starSia neZ kultira. Opiera sa o jednoduché pozorovanie hry
zvierat. Tie sa naucili hrat’ aj bez pomoci ¢loveka a hrajt sa presne tak ako I'udia. VSetky
zakladné Crty hry sa uplatiuji uz vo zvieracej hre. Staci sledovat’ Stenata pri hre a v ich
Santeni spozndme vSetky jej vlastnosti. Navzdjom sa provokuju, no dodrziavaju pravidlo,
ze surodencovi nesmu prehryzt ucho. NajdolezitejSie vSak je, Ze v hre nachadzaju
nesmierne poteSenie 1zabavu. Takéto vystrdjanie Steniat predstavuje iba  jednu
z jednoduchsich foriem zvieracej hry. Hra je pritom uz vtych najjednoduchsich
formach v zZivote zvierat Cosi viac nez rydzo fyziologicky jav alebo podmienena psychicka
reakcia. Hra je zmysluplna funkcia, do ktorej vstupuje Cosi, ¢o prekracuje bezprostredny
pud sebazachovy a ¢o vnaSa do Zivotnej ¢innosti zmysel. Kazd4d hra ma urCity vyznam.
Keby sme spomenuli aktivny princip, ktory dodava hre to podstatné, zvelicovali by sme,
a keby sme tvrdili, Ze ide o pud, potom by sme vlastne nepovedali ni¢. Tak ¢i onak, bez
ohl'adu na naSe postoje, sa tu dostdva na pretras nemateridlna zlozka, ktora je podstatou hry
a dodava jej zmysel. Psychologia a fyziologia sa usiluji pozorovat’ hru zvierat, deti

i dospelych T'udi, opisovat’ ju i vysvetlovat. Usiluju sa odhalit’ podstatu a vyznam hry

2 PAVELKA, Jiti. Hry postmoderny a teoie kultury. In: NOSEK, Jifi. Hra, véda a filosofie: sbornik
prispévkii. Viyd. 1. Praha: Filosofia, 2006. ISBN 8070072229.
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a vymedzit’ jej miesto v zivote. Pri kazdom vedeckom skumani a uvazovani sa vychadza

z predpokladu, Ze hra tu mé zna¢ny dosah a plni nevyhnutnu alebo aspoi osoznii tlohu.”®

Hra ako realita sa vyskytuje sucasne vo svete zvierat i vo svete 'udi. Nemoze sa opierat’
0 nijaké racionalne stvislosti, lebo keby pramenila z rozumu, obmedzovala by sa na svet
l'udi. Existencia hry sa neviaze na nijaky stupenn kultiry, na nijaku formu svetonazoru.
Kazdy mysliaci tvor si vie predstavit’ hru ako taku, hranie ako Cosi samostatné, svojrazne,
aj keby jeho jazyku chybal vSeobecny termin pre tento jav. Hra sa neda popierat. Mdézeme
popierat’ takmer vSetky abstrakcie — pravo, krasu, pravdu, dobro, ducha, Boha, m6zeme
popierat’ vaznost’, ale hru nie. Jestvovanie hry umoziuje len vplyv ducha, ktory rusi
absolutnu determinovanost’ a robi hru moznou, myslitel'nou i pochopitel'nou. Pritomnost’
hry opétovne potvrdzuje, a to v najvysSom zmysel slova, nadlogicku povahu nasej situcie
Vv kozme. Zvierata sa vedia hrat’, st teda uz €osi viac nez nezivé predmety. My sa hrame

. . , . . . , . . , 24
a vieme, ze sa hrame, takze sme viac nez rydzo rozumné bytosti, lebo hra je nerozumna.

2.3 Formalne znaky hry

Johan Huizinga vo svojom diele Homo ludens sformuloval zakladné charakteristické rysy
hry. Pri identifikacii zékladnych znakov sa zameriava predovSetkym na hry spolocenskej

povahy, ktoré tieZ oznacuje ako vyssie formy hry.

2.3.1 Hrajesloboda

Prvym zékladnym znakom hry je, Ze predstavuje predovSetkym slobodné konanie. Hra na
rozkaz uz nie je hrou. Nanajvys$ sa stdva nariadenou reprodukciou hry. Uz vd’aka svojej
slobodnej povahe sa hra vyc€leiiuje z plyniceho prirodného procesu. Diet’a i1 zviera sa hraja
preto, lebo im to sposobuje radost aprave vtom tkvie ich sloboda. Odhliadnuc od
vsetkého, pre dospelého a zdopovedného ¢loveka je hra funkciou, ktorti by pokojne mohol
zanedbat’. Hra je nadbyto¢nd. Stava sa naliehavou potrebou len potial, pokial’ prameni
Z poteSenia, ktoré mu prinaSa. Hru mozno hocikedy prerusit’ alebo aj celkom zanechat'.

Neprikazuje ju fyzickd nevyhnutnost’ a uzZ vobec nie mravnd povinnost. Nie je to uloha.

2 HUIZINGA, Johan. Homo ludens: o pivodu kultury ve hie. Vyd. 2., v edici Studie 1. Preklad Jaroslav
Vacha. Praha: Dauphin, 2000, 297 s. Studie (Dauphin), ISBN 80-727-2020-1.
2 ZHUIZINGA, Johan. Homo Iudens: o pivodu kultury ve hie. Vyd. 2., v edici Studie 1. Pieklad Jaroslav
Vacha. Praha: Dauphin, 2000, 297 s. Studie (Dauphin), ISBN 80-727-2020-1.
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Hra patri do ,,vol'ného* ¢asu. Az druhotne, ked’ sa stava kultirnou funkciou, vstupuji do

spojitosti s fiou pojmy, ako musiet, uloha a povinnost’.?>

2.3.2 Hra nie je obyc¢ajny Zivot

Druhym forméalnym znakom hry je jej nezainteresovany charakter. Hra stoji mimo proces
bezprostredného  uspokojovania nevyhnutnych potrieb, predstavuje intermezzo
v kazdodennom zivote, je to ¢innost’ uskutocnovana v ¢ase oddychu a pre oddych. Avsak
prave to, ze ide o ¢innost, ktora sa pravidelne opakuje, stdva sa priamou sucast’ou bezného
zivota. Hra Zivot skrasl'uje, dopiia, a tym pre jednotlivca vytvara biologicka funkciu. Na

druhej strane, pre spolo¢nost’ ako taku, zase funkciu kultarnu.?®

2.3.3 Uzavretost’ a ohrani¢enost’

Hra sa odliSuje od obyc¢ajného Zivota svojim miestom a trvanim, odohrava sa v istom
¢asovom a priestorovom rozmedzi. Vyznacuje sa vlastnym priebehom i zmyslom. Hra sa
zacina a Vv istom okamihu sa kon¢i. Kazd4 hra sa pohybuje vnutri svojho herného priestoru,
pola, materidlne alebo len idedlne, zamerne alebo samovolne, vopred vymedzeného.
Aréna, hraci stol, magicky kruh, chram, javisko, filmové platno, sudny dvor predstavuju
z hladiska formy ajej funkcie napospol ihriskd, slovom, posvitni podu, oddelené,
oplotené, posvitné uzemie, na ktorom platia osobitné, vlastné pravidla. Predstavuju

docasné svety vnutri oby&ajného sveta, ktoré sluzia na vykon uzavretého deja.?’

2.3.4 Opakovatelnost’

Vdaka opakovatelnosti hra nadobliida pevnii podobu ako kultira forma. Ked sa raz
uskuto€ni, vryje sa do paméti ako duchovny vytvor ¢i duchovny poklad, tradicia ju podava
d’alej a mozno ju hocikedy zopakovat’, ¢i uz bezprostredne po skonceni (ako napriklad
detskt hru, partiu kociek, beh) alebo aj po dlhsej prestavke. Tato opakovatelnost’ patri k

najpodstatnej$im vlastnostiam hry. Nevztahuje sa iba na hru ako celok, ale aj na jej

262425 HUIZINGA, Johan. Homo ludens: o pivodu kultury ve hie. Vyd. 2., v edici Studie 1. Preklad Jaroslav
Vacha. Praha: Dauphin, 2000, 297 s. Studie (Dauphin), ISBN 80-727-2020-1.
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vnutornu vystavbu. Prvky, ako opakovanie, refrén, zmena poradia, tvoria takmer vo

vietkych vyssie rozvinutych forméach hry akusi retaz &i nit’.”®

2.3.5 Hraje poriadok

Hra do nedokonalého sveta a zmédten¢ho zivota prinasa doc¢asne vymedzenu dokonalost’,
vyzaduje bezpodmiene¢ny poriadok. Aj ta najnepatrnejSia odchylka hru kazi, obera ju o
jej podstatu a cenu. Tato vnltorna spitost’ s predstavou poriadku potvrdzuje, ze prinalezi
do estetickej oblasti. Hra sa teda vyznacuje istym sklonom ku krase. Esteticky Cinitel’ je
mozno v sulade s potrebou tvorit’ usporiadant formu, ktord ozivuje hru vo vsetkych jej
podobach. Vyrazy, ktorymi mézeme oznalit’ prvky hry, vdcSinou patria do estetickej
oblasti. Su to vyrazy, ktorymi by sme chceli vyjadrit’ pdsobenie aj ucinky krasy: napétie,
rovnovava, vyvazenost, striedanie, kontrast, obmena, spédjanie a rozlucovanie, rozhlad.
Hra spija a rozlucuje. Puta, cize ocarava. Prekypuje dvoma najuslachtilejSimi
vlastnostami, ktoré si je ¢lovek schopny na veciach v§imnut' a vyjadrit’ ich — rytmom

a harmoéniou.

2.3.6 Hra je napiitie

Prvok napitia predstavuje pre hru mimoriadne doleziti ulohu. Napitie je neistota, ale aj
nadej. Je to snaha o uvolnenie, vd’aka ¢omu nadobuda charakter sutaZenia. Navyse,
napétie dava hre aj urcity eticky obsah. Prave napétie v hre preveri hracove schopnosti,
jeho telesnu silu, vytrvalost’, dovtip, odvahu, schopnost’ vydrzat’ a zaroven jeho duSevné
sily, ked’Ze sa musi napriek upornej snahe o vitazstvo pohybovat v rozmedzi pravidiel

predpisanych hrou.?

2.4 Definicia hry

Na Zivotné dielo Johana Huizingu nadviazal franctzsky socioldog Roger Caillois. Pocas
druhej svetovej vojny vykondval kultGrnu misiu v JuZznej Amerike, venoval sa tiez
vyddvaniu a redigovaniu roznych vedeckych casopisov. V Sestdesiatych rokoch bol

veducim redaktorom medzindrodnej revue Diogéne, venovane] filozofii a humanitnym

2 HUIZINGA, Johan. Homo ludens: o pivodu kultury ve hie. Vyd. 2., v edici Studie 1. Preklad Jaroslav
Vacha. Praha: Dauphin, 2000, 297 s. Studie (Dauphin), ISBN 80-727-2020-1.
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veddm. Pracoval tiez v Organizacii Spojenych narodov pre vychovu, vedu a kultiru -
UNESCO. Napisal cely rad publikacii, v ktorych sa venoval literatire, umeniu a estetike.
Okrem vedeckych prac napisal aj novelu Pilat Pontsky. Ked'Ze manzelka Rogera Cailloisa
bola Ceska, mal k Cesku a k ¢eskému narodu vel'mi blizky vztah. Kniha Hry a lidé, ktora
nadvizuje na Homo Ludens Johana Huizingu, poskytuje presnejsiu a diferencovanejSiu

definiciu hier, taktiez sa poktsa o ich uplnu klasifikaciu.

Callois priznava Huizingovi trvalé uznanie za to, ze sa mu majstrovsky podarilo
analyzovat’ mnoho zékladnych vlastnosti hry a tiez ze poukdzal na jej ddleziti ulohu
V samotnom rozvoji civilizacie. Jeho dielo vSak nevnima ako Studium hier, ale skor ako

skamanie plodnosti ducha hry vo sfére kultury.

2.4.1 Huizingova definicia hry

Johan Huizinga definuje hru z viacerych hladisk. Podla formy mézeme hru povazovat za
slobodné konanie, ktoré je myslené , len tak* a stoji mimo obycajného Zivota, ale ktoré
moze napriek tomu hraca uplne pohltit; konanie, ktorému sa neprisudzuje Ziadny
materialny zaujem, ktorym sa nedosahuje Ziadny uZitok a ktoré sa uskutocnuje v urcitom
case a v ramci urcitého priestoru, prebieha podla urcitych pravidiel, aktivizuje k Zivotu
spolocenské skupiny, ktoré sa radi obklopuju tajomstvom alebo sa vymanuju z obycajného
sveta tym, zZe sa prezlecu za inych. V publikacii Homo Ludens vsak nachadzame eSte jednu,
menej limitujacu definiciu: Hra je dobrovolna cinnost, ktora je vykondvand vo vnutri
pevne stanovenych casovych a priestorovych hranic, podla dobrovolne prijatych, ale
bezpodmienecne zaviznych pravidiel, ktorda ma svoj ciel’ v sebe samej a je sprevadzand

pocitom napdtia, radosti a vedomim ,,iného bytia““ nez je ,,vsedny Zivot “.

Podra Calloisa je vSak tato Huizingova definicia, aj ked’ je cenna a zmysluplna, predsa len
prilis Siroka a prilis uzka. Hoci obsiahla spojitost’ medzi hrou a tajomnom, toto spojenie
nie je mozné zahrnit do defnicie hry, pretoze ta je takmer vZdy spektakuldrna, ak nie
ostentativna. VSetko, co ma povahu zéhady, je hre blizke, ak sa ma jednat o hru, prvok
fikcie a zdbavy musi prevazovat’, zdhada nemdze byt predmetom uctievania a preludnost’
znakom metamorfozy & posadnutosti. DalSia Calloisova vy¢itka huizingovej definicie hier
vychddza z vylucenia hazardnych hier a stdvkovania, ked’Ze Huizinga vnima hru ako
¢innost’ bez hmotného zaujmu. Tieto typy hier maju pritom doélezité miesto v ekonomike a
v kazdodennom Zivote réznych narodov. Je ur€ite obtiaZzne odhalit’ kulturne stimulujtce

momenty pri hazardnych hrach v porovnani s tymi sut’azivymi, no ich vplyv nie je o ni¢
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mens$i napriek tomu, Ze ich hodnotime ako neblahé. Ak by teda definicia hry hazard
vylucila, dosli by sme ku konstatovaniu, ze hra nezahrna Ziadny hmotny zdujem, Co
samozrejme neplati. Hra, naopak, méze byt extrémne lukrativna alebo ruinujuca. Tato jej
vlastnost’ ide ruka v ruke so skuto¢nostou, ze hra, dokonca aj hra o peniaze, je ¢innost’
striktne neproduktivna. Sucet vyhier je v najlepSom pripade rovny suctu strat ostatnych
hracov. Dochadza tu teda k migracii majetku a nie k produkcii hodnét. Hra nevytvara

V. V. . ’ sy ’ . 30
Ziadne hodnoty, ziadne dielo, a tym sa lisi od prdce alebo umenia.

2.4.2 Calloisova definicia hry

Podl'a Calloisa vytvara hra prileZitost pre cire plytvanie, ¢i uZz Casom, energiou,
vynaliezavost'ou, obratnost'ou, peniazmi na nakup hernych pomocok, ¢i zaplatenie najmu
za priestor pre hru. Profesionalnych Sportovcov ¢i hercov nevnima ako hracov, ale ako
fachmanov. Sice hraju, ale uplne inl hru. Nepochybuje, Ze hra musi byt’ definovana ako
slobodna a dobrovol'na aktivita, zdroj radosti a zdbavy. Hra, do ktorej je niekto nuteny, nie
je hral Hra je konanie, ktor¢ je striktne oddelené od ostatnej existencie. Ma svoj Specificky
herny priestor. Hra sa zacina a kon¢i sa vopred dohodnutym signadlom. Je necestné prerusit’
alebo opustit’ hru bez vys$Sieho dovodu. Ak je to mozné, po dohode spoluhracov alebo
rozhodnutim sudcu (rozhodcu), sa v hre pokracuje. Zmitené zakonitosti vSedného Zivota
su v tomto ur¢itom Case a priestore nahradené presnymi pravidlami, ktoré st zvolené
dobrovolne, nie je mozné ich napadnut, ale treba ich akceptovat. To st predpoklady
korektného priebehu hry. Aj podvodnik, ktory pravidla poruSuje, predstiera ich
dodrziavanie, a tym zneuziva lojalitu ostatnych hracov. Hra ma zmysel len sama v sebe.
Prave preto su jej pravidla tak zavdzné a absolutne. LCudia hru hraju iba vtedy, ked’ na to
maju chut’. Je to predsa slobodna aktivita. Priebeh hry, ktory by bol vopred znamy, bez
moznosti omylu alebo prekvapenia, ktory by viedol k jasne nevyhnutnému vysledku, je
s povahou hry nezlucitelny. Je potrebné, aby sa herna situacia neustale obnovovala. Hra
totiz spociva v nutnosti najst okamziti odpoved’, slobodne zvolenii v rdmci pravidiel.
Existuje vSak aj mnoho takych hier, ktoré nemaji presne stanovené pravidld. NemoZno
totiz stanovit’ pravidla, ako sa ma dievcatko hrat’ s babikou alebo chlapec na detektiva. Ide

o hry, ktoré predpokladaju vol'nli improvizaciu a ich hlavny povab spociva v hrani nejake;j

% CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zdvrat. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.
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roly, v spravani sa. Podl'a Calloisa vSak aj v tomto pripade mézeme indentifikovat’ funkcie
pravidiel. Je to prave fikcia, zazitok stavu ,,akoby®, ktora nahradza pravidla hry. Herné
pravidlo je predsa nerealnou vecou samo o sebe. Zakladna neredlnost’ spravania pri hre
oddeluje hra¢a od bezného zivota rovnako ucinne ako imaginarne pravidla, ktoré
vymedzuju iné hry. Callois fikciu ako pravidla vnima {iplne rovnocenne. Podobne ako hru
kazi ten, kto poukazuje na absurditu jej pravidiel, kazi hru a jej ¢aro Vtomto pripade
kazdy, kto odmieta prijat’ predlozent iluziu, kto pripomina chlapcovi, Ze nie je naozajstny

detektiv. Hry bud’ majii pravidla, alebo patria do oblasti fikcie.*

Callois teda povodni Huizingovu definiciu hry rozsiril o dve nové oblasti: stdvkovanie a
hazardné hry na jednej strane a hry mimetické (napodobiiovacie) a interpretacné na strane
druhej. Napriek tomu vSak stale existuju hry, ktoré akoby stali bokom a nie je 'ahké ich
zaradit'. Ide o hry, ako pustanie Sarkana, liStenie krizoviek, jazda na kolotoci ¢i hojdanie

sa na hojdacke. Napriek tomu, Callois hru definuje ako ¢innost’ bytostne

a) slobodnu, ku ktorej hra¢ nemoze byt nuteny, nakol'’ko by hra stratila svoju povahu
pritazlivej a radostnej zabavy;

b) oddelenii od kazdodenného Zivota, zapisani do presnych a vopred danych
Casopriestorovych medzi;

C) neistu, ktorej priebeh ani vysledok nemoéze byt predbezne urceny, v ktorej je
hracovi, jeho iniciative a invencii ponechany urcity priestor;

d) neproduktivnu, ktora nevytvara ani hodnoty, ani majetok, ani ziadne nové prvky, a
ktora s vynimkou cyrkuladcie majetku v kruhu hra€ov vyustuje do situdcie
identickej ako na zaciatku hry;

e) podriadenu pravidlam, ktoré podliehaji konvenciam, ktoré pocas trvania hry
pozastavuji pdsobnost’ beznych zakonov, poc€as hry vytvaraji nové zékony, ktoré
st platné vylucne pre hru;

f) fiktivnu, sprevadzanu Specifickym vedomim alternativnej reality alebo neskryvanej

e v .. 2
ilazie vo vztahu k beznému Zivotu.®

312 CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zdvrar. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.
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2.4.3 DalSie definicie hry

Hra je systém, v ktorom sa hra¢i zapdjaji do umelého konfliktu, ktory je vymedzeny
pravidlami, a ktorého vysledkom su kvantifikovateI'né vysledky. (Katie Salen a Eric

Zimmerman)

Hra je forma umenia, v ktorom tcastnici, ozna¢ovani ako hraci, robia rozhodnutia v snahe
riadit’ zdroje prostrednictvom hernych Zeténov v snahe zvitazit'. Podla tejto definicie hry,
ktoré neumoziuju prijimat’ rozhodnutia (napr. Chutes and Ladders, Candy Land, War) nie

st z technického hl'adiska hry o ni¢ viac ako vyherny automat. (Greg Costikyan)

Hra je ¢innost medzi dvoma alebo viacerymi nezavislymi ucastnikmi, ktori sa usiluju

dosiahnut’ svoje ciele v ur¢itom obmedzenom kontexte. (Clark C. Abt)

Na najzékladnejSej irovni mézeme hru definovat’ ako cvicenie dobrovolnych riadiacich
systémov, v ktorych existuje opozicia medzi silami, je ohrani¢ené postupmi a pravidlami,

za ucelom vytvorenia nerovnovazneho vysledku. (Elliot Avedon, Brian Sutton-Smith)
Hra je ¢innost’, ktora ma svoje ciele a Strukttaru. (Kevin J. Maroney)

Hrat’ hru znamena zapojit' sa do Cinnosti, smerujucej k dosiahnutiu $pecifického stavu
pouzitim prostriedkov povolenych Specificikymi pravidlami, pricom prostriedky povolené
tymito pravidlami si obmedzenejSie, neZ by boli v pripade neexistencie pravidiel a kde
jedinym dévodom pre prijatie takéhoto obmedzenia je umoznenie tejto ¢innosti. (Bernard

Suits)

Ak si odmyslime rozdiely v Zanrovej a technologickej zloZitosti, vSetky hry maji Styri
spolocné rysy: ciel, pravidla, systém spidtnej vdzby a dobrovolni ucast. (Jane

McGonigala)

Hra je suvisly sled druhotnych, doplnkovych transakcii, ktoré smeruji k jasne
definovanému, vopred zndmemu vysledku. D4 sa vyjadrit’ ako meniaca sa ststava Casto
opakovanych, zdanlivo raciondlnych transakcii so skrytou motivaciou. Hry sa liSia od
postupov, obradov a zébav, a to dvoma dolezitymi rysmi: vedlaj§imi vlastnostami a
vysledkom. Postup moze byt tispesny, obrad u¢inny a zdbava vynosnd, ale vSetky spolocne
sa daju definovat’ ako uprimné prejavy, mézu obsahovat’ sit'azné, nie vSak konfliktné
prvky a ich zaver moze byt vzruSujuci, nie vSak dramaticky. Na druhej strane je vSak
kazda hra vo svojej podstate neCestna a jej vysledok je nielen vzrusujuci, ale aj dramaticky.

(Berne, Jak si lidé hraji)
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2.5 Klasifikacia hier

Tak ako existuje nespocetné mnozstvo hier, ktoré¢ sa medzi sebou dokéazu lisit’ nejednou
vlastnost'ou, existuje aj mnoho réznych deleni, predovsetkym v zavislosti od Specifického
druhu hier. Tak ako sme v tvodnej kapitole pri réznych vedeckych pohl'adoch na hru
spomenuli, ze napriklad pedagdégovia hry rozdel'uji na manipulaéné, konstruktivne,
didaktické ¢i pohybové, kazdy odbor, ktory sa hrou zaoberd, ma svoje vlastné klasifikacné

kritéria.
2.5.1 VSeobecna klasifikacia hier

Vo vseobecnosti mézu byt hry klasifikované podl'a toho, “Co hrac robi”. KIi¢ové prvky
pre identifikaciu hier su ndstroje, pravidla, ktoré uréuju celkovy kontext hry, ale aj zvolené

stratégie €1 pocet hracov.

Hry su ¢asto klasifikované podl'a zloziek, nastrojov potrebnych pre ich fungovanie (lopta,
karty, pocitac). Pre krajiny, v ktorych sa spracuvala koza, bola hra s loptou mimoriadne
obl'ibend, ¢o viedlo k celosvetovej popularizacii loptovych hier (ako basketbal, futbal,
tenis, volejbal). Dal§ie nastroje su $pecifické pre uréité oblasti. Mnoho krajin v Eurépe ma

svoje jedine¢né balicky hracich kariet.

Aj ked su jednotlivé hry charakterizované podla nastrojov, ktoré pouZzivaji, Casto su
definované predovSetkym pravidlami, ktorymi sa riadia. Hoci sa pravidla vztahuja k
variacidm a Upravam, zmena pravidiel moze viest' k vzniku uplne novej hry. Existuju
vynimky a niektoré hry zdmerne upravuju svoje vlastné pravidla, no aj napriek tomu je ich
fungovanie zaloZené na akychsi nemennych meta-pravidlach. Pravidla vo vSeobecnosti
urcuju poradie, prava a povinnosti hracov, ¢i ciele kazdého hraca. Pravo hraca znamena
slobodu pri nakladani so ziskanymi bodmi, prostriedkami (minut’, presunat’). VSeobecna
podmienka vyhry moze spocivat’ v zhromazdeni ¢o najvacsiecho mnozstva bodov, vyhrava

ten, kto ziska najviac bodov.

Nastroje a pravidla hry maja za nasledok pozadované zrucnosti, stratégie, St'astie alebo ich
kombinéciu. Z tohto pohl'adu sa hry delia na hry fyzickej zru¢nosti (zépas, pretahovanie
lanom, Sportova strelba) a psychickej zrucnosti (déma, Sach). Strategické hry Ccasto
vyzaduju Specialne prostriedky. Hry ndhody (kamen, papier, noznice) vratane hazardnych
hier vyzaduju chladnu hlavu, rozumnt stratégiu, no v neposlednom rade dostatok Stastia.

Vicsina hier vyzaduje viacerych hracov, existuji vSak aj také, ktoré si vytvorené pre
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jedného hraca. Na rozdiel od kolektivnych hier su hry pre jedného hraca zalozené

L T ;o . 33
predovsetkym na boji s ¢asom, umelym superom alebo nédhode.

2.5.2 Cailloisova klasifikacia hier

Ako uvadza Roger Caillois, hry maju tolko rozli¢nych podob, Ze ponukajii nespocetné
mnozstvo pristupov k ich klasifikacii. Postavit’ do protikladu kartové hry s hrami obratnosti
nema ziadny zmysel, rovnako ako postavit' do protikladu hry spolocenské a atletické
preteky. V prvom pripade si totiz za kritérium zvolime triedenie podl’a hernej pomocky,
vV druhom zase vlastnost’, ktortl je potrebné pri hre prejavit’, v trefom pripade je kl'icovy
pocet hracov a atmosféra hry a v poslednom pripade je dolezity prave herny priestor.
Vsetko navyse komplikuje skutoCnost, ze niektoré hry mozeme hrat’ osamote alebo
Vv skupine. Caillois preto preskimal réozne moznosti a navrhol hry rozdelit' do Styroch
zakladnych kategorii podla toho, ¢i v danych hrach prevlada princip sitaze, ndhody,
spravania ,,akoby* alebo zavrate. Na zdklade toho jednotlivé kategorie hier nazval agon,

alea, mimikry a ilinx.*

25.2.1 Agon

Zakladny identifikaény prvok pre hry v tejto kategoérie spociva v tom, Ze pre vSetkych
hracov st na zaciatku hry umelo vytvorené rovnaké podmienky. Stperi sa tak stretdvaji za
idealnych podmienok. Hry v tejto kategorii maju charakter sitaze v podobe zapasu, resp.
Sportovej sutaze. Rivalita je v tomto pripade zamerana na jednu Specifickll vlastnost’, ako
napr. rychlost, silu, vytrvalost’, obratnost’ ¢i vynaliezavost. Ide o to, aby sa vitaz prejavil
ako ten najlepsi v urcitom vykone. Proti sebe stoja bud’ dvaja jednotlivci alebo dve druzstva
(tenis, futbal), alebo aj neurcity pocet superov (beh, dostihy, golf). Pred hrou tohto typu
disponuju vSetci hraci rovnakym poc¢tom hernych prvkov identickej hodnoty (dama, Sachy,
gule¢nik). Pri tomto type hier moze dojst’ k tzv. umelo vytvorenému handicapu silnejSicho
hraca. To nastava vtedy, ak by sa v hre mali stretnat’ hraci, z ktorych jeden ma urcitt
vyhodu. Takato situdcia moze nastat’ v agone telesnom (Sportovy zapas), rovnako v agone

intelektualnom (Sachovéa partia). Hoci je snaha o absoltitne rovnaké Startovacie podmienky

% Hra (zdbava). In: Wikipédia: Slobodnd encyklopédia [online]. [cit. 2015-02-25]. Dostupné
z: http://sk.wikipedia.org/wiki/Hra_(z%C3%Albava)

% CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zdvrat. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.
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pri tomto type hier znacna, nie vzdy je mozné ju uspesne realizovat’. Prikladom je moznost’
prvého tahu pri niektorych typoch hier. Tato moznost’ poskytuje jednému z hracov zaujat’
strategickejSiu, vyhodnej$iu poziciu alebo stuperovi vntit' svoju stratégiu. V takomto
pripade sa nerovnovaha kompenzuje uvodnym losovanim, ¢i naslednym povinnym
striedanim stran. Stimulom hry tejto kategorie je snaha vyniknut’ v danej discipline. Zatial
¢o princip agon sa opiera o osobnu zodpovednost’, d’alsi princip - alea — znamena presny

opak — vzdat sa vlastnej vole a odovzdat’ sa osudu.®

25.2.2 Alea

Povod tohto ozna¢enia pochadza z latinského nazvu pre hru s kockami; alea iacta est —
kocky su hodené. Hry tejto kategoérie su Uplnym protikladom agonélnych hier, tzn. zZe
vysledok nezalezi na hracovi, ten dokonca nemad na vysledok najmensi vplyv. Dosiahnutie
vyhry neovplyviiuji hracové schopnosti, ani zvolené stratégie, ale ¢ista ndhoda, osud. Ako
hovori Caillois, pre hry tejto kategdrie je typické to, Ze Stastena je jedinym strojcom
vitazstva. Prikladmi hier tejto kategorie st kocky, ruleta ¢i lotérie. V tychto hrach
neexistuje snaha pre potlacenie nespravodlivej ndhody, prave naopak, nadej na priazniva
nahodu je tu jedinou motivaciou. Alea teda oznacuje, &i je hra¢ov osud priaznivy. Ugastnik
je vhrach tohto typu prevazne pasivny, hrou nerozvija Ziadne svoje schopnosti ¢i
inteligenciu, netrénuje taktiku, ani postreh. Jedinou ulohou hraca je Cakat’ a dufat, Zze jeho
osud bude priaznivy a zZe ho dovedie k vit'azstvu. Hrac pri tomto type hry riskuje. Risk je to
jediné, ¢o do hry vklada, preto tu doleziti ulohu zohrava prave miera rizika. A hoci ¢lovek
vo vicsine pripadov hl'add v hrach spravodlivost’, v tomto pripade ju o¢akava od $tasteny,
resp. od osudu. Na rozdiel od agondlnych hier, alea je v rozpore s trpezlivostou,
zru€nost'ou ¢i kvalifikaciou. Eliminuje aj profesionalne hodnoty, vytrvalost’ ¢i tréning.
Aleatorické hry si pomerne extrémne. Hraca dokazu zvrhnut' do absolutnej nemilosti alebo
naopak, vyniest’ do vysin. Zatial’ o pri agonalnych hrach vysledok zalezi predovsetkym od
schopnosti hraca, pri hrach typu alea zalezi uplne na vSetkom s vynimkou hraca
samotného. Hlavnou funkciou hier alea nie je umoznit’, aby peniaze ziskal ten najchytrejsi,
ale naopak, potlacit’ prirodzeni nadradenost’ individualit a spdsobit’, aby si boli vSetci

absolutne rovni pred slepym verdiktom nahody. Prikladom hier typu alea s hazardné hry,

% CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zavrat. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.
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pri ktorych hra¢ so zamernou pasivitou ocakdva rozhodnutie osudu, pricom neraz riskuje
stratu celého majetku, avSak sucasne ma rovnako velku Sancu svoj majetok zdvojnasobit’.
Tento postoj si vyzaduje predvidavost’, predstavivost’, Spekulacie. A toho je schopna jedine

bytost’ nadana objektivnou a matematickou reflexiou.*

2.5.2.3 Mimikry

Mimikry — u Zivocichov a rastlin napodobnovanie iného nebezpecného druhu, ochrana
pred nepriatelom®’, resp. z anglického ,, mimicry“*® Kazda hra tohto typu predpoklada, Ze
docasne akceptujeme urcity uzavrety, fiktivny svet. Hra nespoc¢iva v tom, aby hra¢ vyvijal
nejaku aktivitu alebo sa podrobil osudu, ale v tom, Ze sa sdm stane iluzoérnou postavou, a
podl'a toho sa pocas hry chova. Spolo¢nym znakom tychto hier je, ze subjekt predstiera,
resp. presvied¢a o tom seba, aj ostatnych, Ze je niekym inym, nez je V skutocnosti. Hrac pri
hre zabtida na svoju vlastni osobnost’, vyzlieka sa z nej a nasadzuje si masku, aby zo seba
,Lurobil” osobnost” inu. Prikladom méze byt diet’a, ktoré napodobiiuje dospelého. Z toho
plynie aj pdvod mnozstva hraciek, ktoré si u deti nachadzaju obl'ubu a ktoré st akousi
detskou alternativou néstrojov, zariadeni, ktoré pouzivaji dospeli — miniatarne kuchynské
spotrebice, hrackarske vitacky, motorové pily a pod. Téato kategdria hier vSak zasahuje aj
do dospelosti. Prikladom su divadelné hry, ¢i dramaticka interpretacia. Princip mimikry
obsahuje vSetky charakteristické rysy hry, tzn. ide o slobodnu ¢innost’, riadi sa dohodou,
pri ktorej sa eliminuje realita, reSpektuje sa vymedzeny Cas a priestor. Pre tento princip
plati jediné pravidlo — aktér musi divaka fascinovat’ natol'ko, aby pristipil na hrant ilaziu.
Divak potom bude vSetkej umelosti, dekordcidm a maskam verit' ako skutocnosti

skutocnejsej, nez je skutocnost sama. 39

2.5.2.4 1linx

Z gréckeho slova, ktoré oznacuje vodny vir. Ide o tie hry, ktoré spoc¢ivaji v snahe potlacit’

stabilitu vnimania a vnutit l'udskému vedomiu urcity druh slast’ sposobujiiceho zmétku.

% % CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zdvrat. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.

3 Mimikry. In: ABZ.cz: slovnik cizich slov [online]. [cit. 2015-02-26]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=mimikry&typ hledani=prefix

%8 Mimicry. In: Google Translate [online]. [cit. 2015-02-26]. Dostupné z:
https://translate.google.com/#en/sk/mimicry

., The action or art of imitating someone or something, typically in order to entertain or ridicule. *



http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=mimikry&typ_hledani=prefix
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=mimikry&typ_hledani=prefix
https://translate.google.com/#en/sk/mimicry
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Hrac¢ sa oddava urcitému tranzu, omameniu, ktoré ma schopnost’ vytlacit’ realitu. Zméitok
v organizme, ktory vedie k zavrati, vyhl'adavaju l'udia na celom svete. Tento typ hier je
mozné sledovat’ uz pri det'och, ktoré sa tocia okolo svojej osi, az kym sa im nezatoci hlava.
Dostavaju sa tak do urcitého tranzu, z ktorého sa organizmus iba pozvolna dostava do
normalu. Kricat zo vsetkych sil, spustit’ Sa na tobogane, zviezt sa na kolotoci, len ak sa toci
dostatocne rychlo, hojdat’ sa na hojdacke, len ak vyleti dostatocne vysoko, to vsSetko
prindasa analogicke zazitky. Zazitky takéhoto charakteru mozu byt vyvolané aj d’al§imi
telesnymi praktikami, ako napr. akrobacia na hrazde, rychla rotacia alebo $mykanie.
Existuje tiez zavrat’ moralna, ktora ide ruka v ruke s rozvratenim poriadku, destrukciou,
ktora je za normalnych okolnosti potlaéena. Vypovedad o brutalnych formach utvrdzovania
osobnosti. Caillois v§ak za hry typu ilinx nepovazuje len aktivity smerujice k zvySeniu
hladiny adrenalinu. Stavy zdvrate si l'udia navodzuju aj prostrednictvom alkoholu ¢i
tancom, rychlou jazdou, nech uz ide o lyZovanie alebo motocyklistiku. Aby sa zavrat’ stala
hernou kategdriou, muselo l'udstvo ¢akat’ na priemyselny vek, ktory mu umoznil zostrojit
mechanické atrakcie prindSajuce tieto stavy. Hovorime o kolotococh, hisenkovych drahach
¢1 inych zariadeniach, ktoré l'udi v zabavnych parkoch pritahuji. Caillois hovori, Ze
obl'ibenost” tychto hier je zjavna, ¢o potvrdzuje, Ze mnoho l'udi sa ani nesta¢i spamétat’
Z blaznivej jazdy na koloto¢i a uz stoja v rade pred pokladiiou, aby si kupili d’al§iu jazdu.
Podstata hier sposobujucich zavrat’ spociva v snahe vyhladavat Specifické zmdtenie

. , , . 40
organizmu a chvilkovu paniku zmyslov.

“0 CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zdvrat. Vyd. 1. Pieklad Nina Vangeli. Praha: Nakladatelstvi
Studia Ypsilon, 1998, 215 s. ISBN 80-902-4822-5.
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3  OD HIER KU GAMIFIKACII

Hoci termin gamifikdcia vyslovil uz v roku 2002 britsky programator a vynalezca Nick
Pelling, vac¢siu popularitu ziskal az v roku 2010, ked’ sa toto oznacenie zaCalo pouzivat’ v
suvislosti so zacleniovanim socidlnych a odmenovacich aspektov hier do softvérov.
Gamifikacia predstavuje pouzitie herného myslenia a hernych mechanik v nehernych
situdciach s cielom zapojit' uzivatelov do rieSenia problémov. Gamifikacia sa skuma a
uplatiiuje v roznych oblastiach, pri¢om jej hlavnou tlohou je prehibit’ zapojenie,
zaangazovanost’ (engagement), vzdelavat’ (na Skolach, na pracoviskach), zabavat’ (po6zitok,
lojalita fantSikov), merat’ (napr. pri ndbore ¢i hodnoteni zamestnancov), ale tiez
zjednoduSovat’ pouZivanie informaénych systémov. Gamifikacia vyuziva pristup zaloZeny
na baze empatie pre oboznamenie Sa, transformdciu a vyuzivatenie systému sluzieb, ktoré
umoznuju hracom vstapit do zazitkovej hry s cielom podporit’ tvorbu hodnoét pre
samotnych hracov, ale aj pre ostatné zainteresované strany. Tvorcovia gamifikacie vnimaja
uzivatel'a nejakého systému ako hraca, ¢o znamend, Ze motivacia a zaujmy hracov su
stredobodom zidujmu gamifikidcie. V uZzSom slova zmysle je gamifikicia ndstroj
implementacie herné¢ho zazitku (zazitku z hry) do nehernych kontextov. To znamena, Ze jej
cielom nie je vytvorit’ hru, ale ponuknut’ herny zazitok. V SirSom slova zmysle gamifikacia
zahfna aj kontext na akom funguji Standardné hry. Herné principy sa ¢im d’alej tym
CastejSie uplatiiuji aj v mnohych d’alSich ,,mimohernych kontextoch®. Nova vlna hravosti
sa §iri na pracoviskach, ako spdsob motivacie zamestnancov, V Skolstve, v zurnalistike a
najmé v marketingu. Pri poslednom menovanom ide predovSetkym o rozvinutie starych
znamych spotrebitel'skych sut'azi a vernostnych programov a ich dopracovanie do podoby,
ktord zaujme aj mladu generaciu odchovanll na pocitatovej zdbave. Podl'a Jessa Schella,
sktiseného herného dizajnéra a ucitel'a hernych $tidii na Carnegie-Mellonovej univerzite,
sa uz Coskoro rozostria hranice medzi hrou a takmer vSetkym ostatnym. Body budu
rozdavat’ Skoly, médid alebo inzerenti za to, ze sa v televizii pozerame na ich reklamy.
,,Rozhodne sa na to tesim. Bude to diabolské, pretoze vsetci sa budu usilovat' o nasu

» . ’ ve . )P . 41
pozornost. Dvadsiate prvé storocie bude vojnou o pozornost ludstva,” uviedol.

 KOCI, Petr. Kdo si hraje, neutede? Co je gamifikace a jak mize pokradovat valka o nasi
pozornost. Lupa.cz [online]. [cit. 2015-04-02]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/kdo-si-hraje-neutece-
co-je-gamifikace-a-jak-muze-pokracovat-valka-0-nasi-pozornost/


http://www.lupa.cz/clanky/kdo-si-hraje-neutece-co-je-gamifikace-a-jak-muze-pokracovat-valka-o-nasi-pozornost/
http://www.lupa.cz/clanky/kdo-si-hraje-neutece-co-je-gamifikace-a-jak-muze-pokracovat-valka-o-nasi-pozornost/
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Rozmach gamifikacie ide ruka v ruke s narastajucou popularitou socidlnych sieti. Azda
najznamejsia socidlna siet’ Facebook nie je znama a tspesna len pre moznosti socializacie a
zdiel'ania kazdodenného Zivota, ktoré ponuka svojim uzivatelom, ale tiezZ vd’aka svojim
hernym aplikacidm, ktorym podl'ahli miliony l'udi na celom svete. V prostredi Facebooku
najobl'ibenejsia hra FarmVille mala uz pred troma rokmi 20 miliénov aktivnych hracov
denne. Princip tejto hry je pritom velmi jednoduchy. Ulohou hraéov je budovanie vlastnej
virtudlnej farmy. Sadia tekvice, pestuju jablka, zbieraju tirodu, staraju sa o dobytok. Vsetky
transakcie pritom zastreSuje spolo¢na virtudlna mena, ktord je zaroven ukazovatel'om
uspesnosti daného hraca. Podla vyskumnikov spoloc¢nosti Nielsen na socidlne siete a on—
line hry vynakladaju uzivatelia az tretinu ¢asu, ktory stravia na internete. Okrem vyslania
vin dopaminu zakazdym, ked si kipime novy traktor alebo zrekonstruujeme stodolu, sa
tieto hry zo vsetkych sil snaZia nas presvedcit' k nakupom v redlnom svete. No nie st to iba
socialne siete, ktoré vytvaraji zivnu podu pre strategické uplatiiovanie gamifikacie.
Americky portal Groupon rozosiela svojim ¢lenom (4 miliony v roku 2012) e-maily so
Specialnymi ponukami na zlavy, ktoré platia len uréity den a Vv urCitom meste. Jedinou
podmienkou je, Ze vyhodny ndkup sa uskuto¢ni iba v pripade, Ze ho do uplynutia
stanoveného Casu zrealizuje stanoveny pocet uzivatel'ov. Na podobnom principe funguju aj
nam dobre zname zl'avové portaly. VSetky tieto stranky tazia zo svojej popularity prave
kvoli tomu, Ze obsahuju takmer vSetko, ¢o navykova hra — cenu, minajici sa cas, vyzvu,
exkluzivitu ¢ dalsich hracov. Stidia, ktora skiimala aukéné stranky potvrdila, Ze aj ked’
spotrebitelia nemaji radost’ zo svojho neuspechu v sitazi o nédkup, tesné prehry zvySuju
ich tazbu po pokradovani v hre. Ci vyhrdme alebo prehrdme, nds mozog sa chce

jednoducho dalej hrat.*

3.1 Definicia gamifikacie

Azda najcitovanejsiu definiciu tohto pojmu sformulovala $tvorica vyskumnikov: Sebastian
Deterding z Institatu pre medialny vyskum Hansa Bredowa v Hamburgu, Rilla Khaled
z kodanskej IT University, Lennart E. Nacke z University of Saskatchewan a Dan Dixon

z University of the West of England v Bristole:

*2 LINDSTROM, Martin. Vyluxusované mozky: triky, které pouzivaji firmy, aby nds pfimély k ndkupu. \Vyd.
1. Praha: Management Press, 2012, 287 s. ISBN 978-80-7261-191-1.
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Gamifikdcia je vyuZivanie hernych prvkov v nehernom prostredi. Ako vsak autori vzapéti
dodavaju, tto definiciu je potrebné rozmenit’ na drobné. V prvom rade si treba uvedomit,
ze hovorime o prvkoch hry, nie hrania sa. Zatial’, Co hry sa hraja, hranie predstavuje inq,
SirSiu kategoriu nez hra. Gamifikaciu preto treba odliSit od akejsi hravej interakcie,
hravého dizajnu ¢i hravosti. V kone¢nom ddsledku by vSak navrhovanie gamifika¢nych
aplikdcii malo viest k hravému spravaniu sa a zmyslaniu. Hoci sa v sucastnosti
gamifikacia spaja predovsetkym s digitdlnym prostredim, nebolo by sprdvne obmedzovat’
ju iba na digitalne technoldgie. Hoci st média Coraz viac konvergentné a pritomnost’
komputingu narastd, hry a herné dizajnovanie predstavuju samy o sebe transmediilne

L4
kategorie. 3

Gamifikaciu moézeme tiez chéapat ako aplikdaciu hernych metafor, ktoré ovplyviuju
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spravanie S, zvySuju motivdciu a posiliuju spolupracu, do uloh v redlnom Zivote.

3.2 Nemarketingové uplatnenie gamifikacie

.....

gamifikiciu aktivne vyuZzivaju. Patri sem predovsetkym Skolstvo.

3.2.1 Gamifikacia v Skolstve

Dalsou dblezitou oblastou, v ktorej ma gamfikacia svoje opodstatnenie, je vzdelavanie a
odborna priprava. Hoci by sa mohlo zdat, Ze tento novy trend do oblasti Skolstva zatial’ len
pozvolna prichadza, nie je to pravda. Skoly predsa uz davno pouzivaju rozne herné prvky,
ktoré maju Ziakov ¢i Studentov nielen motivovat’ k lepSim vykonom, ale najma zatraktivnit’
vyucovanie ¢i Stadium.

Studenti st odmefiovani za Zelané spravanie sa a trestani za to neziaduce. Ak sa $tudentom
dari, na konci roka prechadzaju na ,,vyssi level“. Prostrednictvom tychto prvkov by skoly
mali uZ teraz poskytovat’ dokonaly herny zazitok. Ved videohry a vitudlne svety su

vV motivovani vynikajice, ¢oho dokazom je, Ze 28 milidnov I'udi denne zbiera svoju trodu

3 DETERDING, Sebastian, Rilla KHALED, Lennart E. NACKE a Dan DIXON. Gamification: Toward a
Definition. [online]. ro¢. 2011, s. 4 [cit. 2015-03-16]. Dostupné z: http://gamification-research.org/wp-
content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf

,, Gamification is the use of game design elements in non-game contexts. “

*“ MARCZEWSKI, Andrzej. Gamification: a simple introduction [online]. 2nd ed. 2013 [cit. 2015-04-01].
ISBN 978-147-1798-665.


http://gamification-research.org/wp-content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf
http://gamification-research.org/wp-content/uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Vv hre Farmville a viac nez pat’ milionov 'udi hra hru World of Warcraft viac ako 40 hodin
tyzdenne. Standardné kolské prostredie vSak vicsinou vedie k pasivite, podvadzaniu,
naucenej bezmocnosti a odchodu zo skoly. Je preto zjavné, ze existencia hernych prvkov
nevedie automaticky Kk angazovanosti. Gamifikacia pritom pontka prileZitost
experimentovat’ s pravidlami, emo6ciami a socidlnymi rolami. Mdéze motivovat’ Studentov
k vac¢siemu zapojeniu v triede, ucitelom moéze dat’ nastroje na vedenie a odmenovanie
Studentov, ktorych tak mozu priviest’ k tomu, aby sa naplno venovali §tudiu. Existuju vSak
aj urCité rizikd. Gamifikdcia moéze enormne vycerpavat zdroje ucitela alebo viest
Studentov k tomu, ze sa maju ucit’ len kvoli externym odmendm. Ak sa napriklad hra stane
povinnou, gamifikdcia moéze vytvarat zazitky na zaklade pravidiel, z ktorych vsSak
vV kone¢nom désledku bude citit’ tradi¢ni Skolu. Ako sa vSak gamifikacia Coraz SirSie
uplatituje v redlnom svete, je len otazkou cCasu, kedy naplno ovplyvni aj naSe Skoly a uz
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Vv najbliz8ich rokoch sa stane sti¢ast’ou zivota nielen Studentov, ale aj pedagogov.

3.2.2 Gamifikacia v Pudskych zdrojoch

Rastici zdujem o gamifikaciu Vv oblasti 'udskych zdrojov prameni zo snahy dosiahnut
vys§iu zaangazovanost’ zamestnancov na pracovisku. Personalisti vel'mi rychlo pochopili,
ze prave gamifikdcia im v procese budovania zaangazovanosti zamestnancov moze

pomdct’ dosiahnut’ vyborné vysledky vel'mi rychlo a efektivne.

Vyskumy ukazali, Ze $tastni zamestnanci su menej praceneschopni, v danom zamestnani
vydrzia dlh$iu dobu a dosahuju lepsie vysledky. To je dovod, pre€o méa gamifikicia vo
sfére personalistiky svoje pevné miesto. Chytré kombinécie herného dizajnu, psycholdgie,
tedrie motivacie, neurofyziologie ¢i behaviorizmu prinaSaji prekvapivo ucinnym
sposobom benefity vSetkym zainteresovanym stranam, ¢ize aj zamestnavatel'ovi, aj
zamestnancom. Ci uz ide o nabor novych pracovnikov, $kolenia, profesionalny rozvoj, ale
aj hodnotenie vykonu a udrZanie pracovnikov, gamifikécia je ten spravny ndstroj, ktory to

dokéze bez velkych nakladov.*

** GUSTAFIK, Peter. Gamifikacia vo vzdelavani: ¢o to je, ako na fiu, a preco o fiu usilovat?. In: [online].
[cit. 2015-04-01]. Dostupné z: http://www.pdcs.sk/sk/blog/gamification-vo-vzdelavani.html

* HERGER, Mario. Gamification In Human Resources: Enterprise Gamification. 1. vyd. CreateSpace
Independent Publishing Platform, 2014, 98 s. ISBN 978-1500567149.
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Gamifikacia podporuje pozitivnu firemnt kulturu odmenovanim zamestnancov za ich
spoluprdcu medzi jednotlivymi oddeleniami podniku, za predkladanie navrhov na
zlepsovanie produktivity prace, ¢i dokonca za ich ucast na dobrovolnych aktivitach
organizovanych firmou. Gamifikacia predstavuje efektivnu platformu pre sledovanie
tychto Cinnosti, hladanie prilezitosti, rovnako ako prezentidciu uspechov jednotlivych
pracovnikov smerom kich ostatnym kolegom v snahe budovat’ vnitornti motivaciu.
Takato platforma moéze tiez evidovat zaznamy o vsetkych cinnostiach zamestnancov
VvV programe, Co vedie k vytvoreniu cenné¢ho zdroja informacii, ktoré je neskor mozné
vyuzit’ & uz na propagaciu alebo budovanie d’alsich hmatatelnych odmien. Standardné HR
tréningy, ako napriklad boj proti harassmentu na pracovisku, podpora rozmanitosti ¢i iné
povinné $kolenia, nie st pre zamestnancov az natol’ko atraktivne, pretoze si myslia, Ze
uzko nesuvisia sich kazdodennymi pracovnymi povinnostami. Je preto potrebné
motivovat ich, aby si v ich naro¢nom dni nasli ,,oddychovy* ¢as pre absolvovanie tychto
programov V urcitom ¢asovom obdobi. Obzvlast, ked” vacsina tychto programov prebiecha
Vv prostredi on-line, implementovanim gamifikacie do tychto procesov je mozné dosiahnut’
vynikajuce vysledky. Zamestnanci, ktori ziskaji odmenu a uznanie za to, Ze sa tychto
programov zucastnili aktivne a v stanovenom case, im s najvdc¢Sou pravdepodobnostou
priradia ovel'a via&siu prioritu. Specialisti z oddelenia 'udskych zdrojov tak dokazu tazit
Z moznosti kontroly absolvovania tychto tréningov, navySe v stanovenom ¢ase, bez

zbyto&ného natlaku, bez toho, aby zamestnancom dychali na krk.*’

Personalisti taktiez zac¢inaju vyuzivat' takzvany Gamestorming, techniku, ktora vyuziva hry
pri rieSeni podnikatel'skych problémov. Tento pristup je Specificky tym, ze vyuZziva stibor
hier na timové rieSenie problémov z praxe. Gamestormer je vlastne rezisér, ktory vyuziva
rozny pocet a typ hercov (hier) na to, aby vytvoril inscenaciu (fiktivny svet)
sneoCakdvanym rozuzlenim (rieSenim problému). Teambuilding mdze byt
gamestormingom pokial na seba hry nadvdzuju a ich priebeh a ciel' boli vopred

o .4
nadizajnované. 8

" SIMS, Steve. 5 Ways Gamification Can Improve HR Management. In: About money [online]. [cit. 2015-
04-01]. Dostupné z:http://humanresources.about.com/od/employeerecognition/qt/5-ways-gamification-can-
improve-hr-management.htm

* PUCHLO, Juraj. Gamestorming: Ked’ hry rieia problémy. INSTORE Slovakia. 2014, ro¢. 12, &. 8, s. 48.


http://humanresources.about.com/od/employeerecognition/qt/5-ways-gamification-can-improve-hr-management.htm
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3.3 Gamifikacia v marketingu

.....

spoloc¢nosti z rebricka Forbes Global 2000 uviedlo, ze planuji vyuzit’ gamifikaciu v oblasti
marketingu v snahe udrzat’ si zakaznikov.*® Siroké uplatnenie gamifikacie moZzeme najst’ aj
vo vernostnych programoch firiem. Takmer kazdy vernostny program vyzera a funguje
takmer rovnako. Program americkych aerolinieck American Airlines Frequent Flyer
ponukal zédkaznikom moznost’ vyuzivat' benefity, ktoré ziskaju ako odmenu za nalietané
mile. Na zéklade frekvencie vyuZzivania sluzieb a tiez na zéklade ziskanych mil’ sa moze
zakaznik dopracovat’ k roznym vyhoddm. Pri zacati vyuzivania takychto systémov
odmeniovania spolo¢nosti neratali s moznostou, Ze zaujem zdkaznikov moéze byt taky
velky, ze limity systému budi vycerpané vo vel'mi kratkom ¢ase. Mnohé spolo¢nosti sa
preto popalili a namiesto spokojného zdkaznika mali pred sebou masu takych, ktori zo
systému vytrieskali maximum velmi rychlo, a kedZe nemali moznost’ v ziskavani
benefitov pokracovat, jednoducho odisli. Aby sa firmy vyhli neziadicemu uniku
zakaznikov, museli ndjst’ nové rieSenia, prehodnotenie nastavenia vernostnych programov,

zmenu pravidiel

Existuju tiez rieSenia, ako vyuzit' gamifikaciu pre potreby konkurencného spravodajstva,
motivovania l'udi zucastiiovat’ sa ankiet, vyplhat dotazniky, ¢i realizovat’ prieskumy trhu,
napriklad o povedomi o znacke. Prvky gamifikécie sa tiez vyuZzivaju v snahe vicSieho

zapojenia, zaangazovanosti zakaznika.

Sutaze su pre svoju obl'ibenost’ U recipientov v marketingovej komunikacii mimoriadne
frekventovanou formou propagacie. V televizii, vrozhlase, ale tiez v tla¢i moze byt
reklamna sut'az doplnend prezentaciou sponzorov, ktori poskytli ceny, medidlny priestor a
pod. StutaZze o ceny predstavuju tiez idedlny prostriedok pre zvySovanie nakladu periodik,
¢1 frekvencie sledovania audiovizualnych médii. Okrem toho ide o pomerne casto
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vyuzivanu formu reklamy v mieste predaja.5

* CLARK, Tim. Gamificaion Gets Down to Business. In: Forbes [online]. 2011 [cit. 2015-04-01]. Dostupné
z:http://www.forbes.com/sites/sap/2011/09/15/gamification-gets-down-to-business/

 SIMMONS, Peter. PGB - Gamification: Master Thesis [online]. Copenhagen, 2013 [cit. 2015-04-01].
Dostupné z: http://peterbsimmons.tumblr.com/. IT University.

>l HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. ISBN
8096795058.


http://www.forbes.com/sites/sap/2011/09/15/gamification-gets-down-to-business/
http://peterbsimmons.tumblr.com/
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3.3.1 Vernostné programy

Vernostné programy sa stali popularnym prostriedkom, pomocou ktorého mézu marketéri
vytvarat’ silné vizby medzi spotrebitelmi a znatkou. Ulohou takzvaného frekvenéného
marketingu je identifikovat’, udrziavat’ a zvySovat’ zisky od najlepSich zdkaznikov firmy
prostrednictvom dlhodobych, interaktivnych vztahov s pridanou hodnotou. Firmy
pOsobiace v roznych odboroch maju zavedené vernostné programy s rdoznymi
Specializovanymi sluzbami, bulletinmi, prémiami ¢i inymi stimulmi. Tieto vernostné
programy Casto zahfnaju rozsiahle dohody co-brandingu ¢i aliancie znaliek. Vernostné
programy redukuji mieru straty zdkaznikov a zvySuju Sancu na ich udrzanie. Program by
mal byt nastaveny tak, aby bol jednoduchy, pontukal okamzité odmeny, najlepSie vz v
okamihu, ako sa spotrebitel’ do programu zaregistruje. Akonahle sa zdkaznik stane jeho
sucastou, mal by sa citit ako "niekto mimoriadny". Prikladom moéze byt zasielanie
narodeninovych blahozelani, Specidlnych pontk ¢i pozvanok na rézne podujatia. Vernostni
marketéri vyuzivaji zlozit¢ databazy a software k identifikdcii relevantného
spotrebitel'ského segmentu. Idedlne je zamerat’ sa na segment zakaznikov, ktorych nakupné
spravanie je mozné takymto programom ovplyvnit' v prospech znacky. Program by mal
byt neustale obmienany, aby dokazal oslovit’ aj d’al§ich novych zakaznikov a zabrénil tak
konkurenénym rivalom vytvorit’ tzv. "ja tiez" programy. Kazdy vernostny program, ktory

. , . 2
zostane staticky, zanikne.’

332 CRM

Z anglického Consumer Relationship Management, t. j. riadenie vztahov so zakaznikmi
predstavuje individualizovani obsluhu zdkaznikov podla ich hodnoty. V spolo¢nostiach
tento systém predstavuje Specializovanych pracovnikov marketingu, informac¢né systémy,
¢i komunikaéné technologie, ktorych cielom je maximalizovat’ lojalitu zdkaznikov. CRM
predstavuje interaktivny proces v snahe dosiahnut’ optimdlnu rovnovéhu medzi
podnikovymi investiciami a uspokojovanim potrieb zikaznikov. Snahou nie je iba
dosahovanie ziskov pre podnik, ale tieZ poskytnutie vyhod, ziskov pre zakaznikov.
Vysledkom c¢innosti CRM systémov je pevny partnersky vztah medzi znackou a

zakaznikom. Tento vztah si vSak vyZaduje odkryvanie individudlnych potrieb zdkaznika,

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-
1481-3.
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taktiez ponuku produktov na mieru. Dobry CRM systém by mal byt pevnou sucastou
stratégie spoloGnosti a tieZ sucastou firemnej kultary.> Prikladom takéhoto systému st
rozne vernostné programy, ktoré s najrozsirenejSie v segmente potravinovych retazcov ¢i
Cerpacich stanic. Zatial’ ¢o pred koncom minulého storoc€ia boli vernostné programy skor
zriedkavy fenomén, v sGcCasnosti presli vyraznou diverzifikdciou a existuje uz celé
spektrum roznych riesSeni, ktoré sa snazia o vybudovanie vztahu so zdkaznikom. Uz nie je
potrebné iba zbierat’ body ¢i vlastnit’ vernostni kartu, staci, ak dokédzeme zakaznika

identifikovat’, sledovat’ jeho ndkupné spravanie a efektivne s nim komunikovat’.>*

3.3.3 Vztahovy marketing

Predstavuje marketingové prepojenie, ktoré sa usiluje o vybudovanie pevnych vztahov so
vSetkymi osobami a organizaciami, ktoré mézu priamo ¢i nepriamo ovplyvnit uspech
marketingovych aktivit. Hovorime o vztahoch so zdkaznikmi, zamestnancami,
obchodnymi partnermi ¢i dodavatelmi. Usiluje sa o vytvorenie silnej ekonomickej,
technickej a socidlnej vizby. Vzt'ahovy marketing vyuziva tzv. PRM (partner relationship
management), ktory sice vychadza z CRM, no jeho hlavnou ulohou je zlepSenie
komunikacie medzi partnerskymi firmami, prispdsobovanie administrativnych cinnosti,
optimalizacia nakladov ¢i zjednoduSovanie systémov (napr. zlucovanie informdcii o
zékaznikoch relevantnych pre zainteresovanych partnerov). Vysledkom vztahového
marketingu je marketingova siet, ktora sa sklada z firmy a jej partnerov.>® Prikladom
vztahového marketingu je napriklad znacka Harley Davidson, ktora vytvorila klub
vlastnikov motoriek tejto znacky. Takto sa jej podarilo zdruZzit’ stovky tisic zdkaznikov po
celom svete a okrem novych motoriek im tak firma ponuka rdézne poistovacie programy,

sluzby cestovnej agentury, havarijny servis, ¢asopisy, €i rdzne sutaze pre svojich ¢lenov.

3 STARCHON, Peter in JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

> KADLECEK, Martin. LOJALITA JE VYSLEDKOM komunikacie a doverného vztahu. Slovensky

vyber [online]. ro¢. 2013 [cit. 2015-04-11]. Dostupné
z:http://www.slovenskyvyber.sk/stories/clanok/aid/20883/Vernostn%C3%BD_program/LOJALITA_JE_V%
C3%9DSLEDKOM_komunik%C3%Alcie_a d%C3%B4vern%C3%A9%ho_vz%C5%A5ahu?af=Sitemap.Art
icles

® §TARCHON, Peter in JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Zakladna dolezitost’ marketingu vzt'ahov spoc¢iva vo vzajomnej vizbe medzi spokojnostou

y ’ . . g , . 56
zakaznika, jeho lojalitou a nasledne ziskovostou.

3.3.4 Viral marketing

Taktiez viralny alebo virusovy marketing pouziva internet, komunikac¢né a socidlne siete,
mobilné technolégie ako ndastroj pre  propagaciu produktov a sluzieb. Vychadza
Z tendencie l'udi informovat’ okruh svojich rodinnych prislusnikov, priatelov a zndmych o
vyrobkoch, sluzbach, znackach alebo udalostiach, ktoré sami povazuji za zaujimavé. Viral
marketing spociva vo vytvoreni zabavnej a kreativnej formy prezentacie vo forme virdlnej
spravy, ktord ma najCastejSie podobu emailu, obrazku, videa, skladby, hry, hernej
aplikacie, odkazu na web strdnku ¢i mikrostranku. Néazov tohto druhu marketingu
vychadza ztoho, ze Sirenie takejto spravy funguje podobne ako pocitacovy alebo
biologicky virus, ktory v agresivnym sposobom napada svoje okolie a nekontrolovatel'ne
sa 8iri d’alej. Virus v podobe komerénych informacii prenasaju ,,infikovani® jedinci, a tak
je schopny rychlo, geometrickym radom zasiahnut' celu populaciu. Motivacia prijemcov
takejto spravy vSak musi byt’ natol’ko silna, aby ju boli ochotni dobrovolne a vlastnymi
prostriedkami $irit' d’alej. Vznik tohto typu marketingu sa spdja s 90. rokmi minulého
storo¢ia v prostredi americkych univerzit, kde si Studenti navzdjom zacali preposielat
zédbavné emaily Ci upozornenia na zaujimavé produkty. Na druhej strane sa vznik tohto
fenoménu spdja s portalom Hotmail, ktory v roku 1996 zalozil freemailovu sluzbu, tzn.
pouzivatelia internetu mali prvykrat moznost’ zriadit’ si vlastnli elektronickli schranku
zadarmo. Tato sluZba bola pritom propagovand iba malou reklamnou spravou umiestnenou
v pate kazdého odoslaného mailu, a preto k rozsireniu tejto sluzby nebolo potrebné
vytvarat' Ziadne enormné usilie. Hlavnymi vyhodami tohto typu marketingu st vysoka
miera interaktivity, finan¢nd nendro¢nost, rychla realizcia a flexibilita. Nevyhodou moze
byt’ ¢asova neobmedzenost’ a mala kontrola nad priebehom kampane, rovnako nie vzdy je

v o7 . , . , . 7
mozné oslovit’ konkrétnu cielovii skupinu.’

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
> BANYAR, Milan in JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
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3.3.5 Public relations

Dalsou pomerne rozsirenou oblastou marketingovej komunikacie, pre ktor(i je gamifikacia
mimoriadne osved¢enou metodou, je public relations (z ang. ,,vzt'ahy s verejnostou). Ide
o socialnu komunikacnu aktivitu, prostrednictvom ktorej dokaze organizéacia pdsobit’ na
vnutornu aj vonkajSiu verejnost’ S cielom vytvarat' a udrziavat’ s iou pozitivne vztahy a
dosiahnut’ tak vzajomné porozumenie a doveru. Casto vyuzivanou formou PR je tzv. press
relations, ktoré médidm ponukaju informacie spoloCnosti uréené na zverejnenie. Pri
vytvarani identity znacky zohrava public relations obzvlast doélezitd ulohu. Ide o
komunika¢nt strechu organizacie. Pri zlom nastaveni tém alebo nevhodnej prezentacii
viak 'ahko méze dojst’ k poskodeniu imidzu znacky.”® Najrozsirenejimi prostriedkami pre
dosiahnutie pozitivnej publicity su tlaCové spravy, tlacové konferencie, rozhovory,
odborné, expertné texty a iné materialy, ktoré st véacSinou sucastou tzv. press Kitu
poskytovaného novindrom. Aktivne PR umoziuje vlastnu réziu udalosti a do urcitej miery
aj kontrolu ziadiceho vyznenia v médidch. Vychadza zo znalosti medialneho prostredia a
potrieb novinarov vo vztahu k osobe alebo udalosti, a to v zmysle ¢asu spracovania
(redak¢énd uzavierka), aktudlnosti, blizkosti (regionélnej, kultirnej, socidlnej a i.), novych
skutoc¢nosti, spolo¢enského vyznamu, pribehu ¢i Skandaléznych odhaleni.* Opakom
aktivneho, je reaktivne PR. Do aktivnej PR €innosti podniku mdézeme zaradit’ aj takzvané
produktové PR, ktorého tlohou je pozitivna publicita novych produktov uvadzanych na
trh. Prave v oblasti produktového PR su stit'aze o novinky beznou praxou. Ide o aktivitu,
ktora je vzajomne vyhodnd pre znacku aj pre samotné médium, ktoré tak moZze svojim
¢itatelom ponuknut’ nielen informacie o novinke, ale aj pravdepodobni mozZnost’ ziskat’

tato novinku ako cenu v sut’azi.

3.3.6 POP/POS - komunikacia v mieste predaja

Podl'a Pelsmackera sitaze a lotérie dokazu len zriedka zdkaznika inSpirovat’ k ndkupu
produktu s cielom vyskusat ho a nie su vhodné na ziskavanie novych zakaznikov.

Maloobchodnici nie su podl'a neho ochotni podiel’at’ sa na tychto formach podpory, lebo

® SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné: budovini divéry a pozitivnich vztahi s
verejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR, uspésné
strategie a taktiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

% FTOREK, Jozef. Public relations Jjako ovliviiovani mineni. 2., rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,
195 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2678-6.
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nemaju ziadny vplyv na rast obratu v danom obchode. Napriek tomu vsak pripusta, ze hry
su pomerne nenaro¢né z hl'adiska nakladov a mézu oslovit’ zékaznikov, ktori su sutazivi.
Sut'aze a lotérie povazuje za relativne efektivny nastroj podpory za predpokladu, ze vyhry
st dostatocne atraktivne.*® Gamifikécia si preto svoje uplatnenie nachadza aj v mieste
predaja, kde moze byt sucastou POP ¢i POS komunikécie. POP/POS (z anglického ,,point
of purchase®, resp. ,,point of sale) predstavuje subor reklamnych komunikatov, ktoré sa
pouzivaji v mieste predaja s cielom propagovat’ uréity vyrobok alebo cely vyrobkovy
sortiment. Tento druh komunikécie predstavuje najvyznamnej$i spustac impulzivneho
nakupného spravania. Impulzivny ndkup predstavuje také zdkaznicke spravanie, pri ktorom
k rozhodnutiu o nakupe produktu dochadza az v predajni. Takyto nakup moze byt
iniciovany prave POS/POP materialmi, promoc¢nou akciou, ochutnavkou ¢i inou
podpornou aktivitiou na mieste predaja. Média POP su sucastou sales promotion aktivit,
ktorych cielom je wuputanie pozornosti a ovplyvnenie ndkupného spravania
potencionalneho zakaznika.”! Sutaze, ale aj sampling (vzorky zdarma), darGeky &
vykladova tvorba, su sucastou merchandisingu. Ide o odbytovid, predajnu reklamu ¢i

realizéciu roznych aktivit v mieste predaja.®?

3.3.7 Event marketing

Dal$ou vyznamnou marketingovou kategériou, v ktorej ma gamifikacia Siroké uplatnenie,
je organizacia eventov. Hoci sa pojem event marketing zacal v literatire objavovat
pomerne neddvno, podstata tohto fenoménu mé hlboké historické korene. Ako uvadza
Sindler, fascinacie najréznejsimi predstaveniami sii zname uZ z &ias starého Rima. Cisar
Nero prostrednictvom gladiatorskych zépasov dokazal oslovit' celé¢ zastupy ludi a
sprostredkovat’ im sice brutalne, ale vo svojej podstate neopakovatel'né zazitky. Ako d’alsi
priklad uvéadza pracu svetoznameho spisovatela Williama Shakespearea. Hoci si mnoho
I'udi mysli, Ze jeho diela boli od svojho vzniku uréené citatelom, nie je to celkom pravda.
Svoje pribehy pisal pre potreby ich uvedenia na javisku, kde ohurovali tisice I'udi. Kvalitna

zébava mala uz vtedy svoju cenu. Kazdy ma svoju predstavu o evente, no v kone¢nom

% PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003, 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
1 BOCEK, Martin. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 215 s. ISBN 978-80-247-2840-7.

%2 HORNAK, Pavel. Novd abeceda reklamy. Bratislava: Central European Advertising, 2003. ISBN
8096795058.
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dosledku je event "vSetko". Pod pojmom event marketing vSak rozumieme zinscenovanie
zazitku, rovnako jeho planovanie a organizéaciu v ramci komunikécie firmy. Ulohou tychto
zéazitkov je vyvolat psychické a emociondlne podnety prostrednictvom usporaduvania

roznych akcii, ktoré podporuju imidz firmy a jej produktov ¢i sluzieb.®

3.4 Psychologické aspekty gamifikacie

Techniky gamifikacie sa snazia o vyuzitie prirodzenych potrieb T'udi, predovSetkym
potreby socializacie, ucenia sa, stiperenia, vit'azenia, uspechu, sebavyjadrenia ¢i altruizmu.
Skorsie gamifikacné stratégie pouzivali odmeny pre hracov, ktori dosahujii pozadované
méty, pricom odmeny su reprezentované napriklad dosiahnutymi bodmi, odznakmi,
levelmi, napiiianim $kaly pokroku alebo tieZ virtualnou menou. Tvorba odmien za plnenie
uloh, ¢i uz st viditeI'né aj pre ostatnych hracov alebo nie, ma povzbudzovat’ hracov k
sutazivosti. V sucasnosti sa pre lepSie pochopenie psychologickych aspektov, ktoré
ovplyviiuji motivaéni Struktiru hraCov zapojenych v gamifikacii, pouziva takzvany
Foggov behavioralny model (FBM). Jeho autorom je experimentalny psycholég zo
Stanfordskej univerzity B. J. Fogg. Podla tohto modelu je pre dosiahnutie Zelaného
spravania nevyhnutnad konvergencia troch elementov v rovnakom c¢ase — motivacia
(motivation), schopnosti (ability) a spust’ac (trigger). FBM je moZné vyuzit’ ako sprievodcu
pre tvorcov gamifika¢nych rieSeni, pomocou ktorého dokézu jednoducho identifikovat’, ¢o
modze ludi odradit od pozadovaného spravania. Ak sa napriklad uzivatelia nejakej
aplikacie nespravaju tak, ako si jej tvorcovia Zelali, prostrednictvom modelu FBI dokazu
zistit', ktory psychologicky prvok v aplikacii chyba. Fogg na svojej stranke hovori, Ze
zatial’ Co predoslé psychologické modely a tedrie pre pochopenie zmien spravania sa neboli
celkom jednozna¢né a konkrétne, jeho model prinaSa organizovany a $pecificky pohl'ad na
tito problematiku. Model FBM pozostava z troch $pecifickych prvkov, z ktorych kazdy ma
d’alsie komponenty. Konkrétne ide o tri hlavné motivatory (motivacia), Sest’ jednoduchych
faktorov (schopnosti) a tri typy sptstacov (triggers). Pojem schopnosti pritom reprezentuje
to, ako Sest’ jednoduchych faktorov spoluposobi v kontexte so spustacom. Jednotlivé prvky

sa pritom mdzu navzdjom vymienat. Napriklad ak je motivacia vel'mi vysoka, schopnosti

% SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.
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mdzu byt’ nizke. Model FBM pontika praktické vyuzitie pri dizajnovani a zmene spravania,

pouzitim sti€asnych technologii.

Model FBM ma dve osi. Zvisld os znazoriiuje intenzitu motivacie. Osoba s nizkou
motivaciu pre uskutoCnenie cielového spravania bude na tejto osi zaznacend nizko.
Naopak, osoba so silnou motivaciu vysSie na tejto osi. Na osi nie si vyznacené ziadne
jednotky, nakolko ide o koncepény ramec, ktory vykresl'uje skor vztahy jednotlivych
zloziek ako konkrétne hodnoty kazdého jednotlivca. Druhd, horizontalna os, znazoriuje
schopnosti. Osoba, ktord ma nizku uroven schopnosti pre dosiahnutie zelaného spravania,
bude oznacend na lavej strane tejto osi, osoba s vybornymi schopnostami v pravej Casti
osi. Jednotlivé osi vymedzuji rovinu. Hviezda v pravom hornom rohu znazornuje cielové
spravanie. Umiestnenie tejto hviezdy je taktiez iba symbolické. Naznacuje, ze
k dosiahnutiu poZzadovaného spravania je potrebna vysoka miera motivacie a rovnako
schopnosti. Na vykreslenie vztahu medzi motivaciou, schopnostami a pozadovanym
spravanim obsahuje schéma $ipku, ktora prechadza cez obe roviny (osi) z l'avého dolného
rohu do pravého horného. Cim st motivacia a schopnosti jednotlivea vyssie, tym vicsia je
pravdepodobnost’ dosiahnutia Zelaného spravania. Model obsahuje aj d’alsi dolezity faktor,
ktorym je sptstac. Znazornené je v blizkosti cielového spravania, pretoze bez neho by
k nemu nedoslo. Zatial' ¢o obe osi - ,,motivacia“ aj ,,schopnosti“ — su pevné, ,.cielové

’ . . I AN . r r . H 4
spravanie* aj ,,spuStac* moézu byt umiestnené kdekol'vek v rdmci rOVIny.6

% FOGG, BJ. A Behavior Model for Persuasive Design [online]. [cit. 2015-04-07]. Dostupné
z: http://bjfogg.com/fbm_files/page4_1.pdf. Stanford University.
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Obr. 1: Foggov behaviordlny model (FBM)

3.4.1 Motivacia

Z hladiska psycholdgie reklamy, ¢i marketingovej komunikacie ako takej, je motivacia
klicova. Ako hovori docentka Vysekalova, v prostredi presytenom podnetmi je Coraz
tazsie najst podnet dostatocne silny na to, aby spotrebitel'a motivoval ku kupe. V naSom
pripade hovorime o dosiahnuti Zelaného spravania. Motivacia, z latinského movere,
znamena pohyb, ako jej vysledok. Motivacia predstavuje vnitorne energizujuce sily, ktoré
davaji podnet k nastartovaniu ludskej ¢innosti, uréuju smer a intenzitu motivovanej
&innosti a ovplyviiuju tiez dizku jej trvania. Motivacia musi byt dostato¢ne silnd a vytrvala
na to, aby prekonala Casové obdobie od kontaktu s komunikdtom aZ po dosiahnutie
Zelaného spravania (Gcast’ v sut'azi, nakup produktu, a pod.). S motivaciu uzko stvisi aj
tzv. motivacna struktura, ktora predstavuje relativne stdle dispozicie jedinca spravat’ sa
v urcitych zivotnych situdciach svojim vlastnym, Specifickym spdsobom. Motiva¢na
Struktara je individualna, ma vrodeny, geneticky zaklad, ktory sa v priebehu Zivota
neustale meni, krucidlnym obdobim je pritom detstvo. NajvyznamnejSim zdrojom
motivacie su potreby. Abraham Maslow ich zoradil do hierarchického usporiadania od

najzékladnejsich (biologickych) az po vysSie potreby (sebarealizacie). Ak nie su v zivote
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Cloveka uspokojené zakladné (nizSie) potreby, zvyCajne neddjde K pocitovaniu tych
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Obr. 2: Maslowova pyramida potrieb

Pre objasnenie pojmu motivdicia vytvoril Fogg ramec, ktory pozostava z troch hlavnych

motivatorov, z ktorych kazdy ma dva pdly.
3.4.1.1 Motivator ¢. 1: radost’/bolest’

Ide o prvy, zakladny motivator, ktory reprezentuje primitivne reakcie stvisiace s pudom
sebazachovy a propagaciou naSich génov. Ludia reaguju na to, ¢o sa deje v danom
okamihu. Radost’ a bolest’ su silné stimuly. Mohlo by sa zdat’, ze tento typ motivacie nie je
celkom idealny najmi kvoli bolesti, no pri dokladnom skiimani motivacie musime tieto

moznosti zohl'adnit’.

3.4.1.2 Motivdtor ¢. 2: nddejlobavy

Druhy zakladny motivator je charakterizovany ofakavanym vysledkom, pricom nadej je
ocakavanie nieCoho dobrého a obavy su ocfakavanim niecoho zlého. V niektorych
situdcidch s totiz l'udia ochotni podstipit’ bolest, aby prekonali strach. Pri navsteve

internetovej zoznamky st 'udia motivovani nadejou, Ze si najdu zivotného partnera. Pri

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz. a aktualiz. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
2196-5.
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aktualizacii antivirusového softvéru su zase motivovani strachom. Nadej je podl'a Fogga

pre ucely FBM pravdepodobne najviac eticky motivator.

3.4.1.3 Motivdtor ¢ 3: socidlne prijatie/odmietnutie

Treti zakladny motivator predstavuje akysi socidlny rozmer, ktory ovladda prevaznu Cast’
nasho socialneho spravania. Co si oblickame? Aky jazyk pouZivame? udia st motivovani
vykonavat’ také ¢innosti, ktorych vysledkom je ich socidlne prijatie a si ochotni urobit’
cokol'vek, aby sa vyhli socialnemu odmietnutiu. Sila socidlnej motivacie urcuje prepojenie
medzi jednotlivcom a ostatnymi ¢lenmi socialnej skupiny, ked’ze historicky bolo prezitie
jednotliveca mozné iba spoluzitim v skupine. Vylicenie zo skupiny bol vel'mi prisny trest.
U niektorych druhov zvierat znamena vylucenie zo skupiny istd smrt. Bez ohl'adu na
povod socialnej motivacie, jej vplyv na naSe Zivoty je nepopieratelny. V dnesnej dobe
socialnych sieti st metdédy pre motivaciu I'udi prostrednictvom socialneho prijatia alebo
odmietnutia na vzostupe. Facebook ziskava svoju silu ovplyviilovanim uzivatel'ov prave
takouto motivaciou. Postovanim fotografii az po zverejiiovanie statusov na svojich
»stenach™ sa l'udia neusiluju o ni¢ iné, ako o to, aby boli spoloCensky prijimani svojim

okolim.%

3.4.2 Schopnosti

Podl'a Fogga mo6Ze optimalizacia tohto faktora ovplyvnit' prah aktivacie uZivatela. Ale
akym sposobom je mozné ovplyvnit' schopnosti? V redlnom svete nie je mozné zlepSit
schopnosti T'udi tym, Ze ich budeme ucit robit nové veci alebo ich Skolit, aby sa
zdokonalili. Sucasni uZivatelia st voci takymto aktivitdm rezistentni. Najmd sucasni
dospeli su Coraz viac lenivi. Pre zvySenie schopnosti uzivatela musia navrhari aplikéaciu
konStruovat’ tak, aby bola ¢o najjednoduchs$ia. Inymi slovami, je potrebné objavit’ silu
jednoduchosti. Prikladom je portal Amazon, ktory umoziiuje nakupovanie jedinym klikom.
Cim je nakupovanie jednoduchsie, tym viac sa nakupuje. Ide o jednoduchost zmeny
spravania. V snahe definovat’ jednoduchost’ vytvoril Fogg ramec, ktory obsahuje Sest’
prvkov, ktoré su navzajom prepojené ako ret'az. Akondhle by jediny ¢lanok zlyhal, retaz

by stratila svoje opodstatnenie.

% FOGG, BJ.A Behavior Model for Persuasive Design [online]. [cit. 2015-04-07]. Dostupné
z: http://bjfogg.com/fbm_files/page4_1.pdf. Stanford University.
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3421 Cas

Ak ma uzivatel' za tlohu vyplnit' on-line formular, ktory ma 100 poli, jednoduchost’ sa

vytraca, pretoze takmer nikto zo sucasnych uzivatel'ov nema k dispozicii tol’ko Casu.

3.4.2.2 Peniaze

Ak je dosiahnutie zelané¢ho spravania podmienené akoukol'vek finan¢nou investiciou, pre
I'udi s obmedzenymi zdrojmi financii, nie je toto dosiahnutie jednoduché. Naopak, neplati
to pri bohatych I'ud’och, ktori si ¢asto nedostatok ¢asu kompenzuji préve financiami
(najmu si zahradnika, upratovacku). Je to kompromis. Jednoduchost’ je v tomto pripade in
U 9-ro¢ného uzivatel'a a ind u 50-ro¢ného, pretoZze maji odlisné zdroje, ¢i uz ide o cas
alebo peniaze. Pri dizajnovani aplikécii by si preto ndvrhari mali uvedomit, ze co je

jednoduché pre jednu osobu, nemusi byt automaticky aj pre druha.

3.4.2.3 Fyzickd namaha

Spravanie, ktoré vyzaduje fyzicki ndmahu, nemusi byt jednoduché. Je zavislé od

fyzickych predispozicii uzivatel'a. V on-line prostredi sa vSak vyskytuje iba vynimocne.

3.4.2.4 Mozgové cykly

Ak pozadované spravanie vyzaduje rozmyslanie, nemusi to byt vzdy jednoduché.
Samozrejme, aj tento faktor zalezi od daného jedinca. Chytri uzivatelia preto dosiahnu
jednoduchost’ rychlejsie ako uzivatelia s niz§im inteligenénym kvocientom. Podl'a Fogga
sa vSak Casto precenuje fakt, do akej miery st bezni I'udia ochotni rozmyslat’. Je potrebné

premyslat’ intenzivne a hlboko alebo tiplne novym spdsobom?

3.4.2.5 Socidlna devidcia

Tento piaty faktor jednoduchosti je najmenej napadny. Fogg pod tymto pojmom chape také
spravanie uzivatel'a, ktoré je v rozpore s normami, ktoré spoc¢iva v poruSovani zauzivanych
pravidiel. Ak si spravanie vyzaduje poruSovanie noriem, nie je jednoduché. Ako priklad
uvadza UcCast’ na zasadnuti mestskej rady v pyZame. Bolo by jednoduché prist’ na toto
zasadnutie v pyzame, ked’Ze to nevyzaduje takmer ziadnu namahu, na druhej strane by
vSak socialna cena za takéto spravanie mohla byt’ privysokd, ¢o by sposobilo komplikaciu

a nie jednoduchost’.
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3.4.2.6 NevSednost

Poslednym prvkom jednoduchosti je nevSednost’. Cudia maju tendenciu vnimat’ spravanie
ako jednoduché, ak je rutinné, ak ho uz milionkrat zopakovali. Ak l'udia Celia spravaniu,
ktoré nie je rutinné, potom ho nemusia povazovat za jednoduché. Pri hladani
jednoduchosti sa l'udia Coraz CastejSie drzia svojej rutiny. Benzin tankuju na rovnakej

pumpe aj napriek tomu, ze to moze stat’ viac ¢asu aj penazi.

Kazdy clovek méa svoj jedineény profil jednoduchosti, ktory je navySe ovplyvneny
kontextom. Niektori I'udia maju viac Casu, ini viac penazi, niektori st chytri, ini mene;.
Fogg hovori, Ze jednoduchost je najvzdcnejsi zdroj ¢loveka v momente, ked’ aktivuje svoje
spravanie. Vyskumnici a dizajnéri zmien spravania by sa mali usilovat’ najst’ to, ¢o je pre
danu cielova skupinu najvzacnejsie. Je to ¢as, inteligencia alebo peniaze? Bez ohl'adu na
to, ¢o je pre dané publikum najvzacnejSie, ak zohladnime tychto Sest' faktorov

. .. . . o . o 67
jednoduchosti, znizime bariéry pre dosiahnutie Zelaného spravania.

3.4.3 Spustade, aktivatory

Tretim dolezitym faktorom Foggovho modelu su spustace, alebo tiez vyzvy alebo podnety.
Spustac je nieCo, ¢o uzivatel'ovi hovori, teraz nieCo urob. Pre dosiahnutie pozadované¢ho
spravania, v momente, ked’ je uzivatel' nad hranicou aktivécie, je spustac nevyhnutny. Nie

vSetky spustace vsak funguji rovnako. Fogg ich preto rozdelil do troch zakladnych skupin.

3.4.3.1 Iskra (spark)

Tento druh spustaca v uZivatelovi asociuje poZadované spravanie a poOsobi prave
v okamihu, kedy moéze dojst k poZadovanej akcii. MoéZe ist’ napriklad o text, ktory
zvyraziuje strach vo videu inSpirovanom nadejou. Tento typ spustaca je urCeny
predovsetkym takym uZzivatel'om, ktori maju schopnosti, no chyba im motivacia. Iskry
vSak moZu na uzivatel'a posobit’ vtieravo, a to hlavne v pripade, ak sa nas snazia motivovat’

urobit’ nieco, ¢o v danom okamihu nemédme v plane.

" FOGG, BJ. A Behavior Model for Persuasive Design [online]. [cit. 2015-04-07]. Dostupné
z: http://bjfogg.com/fbm_files/page4_1.pdf. Stanford University.
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3.4.3.2 Moderdtor (faciliator)

Tento typ spustaca je vhodny pre uzivatelov, ktori maji vysoki motivaciu, no nizke
schopnosti. Cielom moderatora je aktivovat’ Zelané spravanie, a toto zaroven zjednodusit’.
Rovnako ako iskra, moderator méze byt implementovany v texte, vo videu ¢i grafike.
Utinny moderator hovori uZivatefom, Ze splnit stanovenu tlohu je jednoduché a ze
nebude vyzadovat' zdroje, ktoré uzivatelia v danom okamihu nemaji k dispozicii.
Moderatora vyuzivaji napriklad aktualizdcie softvérov, ktoré uzivatelovi umoziujl
vykonat’ potrebné tikony jedinym klikom. Taktiez mnohé socialne siete, ktoré uzivatelom
pontkaju ,,address book uploader*, ktory ich par kliknutiami automaticky spoji s mnohymi

priatel'mi.

3.4.3.3 Signal

Posledny druh spustaca podl'a Fogga funguje najlepsie, ked’ maja uzivatelia aj schopnosti,
aj motivaciu pre vykonanie cielového spravania. Signal sa nesnazi motivovat’, ani proces
zjednoduSovat’. Sluzi ako pripomienka. Ak mé uzivatel’ schopnosti aj motivaciu, jediné ¢o
k aktivacii zelaného spravania chyba, je spravne naCasovana pripomienka. Prikladom
signalu je semafor, ktory zmeni farbu na cervent alebo zelenu. Semafor sa uZivatela

nesnazi motivovat’, len mu dava signdl, Ze je ¢as vykonat akciu.

)

V stcasnosti sa spustace najCastejSie vyuzivaju v on-line prostredi, napr. , zdielat

I3

S priatelmi“, ,, kupit novy produkt a pod. PouZivanim interaktivnych technologii mézeme
vyuzit’ spust’ a dosiahnut’ poZadované spravanie okamzite. Pri tradiénych médiach, ako je
tla¢ ¢i televizia, zvy€ajne pouzitie spuStacov nebolo mozné. Mdzeme sa stretnut
S0 spustacmi na reklamach v magazinoch, avSak v tomto pripade by bolo potrebné zmenit’
kontext poZadovaného spravania, tzn. jazda do obchodu za uc¢elom nakupu. Spustace su
preto vysadou on-line prostredia. Prikadom je emailova notifikdcia Facebooku, ze
uzivatel’a niekto oznacil na nejakej fotke. Vd’aka hypertextovému odkazu priamo v emaile

sa uzivatel okamzite dostane k zdielanej fotografii. A to je poZadované spravanie

z hl'adiska Facebooku. ESte vdcsiu opodstatnenost’ spustacov vidi Fogg v rozmahajucom
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sa trende chytrych telefonov. Ich uzivatelia totiz budu k takymto signalom Coraz viac

tolerantni.®®

3.5 Typologia hracov

Klacovym faktorom pri dizajnovani aplikécii s vyuzitim hernych prvkov je doékladné
poznanie cielovej skupiny, pre ktoru bude aplikacia uréend. Tak ako vo vede existuje
mnoho typoldgii osobnosti zostavenych na zaklade somatotypov (piknik, astetik, atletik),
pomeru telesnych Stiav v tele (sangvinik, melancholik, flegmatik, cholerik) alebo na
zaklade pristupu k okolitému svetu (introvert, extrovert), existuji aj typologie osobnosti
hracov. Pre potreby skiimania gamifikacie sa najcastejsie vyuziva typoldgia, ktoru spolu so
svojimi kolegami este v 90. rokoch zostavil britsky spisovatel’, profesor a herny vyskumnik
Richard Bartle. Vo svojom vyskume identifikoval a popisal Styri typy hracskych
personalit. Hraov rozdelil do jednotlivych skupin podla ich spravania pocas hry. Vsimal
si najmé to, ¢o dany hra¢ od hry samotnej oCakava, ako sa v nej sprava. Je pre hraca
délezity herny svet, interakcia s hrou alebo interakcia s ostatnymi hraémi?®®

ACTING
A

hack, compete, challenge, win,
cheat, destroy collect, compare

AGHIEVERS |
S ¢
V| 4

SOCIALIZERS EXPLORERS

PLAYERS < > WORLD

discuss, help, discover, create,
share, comment solve, investigate
v
INTERACTING

Obr. 3: Bartleova typolégia hracov
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3.5.1 Killers

Hracom tohto typu ide len o jedno — porazit’ vSetkych protivnikov, a to za kazda cenu.
Najviac ich pritahuju také hry, pri ktorych mézu zvit'azit’ na ukor inych. Nevyhl'addvaji
hry, pri ktorych nemé6zu Skodit’ inym, v ramci ktorych nie su verejné rebricky a dostato¢ne
vel'ké publikum, pred ktorym by sa mohli prezentovat. Pocas hry davaju ostentativne

najavo svoju nadradenost’, buduju si imidz ,, neporazitelného machra “.

3.5.2 Achievers

Ich prioritou je Gspech a postup v ramci hry, ziskavanie bodov, prekonavanie d’alSich a
dalSich levelov. Vyhl'adavaju hry, ktoré st rychle a dynamické, aby sa k svojmu tGspechu
dopracovali ¢o najskér a na 100 percent. Podobne ako hraci Killers, radi sa svojimi

uspechmi pysia pred ostatnymi.

3.5.3 Socializers

Hracov tohto typu na hre najviac pritahuje moznost’ socializacie s ostatnymi hra¢mi. Ak
maji moznost’ komunikovat’ a spoznavat’ spoluhracov, do l'alSich levelov sa nehrni. Viac
ako hra smotna je pre nich dolezité spoznavanie novych l'udi a budovanie vztahov vo
virtudlnom svete. Tito hraci st vic¢Sinou zabavni, empaticki a radi poclivaju ostatnych. Hry

pre jednotlivcov nevyhl'adavaju.

3.5.4 Explorers

Ide o hracov, pre ktorych je prioritné spozndvanie virtudlneho sveta hry, snazia sa ho
preskimat’ do posledného detailu, z ¢oho nésledne t'azia. Vychutnavaju si situacie, ked’
poznaju zakutia ¢i funkcie, o ktorych ini hrac¢i nevedia. Podobne ako Socializers, si vel'mi
spoloCenski, takze si svoje poznatky a objavy nenechavaju pre seba, ale radi sa o tieto
informacie podelia s ostatnymi. Castokrat maju povahu mentorov, imponuje im, ked’ mézu

y , . (10
poucovat’ novych, nesktisenych hracov.
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http://mud.co.uk/richard/hcds.htm

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

4 SPOTREBITELSKE SUTAZE

Medzi najrozSirenejSie formy gamifikdcie v naSom Casopriestore patria vernostné
programy (Tesco Club Card, COOP Jednota Klasik, DM Active Beauty, OMV Smile &
Drive a pod.) a spotrebitel'ské sutaze rézneho druhu. Zatial, ¢o hlavnou ulohou
vernostnych programov je dlhodobé budovanie vztahu medzi zdkaznikom a znackou,
spotrebitel'ské sutaze predstavuju skor kratkodobu marketingova aktivitu s cielom
upriamit’ pozornost’ na novy produkt, zvySenie povedomia o znacke, aktivacia zakaznika ¢i
zber dolezitych trhovych udajov. Rovnako velkost’ investicii, ktoré si jednotlivé
marketingové aktivity vyzaduju, sa do znacnej miery liSia. Dlhodobé vernostné programy,
pri ktorych kupujuci kumuluje body za ndkup produktov ¢i sluzieb, maji za twlohu
pritiahnut’ a udrzat’ lojalitu zékaznikov.” Tieto programy st pre znacky pomerne nékladna
investicia. Nepriek tomu, udrzanie stalych zadkaznikov je pat az desatkrat vyhodnejsie, ako
ziskavanie novych klientov. Zakaznik, ktory v danom obchode ¢i retazci nakupuje
pravidelne, minie v priemere 0 67 % viac, ako novy zakaznik. Pritom va¢§ina vernostnych
programov na Slovensku ma podobny zakladny parameter: zakaznik ziskava zlavu vo
vyske jedného percenta zo svojich nakupov.’® Ako sme uZ spominali v predchadzajuce;
kapitole, vernostné programy su sucast'ou takzvanych CRM systémov, ktoré su zalozené

na dlhodobom budovani vzt'ahu medzi znac¢kou a zakaznikom.

Jednou z hlavnych vyhod spotrebitel'skych sutazi je ich univerzalnost. Sutaz ako nastroj
marketingove] podpory je mozné vyuzit vrdéznych situaciach, pre rozne skupiny
zékaznikov a rozne druhy produktov v jednotlivych fazach ich Zivotného cyklu. Od
zékaznikov sa vyzaduje, aby splnili ur€iti ulohu v stanovenom case, vopred definovanym
spdsobom. Existuju rézne druhy spotrebitel'skych sutazi, ktoré st diferencované podla
poziadaviek kladenych na spotrebitel'a, napriklad vedomostné, kreativne, vykonové, ¢i
taxativne spotrebitel'ské sutaze. Vedomostné sutaze spocivaju v zodpovedani otazok,
pricom priblizenie sa k spravnej odpovedi rozhoduje o poradi vyhercov. Zatial ¢o

kreativne sutaze vyzaduji od zdkaznika prejavenie tvorivych, pripadne umeleckych

" JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

2 SAMEKOVA, Lenka. Vernostné programy refazcov sa v zakladoch neligia. Rozhoduju
bonusy. Gajzduj.sk: Dobré rady pre tazké casy[online]l. 2014 [cit. 2015-04-11]. Dostupné
z: http://gazduj.etrend.sk/clanky-gazduj/vernostne-programy-retazcov-sa-v-zakladoch-neodlisuju-rozhoduju-
bonusy-g.html
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schopnosti (vymysliet' slogan, vytvorit malbu alebo baseni na zadanu tému, a pod.),
mechanizmus vykonovych sutazi je zalozeny na systéme dosiahnutia ¢o najvysSieho
vykonu (napr. zaslat’ o najvacsi pocet obalov, pripadne pokladni¢nych dokladov o
zakupeni daného produktu v stanovenom obdobi, a pod.). Existuju tiez rozne kategorie
vyhier. Podl'a toho, komu st uréené, ich mézeme rozdelit' do troch skupin. Z pohl'adu
zakaznika je najhodnotnejSia, resp. najatraktivnejSia takzvana hlavna cena. Stitaz moze na
prildkanie GCastnikov vyuzit’ aj tzv. garantovanu cenu, ktort ziska kazdy, kto sa do sutaze
zapoji. Ide vSak o ceny nizSej, az symbolickej hodnoty (napr. reklamné predmety).
Prémiova cena je naopak urcend pre definovany pocet najaktivnejSich tcastnikov (napr.
prvych sto, najrychlejSich, a pod.). Z hl'adiska naro¢nosti mézeme sut'aze rozdelit' do
dvoch skupin: primarna a sekundarna naro¢nost. Primarna naro¢nost’ vS§ak sama o sebe
naro¢nou nie je. Od spotrebitela sa ¢aka vykonanie urc¢itého jednoduchého tkonu, ako
napr. odlozit’ a zaslat’ obal z vyrobku, zaregistrovat’ Specidlny kod na web stranke, vhodit’
kupon do urny v predajni, vyplnit anketovy dotaznik a pod. Na druhej strane, sekundarna
narocnost’ vyzaduje aktivnejs$i pristup zo strany zakaznika, pripadne dlhodobejsi a
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naroc¢nejsi proces. Spotrebitelia sa vSak neradi zacastiuji naro€nych sut’azi.

4.1 Sutaze v on-line prostredi

Zakaznici maju popri sutaZivosti tendenciu vyjadrovat’ sa k réznym veciam. Ankety a
sitaze su preto velmi atraktivny sposob, ako dosiahnut' uzito¢nl interakciu medzi
znaCkou, pripadne produktom a zakaznikom. Obzvlast, ak ide o hodnotné ceny.
PopulérnejSie st stt'aze, pri ktorych je cena doruc¢ena zakaznikovi v kratkom case. O nieco
menej atraktivne su sut’aze, ktoré si vyzaduji dlhodobé¢ usilie. Firmy rady vyuzivaju sut'aze
nielen z dovodu zvySovania predaja, ale tiez k dosahovaniu d’alSich cielov marketingove;j
komunikacie. To sa tyka predovSetkym ankiet, ktoré moZu priniest’ mnozZstvo zaujimavych
a cennych podnetov o spravani zakaznikov, ich preferenciach alebo poZziadavkach. V ramci
ankiet a stitazi je mozné zrealizovat’ marketingovy prieskum. Anketové stt’aze predstavuju

prelinanie roznych foriem marketingovej komunikacie na internete. Takato aktivita moZze

® KOLLAROVA, Daniela. Spotrebitel'ské sttaze - blizsie k zazitkom. In: Nové trendy v marketingu pri
uplatnent spolocenskej koncepcie marketingu: zbornik z medzindarodnej vedeckej konferencie. Trnava: FMK
UCM, 2007. ISBN 9788089220557.
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byt zaradeni medzi prvky public relations a zaroveii podpory predaja.”* Presne takyto
nastroj sme vyuzili pri skimani postojov internetovych pouzivatel'ov k sit’aziam, o ktorom

sa dozviete viac v praktickej Casti prace.

4.2 Sutaze v mobilnom marketingu

Nielen internet ale aj rozvijajuca sa oblast’ mobilného marketingu ponutka Siroké moznosti
interakcie medzi znackou a zakaznikom. Medzi formaty a principy pouzivané v mobilnom
marketingu patria napriklad sutaze o okamzitt vyhru (instant win — okamzita responzia),
SMS hry (kvizy, odhady), interaktivna platforma , peer to peer‘, mobilné clenské
programy s odmenami a pod. Ddlezité postavenie v tejto oblasti vSak maju aj SMS
hlasovania a spotrebitel'ské sutaze. Aj v tomto pripade plati, ze zakladnym pravidlom pre
uspeSni  komunikaciu sutazi by mala byt jednoduchost' a zrozumitelnost hernych
principov, dostato¢na motivacia spotrebitelov a spravna komunikécia tvaru SMS ¢i Cisiel

pre zasielanie. Medzi najcastejsie pouzivané formy v mobilnom marketingu patria:’

4.2.1 Vedomostné sut’aze

V tomto pripade o vyhercovi rozhoduje objektivna spravnost’ odpovede. Taktiez moze ist
o odpovede na otazky vztahujice sa na buducnost, ktora vSak musi byt predvidatel'na
prostrednictvom matematickych metdéd alebo odhadov. V tomto pripade je klicova
dostupnost’ informacii pre sttaziacich. Dalej st to sitaze, pri ktorych nie je polozena
tipovacia otazka. Vyhrava hra¢ s tipom, ktory je najblizie k spravnej odpovedi. Sutaz
prostrednictvom SMS moé6Ze mat aj dlhodoby c¢asovy priebeh. Hra¢ sa do sutaze
zaregistruje cez SMS, nasledne dostava v pravidelnych intervaloch znalostné otazky, za
ktoré ziskava body. Existuji tiez kombinacie modelov — znalostna otazka plus tipovacia

otazka.

™ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, 376 s. ISBN 978-80-
251-4311-7.

" FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2011,
203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.
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4.2.2 Vopred stanovené poradie — X-ta SMS (alea)

Pri sttaziach tohto typu nejde o ndhodny vyber, ale 0 vopred stanovené pozicie. Sit'aziaci
ma moznost’ ovplyvnit’ vysledok (poradie) zaslanim viacerych SMS. Napriklad, vyhrava

kazda dvadsiata SMS zo vsetkych spravnych odpovedi.

4.2.3 Kreativne sut’aze

Sutaziaci musi prejavit’ svoju kreativitu (vymysliet' slogan, nie¢o odfotit’ a pod.), aby sa
mohol takejto stitaze zicastnit. Pravidla musia byt transparentné a vopred zname. Vykony

jednotlivych sutaziacich spravidla hodnoti odborna porota.

4.2.4 Rychlostné a vykonové sut’aze (agon)

Princip takychto sutazi spociva v tom, ze vitaz je ureny na zaklade jeho rychlosti alebo
vykonu, napr. kto ako prvy zasle spravnu odpoved na polozenu otazku, pripadne kto

Vv stanovenom obdobi zasle najviac kédov z nejakého produktu a pod.

4.2.5 Princip ,,vyhrava kazdy*

Sutaz, pri ktorej vyhrava kazdy sutaziaci, ktory spravne zodpovie polozené otazky,
pipadne sa zapoji do ankety. Pri takomto type hier mdze byt vopred ohrani¢eny pocet
stitaziacich, pricom hodnota vyhry je pomerne nizka (kI'i¢enky, pera, zI'avové kupdny a
pod.)

4.3 Sutaze na socialnych siet’ach

Vel'mi dolezitym a pomerne efektivnym miestom pre realizciu spotrebitel'skych stitazi st
socidlne siete. Hlavnym atribitom socidlnych médii je to, Ze umoziuji 'udom vymienat
svoje myslienky a ndzory, preberat’ obsah roznych tématickych stranok a v neposlednom
rade nadvizovat’ kontakty on-line. Od klasickych mainstreamovych médii sa liSia najma
V tom, Ze ich obsah modZe vytvarat’ takmer kazdy. Média na socidlnych sietach m6zu mat’

podobu textovu, fotograficku alebo audiovizualnu.”

® SCOTT, David Meerman. Nové pravidld marketingu & PR. Bratislava: Eastone Books, 2010. ISBN
9788081091490.
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NajrozsirenejSou socialnou sietou na Slovensku je Facebook. Tato socialna siet’ pontka
Siroké moznosti pre realizdciu sutazi. Priemerny uzivatel' strdvi pri jednej navsteve
Facebooku priblizne 20 minat, ¢o je doba dostato¢ne dlha na to, aby sme ho oslovili
sttazou. T4 dokaze 'udi angazovat’ najviac. Prilaka novych fanasikov a to aj v pripade, ak
vyhra nie je obzvlast’ atraktivna. Je vSak potrebné uviest, ze zivni podu pre organizaciu
sutazi vytvoril Facebook len predneddvnom, Vv roku 2013, ked” vyrazne zmenil pravidla
pouzivania. Dovtedy bolo organizovanie sut'azi, ktoré v ramci svojej mechaniky vyuzivali
nastroje Facebooku (like, share, comment), bolo prisne zakdzané a mnoho firemnych
profilov, ktoré Facebook odhalil, pripadne boli nahlasené samotnymi uzivateI'mi ¢i
konkurenciou, jednoducho vymazal. V stGcasnosti je, nastastie, situacia ina. Facebook
pontka hned’ dve technické rieSenia pre organizaciu sut'azi — timeline sutaze alebo sutazné
aplikacie v zalozke. Na rozdiel od aplikécii, timeline sitaze si menej naro¢né, nielen na
pripravu ale aj z hl'adiska nékladov. V pripade timeline sutazi moze administrator stranky
jednocho vytvorit’ sutazny post, ktory prostrednictvom fotografie motivuje uzivatel'ov, aby
sa do sutaze zapojili. Vel'mi dolezita Glohu tu zohrava motivator, teda cena. Ta by mala

byt’ dostatocne atraktivna a mala by uzko stvisiet’ s portféliom znacky.

Whirlpool Slovensko
Whirpool
Mili nasi priatelia.

mame tu februdr a s nim uz onedlho aj sviatok zalGbenych. Pripravili sme
pre vas malu sataz.

Staci, ked si s Clovekom i fudmi, ktori st vadmu srdcu najblizsi, doprajete
spolocny obed alebo veceru. NezalezZi, &i pojdete do restauracie alebo si
nieco pripravite doma.

Poslite nam do 14. 2. (12:00 hod.) mailom na adresu
whirlpool.slovakia@gmail.com fotku tohto jedla, do mailu napiste jeho
nazov, pripadne struény popis a tieZ. ¢i ste boli v reStauracii alebo d

Whirlpool Slovensko
iripool o

Po roku Vianoce, Vianoce prichadzaju... Mili priatelia, zapojte sa do See More
sutaZe a vyhrajte Stylovy vianocny daréek od spolocnosti Whirlpool
Slovensko! Limitovana edicia mikrovinnej rary MAX Cafeine vnesie do
vasej kuchyne skutocné multi-zmyslové kulinarske zaZitky... a originainym
podsvietenim rozziari vase Vianoce!

«/ View Results

oY Gita Truchla, Beata Lenka Salyova, Rebecca Franéakova and 235 others like this. J

2 575 shares Like - Comment - Share

Obr. 4: Ukdzka sutazi znacky Whirlpool na sieti Facebook
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Timeline sut'aze pontkaji nasledovné moznosti mechanik zapojenia uzivatel'ov:

4.3.1 Lajkujavyhraj

Ide o najrychlejsi a najjednoduchsi spdsob, ako zapojit’ uzivatel'ov do sutaze. Stutaziacim
staci iba jeden klik (,,lajk*) na sataznt fotografiu, resp. status, aby sa zapojili do sut’aze.
V ziadnom pripade vSak nie je mozné sutaz podmienit’ ,lajknutim* stranky, resp. profilu
znacky, pretoze to pravidla Facebooku striktne zakazuji. Nie je tak mozné uzivatelov
natit, aby sa stali fantSikmi firemného profilu. Tymto sposobom preto oslovite

predovsetkym uz existujtcich fantsikov.

4.3.2 Komentuj a vyhraj

V podstate podobny princip, ako pri ,,lajkovani“. Rozdiel je len v tom, ze pre zapojenie do
sut'aze musi uzivatel' napisat’ komentar pod sutazny status. Oproti prvému sposobu tak
mozete od fantsikov vyzadovat’ viac, ako len jeden klik. V tomto pripade je vSak potrebné
Vv statuse, resp. na sutaznej fotografii, jasne instruovat’ zaujemcov, ¢o musi ich komentar
obsahovat’. Profesiondlne firmy, ktoré sa zaoberaju komunikéaciou na socidlnych sietach,
uz disponuju aj Specidlnym softvérom, ktory dokaze vSetky komentare stiahnut,
kategorizovat’ a nasledne z nich jeden vyZrebovat’. Velkou vyhodou tohto typu sitaZe na
Facebooku je, ze navstevnik zanechava svoj koment, ¢im Sa sutazny status zviditelni aj
pred ostatnymi pouzivatelmi, pretoze sa automaticky zaradi do profilového streamu
pouzivatel'a, ktory sa zobrazuje na nastenke jeho priatelom, t. j. d’alSim potencidlnym
stitaziacim a moznym budtcim fantSikom znacky. Komentovaci spdsob je preto oproti
»lajkovaciemu* ovel’a efektivnejsi. NavySe, spravne poloZenou otazkou je mozné ziskat’ od

uzivatel'ov cenné informacie.

4.3.3 Trivia

Tento sposob sitaZzenia v prostredi Facebooku predstavuje rychlu a jednoduchu otézku, ku
ktorej sui na vyber rozne odpovede. Sutaziaci nasledne musia oznacit’ spravnu odpoved’

V komentari.

" Typy a efektivita sit'azi na Facebooku. Kremsa [online]. [cit. 2015-04-14]. Dostupné
z: http://lwww.kremsa.sk/blog/typy-a-efektivita-sutazi-na-facebooku/
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4.3.4 Lajkuj a komentuj

Ide o kombinaciu spominanych mechanik, ktord umoziuje uzivatelovi dva vstupy do
sutaze, pricom jedna z nich mu zvySuje Sancu na vyhru. Ide o systém ,,daj lajk a zvys
Sancu svojim komentom*, ktory sice podporuje viditeI'nost’ sit'aze, no na druhej strane je
pomerne narocny na vyhodnotenie. Aj vtomto pripade pontkaji Specializované

spolocnosti softvér, ktory dokaze tento typ sut'aze vyhodnotit’ rychlo a spolahlivo.

4.3.5 Komentovanie fotografie

Dalsou moznostou pre organizaciu sutaze je vkladanie fotografii samotnych uZivatel'ov.
Facebook totiz umoziiuje vramci komentovania statusov okrem textu vkladat’ aj
fotografie. To umoziuje zapojit' do sutazného procesu kreativitu uzivatel'ov a zvysit' tak
interakciu s nimi. ,, Odfot sa s nasim produktom, vioz fotografiu do komentu a vyhraj!*“
Tento spdsob sice vyzaduje od sutaziacich vynalozenie urcitych sil, no z hladiska

interakcie ide 0 vel'mi atraktivny spdsob sttaze.

4.4 Formalne nalezitosti sut’aze

Zorganizovanie spotrebitel'skej sitaze, nech uz sa odohrava v akomkol'vek prostredi (v
mieste predaja, prostrednictvom tlace, televizie, internetu) si vyzaduje dodrZanie urcitych
formalnych nélezitosti, ktoré vytvaraji celkovy ramec pre zachovanie transparentnosti,
ochrany ucastnikov na jednej strane a organizatora (resp. vyhlasovatel’a) na strane druhej,
ale taktiez splnenie povinnosti vo¢i §tatu. V pripade Slovenskej republiky hovorime
predovsetkym 0 dvoch legislativnych rovinach. Jednou je dodrzanie prisnych podmienok,
ktoré stanovuje zakon o ochrane osobnych tudajov, druhou je rovina vysporiadania

danovych a odvodovych povinnosti, ktoré vyplyvaji zo zakona o dani z prijmov.

4.4.1 Statat sttaze

Ked uz hovorime o formalnych nalezitostiach, v prvom rade ide o jasnu a presnu
formulaciu pravidiel sutaze, ktoré tak vytvaraja zékladny podklad, koncepciu zarucujucu
rovnaky pristup ku kazdému tcastnikovi sutaze. Touto koncepciou je pisomny a verejne
(pokial’ ide o spotrebitel'ské sutaze urfené Sirokej verejnosti) dostupny dokument,
nazyvany tiez Statut sutaze alebo aj sutazny poriadok. Okrem samotnych pravidiel hry

(metodiky, mechanizmu sut'aze) musi tento dokument obsahovat’ aj d’alSie nalezitosti ako
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identifik4cia organizatora, deklaracia a popis vyhry, casové vymedzenie sutaze, sposob jej

vyhodnotenia a rozne d’alsie naleZitosti. Struktura StatGtu by mala vyzerat’ nasledovne:

4.4.1.1 Organizator a prevadzkovatel’

V tejto Casti StatGtu je presne definovany subjekt, ktory sutaz organizuje. Ide o
identifikaciu organizacie, tzn. musi obsahovat’ nazov spolo¢nosti, sidlo, identifika¢né Cislo,
danové identifika¢né Cislo, a tiez udaje o zapise v obchodnom registri. Existuju vsak aj
pripady, ked’ organizator je jeden subjekt (klient) a prevadzkovatel druhy (agentira,

pripadne spoloc¢nost’, ktord sa zaobera organizaciou sut'azi).

4.4.1.2 Predmet, ucel a trvanie

Statt by mal obsahovat’ jasné vymedzenie predmetu, &iZze toho, o ma sttaziaci urobit,
aby mohol byt’ zaradeny do sut’aze, pripadne popis, ¢oho sa sutaz tyka. Moze ist’ napriklad
o vyplnenie ankety, kiipu nejakého produktu, vyuzitie sluzby, a pod. Statit by mal
obsahovat’ aj informaciu o ucele, cieli sutaze. VicSinou sa v tomto bode Statitu uvadza
propagacia produktov ¢i sluzieb usporiadatel'a. Nemoze tiez chybat’ presne Specifikované

obdobie, pocas ktorého bude sut'az prebiehat’.

4.4.1.3 Udlastnik

V tejto cCasti Statitu je presne definované, kto sa mdze do sutaze zapojit. Ak je sutaz
naviazana na kupu produktu alebo vyuZitie sluzby, ide o konkrétnu skupinu zakaznikov.
Niektoré sutaze mézu byt limitované vekom, napr. len osoby starSie ako 18 rokov,
dosiahnutim urcitého statusu, napr. len drzitelia vodi¢skych preukazov a pod. V pripade
drvivej vicSiny spotrebitel'skych sut'azi je v tejto Casti Statutu uvedené obmedzenie, ktoré
znemoznuje ucast’ na sutazi zamestnancom usporiadatel’a a ich blizkym osobam, ktoré st

definované v paragrafe 116 obcianského zékonnika.

4.4.14 Vihry

Neodmyslitelnou sucastou dokumentu je informdcia o vyhrach. V tejto Casti je potrebné
uviest’ presny popis, charakteristiku a mnozstvo vyhier (tzn. znacka, modelové cislo,
farebné prevedenie produktu a pod.). Vyhra predstavuje zakladny motivator pre ucast
Vv sutazi. Mala by byt dostato¢ne atraktivna, aby o fiu vzbudilo zdujem ¢o najviac l'udi. O
vztahu hodnoty a znamosti vyhry na ucast’ v sutazi budeme hovorit" v nasledujicej

kapitole.
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4.4.1.5 Podmienky a priebeh sut’aZe

Dalo by sa povedat, ze ide o najddlezitejSiu Cast’ Statatu, V ktorej je sformulovany presny
postup, ako bude sutaz prebichat. Inymi slovami, tato Cast’ dokumentu popisuje, ¢o musi
zaujemca urobit’, aby sa stal i€astnikom stut’aze, resp. sutaziacim. V niektorych pripadoch
nie je mozné (napr. pri velkom pocte ziCastnenych) v danom momente overit’, ¢i uchadzac
splnil vSetky podmienky pre ucast’ v sut'azi. Vtedy moze vyhlasovatel’ overenie splnenia
vSetkych podmienok v Statute Specifikovat’ tak, ze zdokladovanie (napr. kiipa tovaru)
vykonania pozadovanej Cinnosti bude overené az po vyhodnoteni sutaze. To znamena, ze
vyherca musi dodatocne zdokladovat’ splnenie podmienok. V opacnom pripade je

vyzrebovany nahradny vyherca.

4.4.1.6 Zrebovanie a ozndmenie vyhry

Délezitou sucast’ou Statlitu st aj podrobné informécie o Case, mieste a spdsobe zZrebovania
vyhercov. Existuje vela spdsobov, ako zrebovanie zrealizovat. Modze ist o fyzické
zrebovanie kuponov, hlasovacich listkov v osudi alebo tiez elektronické Zrebovanie,
prostrednictvom na to urceného softvéru, ktory na zaklade ndhody vyberie pozadované
mnozstvo vyhercov tak, aby sa zamedzilo podvodom ¢i pochybnostiam. Pre zachovanie
maximalnej transparentnosti sa zrebovanie moéze uskutoCnit’ za pritomnosti notdra, t. j.
Statom urcenej osoby na vykonavanie notarskej, mediatorskej, ¢i rozhodcovskej €innosti.
Po zZrebovani notar vystavi oficidlnu zapisnicu o vysledkoch zrebovania. Tento spdsob
zrebovania je oproti inym spdsobom transparentnejsi, no predstavuje aj zvysené naklady
vV podobe honorara pre tohto Statneho zastupcu. Vyska odmeny pre notara predstavuje
spravidla desat’ percent z hodnoty vyhry. Zrebovanie za u¢asti notara sa vi¢§inou realizuje
pri sutaziach o hodnotné ceny (napr. auto, byt). Dal§im spdsobom vyberu vyhercov moze
byt verejé Zrebovanie. To znamend, Ze Zrebovanie prebehne na verejne dostupnom mieste
(napr. predajna, obchodné centrum). Toto miesto a termin vSak musia byt uvedené
Vv Statate, aby sa pripadni zaujemcovia mohli Zrebovania zucastnit’ osobne. Aj v tomto
pripade je potrebné vysledky Zrebovania zapisat. Nasledne by tento zapis mali podpisat
dvaja nezavisli svedkovia, ktori boli na Zrebovani pritomni. Pri mensich sutaziach moze
organizator Zrebovanie zrealizovat’ vo svojom sidle za pritomnosti minimalne dvoch na to
uréenych o0sob (napr. zamestnancov). Statit by mal tieZ jasne definovat’ termin a spdsob

zverejnenia vysledkov sut'aze, rovnako to, akym sposobom budu kontaktovani vyhercovia
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(telefonicky, mailom) za tu¢elom upresnenia detailov pre doru¢enie vyhry. Statit by mal

obsahovat’ aj informéciu, v akej lehote od Zrebovania budi vyhry dorucené.

4.4.1.7 Osobné udaje a dan 7 vyhry

Statat by mal obsahovat’ aj dolezité legislativne naleZitosti, ktoré su spojené s pravnymi
normami, a to predovsetkym zdkonom o ochrane osobnych udajov a tiez zdkonom o dani
Z prijmu, kedze niektoré vyhry moézu podliehat zdaneniu. Tymto ndlezitostiam sa

podrobnejsie venujeme v nasledujice;j Casti.

4.4.2 Legislativna rovina sit’aze

Popri pravidlach je v pripade spotrebitel'skych sutazi velmi dolezit¢ aj legislativne
oSetrenie sutaze. V Slovenskej republike vsak v sucasnosti neexistuje ucelena pravna
norma, ktora by oSetrovala problematiku organizacie spotrebitel'skych sutazi ako celku.
Ide skor o rézne ustanovenia z viacerych pravnych predpisov, ktoré vSak rieSia iba
Ciastkové komponenty sutaze. Na organizaciu sutazi pre spotrebitelov by sa vo
v§eobecnosti mohli vzt'ahovat’ predovsetkym tieto tri normy: zakon o hazardnych hrach,
obciansky zdkonnik a zdkon o ochrane spotrebitel'a. Realita slovenskej legislativy je vSak
takd, ze ani jeden z uvedenych predpisov neobsahuje konkrétne ustanovenia vzt'ahujuce sa
k spotrebitel'skym sitaziam ako takym. Sekundarne sa k problematike sttazi vztahuju

predovsetkym zakon o ochrane osobnych tdajov a zakon o dani z prijmov.

4.4.3 Zakon o hazardnych hrach

Zakon €. 171/2005 je zdkladnym predpisom, ktory upravuje vzt'ahy pri prevadzkovani hier.
Tato norma sa vSak zaobera predovSetkym spoloCenskou kompenzéaciou rizik, ktoré
vyplyvaji z prevadzkovania hazardnych hier. Spotrebitel'ské stut'aze, ktoré sluzia
predovSetkym na podporu predaja tovarov a sluzieb, a ktoré nepodmieniuju tucast’
zaplatenim vkladu, sa nepovazuju za hazardné hry. Jasne to vymedzuje odsek 5 § 3 tohto
zdkona: ,,Za hazardné hry sa nepovazuju ani propagacné sutaze, ktoré nie su samostatnou
podnikatelskou cinnostou a sluzia len na podporu predaja tovarov a sluzieb a pri ktorych
nie je podmienkou ucasti zaplatenie vkladu podla tohto zdkona. Propagacnymi sutazami
sa rozumeju sutaze, hry, ankety a iné akcie, pri ktorych ucastnici urceni ndhodnym
vyberom ziskavaju vyvhry a pri ktorych je podmienkou ucasti zakupenie urcitého tovaru,
sluzby alebo iného plnenia a preukazanie tohto nakupu organizatorovi propagacnej sutaze

alebo uzavretie zmluvného vztahu s poskytovatelom vyhier do propagacnej sutaze alebo
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ucast na propagacnej ci reklamnej akcii, a to aj nepriamo prostrednictvom dalsSej osoby.
Platby uskutocnené na ucely ziskania plneni od organizatora propagacnej sutaze alebo
poskytovatela vyhier do propagacnej sutaze sa nepovazuju za vklad podla tohto

zdkona "

Zakon o hazardnych hrach sa preto na organizaciu spotrebitel'skych sutazi nevztahuje.

4.4.4 Zakon o ochrane spotrebitel’a

Tato pravna norma (Zakon ¢. 250/2007 Z. z.) sa problematikou spotrebitel'skych sutazi
zaobera iba nepriamo. Jediné ustanovenie, ktoré by teoreticky mohlo mat pravne
prepojenie na priebeh spotrebitel'skej sutaze v pripade, Ze by bola nekald, klamliva alebo
zavadzajuca je odsek 8 § 4 tohto zakona, ktory upravuje konanie v rozpore s dobrymi
mravmi: ,,Predavajuci nesmie konat' v rozpore s dobrymi mravmi. Konanim v rozpore s
dobrymi mravmi sa na ucely tohto zdakona rozumie najmd konanie, ktoré je v rozpore so
vzitymi tradiciami a ktoré vykazuje zjavné znaky diskriminacie alebo vybocenia z pravidiel
moralky uznavanej pri predaji vyrobku a poskytovani sluzby, alebo méze privodit ujmu
spotrebitelovi pri nedodrzani dobromyselnosti, cestnosti, zvyklosti a praxe, vyuziva najmd
omyl, lest, vyhrazku, vyrazmu nerovnost zmluvnych stran a porusovanie zmluvnej

« 19

slobody “.

4.4.5 Zakon o ochrane osobnych udajov

Ked'Ze vicsina spotrebitel'skych sutazi si vyzaduje poskytnutie osobnych tdajov zo strany
zakaznika, prvym ddlezitym zédkonom, ktory sa vzt'ahuje na organizéciu spotrebitel'skych
sttazi, je zdkon o ochrane osobnych Udajov, ktory sa usiluje o ochranu citlivych tdajov
osobnej povahy, ako st meno, priezvisko, bydlisko, telefonne ¢islo ¢i adresa elektronickej
posty, pred ich zneuzitim. Tento zakon sa vztahuje na ,kazdého, kto spracuva osobné
udaje dotknutych osob, urcuje ucel a prostriedky ich spracuvania alebo poskytuje osobné
udaje na spracuvanie. Pri tom s nimi manipuluje systematicky uplne alebo ciastocne
automatizovanymi prostriedkami (napr. pocitace a iné zariadenia) alebo inymi ako
automatizovanymi prostriedkami spracuvania (evidencné knihy v papierovej podobe),

ktoré su potom ako sucast informacného systému. Zdkon pri manipuldcii s osobnymi

"8 Slovenska republika: Zakon &. 171/2005 Z. z. o hazardnych hrach
" Slovenska republika: Zakon &. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a
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udajmi zaroven rozozndva rolu prevadzkovatela, sprostredkovatela alebo subdodavatela,

«80 C o i
Je preto nevyhnutné v Statate sutaze

pricom kazdy z nich méze mat inu sadu povinnosti.
vysporiadat’ nakladanie s osobnymi tdajmi sutaziacich. Statat preto musi obsahovat
upozornenie, zZe ucastnik sutaze dava usporiadatel'ovi v zmysle Zakona ¢. 122/2013 Z. z. o
ochrane osobnych tudajov v platnom zneni sthlas na spracovanie a pouzitie svojich
osobnych udajov pre potreby tejto sutaze a na vyuzitie pre marketingové ucely
usporiadatel’a. Suhlas sa udel'uje najmd na ucely dorucenia vyhry ziskanej vyhercom v
tejto sutazi, pre ucely komunikécie so sutaziacim a evidencie tychto udajov na dobu
neurCitll. Ak chce usporiadatel’ vyuzivat' ziskané udaje (najmé telefénne Cislo a adresu
elektronickej posty) aj na d’alSie marketingové aktivity, mal by v Statite upozornit’ na
udelenie suhlasu v zmysle § 65 Zakona ¢. 610/2003 Z. z. o elektronickych komunikaciach.
V ramci tejto legislativnej normy moéze dat’ sit'aziaci usporiadatelovi suhlas na volanie
alebo zasielanie SMS na telefonne ¢islo za ucelom priameho marketingu. Oba suhlasy
moéze sut'aziaci kedykol'vek odvolat pisomne na adresu sidla usporiadatela. Sutaziaci
zaroven prehlasuje, zZe je oboznameny s ucelom a sposobom ziskavania osobnych udajov
usporiadatelom v zmysle prisluSnych vSeobecne zavdznych pravnych predpisov. Ak je
sut'aziaci neplnolety, stihlas na spracovanie jeho osobnych tdajov na ucely sitaze dava

jeho zakonny zastupca.

4.4.6 Zakon o dani z prijmov

V Slovenskej republike podliehajii zdaneniu aj niektoré vyhry. Zmeny v oblasti zdafiovania
cien a vyhier priniesla novela zdkona o dani z prijmov, ktord nadobudla Uc¢innost’ 1.
januara 2014. Od dane su oslobodené¢ vyhry v lotéridch a inych podobnych hrach
prevadzkovanych na zédklade povolenia vydaného podla osobitnych predpisov (napr.
hazardné hry) a obdobné vyhry zo zahraniCia, a taktiez ceny alebo vyhry v hodnote
neprevysujucej 350 € za cenu alebo vyhru. AK prijem presiahne sumu 350 €, do zakladu
dane sa zahrnu len prijmy presahujuce ustanovenut sumu. To znamend, Ze ak sutaziaci
vyhra cenu, ktorej hodnota je 400 €, je povinny zdanit’ sumu 50 €. Ak hodnota vyhry
presiahne 350 €, vyherca je povinny zdanit’ vyhru v zmysle § 8 Zakona ¢. 595/2003 Z. z. o

dani z prijmov v platnom zneni ako ostatny prijem v dafiovom priznani do 31. marca

8 Slovenska republika: Zakon &. 122/2013 Z. z. o ochrane osobnych udajov
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nasledujuceho roku po obdrzani vyhry. Usporiadatel, ako organizator sutaze, ma
povinnost’ v zmysle § 8 odseku 10 citovaného zékona pri poskytnuti nepenaznej vyhry
alebo ceny oznamit' vyhercovi hodnotu vyhry alebo ceny (vratane DPH), ktorou je
obstaravacia cena alebo vlastné nadklady organizatora alebo poskytovatela vyhry. V
pripade penaznej vyhry presahujucej sumu 350 € uplatni organizator sutaze (resp.
poskytovatel’ vyhry) podla § 43 Zakona ¢. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov v platnom zneni
vyber dane, to znamend, ze danova povinnost' prechddza z vyhercu na usporiadatela
sutaze. Zatial’, Co penazné vyhry odvodovej povinnosti nepodliehaji, z nepenaznej vyhry
Vv stcasnosti musi vyherca na Slovensku odviest’ nielen 19-percentnu daf, ale aj sadzbu

poistného vo vyske 14 % do zdravotnej poistovne.
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5 VYSKUM: SUTAZE OCAMI POUZIVATELOV INTERNETU

V praktickej Casti diplomovej prace sme sa zamerali na marketingovy vyskum realizovany
prave prostrednictvom sut'aze. Vyskum, resp. sutaz formou ankety, sa primarne zameral na
zistenie aktualnych spotrebitel'skych trendov v oblasti mikrovinného varenia. Zadavatel'om
sut'aze bola spolo¢nost’” Whirlpool Slovakia. Autor projektu pre tuto spolocnost’ pracuje
ako Specialista marketingovej komunikdcie. Viac o spolo¢nosti Whirlpool sa dozviete

Vv projektovej Casti prace. Na tivod uvedieme aspon zakladné informacie.

5.1 Vychodiskova situacia

Spolo¢nost” Whirlpool pdsobi na slovenskom trhu od roku 1992, kedy ako strategicky
investor vstapila do byvalého socialistického podniku na vyrobu automatickych pracok
Tatramat v Poprade. Popri restrukturalizacii vyrobného podniku, dnes jedného z najvacsich
svojho druhu v Europe, rozbehla spolo¢nost’ aj obchodné aktivity na trhu domaécich
spotrebicov. Okrem spominanych automatickych pracok priniesla slovenskym zakaznikom
aj d’alSie typy domacich spotrebi¢ov (chladni¢ky, umyvacky riadu ¢i suSicky bielizne).
Signifikantny narast trhového podielu jej prinieslo uvedenie radu vstavanych spotrebicov,
ako varné dosky, teplovzdusné rary, mikrovinné rary, odsédvace par ¢i vstavané chladnicky
a umyvacky riadu. UZ v polovici 90. rokov minulého storo¢ia sa jej na Slovensku podarilo
vybojovat’ poziciu trhového lidra. Konkurencia vSak nenechala na seba dlho cakat a
zakratko na trh vstupili aj d’al$i vyznamni hrac¢i v segmente MDA (Mayor Domestic
Apliances), ako Electrolux, Bosch ¢i Indesit. Vynikajuce vysledky, ale aj rizika, ktoré
priniesol vstup vyznamnych konkurentov na trh, nabadali spolo¢nost’ v prvych rokoch 21.
storoc¢ia investovat’ nemalé finanéné prostriedky do budovania imidZzu znacky, v tom ase

prevazne prostrednictvom televiznych, printovych a outdoorovych kampani.

Krizové roky 2008 a 2009 sa vSak negativnym sposobom podpisali na hospodarskych
vysledkoch firmy, ¢oho dosledkom bola enormna redukcia marketingového rozpoctu.
Akékol'vek nadlinkové aktivity boli spolocnosti jej eurdpskou centrdlou zakazané.
Marketingovy tim tak bol postaveny pred nova vyzvu — udrzat’ trhovl poziciu, povedomie
a 1midZz znaCky — tentokrat vSak s vyuzitim podlinkovych nastrojov, predovSetkym
prostrednictvom PR aktivit a on-line komunikécie. Ako ukazali skisenosti z poslednych
rokov, efektivnym a finan¢ne nenarocnym sa stal néstroj vyuzivajuci prvky gamifikacie —

organizacia spotrebitel'skych sut’azi, a to predovsetkym v on-line prostredi.
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5.2 Identifikacia problémov a prilezitosti

Spolo¢nost” Whirlpool vyuziva na slovenskom trhu r6zne metddy a nastroje marketingove;j
komunikacie. Oproti tradicnym formam a kandlom sa v poslednych rokoch snazi v ¢o
najvacse] miere pracovat s on-line ndstrojmi. Popri aktivitich na podporu predaja v
kooperacii s obchodnymi partnermi — spolocné, vacsinou tradiéné B2C kampane, predajné
akcie a podobne — ide o druht najvyznamnejSiu polozku v oblasti marketingovych
investicii.

Ako najdolezitejsie piliére aktivit v on-line prostredi m6zeme identifikovat’ najmé vlastnt
web stranku, ako jeden z najdolezitejSich zdrojov informacii pre zakaznika, dalej
bannerové kampane na vyznamnych portdloch — popri Standardnych médiach
predovsetkym porovnavace cien — PPC kampane a v neposlednom rade komunikaciu na

socialnej sieti Facebook.

V otéazke prilezitosti mo6zeme identifikovat dobre nastavenu spolupracu s portdlom pre
porovnavanie cien internetovych obchodov Pricemania.sk. Najmé ak zohl'adnime sucasné
trendy v oblasti retailu, kedy zdkaznik vyhladdva informécie o produkte najskor na
internete a az nasledne sa chce s produktom zoznamit' nazivo v kamennej predajni. Ako
problém vSak méZeme vnimat’ fokusovanie len na jeden takyto porovnavac. Spolupracu by
bolo potrebné rozsirit aj na ostatné portaly tohto druhu, predovSetkym na portal

Heureka.sk

5.3 Analyza sucasnej situacie

Spolupraca s portdlom Pricemania.sk odStartovala uz v roku 2013, kedy spolo¢nost’
uvadzala na trh nové modely takzvanych uzkych ,,slim* praiek z produkcie jej popradske;j
fabriky. V rdmci kampane s pracovnym nazvom ,Made in Slovakia® zrealizovala pre
navstevnikov portalu spotrebitel'sku sutaz formou dotaznika. Hlavnou vyhrou bola jedna z
novych praciek. Zapojilo sa do nej viac ako 5000 sutaziacich. Spolocnost’ tak za
minimalny naklad nielen efektivne spropagovala novy typ pracky, ale ziskala tiez cenné

informacie o aktualnych trendoch v oblasti prania v slovenskych domécnostiach.

Po tejto, mimoriadne uspesnej, skiisenosti spolocnost’ v roku 2014 rozsirila spolupréacu s
portalom Pricemania.sk aj o Standardni bannerovi podporu, publikovanie PR ¢lankov,
oznacovanie autorizovanych predajcov, pokraCovala tiez v realizécii spotrebitel'skych

sutazi. V aprili tohto roka pri prilezitosti uvedenia nového modelu umyvacky riadu
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s novou technologiou aktivneho susenia zrealizovala obdobnu sutaz. Zapojilo sa do nej
1785 sutaziacich. Popri prezenticii nového produktu spolo¢nost’ opdt ziskala cenné

informacie o spotrebitel'skych trendoch v pripade kipy ¢i pouzivania umyvacky riadu.

Na prelome rokov 2014 a 2015 chcela spolo¢nost’ rovnakym spésobom — sut'azou formou
ankety — nielen poukazat’ na novy produktovy rad multifunkénych rur, ale sucasne zistit’,

ako zékaznici pristupuju k spotrebitel'skym sut’aziam, ako takym.

5.4 Ciel’ a ucel vyskumu

Pred formuléciou zakladnych cielov vyskumu, ktoré si spolo¢nost’ stanovila, treba uviest,
ze kvantitativnu metodu vyskumu v tomto pripade predstavuje samotnd sutaz formou

dotaznika. Ciele vyskumu preto mézeme zhrnut’ do nasledovnych troch skupin:

1. Upriamit pozornost’ spotrebitelov na novy produktovy rad multifunkénych
mikrovinnych rur.
2. Zistit', aké st sucasné zékaznicke trendy v oblasti mikrovinnych rur:
- ako casto spotrebitelia pouzivaju mikrovinnu ruru
- aké su zakladné parametre mikrovinnych rur, ktoré maju spotrebitelia doma
- ake funkcie mikrovinnej rury vyuzivaju najcastejsie
- aky je postoj spotrebitelov k mikrovinnej technologii ako takej
3. Zistit postoj spotrebitelov k siitaziam a identifikovat’ zdkladné motivacné faktory:
- aké typy sutazi su pre pouzivatelov internetu najatraktivnejsie
- na zdklade coho sa rozhoduju o ucasti v sutazi
- do akej miery posobi vyhra ako motivacny faktor

- aka je zapojitelnost zakaznikov do vernostnych programov

Data ziskané prostrednictvom vyskumu boli spracované a nasledne interpretované za
ucelom pripravy planu marketingovych aktivit zameranych na podporu predaja
multifunkénych mikrovinnych rar v roku 2015. Trendy identifikované z vyskumu budu
zaroven pouZzité na tvorbu tlaCovej spravy, ako nastroja public relations. Vysledky z druhe;j
Casti prieskumu sliZia ako podklad pre vytvorenie stratégie vyuzitia prvkov gamifikacie za

ucelom zvySovania imidZu a povedomia o znacke.
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5.5 Casovy harmonogram

Kvantitativny vyskum, resp. spotrebitel'skd sut'az formou dotaznika, sa uskutocnila v
obdobi od 15. do 28. decembra 2014 na portali Pricemania.sk v sekcii Sutaze.
Vyhodnotenie sutaze, Zrebovanie, uverejnenie vyhercov a distribicia vyhier prebehla

pocas druhého januarového tyzdna roku 2015.

5.6 Struktira nakladov

Néklady spojené s vyskumom, ktoré ovplyvnili rozpocet spolocnosti, neboli az tak
vyznamné. ISlo predovsetkym o vyrobnu hodnotu cien, troch kusov multifunkénych rur.
Spocnost’ Pricemania si za realizaciu spotrebitel'skych sutazi Uctuje administrativny
poplatok 200 €. V tomto pripade vSak naklady spojené s realizaciou (grafické spracovanie,
programovanie dotaznika, podpora sitaze cez externé kanaly) boli hradené z pravidelného

mesacného fee za marketingovtl podporu ako taku.

Analyza a interpretacia dat bola realizovana interne, to znamen4, zZe iSlo o ndklad v podobe

vynalozeného pracovného Casu.

5.7 Objekt vyskumu

Pricemania.sk je Specializovany portal, ktory uZivatelom poskytuje moznost’ porovnania
cien produktov z réznych internetovych obchodov. V roku 2013 databaza obsahovala viac
ako 500 000 produktov z viac ako 4000 internetovych obchodov. Okrem porovnania cien
maju spotrebitelia moznost' poradit’ sa pred kupou s inymi pouZzivatelmi, nechat si
sledovat cenu vybranych produktov ¢i posielat dopyty jednotlivym predajcom.
Navstevnost’ portalu bola v roku 2013 na trovni viac ako 600 000 realnych uzivatel'ov
mesacne, vdaka ¢omu sa zaradil medzi TOP 25 najnavs$tevovanejSich portadlov na

Slovensku.

5.8 Dotaznik

Pre primarny marketingovy vyskum formou dotaznika, resp. ankety, sa spolo¢nost
rozhodla najmaé pre jej efektivitu a rychlost. Tento typ vyskumu predstavuje zber, analyzu
a vyhodnotenie takych informécii, ktoré doteraz nikto nezozbieral a su ziskané priamo z
trhu. Vacsinou ide o nové informécie, ktoré st aktudlne, nie su zastaralé. Prieskum trhu je

zber primarnych informécii, ktory spolocnosti realizuju napriklad pri vstupe na nové trhy,
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pri uvedeni novych vyrobkov na trh, pripadne ich realizuji priebezne za i¢elom stanovenia

novych stratégii.

Anketa, resp. dotaznik, je najvhodnejSou metédou pre zber informacii - priamym

opytanim. Vyhody tejto metédy spocivaju v tom, ze ide o velmi rychle zozbieranie

informadcii, a taktiez jej vysoka prisposobivost’ na rozne problémy.

Dotaznik bol zostaveny z 18 otdzok, pricom pit’ otazok bolo sociografickych, Sest’ otdzok

sa venovalo téme mikrovinného varenia a sedem otazok prave postojom K spotrebitel'skym

sut’aziam:
5.8.1 Sociografické otazky
1. Ste muz/zena (moznost zvolit jednu odpoved)
2. Kolko mate rokov? (moznost zvolit jednu odpoved)
-menej nez 22, 23-34, 35-44, 45-54, 55 a viac
3. Kolko I'udi zije vo vasej domécnosti (moznost zvolit' jednu odpoved)
-zijem sam/sama, 2, 3, 4, 5, 6 a viac 0sob
4. V ktorom kraji byvate? (moznost zvolit jednu odpoved)
-Banskobystricky, Bratislavsky, KoSicky, PreSovsky, Trenciansky, Trnavsky,
Nitriansky, Zilinsky
5. Zijete v... (moznost zvolit jednu odpoved)
-obec, mesto, okresné mesto, krajské mesto, hlavné mesto
5.8.2 Otazky k mikrovinnému vareniu
6. Mate doma mikrovlnna raru? (moznost zvolit' jednu odpoved)
-ano, nie (ak nie, pokracuje otazkou cislo 10)
7. Aky typ mikrovinnej rury mate? (mozZnost zvolit' jednu odpoved)
-vol'ne stojaca, vstavana
8. Aké funkcie ma vaSa mikrovlnna rara? (moznost viacerych odpovedi)
-mikrovinny ohrev, gril, zapekanie/Crisp, varenie v pare, teplovzdusny ohrev
9. Aké funkcie vasej mikrovinnej rury pouzivate? (moznost viacerych odpovedi)
-len ohrev, gril, zapekanie/Crisp, varenie v pare, teplovzdusny ohrev
10. Ako ¢asto pouzivate mikrovinnt raru? (moznost zvolit jednu odpoved)

-kazdy den, niekolkokrat za tyzden, raz za tyzden, niekolkokrat za mesiac, iba

vynimocne
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11.

5.8.3

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Aky je vas postoj k mikrovinnej technologii? (moznost zvolit jednu odpoved)

-neutralny, je to vel’ky pomocnik, vel'mi tejto technoldgii neddverujem

Otazky K spotrebitel’skym sut’aziam

AKo Casto sa zapajate do stt'azi? (moznost zvolit jednu odpoved’)

-raz za tyzden, niekol'kokrat za tyzden, niekol'’kokrat za mesiac, iba vynimoc¢ne

Do akych sut'azi ste sa uz niekedy zapojili? (moznost viacerych odpovedi)

-na internete (napr. Pricemania.sk, iné portaly), na internete (Facebook), sut'azné
kupény (postou), stitazné kupony (v obchode), telefonické stitaze, SMS sutaze (v
casopise, v TV), stavkovanie (Sport), lotéria a finanéné vyhry (LOTO, Nérodna
blockova lotéria), vyherné Zreby

O tom, ¢i sa zapojite do sutaze, sa rozhodujete na zéklade... (moznost’ viacerych
odpovedi)

-atraktivnost’ vyhry, forma sutaze (dotaznik, hra, tipovanie...), asova narocnost’
sut'aze, spoplatnenie sit'aze (napr. cena za SMS)

Za akych okolnosti by ste sa zapojili do spoplatnenej sutaze? (moznost viacerych
odpovedi)

-len ak je hodnotna vyhra (napr. auto, byt), ak nie je poplatok vysoky (1-2 eurd), do
platenych sut'azi sa nezapajam

Aka dolezita je pre vas vyhra/produkt, o ktory sa hra? (moznost jednej odpovede)
-zapajam sa aj do sutazi, ktorych vyhra/produkt ma nezaujima, ak ma
vyhra/produkt nezaujima, do sit'aze sa nezapajam, zapdjam sa len do sutazi o
vyhru/produkt znacky, ktord poznam, zapijam sa aj do stt'azi o vyhru/produkt
znacky, ktori nepoznam

Ste ¢lenom nejakého vernostného klubu? (moznost jednej odpovede)

-som ¢lenom a vyuzivam to, som c¢lenom, ale nevyuzivam to, nie som ¢lenom
Ziadného vernostného klubu

Povazujete sa za stt'azivy typ? (moznost jednej odpovede)

-ano, nie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

5.9 Marketingova podpora sut’aze

Primarna komunikacia sutaze prebiehala na hlavnej stranke portalu Pricemaia.sk formou
statického bannera. Modifikacia tohto komunikatu sa zobrazovala uzivatel'om portalu aj na
vybranych podstrankach. Okrem toho bola sutaz podporena aj prostrednictvom d’al§ich
externych kandlov. ISlo predovsetkym o Facebook fan stranky Pricemania a Whirlpool.

Sut'az bola podporena aj newsletterom Pricemania.

VYHRAJTE JEDNU Z TROCH MULTIFUKNENYCH RUR
WHIRLPOOL JETCHEF V HODNOTE 319 €

> CHCEM sUTAZIT

=
Whirlpool :
SENSING THE DIFFERENCE PRICE/AANIA

Obr. 5: Staticky banner na podporu sutaze, ktory obsahuje CTA (Call To Action) button

5.10 Vyhodnotenie a interpretacia vysledkov

Sutaz trvala 13 dni pocas predvianocného a viano¢ného obdobia, ktoré sa z pohladu
navstevnosti portalu Pricemania.sk povazuji za mimoriadne vykonné. V priebehu trvania
stitaze portal navstivilo takmer tristotisic uZivatel'ov internetu, pri€om na portali stravili
Vv priemere dve a pol minuty. Sranku, na ktorej bola umiestnena sutaz, si otvorilo takmer
Styritisic pouzivatelov. Vo findle sa do sttaze zapojilo 1 742 pouzivatel'ov. Podmienkou
uspesného zapojenia sa do sutaze bolo vyplnenie celého dotaznika. Ten bol zaroveii
zabezpeéeny proti duplicitim, aby sme tak eliminovali niekol'’konasobné zapojenie sa, a

tiez nerelevantné, Ci skreslené tidaje.

Trvanie sutaze: 15.12. - 28.12. 2014
Pocet zapojenych: 1742
Udaje z Google Analytics

Navstevy Pricemania.sk pocas stt'aze: 276 460
Unikatne zobrazenia: 202 196
Priemerny Cas na stranke: 00:02:29
Pocet zobrazeni stranky so sut'azou na Pricemania.sk: 5038
Pocet unikatnych zobrazeni stranky so stutazou: 3834
Priemerny Cas na stranke so siitazou: 00:03:39
Zdroje navstev

Pricemania Newsletter: | 1491

Tab. 1: Sumdrne vyhodnote sutaze
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Pre potreby tejto prace budeme vyhodnocovat’ a interpretovat’ iba otazky, ktoré sa tykali

spotrebitel'skych sut'azi.

5.10.1 Sociografické ukazovatele

Z celkového poctu zapojenych uzivatelov predstavovali miernu vicSinu Zeny (55%),
muzov bolo o 10% menej (45%). Najvacsiu skupinu z pohladu veku tvorili l'udia
v mladom produktivnom veku 23 az 34 rokov (30%). Druhou najviacSou skupinou boli
l'udia v mladSom produktivhom veku 35 az 44 rokov, ¢o predstavuje 28% zo vSetkych
ucastnikov. Tretiu skupinu tvorili uzivatelia v starSom produktivnom veku 45 az 54 rokov
(19%), nasledovani star§imi uzivate'mi nad 55 rokov (17%). Sut'aziacich, ktori mali v Case

trvania prieskumu menej ako 22 rokov, bolo najmenej, z celkového poctu tvorili iba 6%.

0,
17% 6%
do 22

45%  © muzi 30% 23-34

55% m feny 19% 35-44
m45-54

mnad 55

28%

Graf 1 a 2: Podiel muzov a Zien, ktori sa zapojili do prieskumu a grafické znazornenie vekovych kategorii

5.10.2 Frekvencia aéasti v sut’aziach

V dotazniku sme sa pouzivatelov internetu pytali, ako casto sa zapdjaju do
spotrebitel'skych sutazi. Ztejto otazky vzisla zaujimavéa skutocnost’, a sice, Ze existuje
znany protipdl medzi vSetkymi zucastnenymi. Oproti sebe stoja dve skupiny I'udi. Jedna
(31%) priznava, ze sa do sut'azi zapaja pomerne Casto (niekol’kokrat za tyzdenl), druha, o
dva percentualne body vacsia skupina (33%), naopak, iba vo vynimo¢nych pripadoch.
Tieto dve skupiny tvoria 64% zo vSetkych zucastnenych. ZvySnych 36% zahtia
ucastnikov, ktori priznavaju, ze do sitazi sa zapajaju bud raz do tyzdia alebo len
niekol'kokrat za mesiac. Z tohto pohl'adu mozeme konStatovat, Ze aktivnych hracov
(zapajajii sa do sutazi pravidelne) je na internete 67% bez ohladu na frekvenciu, €o

znamena dve tretiny pouzivatel'ov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

31%
niekol’kokrat za tyzden
raz za tyzden
niekol'’kokrat za mesiac
¥ iba vynimocne
9%

27%

Graf 3: Frekvencia ucasti v sutaziach

5.10.3 NajoblPtibenejsie formy sut’azi

Dalsia kPGdova otazka nasho vyskumu sa pokusila najst odpoved’ na otazku, aké typy
sut’azi internetovi pouzivatelia vyhl'adavaju, resp. do akych sutazi sa uz niekedy v zivote
zapojili. Tato otvorend otazka davala moZznost' pouZzivatelom internetu zvolit’ viacero
moznosti. Drviva vacsina, takmer sedemdesiat percent opytanych uviedla, Ze sa zapaja do
sutazi, ktoré su realizované na portaloch, akym je napriklad Pricemania.sk Druhu
najvacsiu skupinu, takmer Sest’desiat percent, tvoria uzivatelia, ktori sa do sutazi zapajaju
na socialnych sietach, prevazne Facebooku. Tretou najoblibenejSou formou sutaze
z pohl'adu internetovych pouzivatel'ov je lotéria. lde o tipovacie sutaze ako LOTO, Keno
10 alebo Euromiliony, ale tiez Narodna blockova lotéria. VSetky sutaze tohto typu na
Slovensku prevadzkuje Statna spolo¢nost’ Tipos. Pomerne vel'ka obl'ubu maju aj stieracie
zreby (35%). V naSom rebricku sa umiestnili na Stvrtom mieste. Tretina opytanych sa
zapaja do sutazi, ktoré su realizované prostrednictvom kupdénov v mieste predaja (vyplnit
a vhodit’ do urny). Len o nie¢o menej uzivatel'ov obl'ubuje SMS sut'aze (30%). Najmenej
oblibené formy sutazi z pohladu interntovych uzivatelov predstavuju kupdny, ktoré je
potrebné zaslat' poStou (21%), nasleduje stavkovanie vysledkov Sportovych zépasov
(12%). Najmenej obltibenou formou spotrebitel'skej sutaze st pre internetovych

uzivatel'ov prave telefonické sut'aze (8,5%).

Ked’ sa pozrieme na rozlozenie oblibenosti jednotlivych typov spotrebitel'skych sutazi
z pohl'adu pohlavia, zistime, ze sutaze na internete, vo vseobecnosti, si o nieco viac
atraktivnejSie pre Zeny, ako pre muzov. Naopak, lotérie (54%), ale najmé stavkovanie

Sportovych udalosti (76,71%) su ovel’a viac atraktivnejSie pre muzov, ako pre zeny.
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Graf 4: Oblubenost jednotlivych typov sutazi
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Graf 6: Oblubenost jednotlivych typov sutazi z

hladiska vekovych kategorii
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Jednotlivé druhy spotrebitel'skych sutazi maju relativne konzistneni oblubenost’
z pohl'adu vekovych skupin. Zaznamenali sme vSak isté rozdiely vo vekovych kategoridch.
Zatial’, ¢o internetové sut’aze su oblibené viac u uzivatelov v mladom produktivnom veku,
kde majoritny podiel tvoria ludia v kategdrii 23 az 34 rokov, nasledovani vekovou
skupinou 35 az 44 rokov, pri sutaziach mimo internetového prostredia sa tieto skupiny,
s vynimkou vyhernych Zrebov a stdvkovania Sportovych zapasov, menia. V pripade lotérii
a SMS sutazi je podiel tridsiatnikov a $tyridsiatnikov rovnaky. Sttazné kupony v obchode,
a rovnako prostrednictvom posty, vSak vyuziva viac 'udi v kategorii 35 az 44, ako aj l'udia
zmladSej kategorie 23 az 34 rokov. V tejto vekovej kategérii je viac oblubenejSie
stavkovanie Sportovych udalosti. Telefonické sutaze st atraktivne rovnako pre vSetky
vekové kategorie s vynimkou star§ich I'udi vo veku 45 az 54 T'udi, ktori takato formu

sut’azi vyhl'adavaju o nieco viac, ako ostatné skupiny.

5.10.4 Rozhodovanie o ucasti v sat’azi

V dalej ¢asti naSho vyskumu sme sa pokusili zanalyzovat, na zaklade ¢oho sa uzivatelia
internetu rozhoduju, ¢i sa propagovanej sutaze zucastnia alebo nie. Ako ukazuje
nasledujuci graf, najvacsiu skupinu (40%) uZivatelov tvoria sit’aziaci, ktori sa o Ucasti
Vv stutazi rozhoduju na zéklade toho, aka atraktivna je pre nich vyhra. Necelu tretinu (26%)
tvoria l'udia, ktori sa rozhodujii na zéklade formy, sposobu sutaze (¢i ide o dotaznik,
tipovanie, hru a pod.). Pre neceli pitinu (18%) opytanych je dolezité, ¢i je sutaz
spoplatnend alebo je zadarmo. Iba 16% interntovych uzivatel'ov sa rozhoduje na zaklade
Casovej narocnosti sutaze. To znamend, Ze do sut'aze sa zapoja iba v pripade, ak sutaz

nezaberie prili§ vela Casu.

16%

40%  Matraktivnost vyhry
forma stitaze
0,
18% spoplatenie

¢asova naro¢nost’

26%

Graf 7: Rozhodovanie o ucasti v sutazi
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Graf 8: Rozhodovanie o icasti v sutazi z hladiska pohlavia

Vo vsetkych sledovanych rozhodovacich faktoroch maji vacsi podiel Zeny, ako muZi.
Kritérium formy je priblizne rovnaky v pripade oboch pohlavi. Atraktivnost sutaze,

spoplatnenie, ale aj casova naro¢nost, je viac krucidlna pre zeny, ako pre muzov.
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Graf' 9: Rozhodovanie o ucasti v sutazi z hladiska vekovych kategorii

Patrné rozdiely mozeme sledovat’ aj pri posudzovani ucasti v sitazi z pohl'adu vekovych
skupin. Vo vSetkych pripadoch st rozhodovacie kritéria najviac dolezité pre vekové
kategorie 23 az 34 a 35 aZz 44 rokov. Pre mladych internetovych pouzivatelov (do 22
rokov) vsak nie je ¢asova naro¢nost’ az tak dolezita, ako atraktivnost” vyhry, forma ¢i

spoplatnenie sut'aze.
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5.10.5 Okolnosti zapojenia do spoplatnenej sut’aze

Spotrebitel'ské sut'aze mézeme vo vSeobecnosti rozdelit’ do dvoch skupin. Na jednej strane
stoja také, ucast’ v ktorych je spoplatnena (cena za tiket, SMS a pod.), na druhej bezplatné
sutaze. V nasom vyskume sme preto zistovali, za akych okolnosti st internetovi
pouzivatelia ochotni zapojit’ sa do spoplatnenych sut'azi. Dve najvacsie skupiny (po 39%)
tvoria l'udia, ktori sa do spoplatnenej sitaze nezapoja vobec alebo iba v pripade, ak
poplatok za ucast’ v sit’azi nie je vysoky (1 az 2 eurd). Priblizne pitina pouzivatel'ov sa do

spoplatnenej sut’aze zapoji iba v pripade, ak je vyhra hodnotna (auto alebo byt).

385
22%

678
39%

¥ len ak je hodnotna vyhra (napr. auto,
byt...)
ak nie je poplatok vysoky (1-2 eura)

do platenych sitazi sa nezapajam

679
39%

Graf 10: Okolnosti zapojenia sa do spoplatnenej sutaze

5.10.6 DoleZitost’ vyhry

Zaujimavé su tieZ zistenia, do akej miery je pre ucastnikov sut'azi dolezita vyhra. Ako sme
uz viackrat v tejto praci uviedli, hodnota pripadne atraktivnost’ ceny, o ktora sa v sutazi
hra, predstavuje klI'i¢ovy motivator, ktory rozhoduje o zapojenosti pouzivatel'ov. Z nasho
vyskumu vyplynulo, Ze az polovica internetovych uzivatelov sa do sutaze nezapoji
Vv pripade, ak pre nich nie je vyhra atraktivna, resp. nemaju o sutazeny produkt zaujem.
Takmer tretina pouzivatel'ov sa zapoji do sutaze iba v pripade, ak sa hra o produkt znacky,
ktora poznaji. Sedemnast’ percent respondentov je ochotnych zapojit sa do sutaze,
Vv ktorej sa hra o produkt, ktorého znacku nepoznaju. A iba 4% sutaziacich na internete je
ochotnych zapojit’ sa do sitaze o aktikol'vek cenu. Mohli by sme tak skonStatovat’, Ze tieto
Styri percenta internetovej populdcie tvoria l'udia, ktori st notoricki hraci, ktori chcu

vyhrat’ a je im jedno, ¢o to bude.
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Graf 11: Dolezitost' vyhry pri rozhodovani o zapojeni sa do sutaze

5.10.7 Clenstvo vo vernostnych kluboch

Drvivd vicsina, az 85% pouzivatelov internetu, je c¢lenom nejakého vernostného
programu, pri¢om len minimum z nich tvoria l'udia, ktori st sice ¢lenom nejakého klubu,
ale aktivne ho nevyuzivaju. Iba 15% pouzivatelov uviedlo, Ze nie je ¢lenom Zziadného

vernostného systému.

7,69%

15,27%
® som ¢lenom a vyuzivam ho

¥ nie som ¢lenom Ziadného

som Clenom, ale nevyuzivam ho

77,04%

Graf 12: Clenstvo internetovych pouzivatelov vo vernostnych kluboch

V pripade pouzivatel'ov, ktori aktivne vyuzivaji benefity vyplyvajice z ¢lenstva vo
vernostnom klube je o 10% viac zien ako muZov. Naopak, v skupine pouzivatel'ov, ktori
nie st ¢lenmi Ziadného takéhoto klubu, je o 11% viac muzZov, ako Zien. A napokon skupina
pouzivatel'ov, ktori sice su ¢lenmi klubu, ale aktivne ho nepouzivaju, je tiez o nieCo viac

muzov ako Zien.
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Graf 13: Clenstvo internetovych pouzivatelov vo vernostnych kluboch z pohl'adu pohlavia

5.10.8 SutaZivé typy

V poslednej Casti naSho vyskumu sme zistovali, ¢i sa slovenski internetovi pouzivatelia
povazuju za sutazivych. Drviva vicsina (az 81% opytanych) uviedla, ze sa povazuje za
sutazivy typ. V otdazke pohlavia je tdto skupina pomerne rovnomerne rozlozena, len o
nieco vacSie zastupenie maju Zeny. To je vSak sposobené tym, ze do samotného vyskumu
sa zapojilo o nieCo viac zien, ako muzov. Naopak, necelych 20% internetovych

pouZivatel'ov sa nepovazuje za sutazivy typ.
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Graf 14 a 15: Do akej miery sa internetovi pOuzivatelia povazuju za sutazivych
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PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT: VERNOSTNY KLUB PRE SPOLOCNOST
WHIRLPOOL SLOVAKIA

V projektovej Casti diplomovej prace sme sa pokusili vytvorit navrh dlhodobého
komunikac¢ného projektu, ktorého ulohou bude zdruzovat’ a odmenovat’ zékaznikov, ktori
maju v domacnosti pracku Whirlpool. Pdjde o projekt, ktory bude umiestneny a
prevadzkovany v on-line prostredi s presahom na socialnu siet’ Facebook. Pred
konkrétnym opisom samotného projektu sa vSak v kratkosti pozrime, ako na Slovensku

vyzeré trh s velkymi domacimi spotrebi¢mi.

6.1 Segment MDA

Biznis segment MDA, (z angl. Major Domestic Appliances), predstavuje velk bielu
techniku, resp. velké domadace spotrebice. MoZzu byt Specializované pre rdzne druhy
prostredia, v ktorom sa pouzivaju, tzn. na domdace pouzitie, profesionalne alebo
priemyselné pouzitie. Spotrebice s charakteristické tym, Ze na svoje fungovanie potrebuju
energetické vstupy, predovsetkym elektricku energiu, vodu alebo plyn. Termin biela
technika ,, white goods* alebo ,, whiteware* je pouzivany skor v britskej anglictine. V

Spojenych Statoch je tento pojem viac spajany s pradlom a pranim ako tak}'/m.81
6.2 Segment MDA na Slovensku

6.2.1 MDA v socializme

V casoch socializmu prevladali v ¢eskoslovenskych domécnostiach najmi dve znacky —

sporaky Mora a pracky Tatramat.

Historia §tatneho podniku Tatramat v Ceskoslovensku sa zadala pisat’ v roku 1845, kedy
Carl Auguust Scholtz, majitel obchodu v podtatranskej obci Matejovce, zalozil
strojarensku dielfiu. Zacinal S vyrobou pocinovanych a pozinkovanych potrieb pre
domacnosti. V rokoch 1914 az 1945 vyrobu prisposobil vojnovému rezimu, kedy vyrabal
smaltované salky, kanvice, ru¢né granaty ¢i vojenské prilby. V roku 1945 bola tovaren

BeneSovym dekrétom znarodnend a od roku 1960 postupne presla na vyrobu elektrickych

81 Major appliance. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: en.wikipedia.org/wiki/Major_appliance
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spotrebicov pre domadacnosti. V 80. rokoch minulé¢ho storoc¢ia sa hlavnym vyrobnym
artiklom podniku stali pracky a elektrické ohrievace vody. V maji 1992 bola zalozena
dcérska spolo¢nost’ spolupracujuca s korporaciou Whirlpool — joint-venture Whirlpool
Tatramat, ktora prebrala vyrobu praciek, pricom materskd firma Tatramat po odcleneni

obnovila vyrobu elektrickych ohrievatov vody a tej sa venuje dodnes.*

Znatka Mora bola d’alSou oblibenou znatkou v Ceskoslovensku. Firma vznikla v roku
1825 vybudovanim Zeleziarne a zeleznej hute v Maridnskom udoli. Dolezitym mil'nikom
bol rok 1845, kedy uspesny obchodnik so Zelezom, Ignac Machanek, rozsiril vyrobny
sortiment o zdmoc¢nicke predmety a piecky. Nasledovalo vybudovanie smaltovne. Popri
pieckach zacal podnik v ivode dvadsiateho storoc¢ia (1902) s vyrobou malych domacich
spotrebicov, ako st smaltované misové mlynceky, mlynéeky na mak, stroje na zmrzlinu,
ako aj lisy na ovocie. Prvy plynovy sporak bol vyrobeny v roku 1919. Zlom vo vyvoji
spolo¢nosti nastal po druhej svetovej vojne, kedy doslo k jej zostatneniu. S tym suvisel aj
vznik Specidlnej divizie pre letecky priemysel Mora Aerospace. Dnes tato znacka rozsirila
svoje portfolio o d’alSie druhy domacich spotrebi¢ov, ked’Zze od roku 2005 je sucast'ou

skupiny Gorenje.®

6.2.2 MDA v sucasnosti a vel’kost’ trhu

Podl'a udajov vyskumnej agentiry GfK pre rok 2014 najvacsich hracov v oblasti MDA na
slovenskom trhu z hladiska objemu predaja (pocet predanych spotrebiCov) predstavuju
nasledujuce znacky: Najvdcsi trhovy podiel (17,6%) dosiahla znacka Whirlpool,
nasledovand znackou Electrolux (14,5%). S vyraznym odstupom (8,6%) nasleduje znacka
Beko. Nieco cez 6% z celého trhového kolaca si odkrojila znacka Bosch a rovnych 6%
znatka Mora. Nasleduju znacky Indesit (5,5%), Samsung a Zanussi (rovnako po 5,3%) a
Gorenje (5%). Ostatné znacky sa pohybuju na trovni troch a menej percent. Velkost trhu

v roku 2014 predstavoval objem 549,3 tisic predanych velkych domacich spotrebicov.

Rozlozenie sil jednotlivych znaciek z pohl'adu objemu predaja vykresl'uje nasledovny graf.

82 Tatramat. In: [online]. [cit. 2015-04-15]. Dostupné z: http://www.pracky.org/tatramat/

8 0d zeleziarne po sporaky. In: Femme [online]. [cit. 2015-04-15]. Dostupné

z: http://www.femme.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=3842:0d-eleziarne-po-
sporaky&catid=12:kuchyna_inspiracie&Itemid=17


http://www.pracky.org/tatramat/
http://www.femme.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=3842:od-eleziarne-po-sporaky&catid=12:kuchyna_inspiracie&Itemid=17
http://www.femme.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=3842:od-eleziarne-po-sporaky&catid=12:kuchyna_inspiracie&Itemid=17
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Graf 16: Najvdcsi trhovi hraci v segmente MDA na Slovensku v roku 2014 (zdroj GfK)

6.2.3 Distribu¢né a odbytové kanaly

Na slovenskom trhu st pre segment MDA kI'i¢ové najmi tradicné odbytové kanaly, ktoré

sa rozdel'uja do troch zékladnych skupin:

1. Electrical Retailers (elektro predajne a siete)

1.1 Chains + Technical Superstores (NAY, Planeo Elektro, Datart, Okay...)
1.2 Buyin Groups (Euronics, Expert SK...)

1.3 Independents (Bis Audio, Samsung Galéria, Play, Sony Centrum...)
2. Mass Merchandisers (obchodné retazce)

2.1 Hypermarkets (Tesco, Carrefour, Kaufland)

2.2 Cash & Carry (Metro)

2.3 Mail Order House (TatraCredit)

2.4 Pure Players (hej.sk, mall.sk, obchodny-dom.sk...)

3. Furniture Kitchen Specialists (kuchynské studia)

3.1 Kitchen Studios (DOMOSS, Sykora, Oresi)

3.2 Furniture Specialists (IKEA, Kika, Damon)

Objem predaja v jednotlivych odbytovych kanaloch v roku 2014 znazoriiuje nasledujici

graf podl'a udajov spolo¢nosti GfK:
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Graf 17 a 18: Objem predaja v jednotlivych kandloch a podiel internetového predaja v roku 2014

V stcasnosti je mozné odbytové kandly rozdelit na tradicné kamenné obchody a

internetové obchody. Vacsina hlavnych hracov v retaily uz prevadzkuje vlastné e-shopy

Internetovy predaj aj nad’alej rychlo rastie v hodnote aj v objeme predanych kusov.

6.2.4 Produktova klasifidcia segmentu

Vo vSeobecnosti mozeme do kategorie velkej bielej techniky, resp. velkych domécich

spotrebicov zaradit’ produkty ako su pracky, chladni¢ky, mraznicky, sporaky, elektrické

rary, mikrovlnné rary, umyvacky riadu, susic¢ky bielizne, varné dosky ¢i odsavace par.

Pracky

Susicky bielizne

Chladni¢ky

Mraznicky

Rury

-spredu plnené -kondenzacné -vol'ne stojace -vol'ne stojace -teplovzdusné
-spredu plnené uzke -s tepelnym -vstavané -vstavané -s ventilatorom
-zhora plnené Cerpadlom -jednodverové -skrinové -parna riira
-vstavané -kombinované -truhlicové -turbo rira 2 v 1
-americké
-vinotéky
Varné dosky Odsavace par

Umyvacky riadu

Mikrovinné rary

-
-elektrické -elektrické -zavesné -vol'ne stojace -vol'ne stojace
-induk¢né -indukéné -kominové -vstavané -vstavané
-sklokeramické -sélavé -priestorové -Siroké (60 cm)
salavé -plynové -stenové -uzke (45 cm)
-plynové -vstavané/vysuvné

Tab. 2: Produktova klasifikacia segmentu
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Z hladiska produktovych skupin predstavujii na slovenskom trhu najdélezitejSie kategorie
(z hladiska objemu predaja v kusoch) pracky, nasleduju chladni¢ky, mikrovinné rary a
sporaky, resp. varné dosky. Podiely v jednotlivych produktovych skupinach v roku 2013
podl'a udajov spolo¢nosti GfK vyzeraji nasledovne:

mraznicky  suSicky
5% 2%

varné dosky

8% pracky

28%

umyvacky riadu
9%

odsavace par
10%

. , chladnicky
sporaky/rary 23%
15%

Graf 19: Podiel jednotlivych produktovych skupin na predaji v roku 2014 (zdroj: GfK)

6.3 Charakteristika spolo¢nosti Whirlpool

Whirlpool Corporation je najvacsi svetovy vyrobca a predajca velkych domécich
spotrebicov. Tato americka spolo¢nost’ dosiahla v roku 2014 ro¢ny obrat 20 miliard
americkych dolarov. Vo viac ako 70 vyrobnych a technologicko-vyskumnych centrach na
celom svete zamestnava nie¢o cez 100 000 pracovnikov. Hlavné portfolio znaciek
spolo¢nosti tvori Whirlpool, Maytag, KitchenAid, Jenn-Air, Amana, Brastemp, Bauknecht
a d’alsie. Po klicovej akvizicii, ktord prebiecha prave v tychto dioch, pribudnu do rodiny

Whirlpool aj uspesné eurdpske znacky ako Indesit a Hotpoint.

6.3.1 Whirlpool v Eurépe

Whirlpool EMEA je dcérskou spolocnostou vo vyhradnom vlastnictve Whirlpool
Corporation. Zamestnava priblizne 26 000 T'udi a je pritomna vo viac ako 30 krajinach
Eurdopy. Vyrobné zavody mé v deviatich krajinach vratane Slovenska. Centrala spolo¢nosti
Whirlpool pre Eurdpu je v talianskom meste Comerio ned’aleko Milana. Na eurépsky trh
spolocnost’ vstipila v roku 1989 akviziciou holandskej spolo¢nosti Philips. Americky

manazment spolo¢nosti sa rozhodol, Zze pocas prechodného obdobia, pokial' si eurdpski
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spotrebitelia na tato americk(l znacku zvykna, budu pouzivat spolo¢ny co-branding
Whirlpool Philips. V tom ¢ase sa Whirlpool v spolupraci so svojou sietovou agentirou
Publicis dohodol na urcitej adaptacnej periode. Po jej skonceni (v roku 1993) spoloénost’
odstartovala na europskom uUzemi masivhu imidZzova kampail prostrednictvom
nadlinkovych kanalov, ktora vychadzala z jednoduchého kreativneho konceptu — vily, ako
predstavitel’ky zakladnych zivlov. Krasne hrdinky reprezentovali jednotlivé zivly: ohen pre
produktovu kategériu varenia (varné dosky, teplovzdusné ¢i mikrovinné rary), vodu pre
kategoriu prania a umyvania (packy, umyvacky riadu), ¢i mraz pre kategériu chladenia
(chladnicky, mraznicky). V ramci kampane spolo¢nost’ uviedla svoj claim ,,Brings quality
to life najskor na trhoch zapadnej Eurdpy, neskor sa adaptoval aj na dalSich,

vychodoeurdpskych trhoch.®

Obr. 6: Vily Whirlpool

8 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Born in 1842.: A History of Advertising. Paris: Mundocom, 2006.
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6.3.2 Whirlpool na Slovensku

Na slovensky trh spolo¢nost’ vstipila v roku 1991. V novembri tohto roku bola podpisana
zmluva o zaloZeni budiceho spolo¢ného podniku na vyrobu pra¢ok v Poprade pod ndzvom
Whirlpool Tatramat medzi byvalym ceskoslovenskym podnikom Tatramat a celosvetovou
korporaciou Whirlpool. V maji 1992 zacalo realne fungovanie podniku Whirlpool
Tatramat, pricom Whirlpool v iom mal na zaciatku len 43-percentny podiel. V tom Case sa
ro¢nd vyroba pohybovala na trovni 97 000 zhora plnenych pracok typu Mini. Nové
modely pracok, montované z importovanych komponentov, sa zacali vyrabat’ uz v oktobri.
Whirlpool priniesol do spolo¢ného podniku medzinarodné know-how, rovnako zacali
prebiehat’ skolenia podnikového manazmentu. Hned v prvom roku existencie spolocny

podnik privital vyznamnu Statnu navstevu, prezidenta republiky Vaclava Havla.

V roku 1996 sa spolo¢nost” Whirlpool stala 100% vlastnikom podniku a nazov spolo¢nosti
sa zmenil na suc¢asny Whirlpool Slovakia, s. r. 0., so sidlom v Bratislave. Uspeény rast
spolo¢nosti v nasledujucich rokoch priniesol rozsirenie vyroby o spredu plnené pracky v
ramci projektu TATRY (v roku 1997), pricom podnik bol schopny vyrobit’ ro¢ne viac ako
600 000 praciek. Uz v roku 1998 bol prvykrat za rok vyrobeny jeden milién pracok.

V stcastnosti sa objem vyroby pohybuje na irovni dva miliony praciek.

Pocas 20-ro¢ného pdsobenia spoloc¢nosti bolo na slovenskom trhu predanych viac ako 2
miliony vol'ne stojacich praciek, susiciek, chladni¢iek, mikrovlnnych rar, umyvaciek riadu
a tiez vstavanych spotrebicov pre inStaldciu do kuchyne s unikéatnou technoldgiou 6.

Zmysel™ ktora prinasa Setrenie zdrojov a Casu.

Popradské fabrika vyrdba spredu a zvrchu plnené pracky, priCom je v rdmci regionélnej
skupiny Whirlpool EMEA jedinym zavodom na vyrobu zhora plnenych pracok. Produkty
znacky Whirlpool predstavuji priblizne 70% z celkovej vyroby, zvySnu cast’ tvoria
produkty d’alSich znaliek, ako napriklad Bauknecht, Ignis, Laden, Polar a iné. Az 97%
produktov je exportovanych, ¢o spolocnost’ Whirlpool zarad’uje medzi najvyznamnejSich
exportérov slovenskej ekonomiky. Z hl'adiska vyvozu je pre podnik nosnou najmé stredna
a zapadna Europa, no jeho vyrobky putuju aj do exotickych krajin ako Maroko ¢i Hong
Kong. Percentualne je mozné produkciu rozdelit na 55% pre zapadnu Eurdpu, 37% pre
strednu, 4% vychodnu a rovnako 4% putuju na ostatné svetové trhy. Vyrobny zavod sa v
roku 2012 umiestnil na 26. mieste v rebricku najvacsich podnikov na Slovensku. (Revue

priemyslu, 2013) V regione PreSovského kraja, v ktorom sa miera nezamestnanosti
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dlhodobo pohybuje na trovni okolo 18%, ¢o je v celoStatnom meritku jedna z najvyssich,

dava pracu viac ako tisicke pracovnikov. (Statisticky arad SR, 2012)
6.4 Prehlad konkurencie

6.4.1 Skupina Electrolux

Spolo¢nost’ Electrolux, jeden z poprednych svetovych vyrobcov domécich spotrebicov a
spotrebiCov na profesionalne pouzitie, kazdorocne preda viac ako 40 milionov produktov
spotrebitelom v 150 krajinach. Svoju pozornost zameriava na inovacie. Produkty tejto
skupiny zahfiiaji chladnicky, umyvacky riadu, pracky, ale tiez vysavaCe a sporaky.

Skupina zastresuje zancky Electrolux, AEG, Zanussi, Eureka a Frigidaire.

6.4.2 Skupina Gorenje

Skupina Gorenje patri k poprednym eurdépskym vyrobcom domacich spotrebicov s viac
ako 60-ro¢nou histériou. Do tejto skupiny patria znacky Gorenje, Asko, Atag, Pelgrim,
Upo, Mora, Etna a Korting. Spotrebi¢e vyrabané pod tymito znackami sa predavaji v
devitdesiatich krajinach sveta. Hlavnou oblastou podnikania skupiny Gorenje je segment
domacnosti, ktory zahia vyrobu velkych a malych domacich spotrebicov, ale aj kurenia,
vetrania a klimatizacie ¢i roznych sluzieb stvisiacich s domacnostou, vratane dizajnu.
Spolo¢nost” Gorenje ma sidlo v Slovinsku, pricom je zo vSetkych slovinskych spolo¢nosti

najviac orientovana na zahrani¢né trhy. AZ 95% jej produkcie smeruje na export.

6.4.3 Skupina Bosch

V oblasti domacich spotrebicov vystupuje zancka Bosch uz viac ako 75 rokov. Dnes patri
k poprednym znackdm v Europe. Chladnicky, pracky, umyvacky riadu, spordky a malé
spotrebice sa predavaju na celom svete. BSH Bosch und Siemens Hausgerdte GmbH (od
roku 1967 joint venture spolocnosti Robert Bosch GmbH Stuttgart a Siemens AG
Miinchen) predstavuje skupinu podnikov s celosvetovou pdsobnostou. Siroké portfolio
koncernu BSH vo svete tvoria dve hlavné znacky Bosch a Siemens, Sest’ Specialnych a Sest’
regionalnych znaciek. Koncern BSH ponuka velké i malé domace spotrebice a takisto
skupinu domacich spotrebi¢ov schopnych pripojenia na internet. Koncern BSH je
poprednym vyrobcom na trhoch v Nemecku a v zadpadnej Eurdpe a patri k trom najvacsim
vyrobcom domacich spotrebiCov na svete. Spolo¢nost’” obchoduje na slovenskom trhu

znatky Bosch a Siemens. Ceska poboc¢ka bola zalozend v roku 1997, jej slovenska
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organizac¢na zlozka zacala s predajom bielej techniky znacky Bosch v roku 2002. V lete
roku 2004 uviedla na trh svoju druht znacku — Siemens. Ta sa profiluje ako hi-tech znacka

domécich spotrebicov.

6.5 Navrh projektu ,,vypertesanato.sk — ndrodnda prackova lotéria“

Ako sme uviedli v predchadzajucich ¢astiach prace, predaj automatickych praciek tvori na
Slovensku takmer tretinu z celého segmentu velkych domacich spotrebi¢ov. Rovnako pre
spolo¢nost’ Whirlpool je tato kategoria mimoriadne dolezitad. Pracky, bez ohl'adu na typ
konstrukcie, predstavuji takmer polovicu z celkového ro¢ného predaja, o len potvrdzuje
poziciu trhového lidra v tejto oblasti. Je vSak logické, ze pracky su tou najpredavanejSou
komoditou na trhu, lebo len tazko by sme si v dneSnej dobe vedeli predstavit’ domacnost’
bez automatickej pracky. Spolu s chladni¢kou tvoria dvojicu spotrebi¢ov, bez ktorych sa
dnes ziadna domacnost’ nezaobide. V predchadzajucich rokoch znacka Whirlpool tazila
Ztoho, ze pracky vyraba na Slovensku. Vdaka tejto skutocnosti mala a dodnes ma
spolo¢nost’ vel'mi siln spontannu znalost' znacky. Whirlpool bol a je na Slovensku
synonimom pracky. AvSak vplyvom silnejiceho konkurencného a cenového boja zacala
tato, pre spolocnost’ zivotne dolezita, kategoria stracat’ na svojej sile. Enormny tlak na
cenu, dovoz lacnych produktov z Azie a obas aj neseridzne taktické tahy zo strany
konkurencie tak nutia spolo¢nost’” hl'adat’ nové rieSenia pre podporu kategérie prania. A
ked” uz nie je viac mozné tlacit’ vyrobu na zniZovanie cien, do boja by sa mal 0 to viac

zaangazovat’ marketing.

6.5.1 Vychodiskova situicia

Okrem standardnych marketingovych kampani a akcii, realizovanych v spolupraci
s obchodnymi partnermi, spolo¢nost’ v si€asnosti nema v kategoérii prania nijakd vyrazna
dlhodobu podporu. V pripade produktov vo vysSom cenovom segmente spolocnost’ pontka
zakaznikom 5-ro¢nu zaruku, no tento predajny argument uz pomaly straca na sile. Je preto
potrebné vytvorit’ dlhodoby vernostny program, ktorého prioritnou ulohou bude udrzat
stucasnych zakaznikov a eliminovat’ prechod ku konkurenc¢nej znaCke po skonceni

zivotnosti produktu.

6.5.2 Popis projektu

Zakladna myslienka projektu ,, Vyperte sa na to — ndrodnd prackova lotéria“ vychadza zo

zabehnutej, Statom prevadzkovanej Ndrodnej blockovej lotérie, ktorej providerom je
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TIPOS, narodna lotériova spolo¢nost’. Tato lotéria je zaloZzend na pravidelnom registrovani
blo¢kov, potvrdeni z registracnej pokladnice v prostredi maloobchodu. Zo vsetkych
zaregistrovanych danovych dokladov sa pravidelne zrebuju blocky, ktorych majitelia
ziskavaju finanéné vyhry. Stat sa prostrednictvom tohto projektu snaZi motivovat
spotrebitelov aktivne vyzadovat' danové doklady v predajniach, ¢im si vytvoril

mechanizmus pre odhal'ovanie dafiovych tnikov.

vypertesanato.sk
NARODNA PRACKOVA LOTERIA

L1 .
powered by Whlrlpool

Obr. 7: Navrh logotypu projektu
Zatial, ¢o ucast v blockovej lotérii si vyzaduje sustavné zbieranie a registrovanie
danovych dokladov, v prackovej lotérii by islo len o jednorazov registraciu. To by mohlo
stcasnych zakaznikov znacky motivovat’ k zapojeniu sa do tohto projektu. Princip je vel'mi
jednoduchy: zakaznik zaregistrujte svoju Whirlpool prac¢ku do lotérie a necha ju sttazit’ o
d’al$i spotrebi¢ do domécnosti. V prackovej lotérii sa totiz nebude sit'azit o financné
vyhry, hoci by to mohlo byt’ pre zadkaznikov lakavejSie, ale o d’alSie produkty. Vyhodou je,
7e zékaznik si pri registracii svojej pracky sam vyberie, o aky novy spotrebi¢ bude (jeho
pracka) sut’azit’.
Pri vybere zmoZnych vyhier pojde o ponuku zdkladnych produktov/spotrebiCov pre
domacnost, pdjde o modely v priblizne rovnakej cenovej kategorii Vv strednej triede.
Stt'aziaci si bude mdct’ vybrat’ zo zoznamu produktov:
-pracka spredu plnena
-pracka spredu plnend tzka (slim)
-pracka zhora plnena
-chladnicka kombinovana (nerezova)
-chladnicka kombinovana (biela)

-chladnic¢ka kombinovana (vstavand)

-umyvacka riadu so Sirkou 60 cm, vol'ne stojaca (nerezova)
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-umyvacka riadu so Sirkou 60 cm, vol'ne stojaca (biela)
-umyvacka riadu so Sirkou 60 cm, vstavana (s priznanym ovladacim panelom)
-umyvacka riadu so Sirkou 60 cm, vstavana (so skrytym ovladacim panelom)

-umyvacka riadu so Sirkou 45 cm, volne stojaca (rovnako moznosti: biela, nerezova,

vstavand — S panelom, alebo so skrytym ovladacim panelom)

6.5.3 Mechanika prackovej lotérie

Hlavnou zakladnou projektu bude internetovy portal s doménou www.vypertesanato.sk. Na
indexe tejto web stranky bude hned’ pod hlavnym menu umiestnena tzv. hernda matica,
ktora bude vrealnom case reflektovat’ vyvoj lotérie. Ten sa bude organicky menit
Vv redlnom case podla toho, ako sa budu registrovat’ nové pracky. Lotéria bude prebichat’
Vv kolach. Jednotlivé kola bude urCovat’ kvantitativny parameter. Pri dosiahnuti tohto
parametra sa aktualne kolo automaticky uzavrie a vyhodnoti. Pracky, ktoré sa v momente
uzatvorenia kola ocitnt na vyhernych poziciach, vyhravaju. Aby sme ¢o najviac podporili
motivaciu zakaznikov zaregistrovat’ svoju poracku do lotérie, vyherné pozicie budi mat’ tri
kategorie. Primarne pozicie budu spoc¢ivat vo vyhre v podobe nového spotrebi¢a podla
vlastného vyberu, sekundarne vyherné pozicie budi ,pracke garantovat vyhru
praktického balicka pracich detergentov, profesiondlne pracie prostriedky Whirlpool, na
trhu zname pod znackou Wpro, tercidlne pozicie budii odmenené reklamnym trickom

3

s obl'ibenym motivom ,,Whirlpool — vyrobené na Slovensku.”“. Balik Vv sekundérnej
vyhernej pozicii bude obsahovat’ univerzalny tekuty praci detergent, avivaz a prostriedok
na odvapnenie pracky. V kazdom kole lotérie tak bude odmenenych priblizne Sest'desiat
praciek. Desat’ ziska primarnu vyhru (spotrebic€), dvadsat’ sekundarnu vyhru (balicek) a
tridsat’ tercidlnu vyhru (tricko). Tie pracky, ktoré¢ sa umiestnia na pozicii s primarnou
vyhrou z lotérie vypadavaju a nemaju viac moznost' znovu sa zapojit' do d’alsieho kola,
pracky, ktoré skoncia na sekundarnej a tercidlnej pozicii, sa moézu zapojit' do d’alSieho

kola.

6.5.4 Herna matica — Zinka na bielizen

Zinka predstavuje v slovencine vyraz pre $iiru, povraz na veSanie bielizne. Na Zinku sa
vesaju jednotlivé kusy oblecenia jedno za druhym. Jedna zaregistrovana pracka bude na
zinke predstavovat’ jeden kus bielizne, v naSom pripade pdjde o tricko (grafické

znazornenie bielizne). Na zZinku sa umiestiiuju tricka (registrované pracky) v poradi za
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sebou, na zaklade ¢asovej postuponosti. Jednotlivé tricka su odliSené farebne podl'a typu
pracky. Biele tricka predstavuju spreduplnené pracky, zlté (vychadzame z korporatnych
farieb spoloc¢nosti Whirlpool) predstavuju zhora plnené pracky. Jednotlivé pracky (tricka)
pribudaji na virtudlnu zinku a v priebehu ¢asu sa umiestiiuji na réznych, vyhernych aj
nevyhernych poziciach. Vyherné pozicie st statické, graficky odlisené prostrednictvom
farby povrazu, dopredu urénej &asti Zinky. Cast’ Zinky s ervenym povrazom oznaluje
primarnu vyhru, zIty povraz sekundarnu a Cierny tercidlnu. Nevyherné cCasti zinky st
oznacené¢ neutralnou Sedou farbou. Nad hernou maticou (zZinkou) bude umiestnené
pocitadlo, ktoré bude zobrazovat’ aktualny pocet zaregistrovanych praciek v hre. Pocitadla
budu dve. Jedno bude zobrazovat’ pocet zaregistrovanych spredu plnenych praciek (uzkych
aj hlbokych), druhé akutalny pocet zhora plnenych. Kolo prackovej lotérie sa ukonci
v momente, ked’ pocet jedné¢ho alebo druhého typu praciek dosiahne uroven sto. To
znamena, ze do jedného kola prackovej lotérie sa zapoji priblizne dvesto praciek.
Dynamika pohybu registrovanych praciek na zinke sa zastavi pri dosiahnuti stej registracie
niektorého z typov paciek. Pozicie na zinke v takomto momente urcia vyhercov primarne;j,
sekundérnej ¢i tercidlnej vyhry. Ak sa pracka v momente ukoncenia kola neumiestnila na
ziadnej vyhernej pozicii, mailova notifikdcia umozni hracovi jedinym klikom prihlésit

svoju pracku do d’alSieho kola lotérie.

6.5.5 Registracia praciek

Pre ucast’ v narodnej prackovej lotérii je potrebna registracia pracky. Hrag, ktory sa bude
chciet' lotérie zlcastnit, moze pracku zaregistrovat’ relativne jednoduchym spdsobom.
Postup registracie bude nasledovny: tcastnik lotérie svoju pracku odfoti, vymysli jej meno,
zapiSe vyrobné Cislo a takzvany 12NC kod, ktory oznacuje modelovy rad. V ramci
registracie tiastnik uvedie aj svoje zakladné osobné udaje, ako bydlisko, emailova adresa
¢i adresa domacnosti, v ktorej je pracka umiestnena. V hernej matici tak bude okrem
fotografie konkrétnej pracky uvedené aj jej vymyslené meno a bydlisko v tvare nazvu
obce, v ktorej sut'aziaci byva. Na zaklade tychto parametrov dokaze hra¢ pri navsteve
portalu svoju pracku kedykol'vek identifikovat. NavySe, syst¢ém mu bude na emailovu
adresu posielat’ pravidelné notifik4cie, ako sa jeho pracke v lotérii dari. Rovnako bude

informovany, na akej pozicii sa jeho pracka pri ukonéeni daného kola umiestnila.
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6.5.6 Aproximativny rozpocet

Realizacia tohto projektu si vyziada urcité finan¢né investicie. P6jde predovsetkym o pracu
kvalifikovanej on-line agentury, ktora ,na kI'a¢“ vytvori cely portal, najlepSie aj
s praktickym systémom pre editaciu ¢i spravu webového prostredia. Predpokladany hruby
rozpocet pre vytvorenie tohto projektu (bez nakladov na vyhry, ich distribuciu, obstaranie a
produkciu sekundarnych a tercidlnych cien ¢i postovné a balné¢) by mohol vyzerat

nasledovne (v cenach bez DPH):

Polozka Popis Jednotkova Pocet Spolu
cena
1. programator, web developer 45 € 40 1800 €
2. Web dizajnér 50 € 20 1000 €
3. Art Director 70 € 5 350 €
4, Copywriter 60 € 8 480 €
5. Account Manager 30€ 5 150 €
6. Web hosting 1200 € rok 1200 €
7. doména 20 € rok 20 €
8. Facebook kampan (kredit) 1000 € 1 1000 €
9. Social Media Planner 30€ 5 150 €
SPOLU (bez DPH) 6150 €

Tab. 3: Aproximativny rozpocet projektu

6.5.7 Timing realizacie projektu

Ak by sme vychadzali z uvahy, ze projekt by mal byt spusteny koncom septembra tohto
roka, pre pripravné, realizacné a exekucné prace by sme mohli navrhnut’ nasledujuci

¢asovy harmonogram:

ng(lign Popis aktivit
31. Zadanie on-line agentre
32. PredloZenie cenovej kalkulacie
33. Modifikacia a schvalenie cenovej kalkulacie
34. PredloZenie kreativneho grafického konceptu a jeho schvalenie
35. Programovanie a web development
36. Programovanie a web development — zapracovanie pripomienok
37. Schvalenie konceptu a priprava do prechodu ,,on air*
38. Spustenie web portalu do ostrého rezimu, priprava FB kampane
39. Spustenie projektu a FB kampan

Tab. 4: Aproximativny casovy harmonogram projektu
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ZAVER

Hry v tom najSirSom zmysle slova su sucastou zivota azda kazdého tvora na Zemi.
Sprevadzaji nas v kazdej etape zivota. Hravost je sucastou nasho genetického kodu.
Niektori l'udia su hravi viac, ini o nie¢o menej, no tato skvela vlastnost’ je spolo¢na pre nas
vSetkych. Nech sa pozrieme kamkol'vek, na svete existuji miliony poddb, aké hra moze
mat’. Ci uz je to $port, detské radovanky, skvostny umelecky prejav &i paralélny svet

virtualnej reality, hry nas nikdy neprestant bavit. Aky by to bol Zivot bez hier?

Nech uz je povod l'udskej hravosti akykol'vek, jedno je isté - hry maji bohati histériu a
eSte bohatSiu buducnost’. St to prave marketéri, ktori postupne objavuji poklad, ktory mali
dlhé desatrocia rovno pod nosom. Samozrejme, svet si musel pockat’ na sucasné
technologie, ktoré ho zaroven od zékladov menia, a tym menia aj nas vSetkych, no
jednoduchost’ principu, pomocou ktorého dokazu hry zjednodusovat na$§ kazdodenny
zivot, sme mohli objavit’ uz ovela skor. Hry tak uz nie st vysadou len detskych izieb, $kol,
divadiel ¢i Sportovisk, ale uz aj narocnych vyrobnych procesov, personalistiky, mediciny a
v najrozsirenejSej forme azda marketingu. Pre splnenie jeho klI'i¢ovej tlohy, ktora spociva
v uspokojovani potrieb, ¢i oslovovani a zapdjani zdkaznika, v snahe ovplyviiovat’ jeho
spotrebitel'ské spravanie, tak dostdva novu, vysoko u¢innu zbrail. Pojem gamifikécia sa v
odbornej literatare zacal objavovat’ pomerne neddvno. Tato nova disciplina si vSak rychlo
ziskava pozornost mnohych S$pecialistov na celom svete a dovolime si tvrdit, Ze jej
vzostup a rozvoj bude rychly. Implementaciou hernych technik do nehernych prostredi sa
dari spdjat’ prijemné s uzitocnym. Toto spojenie nasledne prinaSa Uplne nova kvalitu do
kazdodenného zZivota I'udi. Bude vzruSujuce sledovat’, ktor¢ dalSie sféry gamifikécia,

dufajme, pozitivne ovplyvni.

VyuZzivat herné principy v marketingu sa zacalo ovela skor, ako vznikol pojem
gamifikdcia. T4, dovolime si tvrdit, hoci eSte nemala svoje moderné meno, efektivne
fungovala uz v dobach socializmu. Spomeiime si, ako I'udia bez mobilnych telefonov a
internetu ovplyviiovali vyvoj deja v televiznom seridli pomocou zazinania ¢i zhasinania
osvetlenia vo svojich pribytkoch. Alebo na obrovsky uspech detskych oblatok Kuku Ruku
s veselymi nalepkami, ktoré deti vlepovali do stit'aznych albumov alebo len tak, hocikde po

nabytku.

Rovnako spotrebitel'ské sutaze v najroznejSich podobach sa uz desiatky rokov snazia

naldkat’ zdkaznikov, aby skusili $tastie alebo si zmerali svoje sily v snahe ziskat’
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materidlne alebo finan¢né statky. Kym zasielanie koreSpondencnych listkov s nalepenymi
kupénmi z tlace je uz na Gstupe, zasielanie sut'aznych SMS propagovanych v médiach ¢i
vyplianie ankiet a dotaznikov na internete si stale zachovava svojich priaznivcov. Tieto,
nazvyme ich ,jednoduché* formy gamifikacie su pre marketérov vel'mi jednoduché a
praktické nastroje. Na jednej strane dokézu efektivne oslovit' potencidlnych zakaznikov,
spropagovat’ nové produkty ¢i sluzby a v neposlednom rade ziskat’ vel'mi cenné a uzito¢né
informécie, ¢i uz pre dalsie strategické rozhodovanie alebo pre ich d’alSie spracovanie a
vyuzitie v ramci inych nastrojov marketingovej komunikacie. A to vSetko za relativne
nizke naklady. Vdaka gamifikacii tak dok4dZeme spropagovat’ znacku, produkty a sluzby,
sticasne tak realizovat’ marketingovy vyskum, ktorého vysledky mézeme vyuzit' pre
interné¢ ucely alebo ich spracovat do zaujimavej tlaCovej spravy, ktorou zaujmeme

pozornost’ médii, ¢im opakovane podporime znacku alebo produkt.

Gamifikacia v ,,zloZitejSej” podobe dokaZe vybudovat’ silny vzt'ah medzi zdkaznikom a
znackou. Prikladom st rézne sofistikované vernostné programy, praktické a interaktivne
aplikécie a iné marketingové produkty. Gamifikacia ma preto Siroké uplatnenie v mnohych
marketingovych S$pecializaciach: od vyskumu, event manazmentu, public relations cez
budovanie vztahov so zdkaznikmi, aZz po vyvoj novych produktov. Ako nastroj

marketingovej podpory je preto gamifikacia absolutne kI'icova.
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