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Abstrakt

FILOVA, Michaela: Hra ako produkt, alebo ako marketingova podpora. —
Ekonomicka wuniverzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. Veduci

zaverecnej prace: Ing. Peter Filo, PhD. — Bratislava. OF EU, 2018, 64 s.

Ciel'om naSej zavereénej prace je dokazat, ze hra, ktord byva vnimana prevazne ako
produkt, moze byt vyuzitd aj ako ndstroj marketingovej podpory, prostrednictvom
gamifikacie. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 2 tabul’ky a 2 grafy. V prvej
kapitole sa venujeme predstaveniu sucasnej situacie rieSenej problematiky, definovaniu hry
a jej ponimaniu v roznych smeroch (v psychologii, slovenské a zahraniéné ponimanie), jej
pozitivnych vlastnosti, jej delenia na dve vetvy: ako produkt a ako propagany nastroj
uplatneny cez gamifikaciu, definicia a delenie gamifikacie, jej vlastnosti a vyhody, nakoniec
predkladame uspesné priklady vyuzitia gamifikacie vo svete, v Eurdpe a na Slovensku. Druha
kapitola je venovana cielu diplomovej prace — dokazaniu, ze hra méze byt nielen ako
produkt, ale aj ako néstroj podpory marketingu, ktory sa d& aplikovat’ prostrednictvom
gamifikéacie. Tretia kapitola sa zaoberd metédami skimania a zberu a ziskavaniu informacii.
V Sstvrtej kapitole sa zaoberame praktickou castou, kde pontkame teoreticky navrh
gamifikovanej kampane, ktord sa skladda z mobilnej aplikacie arealneho eventu a jej
aplikaciou na existujucu firmu Red Bull, demonstrujeme, aké vyhody a profit naim vyuzitie
tejto kampane prinesie v ziskavania a zberu dat, predaja, zvySenia povedomia o znacke
afirme av oblasti zazitkového marketingu. V poslednej kapitole — zavere, sa venujeme

posudeniu a zhrnutiu ziskanych poznatkov v préaci a zhodnoteniu nasej kampane.

KPacéové slova:

Hra, Teodria sebaurcenia, gamifikacia, mobilnad aplikacia, Escape Room, experience

marketing, zber dat



Abstract

FILOVA, Michaela: Game as a product or as a marketing tool. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing department. — Supervisor of final
thesis: Ing. Peter Filo, PhD. — Bratislava. OF EU, 2018, 64 s.

The main goal of our final thesis is prove that the game, which is usually considered as
a product, can be used as a marketing tool through gamification. The thesis is divided in 5
chapters. It contains 2 tables and 2 graphs. In the first chapter we discuss current situation, we
go through various fields of definitions of the game (in psychology, Slovakian and foreign
definitions), its positive characteristics, its consideration as a product and as a propagation
tool applied through gamification, definition and dividing of gamification, and in the end, we
offer few examples of successful gamification campaigns in the world, in Europe and in
Slovakia. In the second part of final thesis, we set the main goal of our work — to prove that
the game can be used as a product and as a marketing tool as well, through the gamification.
The third part is dedicated to sources of investigation and the work methodology. In fourth
practical part we offer theoretical proposal for gamificated campaign, which contains two
parts: mobile application and real event — Escape Room, and its application of existing
organisation Red Bull, where we demonstrate what advantages and profit we can achieve in
the fields of collecting data, sales, increasing of awareness of the brand and organisation and
in the field of experience marketing. In the end of thesis — fifth chapter we discuss what we
gained from our work and we evaluate if our theoretical proposal is possible to apply in

reality.

Keywords:

Game, self — determination theory, gamification, mobile app, Escape Room, experience

marketing, collecting data
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Uvod

Sucasné vyuzivanie roznych platforiem aich prepajanie vytvara nové prostredie pre
marketingové aktivity a reklamu a prinasa nové vyzvy pre firmy a obchodnikov, ako zaujat
existujucich, ¢i potencionalnych zakaznikov. Jednym z novych sposobov vyuzitia on-line
a offline prostredia a réznych zariadeni je hra. Hra je Casto vnimana ako produkt, ktory
zékaznik kupuje na uspokojenie svojej potreby. AvsSak okrem tohto pohladu, ju mdzeme
vnimat' aj ako inovacny nastroj podpory marketingu a komunikacie, ktory aplikujeme
prostrednictvom gamifikacie. Samotnd gamifikdcia je pomerne novy trend, ktorého
vyuzivanie narastd na dolezitosti a je Coraz CastejSie uplatiiovany vo velkych korporaciach,
stredne velkych podnikoch, ale aj malych firmach. A prave na tito problematiku sa chceme
zamerat’ v nasej diplomovej praci. V teoretickej Casti rozoberame ¢o je hra, jej vyhody a jej
potencial nielen ako produktu, ale aj ako nastroja, ¢o je gamifikacia a ako vyuziva vyhody
hier. Na konci uvadzame par prikladov kampani, v ktorych bola gamifikacia Gspesne vyuzita

a kde priniesla vysoko pozitivne vysledky.

V praktickej casti sme vytvorili teoreticky navrh spojenia gamifikacie, aplikacie
a internetu. Vytvorili sme navrh na mobilnt aplikaciu, ktora pontka uzivatel'ovi logické hry
a hadanky a hmotné odmeny za ich tspes$né vylustenie ako aj navrh na realny event v podobe
d’alsieho rastiiceho trendu — Escape Room, alebo tnikovej hry. Pontka detailne rozpisany
navrh ajeho prikladni marketingova aplikaciu, ako by mohol fungovat’ na medzinarodnej
znacke energetickych napojov - Red Bull. Nakoniec uvadzame, aké benefity pouzitie
aplikacie prinesie a o¢akavané dosiahnutie cielov v oblastiach zberu dat, povedomia o znacke

a akciach firmy a v oblasti nakupov cez on-line obchod a profitu z danych akvizicii.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Hry su sucastou kazdej krajiny a jej kultary. Boli a stile su vnimané ako napriklad
vyplnenie ¢asu, oslavy roznych sviatkov a prendSanie kultirnych zvykov a tradicii medzi
jednotlivymi generaciami. Postupom casu sa hry zacali menit a prispdsobovat’ r6znym
trendom acelkovému vyvoju technoldgii a spolo¢nosti. Veda atechnika tak svojim
podrobnym $tadiom vytvorila celt novii skupinu po¢itadovych hier a videohier, ktoré sa stali
mésovo popularne v roku 1962 s prichodom prvej videohry Space War (Hviezdna vojna)?,

ktora vytvorila celti novu platformu pre videoherny priemysel.

Dalsou extrémnou zmenou a rozvojom bol prichod internetu, ktory umoznil rozsirit
herny priemysel aj do oblasti internetu a dal vzniknat prvym on-line hram a digitalizacii
dovtedy iba hmotnych hier. NavySe sa na podnet tychto hier zacali vytvarat’ hybridné hry
a hry inSpirované prave on-line hrami. Vznikli Escape Rooms, Virtudlna realita, Laser Game,
Geocaching a d’alSie, ktoré sa premietli do reality a vyuzivaji realne priestory, techniku

a prostriedky, ktorymi umoziuji hra€ovi sa osobne zucastnit’ a zazit” hru.

1.1 Hra

Pojem hra je ustrednym motivom nasej prace a preto je nutné si ju zadefinovat’, aby
sme d’alej na tom mohli vysvetlit’ ciele prace a celt problematiku. Prejdeme definiciou Homo
Ludens, psychologickou definiciou, cez definicie podla slovenského a zahrani¢nych

slovnikov a nakoniec si definujeme vlastnt definiciu pre pokracovanie v tejto praci.

1.1.1, Homo Ludens

V knihe Homo Ludens autor Johan Huizinga hovori o doleZitosti hracieho elementu

V kultare a spolo¢nosti. Hovori, Ze hra je primarny a potrebny (hoci nie dostacujuci) stav

L GINTIS, Herbert. Games. [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, s. 332-334. In: Ethics,
Science, Technology and Engineering: A Global Resource. ISBN: 978-002-866-213-8. Dostupné na:
<https://smartech.gatech.edu/bitstream/handle/1853/52815/Games.pdf >

2 GLANCEY, Paul. History od video games. [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, s.5.
In: The complete history of videogames. Dostupné na:
<https://www.digitpress.com/library/books/book _complete history of video games.pdf>
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generdcie kultary® apopisuje pojem typu cloveka, ktory vyvija svoje schopnosti

prostrednictvom hry. Nakoniec definuje 5 zakladnych prvkov, ktoré musi hra spifiat™®;

e Hra je vol'nd, slobodna.

e Hranie je “zvyCajny” alebo “redlny” zivot.

e Hra je odli$na od “obyc¢ajného” zivota, pokial ide o lokalitu a trvanie.

e Hra vytvara poriadok v poriadku. Vyzaduje najvyssi a absolutny poriadok.

e Hra nie je spojena so ziadnym vyznamnym materialnym zaujmom a neda sa

Z nej profitovat’, teda ziskat’ ziadny zisk.

Ci sa osoba zfi¢astni hry alebo nie, zavisi iba na jej slobodnom rozhodnuti. Sithlasime,
ze samotnd hra by sa mala odliSovat’ od redlneho zivota, no ked’ zvazime vyvoj hier za
réznymi ucelmi a ich zasadenie do réznych dejov, nadobudame pocit, Ze uz aj hry mézu byt
realne a z obyc¢ajného zivota. Napriklad herné simulacie jednotlivych prac a ich vykonévania,
skusobné situicie od jednania so zdkaznikmi az po nebezpecné situacie ako naraz, poZziar
a pod. Nakoniec nestihlasime s poslednou charakteristikou — s nezapojenim hry do profitu
a zisku. Hra by mala byt primarne na pobavenie, no napriek tomu ju mézeme vyuzit ako

prostriedok ziskania finan¢nych prostriedkov, ¢i uz ako produkt alebo ako nastroj.

1.1.2 Hra zo psychologického hladiska

Zo psychologického hladiska sa najCastejSie zdoraznuje, Ze ,hra je cinnost
(psychicka, fyzicka), ktora sa vykonava iba preto, Ze je prijemna a prinasa dietatu (po
pripadne aj dospelému, ak sa vie eSte hrat) uspokojenie samo 0 sebe, bez nejakého
vnitorného cielu, & uZ je hra velmi prijemnd, alebo neprijemna“. Dovolujeme si s touto
definiciou c¢iasto¢ne nesuhlasit’. Je pravda, Ze hra je c¢innost, aktivita, no nesthlasime
S Castou, ktora naznacuje, ze je to Cinnost bez vnutorného ciela. Navyse, prave tejto Casti

odporuju aj vSetky nasledujtce definicie, ktoré¢ uvddzame v d’alSej sekcii.

* HUIZINGA, Johan. Homo Ludens [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, s.7 -10. In: Homo
Ludens. A study of the play — element in culture. ISBN:: 978-080-704-681-4. Dostupné na:

< http://art.yale.edu/file_columns/0000/1474/homo_ludens_johan_huizinga_routledge 1949 .pdf>

* HUIZINGA, Johan. Homo Ludens [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, 5.13. In: Homo
Ludens. A study of the play — element in culture. ISBN:: 978-080-704-681-4. Dostupné na:

< http://art.yale.edu/file_columns/0000/1474/homo_ludens_johan_huizinga_routledge 1949 .pdf>
*LANGMEIER, Josef —- KREJCIROVA, Dana. [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, 5.101.
In: Vyvojovd psychologie. ISBN:: 978-802-471-284-0. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?id=SP5Iw53WufwC&pg=PA101&dg=hra+v+psychol%C3%B3gii&hl=en
&sa=X&ved=0ahUKEwj7n9Xqo5vaAhWJIVAKHXFdA]BQ6AEIKzAA#v=0nepage&q=hra%20v%20psy
chol%C3%B3gii&f=false>
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¢

1.1.3 Slovenska definicia a zahranicné definicie pojmu ,,hra’

Existuje mnoho definicii slova hry. Najprv prejdeme roznymi pohl'admi zo Slovnika

slovenského jazyka a potom prejdeme na definicie podl'a zahrani¢nych slovnikov.

, , . 6 . . v 7
Slovnik slovenského pravopisu” rozdeluje pojem “hra® na osem rozli¢nych

interpretécii. Hra je v slovencine chapana ako:

1. hranie sa, Cinnost’ na zabavu: detska, spoloc¢enskd, hazardna, hra na schovavacku,
kartova hra, v zmysle reSpektovania dohodnutého postupu, ale v prenesenom vyzname
tiez slovna hra, ako vyuzitie hldskovej zhody alebo podobnosti pri odliSnom vyzname
slov v jazykovom prejave,

Sportové stretnutie a ¢innost’ pri lom, napr. loptové hry, obrann4 hra,

V pluralnom ponati ,,hry*, ako stibor Sportovych sutazi, napr. olympijské hry,
dramaticky literarny tvar, napr. divadelnd, rozhlasova hra,

herecky prejav, vykon, napr. majstrovska, slaba hra,

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

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

© N o g B~ DN

konanie, poCinanie si, posobenie, napr. nebezpecna, Spinava hra.

Ked’Ze pojem ,hra* sa da vnimat’ vo vysSie spomenutych vyznamoch, pre potreby
nasej prace sa zameriame iba na tie vyznamy, ktoré stvisia s hrou ako ¢innost'ou, ktora
umoziuje Cloveku realizovat’ svoju slobodu, ¢o znamend, ze vynechdme herecké prejavy

a pod.

Podl'a Oxfordského slovnika je hra ,aktivita, ktorou sa osoba zaobera, za ucelom
zébavy alebo pobavenia sa“’. Tato kratka definicia zahffia Giplna podstatu pojmu ,hra‘ — ugel
zabavy a zabavenia sa, no je prili§ vSeobecnou a neponuka nam dostato¢né vysvetlenie, ¢o hra

znamena a oznacuje.

Druha definicia, ktora sme vybrali, je podl'a Merriam Websterského on-line slovnika,

ktory hru definuje ako ,.fyzickli alebo mentdlnu sutaz vedent podla urcitych pravidiel,

® KACALA, Jan — PISARCIKOVA, Maria — DORULA, Jan — POVAZAJ, Matej. Krdtky slovnik slovenského
jazyka. 3. doplnené a prepracované vyd. Bratislava: Veda, 1997, 943 s. ISBN 80-224-0464-0.

" OXFORDDICTIONARIES.COM 2018, Definition of ,game“. [online].  Dostupné na:
<https://en.oxforddictionaries.com/definition/game>
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s ucastnikmi v priamej vzajomnej opozicii“s. To znamena, ze hra mdze byt v hmotnom
prevedeni (napr. Sach, hra Aktivity, kartové hry) alebo aj v nehmotnom prevedeni (Hadaj na
¢o myslim?, hadanky, rébusy), kde sa vyuziva na hranie hlavne mozgova cCinnost' —
premyslanie a logické rieSenie problému. Pred zacatim hry si hraci urcia jednotlivé pravidla,
za uCelom oznacenia vitaza, urcia si, ¢i hraju proti sebe alebo proti hre, o im umoziuje sa

predbiehat’ v poskytnuti rieSenia za u¢elom dosiahnutia vyhry, ¢i vyrieSenia problému.

Nakoniec uvadzame najrozsiahlejsiu definiciu podl'a Kollinského slovnika, kde je hra
»aktivita, alebo Sport, zvyCajne zahimajuci skisenosti, zru¢nosti, vedomosti, alebo ako Sancu,
Vv ktorej dodrziavanim urcitych pravidiel sa snazime porazit’ sipera/ protivnika, alebo vyriesit’
uréitd alohu, logicka hadanku, alebo rébus®. Tato poslednd definicia sumarizuje
predchadzajice dve, tym Ze oznacuje hru ako aktivitu, kde podla ur¢itych pravidiel sa
snazime porazit’ slipera a zaroven pridava, Ze hra mdze byt aj v podobe Sportu a Ze nemusi

byt nevyhnutne iba za G¢elom porazenia supera, ale aj za ti€elom rieSenia rébusu, ¢i hddanky.

Po zisteni ré6znymi definicii méZzeme hru oznacit’ vlastnou definiciou ako ,,aktivitu
spdjajucu cinnost prindsajucu zabavu, hranie sa, Sportové stretnutie a c¢innost pri inom, ktora
funguje na urcitom sete pravidiel, prostrednictvom ktorych sa snazZime, bud porazit
protivaika (cloveka, alebo hru samotnu), vyriesit’ problém alebo logicky rébus, za pouZitia

nasich znalosti a vedomosti (fyzickych alebo psychickych)*.

1.2 Vyhody hrania hier

Ked analyzujeme hru, jej hlavny ciel’ a celkové jadro, ¢i uz ako aktivity, alebo
produktu, ide o zabavu resp. sprostredkovanie zazitku a prepojenie emocii s nim. No okrem
toho v hre dochadza ku uplathovaniu Tedrie sebaurcenia, teda dochadza ku uplatiovaniu

troch psychologickych faktorov: kompetencii, autonomii a pribuznosti, ktoré ked su

., , . . ., . , . 10 o .
uspokojené, vedt ku zvySovaniu seba motivacie a mentalneho zdravia, 0 % znamena, Ze

¥  MERRIAM-WEDSTER.COM  2018. Definition of ,game*“. [online]. Dostupné na:
<https://www.merriam-webster.com/dictionary/game>

9 COLLINSDICTIONARY.COM  2018. Definition of ,game“. [onling]. Dostupné na:
<https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/game>

Y RYAN, Richard — DECI, Eduard (2000) [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018, 5.68-78. In:
Self-determination theory and the facilitation of intrinsic motivation, social development, and well-being
American Psychologist. Dostupné na: <https://dx.doi.org/10.1037/0003-066X.55.1.6>
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pouzivatel’ bude vnimat” hru ako pozitivnu a prepoji si ju s kladnymi emdciami, vd’aka ktorym

sa ku hre moze opétovne vratit, ¢o sa moze vyuzit napr. v marketingu.

1.3.1 Teoria sebaurcenia

Teodria sebaurcenia (Self-determination theory) je makroekonomicka tedria l'udskej
motivacie a osobnosti, ktora sa tyka vlastnych rastovych tendencii l'udi a vrodenych
psychologickych potrieb™. Figuruju v nej hlavne tri potreby — kompetencia, pribuznost,

autonomia — a ich uspokojenie.

Kompetencia — potreba efektivneho vyrieSenia problému, zavisiaceho od neho
samého?. Jednoducho vysvetlené, je to potreba byt dobry/a v tom, ¢o robim, resp. potreba
osoba v nieCom vynikat’. V samotnej hre sa tento faktor premieta na akte rieSenia problémov,
rébusov alebo hadaniek, ¢o ju robi zdbavnou. To znamena, ze zabava sa prejavuje vytvorenim
si schopnosti ovladnutia d’alsSieho kroku v hre. Napriklad, kym rieSenie matematickej rovnice
je v kontexte hry zabava pre mnohych T'udi, ti isti I'udia by s tym nesuhlasili, ak by mali
vykonat' rovnakd ulohu v kontexte Skolského vyucovania, kde sa tulohy zdaji nudné
a opakujuce sa. Navyse hraci si ¢asto neuvedomuju, ze rataju priklad v kontexte hry. Preto je

vel'mi délezité prekladat’ pouZivatel'ovi zaujimavé vyzvy a ulohy™.

Pribuznost — pribuznost’ referuje na pocit prepojenia s ostanymi I'ud’'mi, pocit patrenia
do urcitej skupiny alebo komunity a moznost’ zdiel'ania sa s ostatnymi Pud’mi.** To znamena,
ze aj ked’ pri hre odstranime vsetky odznaky, body a odmeny, musi mat’ stale pre hraca ur€ity
vyznam. To sa docieli tak, Ze sa zachytia uZzivatelove osobné ciele alebo viacej vo
vSeobecnosti, vytvoria sa prisposobitel'né ciele, ktoré si hra¢ zada sam a prispdsobi sdm sebe.
Zaroven pri vytvarani hry je nutné vytvorit’ okolo nej aj urciti komunitu, aby mohol byt’ hrac¢
prepojeny s inymi uZivateImi s podobnymi, alebo rovnakymi zdujmami a aby sa mohol hrac¢

pochvalit  azdielat  svoj  postup.

1 tamtiez

2 DETERDING, Sebastian (2011) [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. In: Meaningful
Play, Presentation, Google Tech Talk Std. Dostupné na:< http://youtu.be/7ZGCPap7GkY >

3 DETERDING, Sebastian (2011) [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. In: Meaningful
Play, Presentation, Google Tech Talk Std. Dostupné na:< http://youtu.be/7ZGCPap7GKY >

 RYAN, Richard — DECI, Eduard. Handbook of Self-determination Research. University Rochester
Press, 2002, S. 19. ISBN: 978-158-046-156-6. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?hl=en&Ir=&id=DcAe2b7L -
RgC&oi=fnd&pg=PA3&dg=self+determination+theory+definition&ots=drvO3I0_Yn&sig=nM-
aFcHpsxuOEFTEqeH9qGMHrao&redir_esc=y#v=onepage&q=relatedness&f=false>
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Beznou metodou na zvysenie pribuznosti je vytvorenie zmysluplného pribehu, ktorého prvky
vychadzaju z bezného zivota, ¢im sa hra stava blizSou ku redlnemu zivotu uzivatela a tym sa
s fiou hrag viacej stotoziuje’”.

Autonomia - Volnost osoby V akcidch, ktoré podnika na zaklade svojej vole.
Vicsina hier je dobrovol'na aktivita a podnet na Gcast’ v nej vychadza z vnutra osoby same;.
Preto je velmi doblezité dbat’ na faktor dobrovolnosti. Ak je hra plnad odmien ,ak... tak®,
ucastnici hry za¢nt pocitovat’, ze stracaju volnost’ v rozhodovani nad svojimi ¢inmi, ¢o vo
vSeobecnosti vedie ku demotivujuce;j skusenosti’®.

Z tejto tedrie teda vyplyva vel'a pozitivhych prinosov. Za vyhody hier mozeme teda

. 17.
povazovat™' :

e zabava a zazitok,

e motivacia a zapojenie sa,
e okamzita spétna vizba,

e kognitivny rast,

® 10zvoj zru¢nosti.

Zabava a zazitok
Hlavnou vyhodou hry je prave aspekt hrania sa, zabavy a celkového zazitku, ktory
hra¢ preZije pri svojom zapojeni sa a jej hrani. Viacej sa ku faktoru zabavy a zazitku

vyjadrime v podkapitole Hra ako produkt.

Motivacia a zapojenie sa

Ked'ze hry obsahuji pravidla, definuji objektivitu, meratel'né ciele a sitaz, poskytuji
hracovi alebo hrac¢om interaktivny zazitok, ktory podporuje ich pocit Gspechu pre vsetkych

ucastnikov. A prave ten konkrétny pocit uspechu a dosiahnutia urcitych poznatkov alebo

> SCHELL, Jesse. (2011) [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. In: The Pleasure Revolution: Why

games Will Lead the Way, Presentation, GoogleTechTalks Std. Dostupné na: < http://youtu.be/4APkUgCiHUH8 >
Tamtiez.

Y PETERS, Joe. 5 Main Advantages of Game-Based Learning. 2016, [online]. : OF EU Bratislava, 17.04.2018.

Dostupné na: http://www.brighthubeducation.com/teaching-methods-tips/129304-advantages-of-game-based-

learning/
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sktisenosti, motivuje l'udi sa opatovne zapojit’ a zahrat’ si hru. Samotné zapojenie sa hraCov im
umoznuje si vyskuasat’ urcité herné situdcie, v ktorych si mozu precvicit’ rézne vlastnosti ako
rozhodovanie sa, planovanie, vytvaranie stratégie alebo spolupracu, ¢o neskor moézu l'ahko

premietnut’ do kazdodenného zivota.

OkamcZzita spdtna vizba

Hrad¢i mozu profitovat’ z okamzitého hodnotenia, ktoré hra ponuka. Miesto zdihavého
Cakania na vysledky, napriklad ztestu v skole, alebo hodnotenia v praci, ¢i z pohovoru,
ucastnik hry dostava odozvu ihned’, ¢i uz uskutocnil dobré alebo z1¢é rozhodnutie. Zaroven su
vystaveni dlhodobym efektom vyplyvajicich z ich rozhodnutia, napriklad hned’ na zaciatku
hry. A nakoniec pri hrani ucastnik alebo skupina ma moznost’ slobodného robenia chyb bez
negativnych dosledkov alebo negativneho podsobenia na mentalne zdravie. Navyse po
ukoncéeni hry je mozné prejst celym procesom hry a diskutovat, ¢i dané rozhodnutia boli
spravne, preco urcité akcie viedli ku rozdielnym vysledok apod. To pontka rozvoj
jednotlivych osobnosti hra€ov, umoznuje im to poucenie sa z chyb, ale zaroveil im to

poskytuje aj pozitivne hodnotenie a pocit spravneho konania.

Kognitivny rast

Mnoho hier je pamédtovo orientovanych, teda nuti hraa zapdjat a pouZivat
kratkodobu pamét ¢i uz pri numerickom alebo obrazkovom zadani ¢i probléme. Na druhej
strane sa toto netyka iba hier samotnych, ale aj hier na internete a on-line platformach, kde si

hra¢ musi pamitat’ prihlasovacie tdaje, herné kody a pod.

Pri opakovanom hrani hry je hrd¢ donuteny rozpamadtat’ si pravidla, proces hrania
a vysku hazardu, ktorej moze celit. To nuti hraca logicky uvazovat’, rychlo a bez vahania
vytvarat’ jednotlivé kroky a rozhodnutia, mysliet’ o par krokov dopredu a vytvarat’ kreativne

a neocakavané postupy.

Hry poskytuju aj prilezitost vytvarania si jedinecného myslenia ako je kritické
myslenie, ,Thinking out of box‘ (v preklade - myslenie mimo konvencie) a ,Problem — solving
thinking® (v preklade - myslenie zamerané na riesenie problémov), ktoré v poslednej dekade
nabrali na velkom vyzname. Kritické myslenie je objektivne a raciondlne zhodnotenie

problému, s cielom vytvorit’ si vlastny nazor a poniuknut’ jasné rieSenie, ktoré je vytvorené na
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zéklade dostupnych informacii anie na zdklade emocii a subjektivnom nazore.
,Thinking out of box‘ je zamerané na premyslanie nad vacsim celkom, teda nie iba
jednoduché zameranie sa na maly kusok hry, ale skor zameranie sa na cely proces. Napriklad,
miesto zameriavania sa na vyrieSenie jedného problému sa zameriame na to, kam nas jeho
vyrieSenie moze posunut, ¢i je nutné ho vobec vyriesit' a akymi spdsobmi je mozné ho
vyriesit' (¢i ma iba jedno rieSenie, alebo je viacej alternativ).

,Problem — solving thinking’, teda myslenie zamerané na rieSenie problémov, nam pontka
zameranie sa na detaily problému a ich vyrieSenie, pri ¢om sa mézu pouzit’ matematické alebo

operacné systémy a moze byt’ meradlom kritického meradla osobyls.

Rozvoj zrucnosti

Okrem rozvijania kognitivnych zrucnosti, hry obohacuju aj socidlne a fyzické
schopnosti. Socialne zru¢nosti sme Ciastoéne spomenuli pri motivacii ato v kontexte
spoluprace s ostatnymi hra¢mi. Spolupraca v time za ic¢elom vyrieSenia problému, vytvorenia
stratégie alebo vyhratia hry, umoziuje zdokonalovat’ si a precvicovat’ tzv. mikké socidlne
techniky ako je komunikacia S partnermi, navrhy na rieSenie ulohy, rozdelenie tloh a ich

vykonavanie, dohodnutie sa a pod.

Typ hry tiez uréuje, aké fyzické zrudnosti hra¢ ziska. Sportové hry ako volejbal,
basketbal, alebo iba jednoduché hry ako nahanacka, rozvijaji kondiciu, vydrz a celkova
spolupracu a zapojenie celého tela. Na druhej strane, pocitacové hry rozvijaji jemna motoriku
(praca s mySou, popripade s touchpadom, alebo grafickym perom a tabletom) a koordinaciu

oka a ruky (pri pouzivani mysi a pocitacovej klavesnice).

Ako mdzeme pozorovat’, vd’aka tymto vSetkym vyhoddm a pozitivnymi javov, ktoré
ich sprevadzaju, sa hry aich prvky zacali vyuzivat' v réznych odvetviach, ako skolstvo,
zdravotnictvo, marketing a d’alSie. My sa d’alej v praci budeme zaoberat’ implementaciou hier

a ich vlastnosti v oblasti marketingu.

8 BUSINESSDICTIONARY.COM 2018. Definition of ,problem - solving“. [online]. Dostupné na:
<http://www.businessdictionary.com/definition/problem-solving.htm|>
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1.4 Hry a marketing

Aby sme mohli ur¢it miesto hier v oblasti marketingu, musime si aspon kratko
definovat’, o je marketing. Najjednoduchsou, ale aj najvystiznejSou definiciou je definicia
podla Kotlera, ktory ozna¢uje marketing ako napliiovanie potrieb so ziskom®. Cize oblast’
marketingu je o plneni uvedomenych si potrieb, ¢i uz zakladnych ako hlad alebo sméd, alebo
uz vy$8ich (potreba uznania, potreba byt rozpoznany) takymi spésobmi, aby sme pri tom

dosiahli zisk.

Medzi zédkladné marketingové aktivity patri marketingovy mix - 4P, ktory sluzi
firmam na dosiahnutie svojich cielov. Sklada sa zo 4 néstrojov?® — produkt, cena, distribiicia
a marketingova komunikdcia. Ich podrobnejSie vysvetlenie pontikame v nasledujucej casti

Hra ako produkt, kde si ho vysvetlime a aplikujeme konkrétne na hru.

Ked uvazujeme nad tym, kam zaradit hru, prichddzame ku vysledku, Ze hra
v marketingu prevazne vystupuje ako produkt, ¢ize zékaznici si ju kupuji za ucelom zabavy.
Avsak menej sa pouziva ako prostriedok marketingovej komunikacie, alebo v§eobecne ako
marketingovy nastroj na zvySenie povedomia o firme, o konkrétnej udalosti, o produktoch,
ako prostriedok zvySenej spoluprace a zapojenia sa zakaznikov do chodu a plnenia cielov
firmy a budovanie si a vytvaranie lepsich a pozitivnejSich vztahov, ¢i uz zo zakaznikmi, alebo
s inymi firmami. Preto d’alSiu ¢ast’ prace rozdelime na dva smery: hra ako produkt, ktorej sa
budeme venovat' iba okrajovo a hra ako marketingovy/komunikacny nastroj, ktorej bude

venovany VAcsi priestor.

1.4.1. Hra ako produkt

Analyza hry ako produktu je komplikovand, pretoZze hry mdzeme klasifikovat' na
mnoho skupin a podskupin, ku ktorym prislucha aj odliSny marketingovy mix, ¢o sa prejavuje
hlavne v distribtcii a marketingovej komunikacii. NavySe, pri hrach je mozné jednu hru
zaradit do viacerych kategorii. Preto predtym ako aplikujeme marketingovy mix, hry

rozdelime na:

9 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 43 s.
ISBN: 978-80-247-4150-5.

% KOTLER, Philip — WONG, Veronica — SAUNDERS, John — AMSTRONG, Gary. Moderni marketing: 4.
Eurépske vyd. Praha: Grada, 2007. 70 s. ISBN: 978-80-247-1545-2.
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» doskové a kartové hry — s najstar$im typom hier, ktorych pouzivanie sa datuje az do
3000 rokov p.n.l. St tvorené hracou doskou, na ktorej hra prebicha, kartami, na ktorych
st podla pribehu hry, rézne informacie alebo herné pokyny na pokraCovanie hry,
doplnkové predmety ako su hracie figirky, kocka a d’alSie. Kartove hry su velmi
podobné doskovym, no hra prebieha iba prostrednictvom hracich kariet a po vzajomne;j
dohode hracov, aj doplnkovymi predmetmi ako je zapisnik na znaCenie nahranych
bodov.

» konzolové hry — vznikli ovela neskor, s prichodom novych technologii a internetu.
Prebiehajii prostrednictvom spojenia televizie alebo iné¢ho displeju ktory zobrazuje
obraz a zvuk a externého ovladadu — konzoly®.

» videohry a on-line hry — nemaji hmotnti podobu a st dostupné iba vo virtualnej sieti,
najCastejSie na Internete. Umozniujii zapojenie individudlne zapojenie jedinca, ako aj
viacerych hra€ov do hry, pricom mozu pochadzat’ z r6znych geografickych poloh?.

» hybridné hry — radime sem hry, ktoré bud’ vznikli na zaklade on-line hier (Escape
Room), spajaju technologiu a indoor aoutdoor (Geocaching) alebo pontkaju
adrenalinovy zazitok (Virtudlna realita, Laser game). Neskor, praktickej cCasti, Sa
budeme zaoberat prave hybridnou hrou — Escape Room a jej moznym vyuzitim

v marketingu za uc¢elom ziskania dat, profitu a zvySenia povedomia o znacke.

1.4.1.1 Marketingovy mix 4P pre hru

Teraz prejdeme ku hre ako produktu a jej analyzy v ramci marketingového mixu ,,4P*

— produkt, cena, distribicia a marketingova komunikacia.

Produkt

Zakladna schéma kazdého produktu je tvorenad troma uroviami: jadrom, zakladny
produktom a rozsirenym produktom. Vsetky vysSie spomenuté kategorie hier maju rovnaké
jadro, teda uzito¢nost’, ktoru o¢akavaju hraci pri ich kape. Tvori ho zabava a zazitok z hry, ¢o
robi hru Cast'ou zazZitkovej ekonomie. Zazitkovéa ekondémia je jeden z novodobych trendov, kde

firma, alebo spolo¢nost’ zamerne pouziva sluzby ako fazu a tovar ako rekvizity na zapdjanie

2 DICTIONARY.COM  2018. Definition of ,game console*. [online]. Dostupné na:
<http://www.dictionary.com/browse/game--console>

22 OXFORDDICTIONARIES.COM 2018. Definition of ,on-line game“. [online]. Dostupné na:
<https://en.oxforddictionaries.com/definition/online_game>
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individualnych zékaznikov spdsobom, ktory vytvara nezabudnutel'ni udalost®

. To znamena,
ze zakaznici nekupuju hru pre samotny produkt, ale skor pre zabavu a pobavenie, ktoré
predmet predstavuje. Zaroven, zazitkova ekondomia sa nedotyka iba hier, ale predstavuje aj
silnd  vyhodu gamifikacie, ktoru budeme rozoberat v podkapitole 1.1.2.2. Hra ako

marketingova podpora — gamifikacia.

Rozdiel nastava pri zdkladom a rozSirenom produkte. Pre kazdu kategériu a jednotliva
hru su tieto vrstvy produktu odli$né, preto ich blizSie zanalyzujeme pre kazda skupinu zvIast'.
Zakladny, alebo aktudlny produkt je tvoreny balenim, dizajnom, S$tylom, variantmi
vyhotovenia, kvalitou a oznatovanim. Roz$ireny produkt mdézeme vnimat’ ako doplnkové
sluzby, ktoré st ponikané ku produktu bud’ po jeho kupe, alebo ako urcita pridani hodnotu

Vv podobe poistenia, inStalacie a pod.
Kartové a doskové hry

Tieto typy hier maju jednoduchsie balenia, ktoré su, farebné a hravé, aby zaujali
potenciondlneho zakaznika v obchode. Ich varianty vyhotovenia su rozdelené na zakladné hry
aich doplnenia, ktoré st predavané oddelene, v obaloch s rovnakym dizajnom, ¢o umoziuje
ich rychlu identifikdciu a rozpoznanie, popripade ako herné sety, kde su tieto rozSirenia

zabalené vo viac¢Som baleni spolo¢ne zo zékladnou hrou.

Ich uroveit doplnkového produktu je prezentovany prostrednictvom asistencie
personalu v obchode alebo v chatovacich okienkach na internete, kde sa zakaznik moéze
informovat’ o spdsobe hrania danych hier, o ich rozsireniach a po pripadnych reklamaciach

a vymene.

Konzolové hry, videohry a on-line hry

V porovnani s kartovymi a doskovymi hrami je tito kategdria viac zlozita, resp.
ponuka viac voboch rovinach produktu. Balenia konzolovych hier avideo hier st
dizajnované tak, aby zaujali zékaznika zobrazenim hlavnych postav alebo herného prostredia
zo samotnej hry. Obrazky su vo vysokom grafickom rozliSeni, ktoré zakaznik ziska kupou

danej hry. Rozsireny produkt hlavne prezentuje komunita, ktora je vytvorena okolo hry, ¢i uz

% NEWMAN, Daniel. What Is The Experience Economy, And Should Your Business Care? 2015, [online].
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/sites/danielnewman/2015/11/24/what-is-the-experience-economy-should-your-
business-care/#39544bc1d0c5 >
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je to forum, kde predajca alebo tvorca poskytuje konzultaciu, tipy a triky, alebo rady ku

pouzivaniu, hraniu a instalacii hry, alebo komunita hracov, kde si poskytuji pomoc sami.

On-line hry st nehmotnymi hrami, preto ich zakladny produkt prednostne stavia na
znalosti loga zakaznikom a prezentacie firmy, alebo jednotlivych tvorcov. Opat sa da
rozdelit’, podobne ako pri doskovych a kartovych hrach, na zakladni hru a jej rozsirenie,
alebo v tychto pripadoch on-line hier, zékladna herna platforma a jej vylepSenia, ¢i uz
herného prostredia, funkcii predmetov alebo vlastnosti hernych postav a avatarov.
Podobne ako konzolové hry a video hry, maji on-line hry okolo seba vybudovani komunitu

hracov a podporné fora, kde je mozné ziskat’ pomoc.

Hybridné hry

Kategoria hybridnych hier je vel'mi $pecifickou kategoriou, pretoze napriek tomu Ze
hra ma jadro, jej zakladny a rozSireny produkt existuju iba v obmedzenej rovine. Podobne ako
on-line hry st zamerané na stavanie povedomia o hre na zakaznickej znalosti loga,
spolo¢nosti a obl'uby v podobnych hrach. Rozsireny produkt moézeme identifikovat iba
v rovine zdkaznickej informovanosti, asistencie hernych asistentov a niektorych pripadoch

Vv podobe fora alebo komunity.

Cena

Cena je penazné vyjadrenie hodnoty produktu a predstavuje vysku prostriedkov, ktoré

je zakaznik ochotny obetovat’, aby ziskal ocakavanu hodnotu produktu24.

Cenotvorba pri hrach méze byt rozna. Bud’ sa vyvija od zédkladného produktu, ktory
moze predstavovat’ cely produkt (hra Monopoly, ktora uz obsahuje vSetky Casti hry), alebo
modze byt rozdelend na zakladny produkt a jeho rozSirenie (hra Carcassone ma zakladny
balicek, no existuju rézne rozsirenia, ktoré hru rozvijaju, no nie st potrebné na fungovanie
celej hry). Ked’ si vezmeme videohry a on-line hry pri nich sa proces ceny odvija od nakladov
na rozvoj danej hry, jej dizajn a kvalitu. Opat’ moézu existovat’ ako iba Cisto zakladné, celé
produkty (Assassin’s Creed), ale aj ako zakladna hra a jej rozsirenie (Sims a rozsirenie Sims

Stredovek, Sims Letné oblecenie a pod.). Pri hybridnych hrach sa najcastejSie berie do uvahy

24 BUSINESSDICTIONARY.COM 2018. Definition of ,price“.  [online]. Dostupné na: <
http://www.businessdictionary.com/definition/price.html| >
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pokrytie nakladov na vytvorenie hry, ale hlavne na jej obsluhu a adrzbu (najom, pokrytie $kod
sposobené hra¢mi pocas hry, riadne fungovanie zariadeni pouzivanych v hre, upratovanie
a dodrziavanie hygienickych poziadaviek).

Distribucia

Distribucia je suhrn operacii zameranych na spristupnenie jednotlivych vyrobkov k
spotrebitelov®®. Znamena to, Ze je sposob presunutia vyrobku od vyrobcu ku spotrebitelovi.
V naSom pripade si ju rozdelime na kamenné predajne a on-line predaj. On-line predaj ma
vyhody vacsej ponuky, lepSich cien v porovnani s kamennymi predajiiami a rozne sluzby ako
rychle dorucenie, alebo porovnanie sinymi hrami v rovnakom alebo v podobnom $tyle,

priamo na danej webovej stranke.

Napriek rozvoju internetu a internetového predaja v oblasti hier stt kamenné predajne
stdle vyuzivané, hlavne kvoli kontaktu s predajcami, ktori predstavuju moznost podpory

a pomoci pri vybere hier alebo ich pouZzivani.
Marketingova komunikdcia

Marketing je vel'mi délezity pre vytvaranie hry, tak isto ako jej propagacia. Cely
herny priemysel a jeho produkty su postavené na vysokej urovni marketingu. Vyuzivaju sa
staré média ako televizia, reklamy, sponzorované €lanky a vytvaranie réznych propagacnych
udalosti (Red Bull Mind Games), alebo aspon ich sponzorovanie, ako aj nové média v podobe
vyuzivani digitalnych zariadeni, cielenej platenej on-line reklamy, ,word of mouth‘, buzz

marketingu, guerilla marketingu.

1.4.2 Hra ako marketingova podpora — gamifikacia

Definicia, vyhody a nevyhody pre marketing

Vyssie sme si ukdzali hru z hladiska produktu, jej jadro a delenie, cenotvorbu
distribucia a marketing. Okrem tohto chapania, mdzeme hru ponimat aj ako nastroj

marketingu, ktory sa prejavuje prostrednictvom gamifikacie.

Pojem gamifikécia sa zacal pouzivat’ v prvych rokoch 21 storocia, avSak popularitu

zacal ziskavat’ az od druhej polovice roku 2010, ked” mnohy svetovy hraci a medzinarodné

% EUROEKONOM.SK  2018.  Definicia distribucie. [online]. Dostupné  na: <
https://www.euroekonom.sk/obchod/distribucia/ >
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konferencie (napriklad GoogleTech Summit) predstavili pojem a problematiku gamifikacie
vacSiemu publiku. Vdaka tomuto kroku sa vytvorilo mnoho gamifikovanych aplikacii
v roznych sférach ako produktivita, zdravie, financie, udrzatelnost, edukdicia, ale aj
V oblastiach sprav a zabavy. To utvorilo podklad pre marketérov platformu, v on-line, ale aj
realnom svete na zvySenie povedomia azaujmu o ich produkty. Marketingovy aspekt
gamifikacie v spojeni s produktom, ma vicsie publikum, ¢o moézeme prisudit dvom
konceptom — zvySeniu akceptovania avsade pritomnosti hier v kazdodennom zivote a

zvyseniu motivacie uzivatel'ov kupit’ a pouzivat’ produkt26.

Tym, ze sa gamifikdcia rozSirila a zaCala sa v znacnej miere vyuzivat, vznikli aj
mnohé definicie. NajjednoduchSou a najrozsirenejSou definiciou gamifikacie je ,,proces
pridavania hernych prvkov alebo prvkov hre podobnych do aktivity alebo ulohy, za ucelom
podporenia zapojenia sa a motivicie ludi.“*’ To v praxi znamend, e sa vezm@ prvky hier
ako napriklad odmeny, ¢i body za dosiahnutie urcitého ciel'n, odznaky za ich dokoncenie
alebo prekonanie, ¢i tabul’ky najlepsich lidrov v danej aktivite a aplikuju sa do roznych oblasti
(obchod, financie) alebo na urcity produkt za i¢elom dosiahnutia uréitého podnikového ciel’a
(zvysenie ndkupu danej znacky, produktu, zvySenia interakcie potencionalnych zdkaznikov

s produktom, alebo komunikacie s danym podnikom a pod.).

Tato zékladnu definiciu by sme radi doplnili eSte jednou, SpecifickejSou definiciou
podl'a svetovej, analytickej spolo¢nosti Garnet (2014), ktora oznacuje gamifikaciu za
., pouzivanie hernych mechanizmov a zazitkového dizajnu na digitilne zapojenie sa

2« Garnetska definicia je v mnohom

a motivovanie ludi za ucelom dosiahnutia ich cielov
podobna ako prva definicia, no pridava ku zakladnej definicii par vlastnosti navySe. Rovnaké

kI'aic¢ové elementy oboch definicii su:

e Herny mechanizmus alebo herné prvky — vyssie spominané odznaky, odmeny,
body a liderské tabul’ky, ktoré st rovnaké v mnohych hrach.
e Motivdcia ludi ku zmene spravania alebo ziskat, ¢i vyvinit' nové znalosti

alebo riadit’ inovaciu. Toto je hlavnym cielom gamifikécie.

% GROH, Fabian. Gamification: State of Art Definiton and Utilization. Ulm University, 2012, s. 39.
Dostupné na: <http://hubscher.org/roland/courses/hf765/readings/Groh_2012.pdf>

2 MERRIAM-WEBSTER.COM, 2018. Definition of ,gamification. [online]. Dostupné na
<https://www.merriam-webster.com/dictionary/gamification>

% BURKE, BRIAN. Garnet redefinies gamification. 2014, [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018.
Dostupné na: <https://blogs.gartner.com/brian_burke/2014/04/04/gartner-redefines-gamification/>
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e Zameranie gamifikacie je aj umoznenie jej hrd¢om dosiahnut’ ich ciele. Toto
hlavne organizécie vyuzivaju, aby ked hra¢ dosiahne svoj ciel’, dosiahne tym

aj naplnenie ciel'u organizacie.

Elementy, ktoré definicia spolo¢nosti Garnet pridava su:

e Zazitkovy dizajn, ktory opisuje cestu hraca, ktoru absolvuje pri hrani hry,
elementoch hry, hracieho priestoru a deja hry. To znamend, zameranie sa
a zdokonalovanie zazitku uzivatela resp. hraca v hre. MozZe sa to premietnut’
v dizajne hry, jej ovladani, r6znych hernych modoch, v grafike a moznostiach
vol'by v hre.

e Digitialne zapojenie sa. Gamifikacia je metdda, ktora sa aplikuje aj
prostrednictvom digitalneho priestoru, ¢o znamena, ze hraci vyuzivaji viac
technologie ako pocita¢, smartfony, nositeI'né monitory alebo iné digitalne

zariadenia, akoby sa mali angazovat’ s inymi osobami.

Tato poslednad Cast’ definicie moZe byt Ciastocne zavadzajuca, pretoze gamifikaciu
vieme vyuZit' aj v redlnom priestore, teda, dochddza aj ku interakcii s ostatnymi uZzivatel'mi.
Ako priklad na spojenie oboch definicii a na prezentovanie toho, Ze gamifikacia nemusi byt
nevyhnutne iba v digitdlnom priestore a prostrednictvom pouzitia iba digitdlnych zariadeni,
uvadzame americki letecki spolocnost’ DeltaAirlines, ktora v spolupraci so svojimi
zamestnancami, vytvorila lokalnu sutaz s vyuZitim aj digitalneho aj realneho priestoru. Ciel
spolo¢nosti bolo vytvorit’ dlhotrvajuci dojem v mysliach zdkaznikov o spolo¢nosti a zaroven
spolo¢nosti dat’ tak l'udskejSiu tvar a pocit blizSieho kontaktu spolo¢nosti ku zékaznikovi.
Spolo¢nost’ s ,Red Coat Challenge* (anglicky prekl. — vyzva cerveného kabdata) uverejnila na
svojich socialnych strankach kazdy den, po dobu §iestich tyzdiiov, GPS stradnice ,,Cerveného
kabata“, zamestnanca spoloc¢nosti nachadzajiceho sa v uliciach New Yorku s rovnakymi
inStrukciami pre vSetkych hracov — najst’ kabat ako prvy. Ten hra¢ alebo stt’aziaci, ktorému sa
to podarilo, vyhral letenky od spolo¢nosti. Navyse hra¢ mohol svoj postup a vitazstvo zdiel'at
na socialnych sietach, z ¢oho prosperovala aj spolocnost. Vysledkom po Siestich tyzdiioch

bolo, Ze spolo¢nost’ ziskala cez 7 miliénov l'udi cez socidlnu stranku Twitter a viac ako
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180 000 priamych interakcii z tejto sitaze®, v podobe rezervacie leteniek, zahlasenia sa na

odber noviniek, ¢i sledovanie aktivit spolocnosti.

Na tomto priklade je jasne vidiet' digitdlnu aj realnu interakciu s l'ud'mi, ako aj
motivaciu hraca (vyhra letenky), =zazitkovy dizajn (proces hl'adania kabata a jeho
dokumentécia v uliciach mesta New York) ako aj dosiahnutie ciela (U hraca — najdenie
Kabata, pre spoloc¢nost’ — interakcia s 'ud’'mi, zdvihnutie povedomia o spolo¢nosti, pridanie

P'udského elementu ku imidZzu spolo¢nosti).

Ked to zhrnieme aspojime predchadzajuce definicie, tak moéZzeme gamifikaciu
definovat’ ako: ,,proces priddvania hernych prvkov a mechanizmov alebo prvkov hre
podobnych do aktivity alebo ulohy a vyuzivanie zazitkového dizajnu, za ucelom podporenia
zapojenia sa (fyzického alebo digitalneho) a motivovanie ludi za ucelom dosiahnutia ich
cielov*”. Tato definicia obsahuje vSetky prvky, alebo pozitiva, ktoré gamifikéacia predstavuje

a prinasa pri jej aplikovani.

1.4.2.1 Delenie gamifikacie

Ako sme uz spominali, gamifikdcia sa da pouZit' v roznych oblastiach. AvSak, okrem
toho sa aj d4 zamerat’ na rozdielne skupiny, rozdielne ciele a neherné kontexty, vd’aka comu

ju mézeme rozdelit’ na tri zakladné skupiny™:
e interna gamifikacia,
e externd gamifikacia,
e Dbehavioralna gamifikacia.

Interna gamifikacia

Internd gamifikécia, Casto oznacovana aj ako podnikovd gamifikdcia, sa hlavne
zameriava na vnutro firmy a jej zamestnancov. Jej cielom je zvySenie produktivity v ramci

firmy za ucéelom podpory inovacii, zvySenia a zlepSenia vztahov na pracovisku, alebo
9 9

2 MATTHEWS, Kristen. How Delta used a local contest to reach the hearts of Newyorkers. 2012, [online].
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <http://www.convinceandconvert.com/social-media-
case-studies/how-delta-used-a-local-contest-to-reach-the-hearts-of-new-yorkers/ >

% WERBACH, Kevin — Hunter, Dan. How game thinking can revolutionize your business. Wharton Digital
Press, 2012, S. 20. ISBN: 971-613-630-235-6. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?redir_esc=y&id=abg0SnK3XdMC&q=gamification#v=snippet&q=gamification
&f=false>
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vytvarat’ pozitivnu atmosféru inym, kreativnych sp(?)sobom.31 Zaklada sa na dvoch castiach.
Prva Cast’ je, Ze samotni hraci st uz sucastou firemnej komunity. Organizacia ich uz pozna a
poznaju sa aj navzajom, pretoze prichadzaji do styku kazdy den. Tato komunita je na jednej
strane vel’'mi rozmanita, vd’aka ré6znych zaujmom zamestnancov, ich povahach a vnutornych
motivaciam, no na strane druhej, st spajany rovnakym pracovnym prostredim, dodrziavanim
firemnych pravidiel a ich motivacii podielat’ sa na chode firmy a na zvySovani statusu vo

firme.

Inymi slovami, internd gamifikacia sa pouziva za uCelom zlepSenia firemnych

procesov a znizenia nakladov.

Externa gamifikacia

Externa gamifikacia tvori priamy opak ku internej. Je to spdsob zlepSenia vzt'ahov
medzi biznisom a zakaznikom, ktory sposobuje zvySenie zapojenia sa zakaznika do chodov
firmy, jeho identifikicie so znatkou, silnej$iu lojalitu ku znadke azvySené trzby.*
Zjednodusene, externd gamifikacia ndm prinaSa zmenu v zdkaznickych vztahoch a zmeny

V trzbach.

Behavioradlna gamifikacia

Behavioralna gamifikacia sa zameriava na zmenu spravania. Vyhladava a zameriava
. ’ ’ ’ ; 2733 wev . .
sa na formovanie vyhodnych, novych zvykov v populécii™, ¢iZe sa zameriava na motivaciu

ku prospesnej zmene ku svojmu okoliu a sebe samym.

Na lepsiu ilustraciu a rekapituldciu, znazornime jednotlivé vztahy gamifikacie

a nehernych prostredi v tabul’ke ¢islo 1, ktory vytvorili autori Werbach a Hunter (2012).

31 Tamtiez

¥ EL -  KHUFFASH, Ahmed..  Gamification, 2014, s. 10.  Dostupné  na:
<http://elkhuffash.com/gamification/gamification_report.pdf>

¥ WERBACH, Kevin — Hunter, Dan. How game thinking can revolutionize your business. Wharton Digital
Press, 2012, S. 23. ISBN: 971-613-630-235-6. Dostupné na:
<https://books.google.sk/books?redir_esc=y&id=abg0SnK3XdMC&qg=gamification#v=snippet&g=gamification
&f=false>
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Tab. 1 Vztahy medzi kategoriami gamifikacie podla zameru

Organiza¢né benefity

Zamestnanci Interna Externa
Komunita Jednotlivci
Zmena spravania Zmena spravania
(komunitnd) (osobnd)
Osobné benefity

Zdroj: EL — KHUFFASH*

Avsak, ked’ sa pozrieme na graf a porovname ho so skuto¢nost'ou, dochédza ku kolizii.
Podl'a grafu od autorov Webacha a Huntera (2012), sa gamifikacia deli presne podl'a zameru
na jednotlivé typy a teda sa nepripusta ich spojenie, resp. kombinacia. Napriklad, ked’ firma
pouzije interni gamifikdciu, za ucelom redukcie ndkladov na zdravotni starostlivost
0 zamestnancov, na podporu ich zdravsieho Zivotného $tylu pomocou cviéenia a zdravsieho

stravovania sa, zaroven pouziva behavioralnu gamifikéciu, ktord zmeni ich spravanie.
Preto autor Ahmed El-Khuffash (2013), ktory sa touto problematikou zaoberal vo
svojej sprave venovane] gamifikdcii, vytvoril Prevrdtenu kategorizaciu gamifikdcie,

vychadzajucej z povodného grafu. Jej podobu sme uviedli v tabul’ke ¢. 2.

¥ Ahmed.. Gamification, 2014, s. 10. Dostupné na:
<http://elkhuffash.com/gamification/gamification_report.pdf>
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Tab. 2 Prevrdtena kategorizacia

Interné benefity

Zamestnanecka Zéakaznicka
. gamifikacia gamifikacia
Zamestnanci .
Jednotlivci
Komunita ., ,
Komunitna Osobna
gamifikacia gamifikacia

Externé benefity

Zdroj: EL — KHUFFASH®

Tato Prevratend kategorizacia, sa nezameriava iba na vysledky gamifikacie, ale aj na
cielové skupiny, ktorym je gamifikacia urcend. Ak je systém zamerany na interné vysledky
a velky pocet I'udi, potom je to systém gamifikdcie zamestnancov. Ak systém miery na
interné vysledky no je zamerany na jednotlivcov, potom je to systém zékaznickej gamifikacia.
Komunitny systém gamifikdcie je zamerany na zmenu v spravani v externych komunitach a
osobny systém gamifikacie je zamerany na zmenu Vv spravani jedného cloveka, teda
jednotlivca. Teda, ak si vezmeme firmu s predchadzajticeho prikladu, jej gamifikacia by bola

oznacena ako systém zékaznickej gamiﬁkécie36.

Kazda s vyssie spomenutych gamifikacii je odliSnd a vyzaduje iné parametre na jej
aplikaciu. Je dolezité si presne stanovit’, ku ktorej sa budeme priklanat’, hlavne na zac¢iatku pri
stanovovani cielov a stratégii ich naplnenia. Kazdy druh gamifikacie znamend iné naklady na
jej implementaciu ajej vykonanie, vyzaduje iny pristup ainak prisposobené prostredie.
NavySe, kazdd prindSa iné vyhody. Napriklad, internd sa vyuziva za cielom zniZenia
nakladov, zlepSenia vztahov na pracovisku a pracovnej komunity v ramci firmy, zlepSenie
atmosféry a celkové zlepSenie firemnych procesov. Naopak, externa zlepSuje vzt'ahy medzi
zakaznikmi a firmou, no tym, Ze sa aplikuje na omnoho vécsiu cielovl skupinu, pochopitel'ne
bude vytvéarat’ omnoho vyssie naklady. Ale, mdze priniest’ o to vicsie trzby a silnejSiu lokalitu

zakaznikov.

¥ Ahmed.. Gamification, 2014, s. 10. Dostupné na:
<http://elkhuffash.com/gamification/gamification_report.pdf>

3% tamtiez
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1.4.2.2 Vyhody a nevyhody gamifikacie

Gamifikécia je Casto mylne chapand ako vel'mi jednoduchy nastroj ktory prinesie
urCitu pozitivnu zmenu, v akomkol'vek cieli alebo ulohe, v ktorej je aplikovana. Mnohi
povazuju to, Ze pridaju par odznakov abodov ku uréitym tloham za vrchol gamifikacie.
Avsak tato uvaha je vel'mi mylna. Gamifikacia moze byt ako marketingova podpora, no ale
ako kazdy nastroj ¢i technika, nemoze byt aplikovana na kazdd Glohu alebo prostredie. A aj
proces jej aplikovania nie je vyhradne iba cez body alebo trofeje. Je potrebné vel'mi detailne
vyvazit podiel hernych prvkov, cielov, ktoré chceme dosiahnut aaj obsahu, ktory
gamifikdcia ma komunikovat. Hra musi mat na jednej strane odmeny pre hracov, za
vykonané ulohy, aby ich motivovala ku opdtovnému hraniu, no na druhej strane samotny
navrh hry nesmie byt prili§ zlozity, ani prili§ jednoduchy (pretoze to spdsobi, ze ¢loveka hra
odradi od zacatia hry, alebo jej dokoncenia), musi poskytovat hracovi zéazitok, nesmie
obmedzovat’ pouzivatela a musi mu nechat moznost’ rozhodnutia sa. Z tohto vyplyva, ze
gamifikécia na jednej strane prindsa mnoho vyhod, no na strane druhej, znamena, ze jej zlym

pouzitim nastanll neZelané, negativne skusenosti a vysledky.

Kombinacia vyhod hier aich implementacia na obsah, ktory prostrednictvom nich
ziska novy rozmer, robi gamifikaciu GspeSnou. Prevzatie vyhod z hier a ich implementovanie
na urcity produkt, sluzbu alebo znacku a jej zvySovania pozitivneho vnimania a povedomia
v mysliach zékaznikov. A nakoniec, ako jedna z kl'a¢ovych vyhod gamifikacie, ako pridana
hodnotu vieme vnimat’ nové moznosti pribliZenia sa ku zdkaznikovi a zberu informacii, ktoré
mozeme neskor vyuZzit' €1 uz pri vyvoji produktu alebo vytvarani novych a prispdsobovanie
starych stratégii podniku

Teoria, na ktorej stoji implementovanie gamifikacie, je vytvorenie citového spojenia

s audienciou, ¢o vedie ku vytvoreniu dlhodobého vztahu, na rozdiel od jednoduchom

. « 7
povedomi o znacke®’.

¥MATTHEWS, Kristen. Why gamification Works: How brands are marketing with fun. 2012, [online].
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <http://www.convinceandconvert.com/social-media-
case-studies/why-gamification-works-how-brands-are-marketing-with-fun/ >
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Zjavna vyhoda gamifikacie pre spolocnosti je reklama, avSak to nie je vsSetko.
Vytvorenim gamifikovaného prostredia, spolo¢nosti mézu vytvorit' svet, kde maju uplnu

kontrolu nad informéciami v rdmci toho sveta. Kontrola méze byt v troch oblastiach:

e obsah — toto je podobné ako klasicka reklama. Inzerent ma moznost’ uréenia
obsahu a umiestnenia reklamy v tom svete,

e obsah generovany uzivatelom — limit vyuzivania sveta je kontrolovany
hernymi mechanizmami, ktoré st ur€ované spolo¢nostou,

e (lenstvo — spolo¢nost’ vie kontrolovat’ pristup do svetu/prostredia a prave tento
vstup je vacSinou determinovany ochotou uZzivatela zdielat personélne

informacie®®.

V implementovani hier taktiez dochadza ku uplathovaniu Tedrie sebaurcenia, teda
dochadza ku uplatiovaniu kompetencie, autonémie a pribuznosti. To znamena, ze sa tu
aplikuju tie isté vyhody, ktoré sme spominali pri hrach. Ci uz motivécia, zabava, zazitky,

rozvoj schopnosti, myslenia a pod.

Nevyhody gamifikacie sa najviac ukazu pri jej nespravnom pouziti. K tomu dochadza,
ked’ je povazovana za l'ahk metodu, ¢i nastroj marketingu, ktory nam samotny prinesie urcita
pozitivnu zmenu. V ramci biznisu ¢asto dochadza k tomu, Ze sa z povodnej a zmysluplnej hry
vezme interakcia a behavioralne komplexy a zredukuje sa iba na systém bodov, levelov
aodznakov®®. Tym sa redukuji vsetky tri psychologické faktory z Tedrie sebaurenia

a dochadza k tomu, Ze uzivatel’ hru opusta prili§ skoro, alebo sa jej vobec nezucastni. N

Ako dal$ia nevyhoda je vytvdranie prilisnej hravosti. Opat’ to savisi s odmenami
a odznakmi. Pri ich naduzivani dochadza ku presnému opaku ziadaného stavu. Alfie Kohn
(2012) vo svojej knihe Potrestanie odmenami zdoraziuje tito problematiku odmenovania za
ucelom ovplyvnenia zédkaznika vytvorit’ si uréity zvyk. Hovori, ze ¢im viacej budeme l'udi

podplacat’ r6znymi odmenami za ucelom vykonania nejakej €innosti, resp. vytvorenia si

% CHORNEY, Alan. Taking the game out of gamifikaction. 2012, [online]. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na:
<https://dalspace.library.dal.ca/xmlui/bitstream/handle/10222/16030/3132.pdf?sequence=1&isAllowed=y>
¥ EL — KHUFFASH, Ahmed.. Gamification, 2014, s. 10. Dostupné na:
<http://elkhuffash.com/gamification/gamification_report.pdf>
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nejakého zvyku, tym to I'udia buda chciet’ vykonavat’ menej a menejAO. Najlepsie sa ilustruje
na priklade deti a ich zal'uby v kresleni. Ak dietat'u ddme farbicky a papier, bude kreslit. Ale
¢o ak diet’at'u zaplatime, aby kreslilo viacej obrazkov? Touto motivéaciou docielime iba to, ze
dieta bude kreslit’ viacej obrazkov, avSak vSetky budu horSej kvality. Dosiahneme ciel’, Ze
dieta bude kreslit’ viac, avSak kvalitativna stranka obrdzkov na tom utrpi. Navyse, dochadza
ku negativnemu, az neziaducemu stavu, po tom ako odstranime faktor motivacie penazi.
Skupina deti, ktord nebola motivovana peniazmi, nakreslila sice menej obrazkov, no stale
mala rada kreslenie. Skupina, ktora bola motivovana peniazmi, po ich odstraneni mala ku
kresleniu negativny postoj. Cize faktorom odmeny prostrednictvom pefiazi sa dosiahlo to, Ze

sme danu aktivitu oznacili za menejcennt, pokym tam nie je nejakd odmena.

Ako sme spominali pri Teorii sebaurCenia, je vel'mi dolezité, aby hrac alebo ucastnik
hry mal moznost’ rozhodovat’ sa bez obmedzeni. Ci uz frekventované odmeny zaloZené na
urcitej podmienke (ak...tak odmeny) alebo zdielanie vlastnych, osobnych informacii, za
ucelom ziskania pokra¢ovania hry, uréitych vyhod alebo len pristup do samotnej hry (musis
sa prihlasit’ prostrednictvom socialnej siete, poslat’ odkaz na webovl stranku d’al§im trom
kamaratom, napisat’ hodnotenie na urCity pocet hviezdifiek a pod.). Toto vSetko odradza

hraca, aby sa hry zac¢astnil, alebo mu to obmedzuje plny zazitok z hry a pdsobi demotivujico.

Ked to zhrnieme, za hlavné nevyhody povaZujeme nadmerné pouzivanie hernych
prvkov, ako si odznaky, body a liderské tabulky, spajanie gamifikacie S odmenami pri

pouzivani ,,ak... tak® odmien a znizovanie vol'nosti hraca.

1.5 Gamifikacia vo svete, v Europe, na Slovensku — uspesne priklady

gamifikdcie

Ako sme spominali, gamifikacia je pomerne novy pojem a metdda, ktora s rasticim
zapojenim technoldgii Vv naSich Zivotoch, postupne nabrala na dolezitosti a stala sa
frekventovane pouzivanou metodou, vhodnou pre vsetky typy podnikov, zname, ale aj menej
zname znaCky a organizécie. Preto sa v nasledujucich podkapitolach zameriame na analyzu
stadii aplikacie gamifikacie vo svetovych spolo¢nostiach v Eurdépe ana koniec aj
v Slovenskej Republike a jej vysledky, ktoré jednotlivé podniky ziskali, pri ¢om ich

zanalyzujeme z pohl'adu delenia gamifikacie, teda aky druh gamifikacie bol vyuzity a ¢i to

“ DETERDING, Sebastian (2011) [online]. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. In: Meaningful Play,
Presentation, Google Tech Talk Std. Dostupné na:< http://youtu.be/7ZGCPap7GkY>
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spinalo aspekty Teorie sebaurdenia, aby sme dokézali, Ze pouZitie hier v podobe gamifikécie

je mozné pouzit’ ako marketingovy néstroj.

1.5.1. Gamifikacia vo svete

Tak ako pri inych novinkach na trhu, aj v pripade gamifikacie ju aplikovali najprv
velké firmy ako Coca Cola alebo Nike za roznymi t¢elmi, ¢i uz pri zamerani sa na urcitd
skupinu, alebo za ucelom vytvorenia celosvetovej, viralnej kampane. Uvadzame par z nich,
kde analyzujeme prinosy gamifikéacie pre spolocnost’ a pre zdkaznikov a zaroven, dovody,

prec¢o kampai bola Gspesna.

1.5.1.1 Coca Cola — Chok Chok kampari ** **

V roku 2011 spoloénost Coca Cola spustila v Cine kampan, ktora bola spojenim
starych médii, smartfénov a gamifikacie. Hlavnou ulohou kampane bolo, upriamit’ pozornost’
na nova reklamu, ktort spustali v narodnej televizii a jej nasledné Sirenie prostrednictvom
,word of mouth‘ marketingu, teda, aby sa Sirilo povedomie o reklame prostrednictvom
ustneho podania medzi jednotlivymi sledovatel'mi televizie a ich okolim. Na dosiahnutie tohto

ciel’a, Coca cola prisla z rieSenim, ktoré spajalo staré média, novu technoldgiu a gamifikaciu.

Kampan spocivala vo vytvoreni bezplatnej aplikdcie, ktord si uzivatelia mohli
zadarmo stiahnut' do svojich telefonov a vo vysielani televizneho spotu v hlavnom
vysielacom case. Pocas vysielania reklamy, pouzivatel zapol aplikaciu, zameral spot
prostrednictvom kamery v telefone a prudkym trasenim, ,,chytil* viecko z fl'aSe coca coly,
ktoré prave letelo na obrazovke. Ako odmenu za chytenie vieCka, uzivatel’ do troch sekiind
ziskal zl'avu do partnerskych obchodov ako napriklad McDonald, malé mobilné hry alebo iné,

okamzité vyhry.

AvSak, toto bol iba zaciatok kampane. Tvorcovia zapojili aj d’alSie médid, ako
obrazovky kin, vonkajsie LED bilboardy, socialne stranky a kanal Youtube, kde hra¢i mohli

aplikaciu vyuZzivat’ opédtovne aj mimo vysielacieho ¢asu reklamy.

“L YUI-KA, Chou. Top 10 Marketing Gamification Cases You Won’t Forget. 2016, [online]. Bratislava: OF EU
Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: < http://yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-
gamification-cases-remember/ >

2" SocialCentralEU. 2012, [onling]. Chok! Chok! Chok! Coca — cola case study. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=VgxsTEBTdEo >
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Analyza kampane

Coca Cola je znacka, ktord sa prezentuje cez hravost, prijemnu naladu, zézitky
anadSeni pre dobrodruzstvd, ¢i delenie sa sradostou so svojimi blizkymi. S rovnakymi
hodnotami sa vytvorila aj kampan Chok, kde mdzeme jasne vidiet' prvky externej, alebo
zékaznickej gamifikacie ako sa zdzitkovy dizajn, dosiahnutie ciela a aplikacia hernych
prvkov. Zacina to jej pomenovanim ,chok‘, ¢o je slangové oznaCenie trasenia telefonom
v Cine. Cela kampaii sa d4 vnimat’ ako vel’ka hra, kde sa Gcastnik stava hra¢om stiahnutim si
aplikacie. Hlavnym cielom hraca je ziskat' sl'ubené ceny, zlavy a ostatné okamzité¢ vyhry,
ktoré moze ziskat’ pri vynaloZeni minimalnej aktivity, ako je pozeranie televizie, ¢i videa na
internete a kratkodobé zatrasenie telefonom. Avsak samotny ciel’ je eSte vylepSeny o celkovy
zazitok z aplikécie a reklamy. Ponuknutie reklamy vo vol'nom priestranstve prostrednictvom
LED bilboardov, alebo ako reklamu v televizii, ¢i v kine, umoziuje mnoho 'ud’om — hra¢om,
vykonavat’ rovnakt ¢innost’ a v rovnaky ¢as. S faktorom prekvapenia a nadsenia sa tato akcia
stdva popularnou, pretoze kazdy jeden hra¢ vyhrava. Po ziskani odmeny si ich mézu porovnat’
a zdiel'at’ prostrednictvom socialnych sieti, ¢im sa Siri povedomie nielen o sutazi, ale aj
0 znacke. Herné prvky V tejto kampani st jasné a zretelné. Aplikécia zaznamenava jednotlivé
zlavy z vieCok Coca coly a ukladd ich do vopred ureného miesta v aplikacii vo forme
odznakov alebo trofeji, ¢o umoziuje hracovi vidiet, ktoré zl'avy a ceny ziskal a eSte moze

ziskat'.

Co sa tykalo spoloénosti Coca Cola, prostrednictvom kampane dosiahla vopred dané
ciele, ¢o bolo Sirenie povedomia o reklame a zaroven jej spojenie s nadSenim a radostou
u zékaznika. Ako d’alSie, Coca Cola ziskala popredné postavenie v ramci aplikacii, ispeSnu
kampai, ktord ziskala vysoké Cisla ¢i uz v pocte stiahnuti aplikacie samotnej, ale aj v pocte
zhliadnuti prostrednictvom televizie a internetu. A na koniec, Coca cola ziskala informacie
prave prostrednictvom aplikacie o jednotlivych zdkaznikoch — vek, pohlavie, emailova

adresu, telefonne ¢islo a d’alsie, ktoré moze vyuzit’ na d’alSie ucely.
Zhodnotenie kampane

Uspesnost’ aplikacie bolo vidiet' uz na konci prvého dita spustenia. Aplikacia dosiahla
prvé miesto v najstahovanejsich aplikaciach v lokdlnom obchode s aplikaciami a po prvom
mesiaci pocet stiahnuti prekonal 380 000. Tym sa aplikacia Chok stala prvou, ktora ziskala

takéto Cisla.
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Co sa tykalo poctu prezreti reklamy, tie presiahli podet 9 milidnov zhliadnuti do roku
2012, ktoré sa dosiahli prostrednictvom lokalnej televizie, YouTube a ¢inskej, socialnej siete
weidoo.com. To znamenalo 1,28 krat zhliadnutia pre kazdého muza, Zenu a dieta v Hon-

Kongu a vytvorenie najuspesnejsej ¢inskej televiznej reklamy za poslednych 35 rokov.

1.5.1.2 Nike+ Fuelband * 44 4

V roku 2012 spolo¢nost’” Nike urobila vyznamny krok vo vyvoji a inovacii Svojho
produktového portfélia. Dovtedy hlavne moddna znacka pre Sportové obleCenie zacala
produkovat’ Sportové naramky Nike+ FuelBand, ktoré predstavila svetu prostrednictvom

kampane s hlavnym mottom ,,VSetko, ¢o robite, sa pocita.*.

Naramky obsahovali $pecialnu technoldgiu, ktord umoznovala monitorovanie denného
pohybu a aktivity uzivatela. Data, ktoré naramok zbieral sa dali prepojit’ s telefonom,
pocitacom alebo Ipodom, prostrednictvom aplikdcie a webovej stranky. Jednotlivei mali
moznost’ nastavit’ Si Svoje ciele a monitorovat’ progres. Popripade ich zdiel'at’ na socialnych
sietach ako Facebook alebo Twitter. Avsak, hlavnou inovaciou v tomto vyrobku bola
moznost sutazit. Kazdodennou aktivitou, dosahovanim cielov a prekondvanim vlastnych
rekordov, U¢astnik zbieral body, ktoré mu umoziovali odomykat’ d’alSie ciele a zarad’ovali ho

do celosvetového rebricka, kde sa mohol porovnavat’ so Sportovcami v rovnakej kategorii.
Analyza

Pouzitie bodov za aktivitu, dosahovanie cielov a urovni, okamzita spdtnd vdzba pri
dosiahnuti cielov, moznost ich zdielania nam ukazuje, ze spolo¢nost’ Nike vyuzila externu
o . . . . . S
gamifikdciu, ktord sa orientovala na zmenu spravania jednotlivcov. Jednotlivei mali moznost
stanovit’ si ciele, ktoré chceli dosiahnut’ @ motivaciou boli viaceré faktory. Ako aj vnutorna
motivacia (strata vahy, zlepSenie vykonu), tak vonkajSia motivacia (stiperenie s kamaratmi,
ale aj suzivatemi po celom svete) bola odmenovana veselou animaciou, ktorad sa vzdy

objavila po dosiahnuti ciel'a alebo prekonani vlastného rekordu. NavySe, samotny naramok

®  MARKETINGFACTORY. 2012, [online]. Nike+ Fuelband Case study. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=W8xMurdO4Tk>

“ POORNIKOO, Mehdi. 2014, [online]. Gamification — Nike+ Fuelband case study. Bratislava: OF EU
Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://brage.bibsys.no/xmlui/bitstream/handle/11250/276110/Masterthesis.PDF?sequence=1>

** DIGITALAD.COM 2013, [online]. Nike+ Fuelband case study. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018.
Dostupné na: <http://digitaladblog.com/2013/04/11/nike-fuel-case-study/>
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uzivatel'ovi pripominal jeho progres pocas celého dna farebnymi svetielkami na spodnej Casti
displeja. Cim bol jednotlivec blizsie ku splneniu denného limitu, &i ciel'u, tym sa svetielka

sfarbovali z ¢ervenej na zelent.
Zhodnotenie kampane

Spustenie kampane pred oficialnym zaciatkom predaja Fuel naramkov, spdsobilo, ze
moznost’ objednania naramku bola po par minatach od spustenia pozastavena, kvoli
extrémnemu zaujmu zo strany zdkaznikov. V prvy rok od predaja vstupilo do hry takmer 5

milionov hracov, ¢o sa do roku 2013 zdvojnasobilo.

1.5.2. Eurdpa

Ako mozeme pozorovat pozitivne a uspe$né vyuzitie gamifikacie v Cine alebo

v Spojenych Statoch Americkych, podobne na tom boli spolo¢nosti aj v Eurépe.

1.5.2.1 Samsung — All eyes on the Samsung S4*° 47 4°

V roku 2013 korejska spolo¢nost’ Samsung predstavila na $vajciarskom trhu novy
telefon Samsung S4 s unikatnou novinkou — sledovanim pohybu o¢i, “eye tracking”, ktory
umozioval telefonu sledovat’ pohyb o¢i a sietnice, ¢o sa mohlo vyuzivat pri Citani textu na
obrazovke ¢i zastaveni videi, ak pouzivatel' odvratil zrak. S cielom spromovat’ tito novu
technologiu, Samsung v spolupraci so Svédskou spolocnostou Swisscom vytvorila kampan

All eyes on the Samsung 4 (angl. preklad - Vsetky o¢i na Samsung 4).

Kampan spocivala v umiestneni Styroch Specidlnych CLP bilboardov na Styroch
najvacsich hlavnych staniciach v mestach Svajéiarska., ktoré dokazali snimat’ pohyb o¢i
a zaroven nazivo nahravat’ a zdiel'at’ video prostrednictvom YouTube a oficidlnej webovej
stranky. Putace mali za ulohu zaujat’ okoloiducich a pozyvali ich na ,Hl'adiacu sitaz‘, kde

vitaz mohol ziskat novy Samsung S4. Utastnik mal za ulohu sa 60 minit pozerat na

“® HILLINGER, Norbert. 2014, [online]. All eyes on the S4 — case study. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: < http://www.best-marketing.eu/case-study-all-eyes-on-s4/>

7 SWISSCOM. 2014, [online]. All eyes on the S4. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=CsGlzu2NzX0>

“ YUI-KA, Chou. Top 10 Marketing Gamification Cases You Won’t Forget. 2016, [online]. Bratislava: OF EU
Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <http://yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-
gamification-cases-remember/>

34


http://www.best-marketing.eu/case-study-all-eyes-on-s4/
https://www.youtube.com/watch?v=CsGlzu2NzX
http://yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-gamification-cases-remember/
http://yukaichou.com/gamification-examples/top-10-marketing-gamification-cases-remember/

obrazovku Samsungu. Uloha bola staZena roznymi rozptyleniami, aby narusili pozornost

hraca a ten odvratil pozornost’.
Analyza

Samsung kampan nam opét’ ponuka uspesny priklad spojenia novych, digitalnych
technologii a tradicnych médii, ktoré zaroven esSte prepaja s ¢iastocnou externou, zakaznickou
gamifikéciou a emdciami. Opét’ tu mozeme pozorovat' ciele, motivacie, ciastocne herné prvky
a moznost zdielania. Cielom okoloidiiceho je ziskanie telefonu, ¢o sa najprv javi ako l'ahka
uloha v podobe pozerania sa na telefon po dobu 60 minat. Avsak, prostrednictvom réznych
vyruSeni, ktoré vedu ku strate ocného kontaktu, hra¢ zist'uje, Ze to nie je také jednoduché.
Vdaka r6znym ,,levelom* rozptyleni (od brechajtcich psov, po jazdca na motorke burajuceho
do stanku s potravinami), vytvarajicemu sa zastupu ludi v okoli bilboardov aréznym
neuspechom jednotlivych tcastnikov, vznikd vonkajSia a vnatornd motivacia okoloidiceho
hraca, zacastnit’ sa hry. Vd’aka kameram zabudovanym v jednotlivych billboardoch a ich
zivému vysielaniu, ale aj moznosti l'udi, podporit’ jednotlivych hracov prostrednictvom
socialnej siete Twitter ¢i na webovej stranke, vytvara sa vel’ky priestor na zdielanie pocitov,

nazorov a samotnych uspechov a neuspechov jednotlivych hracov.
Zhodnotenie kampane

Samsung vytvoril unikatny zazitok, ktory mu priniesol nielen zvySenie povedomia
0 znacke, ale prepojil ju z emdciami S celosvetovym virdlnym dosahom. Jej vysledkom bolo
dosiahnutie a mnohonasobné presiahnutie ocakavanych vysledkov, ktoré sa premietli vo
videniach, konverziach a aj ndkupoch samotného telefénu. Hlavnym vysledkom bolo, Ze
jeden z troch Svajéiarov bol zasiahnuty reklamou, o znamena, Ze ju vidiel minimélne jeden

krat. Kampati dosiahla*:

e 4,1 milidonov videni, 19 582 ‘Paci sa mi to” a 136 180 zdiel'ani na YouTube,
e 151 000 interakcii na oficialnej webovej stranke all-eyes-on-samsung.org,
e 1,5 miliénov videni v Zivom vysielani,

e viac ako 12 milion zhliadnuti reklamy vo Svajéiarsku,

a d’alsie.

* HILLINGER, Norbert. 2014, [online]. All eyes on the S4 — case study. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: < http://www.best-marketing.eu/case-study-all-eyes-on-s4/>
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1.5.2.2 Giffgaff spolocnost >

Giffgaff je anglickd mobilna spolo¢nost’, pod zéstitou hlavného mobilného operatora
spolo¢nosti O, ktora bola zalozena v roku 2009 a svoju ¢innost’ spustila v roku 2010. Jej
biznis model je jedine¢ny v tom, Ze funguje vyhradne on-line, zaklada si na nizkorozpoctovej
reklame a nema maloobchodnt distribuciu. Jej zakaznici vytvaraju obrovski komunitu a maja
moznost’ podiel'at’ sa na fungovani firmy a jej budicich cieloch. Clenovia si odmenovani za
svoju aktivitu v ramci fora, ich pomoc inym c¢lenom, alebo pri pomédhani promovania

spoloc¢nosti.
Analyza

Spolo¢nost” Giffgaff prisla na trh s netradi¢nou formou vedenia firmy, ktory vyuziva
svojich zékaznikov na jej vedenie a zlepSovanie. Na ich motivaciu a odmenovanie vyuziva
externt, zakaznicku gamifikaciu za uc¢elom uspe$ného rozrastania sa firmy a jej riadenie.
Mozeme pozorovat zdielanie, odmenovanie, okamZitu spdtnu vdzbu, zakaznicku motivaciu

a zakaznicke ciele.

Zékaznik sa po kupe SIM karty moze zaregistrovat' do Giffgaff komunity, kde ma
moznost’ ziskavat' body za aktivitu areputaciu — Krudos, od inych ¢lenov komunity
(zdielanie) a potom body, ktoré sa kazdych 6 mesiacov daju premenit’ na realne peniaze.
Tieto zisky si potom zakaznik mo6Ze uplatnit’ na svoj ucet za telefon, dat’ si ich vyplatit’ alebo
ich méze venovat na dobro¢inné tcely (odmernovanie, motivdcia, ciele). Uvedeny spdsob
motivovania a odmenovania vytvara a uskutociiuje vel'mi rychlu a uzitoénu spéatna vizbu, ¢i
uz je to v pripadoch, kde si ¢lenovia komunity poméhaju navzajom v technickych problémoch
alebo v inych otazkach ohl'adom fungovania telefonu, alebo ked’ sa ich firma snazi zapojit’ do
vytvarania novych produktov, odmien a stanovovania si d’alSich ciel'ov rozvoja a Smerovania
firmy.

Zhrnutie

Tento sposob hlbokého zaélenenia zakaznika do fungovania firmy a jej rastu sa
pozitivne ukazal aj v oficialnych ¢islach firmy. Len v prvom roku ¢lenovia komunity polozili

viac ako 130 tisic otazok vo fore tykajuicom sa pomoci. Komunita odpovedala celkovo na viac

ako jeden milion otazok so 100-percentnou ucastou a vdaka rychlej spétnej vizbe, Cas

%0 LITHIUM.COM. 2014, [online]. Giffgaff case study. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
< https://www.lithium.com/pdfs/casestudies/Lithium-giffgaff-Case-Study.pdf>
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odpovedania na otazku bol v priemere tri minuty, priCom sa to meralo za 24 hodin, 7 dni
V tyzdni.

V roku 2016 spoloc¢nost’ zaznamenala narast komunity o 422 tisic novych ¢lenov,
narast prijmu o 351 miliéonov libier a zvysenie zisku o 25,3 miliona libier. Komunita je stale
zamerana na udrziavanie rychlej odozvy (max. 5 minut od polozenia otazky), rozsirovanie
spoloCnosti a zamerania sa na nové¢ ciele podniku, na ktorych sa podielaji aj clenovia
(napriklad tvorenie novych balitkov pre pouzivatelov SIM Kkariet, ich doplhanie o nové

trendy — 4G siet’ a ruSenie menej profitujicich baliékov)51.

1.5.3. Slovenskad Republika

Napriek tomu, ze gamifikacia sa pouziva uz par rokov, na slovenskom trhu je vnimana
ako novinka a jej aplikacia je minimalna nielen v marketingu, ale vSeobecne vo firmach.
Z firiem, ktoré sidlia a posobia na Slovensku, moznost' gamifikacie zatial vyuzil napr.
obchodny retazec Lidl. AvSak podla spoloc¢nosti Gartner, sa odhaduje, Ze v nasledujicom
roku majorita spolo¢nosti, ktoré su inovativne, siahne po gamifikovanom rieseni pre svoje

problémy a naplnenie svojich cielov®?,

1.5.3.1 Spolocnost LIDL — Mame vlastné znacky, mame vlastné ceny >3

Na zaciatku oktobra minulého roku spolo€nost’ Lidl Slovenska republika predstavila
novu kampan, v ktorej hraji hlavnt tlohu privatne znacky. Retazec sa pytal 'udi na chut
vyrobkov vlastnych privatnych znaciek a znackovych produktov porovnatelnej kvality. Z ich
odpovedi sa zistilo, Ze kvalita a chut’ je rovnaké u privatnych znackach spolo¢nosti Lidl, ako
aj uinych. Jediny rozdiel bol v cene, kde produkty ret'azca Lidl boli jednozna¢ne lacnejsie.
A presne tento vysledok sa prezentoval v kampani ,Méme vlastné znacky, mame vlastné
ceny‘, ktora prebehla v instore, outdoore, TV, on-line, printoch a vo vlastnych médiach

retazca. V ramci on-line marketingu bola $irokej verejnosti pontiknutd mala hra, ktora ich

L LITHIUM.COM 2014, [online]. Giffgaff case study. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://community.giffgaff.com/t5/Announcements/qgiffgaff-2016-statutory-accounts/td-p/20929024 >

%2 GARNET. 2016, [online]. Definition of , gamification . Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné
na: <https://www.gartner.com/it-glossary/gamification-2>

3 RM. 2017, [online]. Lidl md porovndvaciu kampaii. Viastné znacky konfrontuje so znackovymi vyrobkami..
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: < https://strategie.hnonline.sk/marketing/1038155-lidl-
ma-porovnavaciu-kampan-vlastne-znacky-konfrontuje-so-znackovymi-vyrobkami >
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mala naucit, ako nakupit za lacnejSie a zaroven im ponukala moznost vyhrat cenové

poukazky v hodnote 10 eur ak Gspesne absolvovali cela hru.
Analyza

V tomto pripade, spolo¢nost’ vyuziva iba ¢iasto¢ne externu, zékaznicky a individudlne
orientovanu gamifikaciu, prostrednictvom vyssie spomenutej hry. Jej cielom poukazat’ na to,
ze ked’ zakaznik bude nakupovat’ produkty privatnych znaciek spolo¢nosti Lidl, hodnota jeho
nakupu bude viditelne nizsia. Priebeh celej hry bol nasledovny — hra¢ sa oboznamil
s pravidlami hry ajej kontextom, ktory spocival v pohybovani postavicky s nakupnymi
kosikom po predajni Lidl a mal chytat’ Lidl produkty. Musel absolvovat’ Sest’ hracich kol,
pricom sa mu vzdy na zaciatku zobrazili dva produkty, jeden z produktovych radov Lidl a
druhy od konkurencie s cenami, ktoré boli zna¢ne rozdielne. Jednotlivé kola boli postupne
stazované. Ak sa hracovi podarilo prist az na koniec, bola mu ukazana hodnota celé¢ho
nakupu za vSetkych Sest’ kol a podl'a jeho vysky mal moznost’ sa pridat’ do losovania o cenové
poukazky zadanim svojej emailovej adresy a telefonneho cisla. Zaroven uzivatel mohol

zdielat’ svoj Gispech na socialnych sietach ako Facebook a Twitter.

Pouzitim tejto hry tu moéZeme pozorovat' Casti gamifikdcie ako zdkaznicky ciel,
zdielanie a zmenu sprdavania. Ciel' zdkaznikov je jasny — Uspes$né prejdenie hry, aby mohli
vyhrat’ poukazky. Na konci maji umoznené zdielanie svojho uspechu na socialnych siet’ach.
Tato hra poukazuje aj na fakt, Ze ak hra¢ nakupi privatne znacky od spolo¢nosti Lidl, moze

uSetrit’ na hodnote ndkupu, pricom kvalita bude rovnaké (zmena sprdavania).
Zhodnotenie

Samotnej kampani predchddzal prieskum azber informécii o preferenciach
spotrebitelov, ktory v letnych mesiacoch zrealizovala spolo¢nost” GfK Slovakia. Uskuto¢nilo
sa 8900 chutovych testov desiatok produktov na vzorke obyvatelov Bratislavy a Banskej
Bystrice. Testovania sa zucastnilo viac ako 1200 respondentov, pricom sa kladol doraz na to ,

aby sa vzorky nedali priradit ku jednotlivym znackam.>

Kampan vyvolala burlivé reakcie, hlavne zo strany ostatnych ret'azcov, €o sa prejavilo
aj podanim st'aznosti, ktora Lidl kampan oznacila ako neetickii a porovnavaciu, s cielom

uskodit’ konkurencii. Rada pre reklamu nakoniec rozhodla v prospech st'azovatel’a v pripade

¥ RM. 2017, [online]. Lidl md porovndvaciu kampaii. Viastné znacky konfrontuje so znackovymi vyrobkami..
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: < https://strategie.hnonline.sk/marketing/1038155-lidl-
ma-porovnavaciu-kampan-vlastne-znacky-konfrontuje-so-znackovymi-vyrobkami >
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radiovych a televiznych spotov. V pripade bilboardov naopak rozhodla v prospech Lidl.>®
Avsak napriek problémom sa lojalita zakaznikov nezmenila, ¢o je mozné pozorovat’ aj pocas
momentalneho hlasovania za Obchodnika roka 2017, v ktorom sa Lidl v priebeznom

hlasovani umiestnil na prvom mieste, presahujuc 38 tisic hlasov®.

1.6 Zhrnutie . casti

Hry su stucastou ndsho zivota a nasej kultary. Primarne sluzili na Sirenie informaécii
a predavanie si zvykov a narodného dedicstva z jednej generacie na druhi, no postupom casu
sa ich uloha zmenila a zacali sa vyuzivat' za u¢elom zabavy a relaxu. S prichodom Internetu
a mobilnych zariadeni sa hry transformovali do novych poddéb a vznikli rdzne druhy
klasickych, internetovych a hybridnych hier, ktoré vyuzivaji obe oblasti — on-line aj offline,

spolu s napredujucou technoldgiou a novymi trendmi.

Hry prinasajia mnohé vyhody, ¢i uz pre vnttorny svet ¢loveka (uplatnenie Casti Teorie
sebaurCenia — kompetencie, autondmie a pribuznosti), alebo na ziskanie novych vedomosti
a zrucnosti. Preto st Casto vnimané ako vyborny prostriedok na vyuzitie volného casu,

trénovanie mozgovej ¢innosti, ale aj jednoducho na relax.

Hra je Casto vnimana iba ako vec, ktora sprostredkuje naplnenie potreby zabavy
a zabavania sa. AvSak toto jednostranné vnimanie posledné roky ustupuje do pozadia
a nahradza ho druhé vnimanie — vyuZzitie hry ako prostriedku marketingu a na marketingova
komunikaciu a zapojenie I'udi do sveta jednotlivych firiem a ich produktov. Toto vyuzitie hry
moZeme pozorovat’ pouzZitim gamifikacie. Gamifik4cia je novym trendom, ktory vyuZiva
herné prvky a aplikuje ich na neherné, fyzické alebo digitdlne prostredie. Vyuzitim hry
gamifikacia Cerpa z jej vyhod a obohacuje ich o d’alSie, ktoré moéze priniest iba jej vyuZitie.
Jedna sa napriklad o zber dat, zvySenie povedomia o znacke, pre zdkaznika, novym spdsobom
a zvySenie samotnych konverzii v podobe nékupov alebo inych aktivit na webovych
strankach. A prave na tychto vyhodach sa budi zakladat’ budice stratégie firiem po celom
svete, pretoZze pri rastlicej konkurencii na trhu su firmy natené vytvarat nové formy

komunikacie a udrzania si lojalneho zékaznika.

*® RADA PRE REKLAMU. 2017, [online]. Mdme viasmé znacky, mdame viastné ceny. Bratislava: OF EU
Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/nalezy/mame-vlastne-znacky-mame-vlastne-ceny >
% OBCHODNIK-ROKA.SK 2017, [online]. Vysledky. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://www.obchodnik-roka.sk/vysledky.html >
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2  Ciel prace

Ciel'om diplomovej prace na tému ,Hra ako produkt, alebo ako marketingova podpora‘
je poukazat’ na to, ze hru mozeme chapat’ nielen ako produkt, ale aj ako marketingovy a

komunikacny nastroj, ktory sa aplikuje prostrednictvom gamifikacie.

Praca sa rozdel'uje na dve Casti: teoreticka a praktickt. V teoretickej ¢asti rozoberame
pojem ,hra‘ z hladisk psycholégie a narodnych a medzinarodnych definicii, vytvarame
vlastnu definiciu, uvadzame jej benefity a rozdel'ujeme jej pouzitie v marketingu na dve Casti
— ako produkt aako marketingovy nastroj, kde sa podrobnejSic venujeme hre ako
marketingovému néstroju, ktory sa aplikuje prostrednictvom gamifikacie. Dalej definujeme
pojem gamifikacia, uvadzame jej delenie, jej pozitiva a nakoniec ilustrujeme uspesSné pouzitie
gamifikacie prostrednictvom pripadovych §tudii zo sveta, Eurdpy a Ciasto¢ne aj zo Slovenskej

republiky.

V praktickej cCasti sa zaoberame teoretickym ndvrhom mobilnej, gamifikacnej
aplikacie, pontkajucej logické hry a redlnej udalosti — Escape Room, ktory je mozny vyuzit
ako stratégiu pre firmy za ucelom zberu dat, zvySenia predaja, zvySenia povedomia o firme,
0 jej mene, produktoch, firemného image, ¢i vytvorenia a utuzenia komunity okolo znacky.
Samotny navrh aplikujeme na priklade firmy Red Bull, ktora sa zameriava nielen na predaj
energetickych napojov, ale aj budovania brandingu prostrednictvom spéjania energetického
napoja s rdznymi adrenalinovymi Sportmi a budeme vytvarat’ navrh nékladov a rentability

kampane vratane prinosov benefitov pre firmu.
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3 Metodika prace a metody skimania

Proces pisania diplomovej prace bol ¢leneny na niekolko etap. V prvej etape sme si

stanovili vlastni tému diplomovej prace a stanovili sme si jej primarny ciel — argumentovat’

a dokazat, ze hru vieme vyuzit prostrednictvom gamifikacie ako ndstroj marketingovej

podpory. V druhej etape sme ziskavali sekundarne informéacie a v tretej etape sme na zaklade

ziskanych udajov vytvorili teoreticky koncept marketingovej stratégie propagacie novej akcie

prostrednictvom mobilnej aplikacie a néslednej realnej akcie a aplikovali sme ho na realnej

znacke Red Bull.

3.5 Metody ziskavania udajov a metody skumania

Pocas realizacie diplomovej prace sme uplatnili nasledovné postupy a metody:

V prvej Casti prace sme si urcili, aké pojmy chceme definovat’ a akym smerom
sa bude vyvijat’ nasa praca. Na zaklade prvého obsahu sme ziskali sekundarne
udaje prevazne zinternetovych a internetovych kniznych zdrojov
prostrednictvom Google Scholar a Google Ibooks, pretoze na Uzemi
Slovenskej republiky sa nenachddzalo dostacujuce mnozstvo kniznych zdrojov
pre naSu pracu. Nakoniec sme ziskali priklady uspeSnych kampani
a analyzovali sme dovody ich Gispesnosti a ziskané benefity z nich

V druhej casti prace sme vdaka predchddzajicej analyze pripadovych §tadii
navrhli teoretick koncepciu obsahujucu navrh hernej aplikacie pre mobilné
zariadenia a s fiou suvisiacu udalost. Dany navrh sme aplikovali na existujicu
zna¢ku Red Bull, aby sme ilustrovali benefity plyntce z pouZitia nasho navrhu.
Na konci spracovavame ocakavané vysledky a posudzujeme efektivnost

a rentabilitu danej metody v teoretickej hladine.

41



4  Vysledky vyskumu

Pojem gamifikacia sa dostal na Slovensko len nedavno a teda ide iba ve'mi malo
vyuzivanii techniku. Ciastoéné pouzitie gamifikacie sa aplikuje prostrednictvom vernostnych
programov (Tesco, Billa), ktoré maju za ulohu ziskat novych zakaznikov a udrzat' uz
existujucich. Ako sme uviedli vyssie, novodobym trendom je zazitkova ekondmia, teda
vytvorenie pozitivneho zazitku pre zakaznika firmou, za Gcelom budovania povedomia
o firemnej znacke, o jej poslani, jej politike a jej produktoch, ¢i sluzbach. Mdze do nej patrit’
aj hra ako marketingovd podpora, teda gamifikicia a gamifikovana hra, ktord ponukne
uzivatel'ovi zazitok, nielen v realnom svete, ale aj prostrednictvom réznych zariadeni (mobil,

smartfon, tablet a pod. ). M6Zzeme to vnimat’ ako posun na d’al$iu Groven v ramci zazitkov.

Existuje viacero uspesnych gamifikovanych kampani, ktoré mali tspech nielen
Vv lokalite, kde boli uplatnené, ale aj po celom svete. Pre nasu prakticki ¢ast’ sme sa
in$pirovali hlavne dvoma kampanami, ktoré¢ mali extrémny uspech: Coca-Cola s kampanou
Chok-Chok! a Samsung s kampariou ,,All eyes on S4“. Vyhodnotili sme ich hlavné prvky
aich kombinaciou sme vytvorili nas§ teoreticky navrh na aplikdciu, ktorej vyuzitie
demonstrujeme na znacke Red Bull a na zaklade analyzy nakladov na jednotlivé kampane
Coca-Cola a Samsung vytvorime odhad nédkladov a prinosov, ktoré naSa kampan prinesie

znacke Red Bull.
Kampan bude prebiehat’ v dvoch liniach:

- prostrednictvom gamifikovanej aplikacie, ktora bude zamerana na logické ulohy
a hadanky

- prostrednictvom redlneho eventu, ktory bude vyvrcholenim celej kampane.

Hra je zaloZena na poznatkoch =ziskanych V teoretickej Casti — vyhody hier,
implementovanie Teoérie sebaurcenia a d’alsich, aby sme ukazali a ilustrovali, ako sa moze hra
vyuzit’ za u¢elom zvySovania povedomia o mene firmy, zvySovanie predaja a zisku firmy a jej

aktivitach v novej oblasti — rieseni logickych hier Escape Room.

4.1Escape Room

4.1.1 Historia, druhy a demografia Escape Room

Escape Room je hybridna hra, ktora bola vytvorena najprv ako video hra, volne

dostupna na internete a neskoér bola pretvorena do redlnej hry. Prva Escape Room —
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Karminova izba (Crimson Room®’) bola vytvorena Vvroku 2004 Japoncom Toshimitsu
Takagim a po jej spristupneni sa vel'mi rychlo zaradila medzi najpopularnejsie hry rovnakého
alebo vel'mi podobného zanru a naprie¢ réznymi zdielanymi web strankami dosiahla viac ako
800 milionov videni®®, O tri roky neskor v roku 2007 sa touto hrou inSpiroval Takao Kato,
zakladatel’ japonskej eventovej a reklamnej spolocnosti SCARP a vytvoril prva redlnu Escape
Room, ktorej cielom bolo uviznit’ hra¢ov v zamknutej miestnosti. Ulohou hracov bolo dostat’
sa von prostrednictvom hl'adania a vyrieSenia r6znych hlavolamov a hadaniek nachadzajicich
sa v hre, pricom mali k dispozicii ur¢ity ¢as (zvyajne jednu hodinu)®. Od tohto roku sa

postupne koncept tinikovych hier rozsiril po celej Azii.

V Eurodpe tento isty koncept vznikol az v roku 2011 v Mad’arsku, kde nezavisle od hier
v Azii bola zaloZzena prva Escape Room v Budapesti. Jej autorom bol Attila Gyurkovics a
doévodom vytvorenia bolo, ze hl'adal novu aktivitu pre teambuilding. O rok na to vznikol prvy

retazec Escape Room — Hint Hunt. V rovnakom roku sa tento koncept dostal aj do USA®.

Na Slovensku vnikla prva Escape Room V roku 2012 pod nazvom Paniq room — Da

Vinciho tajomstva®!. Od vtedy len v Bratislave pribudlo okolo 20 d’algich.

Podstata Escape Room je uzamknutie skupiny I'udi (2 az 6, nieckedy 8 a viac hracov)
v izbe, alebo v systéme tajnych izieb a priestorov a ich tlohou je dostat sa von pred
uplynutim ¢asového limitu. V hre sa nachadzaji rozne logické hadanky, skladacky, zamky a
kody, ktoré musia hraci vyriesit’/ deSifrovat’ a pouzit, aby sa posunuli v hre d’alej. Je potrebna
spolupraca, komunikécia a logické a kreativne myslenie. Existuji rézne druhy a sposoby jej
prevedenia. Najéastejiie sa vyskytuju hry, ktorej téma je ,Utek z neprijemného miesta
(strasidelny dom, peklo, podzemie, hrobka)‘, ,VyrieSenie zlo¢inu alebo vrazdy‘ a ,Zachrana
I'udstva pred chorobou/ utokom/ napadnutim‘Gz. Samozrejme, vyskytuju sa aj iné izby, kde je
rozprava¢ pritomny v hre, alebo naopak, kazdy hrac si na zaciatku vyberie postavu a za nu hra
pocas hry. Cas sa utek, alebo dokoncenie pribehu je najéastejsie presne jedna hodina, no ak je

hra fyzicky alebo psychicky naro¢nejSia, Cas sa zvySuje. Preto je mozné najst’ hry kde je

" Hra je este stale dostupna na internete. Pozn. autora

% ESSA. 2016, [online]. The Crimson room. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <
https://intervirals.wordpress.com/tag/toshimitsu-takagi/>

*LOCKACADEMY.COM. 2016, [online]. Histoire et origin des escape games Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: <https://lockacademy.com/histoire-origine-escape-games/ >

¢ Tamtiez.

1 PANIQROOM.SK. 2018, [online]. O nds. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<https://paniqroom.sk/ >

82 NICHOLSON, Scott.. 2015, [online]. Peeking Behind The Locked Door: A Survey of Escape Room Facilities.
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: < http://scottnicholson.com/pubs/erfacwhite.pdf>
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Interest over time

hodina a 15 minut alebo hodina a pol. Hra¢i nemusia byt iba v jednom time, Escape Room sa

Casto vyuzivaju prave na teambuildingy, kde mézu proti sebe sut’azit’.

Koncept Escape Room je vel'mi pritazlivy pre Sirokt ¢ast’ populacie. Primarne je
urcena pre skupiny priatel'ov, no okrem tejto skupiny ju navstevuji aj rodiny s detmi, skupiny
mladych, pracovné skupiny a tiez pary. Podl'a vyskumu Nicholsona (2015) ktory sa zameral
na celkové fungovanie Escape Room po celom svete, skupiny, ktoré navstivili a odohrali
Escape Room v Eurodpe, boli tvorené skupinami hracov nad 21 rokov (37%), rodiny s detmi
(14%), skupiny mladych pod 21 rokov a korporatne skupiny (19%) a nakoniec pary (1 1%)63.
Co sa tykalo rodového rozdelenia, najviac prevladali zmieané skupiny (71%) a ¢o bolo
pozitivne prekvapujlce, rozdiel medzi Cisto zenskymi a muzskymi skupinami bolo iba jedno

percento (14% &isto Zenskych a 15% Gisto muzskych skupin)®.

4.1.2 Trendy v Escape Room vo svete a na Slovensku

Zaujimal nas vyvin zaujmu o Escape Room od roku 2004. Preto sme pouzili Google
Trends (graf ¢.1) , ktory nam jasne ukazal, Ze zdujem napriek poc¢iato¢nému malému rastu od

roku 2015 vzrastol viac ako 100%.

Graf'¢. 1 Vyvoj zaujmu o Escape Room vo svete

| 4=

Note

Zdroj: Google Trends. 2018, [online]. Dostupné na:
<https://trends.qgoogle.com/trends/explore?date=2004-01-01%202018-04-03&g=escape%20room>

8 Tamtiez.
8 Tamtiez.
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Taky isty trend, i ked v menSom casovom obdobi, mézeme pozorovat’ aj na Slovensku.
V grafe ¢. 2 je zndzorneny rast zaujmu v obdobi od 1.1.2012 do 3.4.2018. Ako moézeme
pozorovat’, zaujem bol na zaciatku meraného obdobia okolo 25%, zatial’ ¢o, teraz poc€as roku
2018 sa pohybuje v rozmedzi 75 — 100%. Opét’ je to dvoj- az trojnasobny narast v porovnani

so zac¢iatkom obdobia.

Graf'¢. 2 Vyvoj zaujmu o Escape Room na Slovensku
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N
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Note

Zdroj: Google Trends. 2018, [online]. Dostupné na:
https://trends.google.com/trends/explore?date=2012-01-01%202018-04-03&ge0=SK&q=escape%20room

Rastuci trend sa odrazil aj na poéte Escape Room. Kym v roku 2012 existovala na
Slovensku iba jedna firma pontkajuca tnikova hru v piatich mestach (Bratislava, Nitra,
Poprad, Presov, KoSice), v roku 2018 evidujeme 30 firiem ponukajicich tato aktivitu pod

oznacenim ,,Escape Room* alebo ,,unikova hra‘®>®.

A prave na zaklade tychto trendov ¢i uz vo svete alebo na Slovensku, sme si zvolili
Escape Room ako cast’ gamifikovanej marketingovej kampane, ktora za¢ne aplikaciou a bude

viest’ ku redlnej udalosti — Escape Room, kde budu hraci stt’azit’ o hodnotné ceny.

% TRIPADVISOR.SK. 2018, [online]. Dostupné na : <https://www.tripadvisor.sk/Attractions-g274922-
Activities-c56-t208-Slovakia.html >
% Vlastné spracovanie autorky.
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4.2 Mobilna aplikacia
4.2.1 Navrh aplikacie

Tak ako sme vysSie spominali, radi by sme ponukli ndvrh na mobilnu aplikéciu, ktora
bude poskytovat’ zabavu, rozvijat’ logické myslenie a bude motivovat’ hracov ku prekonavani
jednotlivych levelov, ¢i uz v ramci seba motivacie — “chcem byt dobry v tom, ¢o robim*,
alebo v ramci ciel’a ziskat’ odmeny, ktoré vyrieSenie jednotlivych levelov bude poskytovat’ —
malé, vecné ceny, zlavy na rozne predmety, akcie a produkty a pod. Aplikacia bude uréena
pre vsetkych zaujemcov o logické hry a bude sa zakladat’ na jednoduchom dizajne, aby sme

umoznili jednoduché ovladanie a teda lepsi pouzivatel'sky zazitok.

Na podrobnejSie vysvetlenie vam ponukame jednotlivé casti aplikdcie: mobilna
aplikacia, platforma a prisposobenie zariadeniam, webova stranka a Facebook, stiahnutie
aplikacie a vytvorenie profilu, hlavna stranka a podstranky stranky, body, trofeje a odmeny,

spustenie realnej Escape Room a analyza a data.

Mobilna aplikacia

Dévod, preco sme navrhli prave mobilnt aplikaciu, vychadza z nedavnych vyskumov
uzivatel'ov mobilnych telefonov na Slovensku. Podl'a prieskumu od spolo¢nosti Microsoft
zroku 2016 az 73% ludi vlastni smartfon a denne ho vyuziva az 81%°’. Podla iného
vyskumu od spolo¢nosti Delloite, do roku 2023 bude vlastnit’” smartféon az 90% dospelych
ob&anov®. Z toho vyplyva, Ze mame Sirokl audienciu, ktord mézeme zasiahnut’ cez aplikaciu
alebo socialnu siet. Mobilny uZivatel' denne odomkne telefon v priemere 50 krat®®, &o nam
dava vela prilezitosti upttat’ jeho pozornost’ uz stiahnutou aplikdciou a malymi dennymi
upozorneniami.

Aplikacia bude urcend hra€om, ktori vlastnia mobilny telefon a maju radi logické hry.
To bude nas primarny segment pouZzivatel'ov. Neskor sa pridaju hraci motivovani pontikanymi

odmenami za vylustenie jednotlivych hier a zaujemcovia o zucastnenie sa v Escape Room.

" KADLEC, Roman. 2016, [online]. Microsoft: 80% Slovéikov a Cechov viastni inteligentné zariadenie.
Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na: <https://touchit.sk/microsoft-80-slovakov-a-cechov-
vlastni-inteligentne-zariadenie-pri-kupe-rozhoduje-cena-a-dizajn/80008 >
% DELLOITE. 2017, [online]. Na telefon sa pozrieme 50-krdt za der. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018.
Dostupné na: <http://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/prieskumy/2778-na-telefon-sa-pozrieme-50-krat-za-den
>
% Tamtiez.
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Nakoniec najmensi segment pouzivatel'ov aplikdcie budu tvorit’ 'udia, ktori budi mat’ zaujem
sledovat’ event nazivo a budu sa chciet’ zaucastnit’ hlasovania. AvSak pri porovnani s ostatnymi

segmentmi, vyska tohto posledného bude zanedbatel'na.

Platforma, prispésobitelnost na rézne zariadenia

Predtym ako by sme vytvorili aplikaciu, by sme si mali vybrat' vhodnu platformu.
Bude sa to odvijat’ hlavne z ocakévania, ze budici hraci budi mat’ rézne systémy ako i0OS
alebo Android. Preto bude potrebné, aby aplikacia fungovala na vSetkych bez problémov.
Zarovein, chceme vytvérat’ iba jednu verziu aplikdcie, aby sme ju nemuseli vytvarat kazdy
systétm oddelene, ¢im zabranime zvySovaniu ndkladov pri vytvérani d’al§ich verzii. Na
zaklade tychto predpokladov by sme sa rozhodovali medzi Mobilnymi aplikaciami

70 . ., .
. Obe moznosti maju svoje

S viacerymi platformami a HTMLS5 hybridnymi aplikdaciami
vyhody anevyhody. Viaceré platformy st jednoduchSie naprogramovatelné a vyuzivajl
nativne charakteristiky aplikacie, no na druhej strane kod nebude fungovat’ na 100 percent na
vSetkych zariadeniach a prispdsobovanie aplikacie zdkaznikom nebude mozné cez vsetky
rozhrania. HTMLS5 hybridné aplikacie 'ahko funguji na vSetkych zariadeniach, umoZznuju
lepsie ukladanie dat, no vykon tychto aplikacii je pomalsi, ako u viacerych platforiem a

V porovnani s nasou prvou moznost'ou, je HTMLS5 nédkladne;jsi.

Webovda stranka a Facebook

Webova stranka bude sluzit’ ako podporné a informacné miesto, kde sa vytvori na
jednej strane komunita a teda pouzivatelia mézu komunikovat’ navzajom. Na strane druhej
bude sluzit’ na sprostredkovanie pomoci pouzivatelom cez live chat okienko, kde navstevnik
moze priamo kontaktovat’ pomoc, alebo si bude moct’ precitat’ d’alSie informécie o aplikacii,
jej fungovani, zl'avach a odmenach. V prvom $tadiu mu bude pontknuty teasing v podobe
velkej (optimalne pohyblivej) reklamy, umiestnenej na Cele stranky, ktora bude postupne
uzivatela  informovat o nadchadzajuicom  evente  skuto¢nej  Escape = Room.
Webova stranka posluzi aj ako on-line platforma pocas zivého vysielania z velkého finale

kvalifikovanych hracov a umozni navstevnikom sledovat’ priebeh hry a jej necakané zvraty.

" RICKARD, Chris. 2016, [online]. Choosing the right mobile app for your project: Native vs. Cross-platform
VS hybrid. Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018. Dostupné na:
<http://inoutput.io/articles/development/choosing-the-right-mobile-app-for-your-project-native-vs-cross-
platform-vs-hybrid >
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Odkaz na webovu stranku bude zahrnuty aj v rdmci aplikacie, ako jedna z podstranok, ktora

po jej zakliknuti vezme pouZzivatela na webovi stranku na internete.

Webova stranka bude ponukat’ odkaz na stiahnutie aplikacie a odkaz na socialnu siet’ —
Facebook, ktory sme si vybrali na zaklade informacii, ze najviac I'udi je prave na tejto
socidlnej sieti. Tam bude opidt mozna komunikicia medzi jednotlivymi hra¢mi, ale aj
S tvorcami samotnej hry. Poskytnu sa rychlejsie informécie a bude mozné rychlejsie Sirenie

s vacsim dosahom na potencionalnych uzivatel'ov a hracov.

Stiahnutie aplikdcie a vytvorenie si profilu

Aplikéacia bude vol'ne dostupna na Google Play, kde si ju kazdy bude mdct stiahnut
zadarmo. Po stiahnuti a nainStalovani sa aplikacie do telefonneho zariadenia, bude uzivatel
privitany prvou strankou, kde si prisposobi svoj profil podla seba. Bude poziadany, aby
uviedol meno, priezvisko, herni prezyvku, pohlavie azaujmy, pre neskorSie zacielenie
jednotlivych odmien za tspesné vyrieSenie hadaniek. K tomu bude optiméalne mozné zadat
lokalitu. Samozrejme, bude informovany aj o tom, na ¢o tieto idaje budi potrebné a zZe tieto

udaje bude moct’ neskdr zmenit' v sekceii profil hraca.

Tymto ziskame vel'mi cenné informacii o Gcasti jednotlivych hra¢ov, co budeme moct’
neskor pouZzit’ pri vyhodnocovani uspesnosti aplikacie, ale aj d’alSieho marketingu a lepSieho

cielenia reklam.

Hlavna stranka a podstranky aplikdcie

Pri prihlaseni, sa uZivatel'ovi zobrazi hlavna stranka — Denné kvizy (Daily quizes), kde
si bude moct’ vybrat’ z troch trovni logickych hadaniek, rébusov a inych hlavolamov — l'ahku,
strednu a tazkd Groven. Pri kazdom prihlaseni sa mu naskytne tato istd moznost’, aby si mohol

vybrat’ podl'a toho, ¢o bude chciet’ skusit’ — autonémia (teoria sebaurcenia)

V ramci hlavnej stranky bude v hornom rohu rozbalovacie menu, ktoré bude

obsahovat’ viacero podstranok:

e Podstranku profilu hraca, kde bude méct’ upravovat’ svoje informacie o sebe
a svojich zaujmoch.
e Podstranku trofeji, kde sa buda ukladat’ jednotlivé ziskané trofeje za pocet

vyrieSenych uloh, ale aj =ziskanych odmien a zliav a absolvovanych,

48



Specidlnych urovni a zaroven liderska tabul’a, kde sa budi zobrazovat’ hraci
S najvyssimi bodmi a kde si hra¢ bude mdct’ porovnat’ svoju poziciu.

e Podstranku kontaktu pomoci/supportu s odkazom na webovu stranku.

e Podstranka Zzivého vysielania, ktora pribudne po spusteni sutazenia na
kvalifikdciu v redlnej Escape Room. Ta bude sluzit na sledovanie
kvalifikovanych pocas hry anavySe im prave pocas nej, ponukne viackrat
moznosti vyberu ¢i pomdct’, alebo naopak, st'azit’ hraGom situaciu v hre.

e lkona socialneho média — Facebook, ktora po kliknuti, presmeruje pouzivatel'a

na Facebookovsku stranku

Body, odznaky a odmeny (herné prvky, motivacia)

Po zvoleni trovne sa hracovi zobrazi uloha a musi ju vyriesit. Jej vyrieSenie bude
odmenené bodmi, ktoré sa automaticky pripiSu ku profilu hraca, no hlavne, bude odmenena
kupénom na zlavu v réznych obchodoch, na rézne produkty alebo sluzby. NavySe budu
casovo ohrani¢ené a podl'a dohody s danymi obchodmi, budi kombinovateI'né alebo nie. Ich
vyuzitie bude mat hned’ dve pozitiva pre hradca - ziska zlavu ajej pouZitim odomkne
v aplikacii tajny level, kde bude moct ziskat' dalSie bonusové body, alebo iné herné
vylepsenia, od extra napovedi az po vylepsenie aplikacie (farebné pozadia, ramy a pod.) a pre

predajcu, ktory ziska novych zédkaznikov a vySSiu navstevnost’ obchodu.

Spustenie realneho Escape Room eventu

Po ur¢itom Casovom obdobi, ked’ dosiahneme vopred dany pocet stiahnuti, sa spusti
vyzva na realnu sutaz. Okrem dennych hddaniek sa spustia Specialne hadanky, rébusy
aneskor aj jednoduchsie Escape Room, ktoré budu na ¢as a buda v porovnani s dennymi
hadankami t'azsie. Ich bodovanie bude odlisné a bude sa ratat’ mimo dennych rébusov, aby
kazdy z Gcastnikov zac¢inal na rovnakej urovni. Opét’ bude dany urcity ¢asovy usek s tym, ze
po jeho uplynuti sa vytvori zoznam l'udi, ktori vd’aka svojmu skore sa budi moct’ zucastnit’
realnej Escape Room. Kvalifikovani tcastnici dostanii pozvanku na realnu hru, ktord sa
uskuto¢ni na vopred nezndmom mieste pre ostatnych hra¢ov. Bude komunikovany hlavne den
a Cas, ked’ sa udalost’ uskutocni S tym, Ze st vSetci pozvani sledovat’ zapas skupiny proti hre.
V den udalosti budii mat’ vSetci pouzivatelia aplikdcie moznost’ nazivo sledovat’ finalistov

prostrednictvom Zzivého premietania na webovej stranke a na Facebook stym, Ze viackrat
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poc¢as hry budi mat moznost pomdct’ alebo naopak st'azit’” finalistom ich boj proti hre.
NavysSe Ucastnici budi moct’ sut'azit’ na socialnej sieti a cez aplikdciu réznymi tipmi ako
napriklad za aky ¢as sa podari vyhrat’ hru, ¢i ju finalisti porazia, ¢i sa dostant von a neskor,
ked’ bude zivo prebiehat hra, budi moct hadat, ¢o sa stane. Po ukonCeni hry budu
z komentarov na socialnej sieti a najviac spravnych tipov v aplikacii, vylosovani vyhercovia

nejakej dodato¢nej ceny.

Analyza a data

V prvom rade sa budeme zameriavat’ na pocCet stiahnuti aplikacie a jej rozsirenie pred
apo spusteni sutaze vrealnej Unikovej hre. Potom prostrednictvom aplikacie ziskame
informacie o hracov — pohlavie, lokalitu a hlavne zaujmy a budeme moct’ zistit' aj uplatnenie
kupénov, ¢i prejdenie jednotlivych bonusovych levelov, vdaka Specidlnym odznakom
a trofejam. Nakoniec ziskame vel'mi vyznamné data prave pocas on-line vysielania eventu,
kde sa budi moct pouzivatelia zapojit' cez aplikaciu a webovi stranku. Cize nasa aplikacia

a event prinesu tieto vyhody:

e pocet stiahnuti a obl'ibenost’ aplikacie v Google Play,

e data —pohlavie, mail, lokalitu, pouzivané zariadenie a zdujmy,

e pocet vyuzitych kupdnov a pocet nakupov, ktoré sa vd’aka nim uskuto¢nia,

e interakciu s webovou strankou a Facebook,

e narast fantsikov na socidlnej sieti,

e narast konverzii na stranke pri sekundarnych cieloch (prihlasenie sa na

newsletter a pod. ).

4.2.2. Porovnanie kampani a odhady na nasu lokalitu

Predtym ako implementujeme naS navrh, porovndme ho sinymi USpeSnymi
gamifikovanymi kampanami, ktoré sme uviedli v teoretickej cCasti, konkrétne s dvoma —
Chok! Chok! kampan od firmy Coca-Cola a ,,“All eyes on S4 od firmy Samsung. Porovname
si ndklady na kampane aich dosiahnuté vysledky a uvedieme si kol'ko to v prepocte na
investované naklady vyS$lo na jedného uZivatel'a. Nakoniec na zaklade ziskanych informaécii
vytvorime odhad pre naSu kampan, kol'ko by sme do nej museli investovat’ a kol’ko by sme

museli ziskat’, aby bola aspoii ¢iastocne GspeSné ako ostatné dve kampane.
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Chok Chok kampan
Zakladné udaje:

e Populacia v Honk Kongu v roku 2012 : 7,155 mil. I'udi

e Naklady na média: 500 tisic (zahrnuta je lokalna televizia, Youtube, mobilna
aplikacia)

e Vysledok: +380 000 stiahnuti a 9 mil. pozreti

e Priemerne zhliadnutd reklama 1,27 pre kazdého muza, zenu adieta v Hon

Kongu.

Chok! Chok! kampaii mala k dispozicii 500 tisic eur’* na kampafi, ktora zadala
prebiehat’ najprv prostrednictvom aplikacie a lokdlnej televizie a neskor sa rozsirila

outdoorovi reklamu v podobe LED bilboardov, YouTube video a ¢insku siet” weibo.com.

Hned’ v prvy den po spusteni kampane Chok! Chok! aplikéacia dosiahla prvé miesto
v rebricku st'ahovanych aplikacii a mesiac od jej spustenia toto Cislo presiahlo viac ako
380 000 stiahnuti. Okrem stiahnuti sa merali aj zhliadnutia reklamy, ktoré do ukoncenia
kampane dosiahli 9 miliénov videni. To znamend, Ze priemerné ndklady na jedno stiahnutie
aplikacie, vydelenim rozpoctu poctom stiahnuti, boli 1,32 eura a pri zhliadnutiach nédklady
boli 0,055 eura na jedno zhliadnutie. Cize, firmu nakladovo vysiel jeden &lovek, ktory si

stiahol aplikéciu a videl reklamu aspon raz, okolo 2 eur.

, All eyes on §4°“ kampan
Zakladné udaje :

e Populacia Svaj¢iarska v 2013: 8.089 mil.
e Predpokladané naklady: 400 tisic’? (zahrnuta je inStalacia outdoor reklamy, on-
line video a micro web)
e Vysledok:
o jeden z troch Svajéiarov bol zasiahnuty reklamou, ¢o znamena, Ze ju

vidiel minimélne jeden krat.

™ YAU, Penelope. 2012, [online]. Coca — cola Chok! Chok! Chok! Bratislava: OF EU Bratislava, 17.04.2018.
Dostupné na: < https://www.warc.com/content/article/warc-prize-asia/cocacola_chok_chok chok/97623 >
"2 Vlastné spracovanie autorky
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o 4,1 miliénov videni, 19,582 ‘Paci sa mi to’ and 136,180 zdiel'ani na
YouTube,

o 151,000 interakcii na oficidlnej webovej stranke all-eyes-on-
samsung.org,

o 1,5 miliénov videni na Zivom vysielani,

o viac ako 12 milion zhliadnuti reklamy vo Svajéiarsku.

Kampan Samsung bola na rozdiel od Chok! Chok! kampane, viac ndrazova
a uskutocnila sa v kratSom casovom useku (vyvoj a planovanie zabralo viac ako mesiac, no
samotné prevedeniec kampane bolo pocas jedného dna). Jej tlohu bolo prekvapit, zvysit
povedomie o0 znacke ahlavne onovom produkte — telefone Samsung S4 a jeho novej
vlastnosti — snimanie pohybu oka. Kampan bola tspesna, pretoze dosiahla vysoké hodnoty vo
viacerych meranych hodnotéach, ako videnia ,P4¢i sa mi to‘, zdiel'ania, interakcie a zhliadnuti

live videa.

Realne naklady na tito kampan nie st nikde uvedené, ale odhadujeme, Ze naklady sa
vySplhali na sumu 400 tisic eur, pretoze napriek tomu, ze hlavna ¢ast’ kampane sa uskutocnila
iba pocas jedného dia, pripravy ajej prevedenie boli ndkladné. Do vyslednej sumy sme
zaratali vytvorenie a dizajn webovej stranky, priprava a inStalacia interaktivneho banneru
v Styroch lokalitach, prepojenie videa a webu, najatie hercov, ktory sliZili na odlakanie
pozornosti a riadenie socialnych sieti. To znamena, ze priemerné naklady na jedno videnie na
Youtube boli 0,097 eura, 0,048 eura na jedno ,Paci sa mi to‘ na Youtube, 2,64 eura na jednu
interakciu na oficialnej webovej stranke a 0,26 eura na jedno zivé videnie cez stranku.
Zhrnuté, v prepocte ndklady na jednu osobu, ktora reklamu videla aspoil jeden krat na
Youtube, navstivila webovu stranku, stala sa fanasikom na Youtube a sledovala akciu nazivo,

boli 3,045 eura.

4.2.2.1 Naklady na nasu stratégiu a odhady uspechu
Populacia na SR za 2016" : 5,427 mil.

Odhadované néklady na média: okolo 350 tisic (vyvoj aplikacie, socidlna siet’ a web)

® VLADA.GOV.SK 2016, [online]. Zdkladné idaje Slovenskej republiky. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: < http://www.vlada.gov.sk/slovensko/ >
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Odhadovany vysledok: vid’ nizSie (aspon 50% tuspechu v Honk Kongu) 190 000
stiahnuti a 4,5 mil. pozreti a (asponi 50% uspech v Svajéiarsku) 75 500 interakcii na stranke

Red Bullu a 5% populécie (18% bolo vo Svajéiarsku)

V prvom rade si stanovujeme potrebny rozpocet na vyvoj, dizajn, testovanie a
spustenie aplikacie, vytvorenie a spravovanie socidlnej siete a vytvorenie webovej stranky

venovanej aplikacii a komunikdcii s uzivatel'mi.

Zaklad nasho rozpoctu bude tvorit’ vyvoj aplikacie. Naklady na vyvoj budu zavisiet’ od
spOsobu vytvorenia aplikacie. Mame dve moznosti: vyuzitie externej firmy, ktord poskytne
vyvoj aplikacie a jej graficky dizajn a testovanie, alebo vyuZitie freelancera, teda nezavislého
vyvojara. Obe moznosti maju svoje vyhody a nevyhody. Vyuzitie externej agentury moze byt
nakladné, no vcene budi zahrnuté vsetky sluzby. NavySe vyvoj, testovanie a celkové
vytvorenie funk¢nej aplikacie bude kratsie. Pri freelancerovi bude obdobie vyvoja dlhsie a je
mozné riziko, Ze nebude mat’ dostato¢né skisenosti na vytvorenie aplikdcie podla naSej
predstavy. Na druhej strane, naklady za jeho poskytované sluzby budu mensie. Preto ako
zékladné naklady na vyvoj aplikdcie odhadujeme pri najati agentiry na dobu 3 mesiacov
vyvoja a 3 mesiacov prevadzky aplikacie, okolo 2 tisic™® - 145 tisic” a pri najati freelancera
budu nase naklady ratané od hodiny, kde sa sadzba pohybuje v rozpiti 15 — 40 eur/hodinu’®.
Preto pri naSom stanovenom case vychadzaji ndklady na freelancera, ktorého budeme platit’

maximalnou sadzbou 40 eur/ hodinu, okolo 200 tisic.

Ako druhé je vytvorenie socidlnej siete Facebook. Za predpokladu, Ze konto na sieti
eSte nie je vytvorené a spravované, budeme musiet’ vytvorit’ a najat’ k tomu spravcu. Naklady
teda odhadujeme na 1000 eur/mesiac’’, &ize 6 ftisic eur za uréeni dobu kampane.
Nakoniec bude potrebné vytvorit’ webovu stranku pre aplikaciu, ktort neskor prepojime aj so
zivym videom. Primarne bude sluzit' na komunikaciu s hra¢mi a pouzivateI'mi aplikacie a ako
miesto, kde sa moze vytvorit hernd komunita. Néklady na tato Cast' vyvoja sa budu

pohybovat’ vrozmedzi 1 — 2 tisic eur, v zavislosti od najatej externej firmy. ESte bude

™ APPELIS.COM 2018, [online]. Dostupné na: < https://www.appelis.com/sk >

™ Vyuzili sme on-line kalkulacku na odhad cien dostupna na: < http://calculator.kinvey.com/mbaas-savings-
calculator >

® BLOG/APPELIS.COM. 2018, [online]. Kolko stoji vyvoj mobilnej aplikicie. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: <http://blog.appelis.com/sk/kolko-stoji-vyvoj-mobilnej-aplikacie-cena-vyvoja-
aplikacii/>

" PLATY.SK 2018, [online]. Dostupné na: https://www.platy.sk/platy/marketing-reklama-pr/social-media-
specialist
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potrebné mat’ najatého asponn jedného spravcu webovej stranky, k tomu moézeme vyuzit

najatého pracovnika zo socialnej siete.
Koneéné naklady za média, na dobu 6 mesiacov, odhadujeme na:

e O tisic — 153 tisic pri najati externej firmy,

e 19 tisic — 208 tisic pri najati freelancera.

Konec¢na suma sa moze 1iSit’ podl'a cennikov jednotlivych firiem, alebo freelancerov,

avSak na prvotnu predstavu o ndkladoch na nasu aplikaciu.

Néklady na druhu ¢ast’ — redlnu Escape Room sa budu skladat’ z prendjmu priestorov a
uprav priestorov (vybavenie, dekoracia a pod.). To odhadujeme sa sumu 3 400 — 3 800 eur,
v ktorej su zaratané¢ aj poplatky z najom, technické a elektronické vybavenie, dekoracia

miestnosti a d’alsie.

Celkova suma nasho navrhu by vySla po zaokruhleni a pridani ur¢itého budgetu na

marketing a nepredvidané naklady na 350 tisic.

Co sa tyka benefitov, ktoré nasa aplikicia a naslednd udalost méZu priniest, velmi

stivisia s ciel'mi stanovenymi firmou, ktora by ju aplikovala. M6Ze prispiet’ ku®;

e Videniu reklamy — 6,784 mil. zasiahnuti

e Stiahnutiu aplikacie — okolo 288 223 stiahnuti

e Interakciam na webovej stranke — aspon 77 000 videni

e Poctu fanusikov na socidlnej sieti — narast o 9 987 fantiSikov

e Videniu udalosti nazivo — 765 000 sledovatel’'ov udalosti nazivo

Z tohto nam vyplyva, Ze kone¢né naklady na ziskanie jedného c¢loveka, ¢o by videl
nasu reklamu asponn 1x (0,052 eur), stiahol si aplikaciu (1,21 eur), vykonal interakciu
s webovou strankou (0,45 eur), stal sa fantsikom na socialnej sieti (0,0287 eur) a sledoval

udalost’ nazivo (0,46 eur), by boli okolo 2 eur.

4.2.3. Implementdcia stratégie na firmu Red Bull

Vytvorenie aplikdcie a nasledny redlny event vytvaraji zéazitkova marketingova

stratégiu, ktora sa da aplikovat’ na rozne ciele vo firme, napr. zvySenie povedomia o firme

78 Vychadzame hlavne z kampane Samsungu (interakcie na webe, pocet fantisikov), kde sme vysledky znizili o
% rozdiel medzi po¢tami populacie krajin a na Slovensku
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azlepSenia jej mena v mysliach svojich uz existujucich zakaznikov, alebo buducich
zakaznikov, ktorych by prostrednictvom tejto hry mohli oslovit. V ¢asovom hladisku by
aplikacia bola v dlhodobej stratégii a inikova udalost’ by bola kratkodobou, alebo tzv. boom
efektom, prekvapujicim vyvrcholenim dlhodobej stratégie. Pre lepSie pochopenie si to

ilustrujeme na priklade, kde bude zadavatel'om spolo¢nost’ Red Bull

Spolo¢nost Red Bull je medzinarodna spolo¢nost’ alider na celosvetovom trhu
voblasti energetickych napojov’®. Ich komunikdcia acelkovy image spolo¢nosti je
asociovanie energetického drinku s adrenalinovymi aktivitami a Sportmi v roznych oblastiach.
Minuly rok zacali poOsobit v novej oblasti — tunikovych hrach (Escape Rooms),
prostrednictvom usporiadania prvého Svetového Sampionatu v Escape Room. Po celom svete
uskutoénili viac ako 75 narodnych, kvalifikacnych kol, kde vyhercovia postapili do
medzinarodného kola v Budapesti®®. Tento rok sa organizuje druhy ro¢nik a nasa stratégia by
sa Unich dala vyuzit ako promo akcia tejto udalosti a zvySenia povedomia o tejto akcii

v Slovenskej republike a po celom svete.

Priebeh by bol nasledovny:

V prvej etape pred spustenim promo akcie bude potrebné investovat do vyroby
aplikacie a vytvorenia jednotlivych odmien pre uspesnych rieSitelov hier v aplikacii. Mohlo

by ist’ 0 malé ceny ako:

- plechovky Red Bullu zadarmo (kus, bali¢ek 4 kusov, 8 kusov a viac),

- zlavové kupdny do reStauracii a inych miest, kde dodavaju tento népoj,

- stredné ceny ako zl'avy do on-line obchodu na tovar, ktory tam je vystaveny,
- zadarmo Casti obleCenia znacky Red Bull alebo iny limitovanych edicii,

- zlava na listky na jednotlivé udalosti

- vel'ké ceny ako listky na rozne udalosti, ktoré organizuje spolo¢nost’ Red Bull.

Navyse, ceny by mohli poskytnit’ aj iné firmy, ktoré spolupracuji so spolocnost’ou
Red Bull. Vniknuté naklady by sa potom pokryli z poskytnutych zliav aich uplatnenia.
Navyse, do cien by sa mohli zahrnat’ aj prebytocné zdsoby/ tovar, ktory nebol vyuzity na

inych akciach (kl'icenky, Siltovky a pod.), Co by aspon vytvorilo priestor na nové zasoby.

" RED BULL.COM 2018, [online]. Dostupné na: < http:/energydrink.Red Bull.com/company >
8 MINDGAMES. 2017, [online]. A Global Escape Room Game Challenge. Bratislava: OF EU Bratislava,
17.04.2018. Dostupné na: < https://mindgamers.Red Bull.com/article/20 >
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V druhom kroku by sa spustila prva ¢ast’ promo akcie za G¢elom rozsirenia aplikacie
a informacii o nej, 0 webovej stranke a nadchadzajicej udalosti. Tato Cast' by mala trvat
priblizne jeden az dva mesiace s cielom zaujat’ I'udi, aby si aplikaciu stiahli a prihlasili sa do
nej, kde by vymenou za svoje informacie (meno, vek, email...) mohli hrat’ v jednotlivych
hadankach o vysSie spomenuté ceny, porovnavat sa s inymi hra¢mi, zdielat’ svoj postup

a zaroven si trénovat’ mysel’ a logické uvazovanie.

Po uplynuti ¢asu na propagaciu aplikacie by sa spolu s kvalifikacnymi kolami po
celom svete spustilo aj nase kvalifikaéné kolo prostrednictvom aplikacie. Hrac¢i by mali
moznost’ riesit’ dané ulohy, ziskavat’ body a umiestnit’ sa v tabulke, ktorad by bola viditel'na aj
v aplikacii, ale aj na stranke a Facebook. Ukoncenie kvalifikacie cez aplikaciu by koncilo
poslednym kvalifikaénym kolom, kde by sa vyhlasili vitaz nielen konkrétneho narodného
kola ale aj vitazov z aplikdcie, ktorym by bol potom poslany listok na Sampionat. Vd'aka
aplikacii by sa teda vytvoril jeden samostatny tim, ktory by bol zlozeny z jednotlivcov zo

Slovenskej republiky alebo z r6znych krajin sveta.

Samotné finale by sa uskutoénilo podobne ako minuly rok v Budapesti. Uspesné timy
by boli postavené proti sebe v poslednej hre a sut'azili by o pefiazni vyhru. V porovnani
S minulym rokom, by sa pocet timov zvysil o jeden novy tim, ktory bol vytvoreny cez
aplikaciu. Samotné findle by bolo tiez odlisné. Pocas priameho prenosu by boli divaci,
vyzvani, ¢1 uz prostrednictvom aplikacie, webovej stranky alebo Facebook zapojit’ sa do
priebehu hry. Pocas stanovenej hodiny na unik z hry by bola divakom viackrat poskytnuta
prilezitost’ zahlasovat’, ¢i finalistom v hre pomoct, alebo naopak, stazit im hru napriklad

zhasnutim svetla, prerusenim elektrického prudu v Casti hry a pod.

Po ukonceni Svetového Sampionitu by sa mohli udiat’ dve scendre: postupné
ukoncenie aplikacie, alebo jej prepojenie s webovou strankou Red Bullmindgames.com, ktora
ponutka rozne hry a vyzvy. Tym by sme pokryli aspon €iastocné pouzitie pocas roka, kym by

sa neuskutoc¢nil d’alsi ro¢nik.

4.2.3.1. Naklady na kampan

Pri aplikacii nasej stratégie na znacku Red Bull budu naklady trochu odlisné. Red Bull
je uz existujuca znacka S vlastnou webovou strankou (oficialnou, aj pre konkrétnu oblast’
logickych hier), so steamovacou strankou, cez ktort prehravaji Zivé prenosy, so socidlnymi

médiami aich spravou a fungujicim on-line obchodom. Preto by sa naklady s vytvorenia
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webove] stranky a socidlnej siete presunuli do nadkladov na aplikaciu. Na druhej strane
vytvorili by sa vacSie naklady na pripravené odmeny pre hra¢ov, v podobach energetického
napoja, oblecenia a inych cien. Avsak aj tieto naklady by sa mohli zredukovat, pretoze by
bolo mozné vyuzit’ staré alebo nadbyto¢né predmety zo skladu ako jednotlivé odmeny, ¢im by
sme uSetrili za vytvaranie novych odmien a navysSe ziskali novy priestor v sklade pre budtce

predmety kampani firmy.

Néklady na Escape Room sa tiez budu lisit’, pretoze ide o vyssSiu a komplikovanejsiu
uroven, ako by sme vytvorili my. Preto nédklady napriek tomu, ze minuly rok prebehol prvy

Sampionat, budu vysoké z dovodu zariadenia novej a komplikovanejSej miestnosti.

Nas odhad celkovych nakladov na tato kampan (v ktorych zahfiiame aj naklady na

marketing a nepredvidané naklady) je okolo 350 tisic.

4.2.4. Benefity pre firmu vyplyvajice z aplikdacie a eventu

Nasa stratégia umoznuje firme ziskat’ vyhody hned’ vo viacerych oblastiach — v oblasti
firemného image amena Vv predajnosti cez on-line obchod, v oblasti poctu fanusikov,

sledovatel'ov a zakaznikov a ich zapojenia a v oblasti zberu dat.
Konkrétne vyhody nasSej stratégie:

e zber dat o hradCoch, ktoré moédzeme vyuzit pri dalS§ich promo akcidch
zameranych na Escape Room, alebo iné akcie,

e zvysenie nakupu produktov znacky Red Bull prostrednictvom on-line obchodu,

e zvySenie povedomia o Svetovom Sampiondte v Escape Room,

e zvySenie povedomia o znac¢ke Red Bull,

e dalSie rozSirenie firemného image v mysli spotrebitel'ov do oblasti logickych
hadaniek a rébusov.

e vyuzitie experience - zazitkového marketingu, na zvySenie zapojenia Sa

zakaznikov so znackou Red Bull

V prvom rade by sme chceli zvyraznit' zber dat. Vacsina kampane bude prebichat
v on-line svete, o nam presne umozni sledovat’ a merat’ uspech aplikacie a jej vplyv na
zakaznikov a sledovatel'ov znac¢ky Red Bull. Od momentu spustenia aplikacie budeme mat’
k dispozicii merate'né meta data, ktoré budeme moct’ vyuzit pri planovani buducich stratégii

firmy. V prvej etape — po vydani aplikacie, ziskame primarne udaje o hra¢ov — meno, vek,
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pohlavie, emailovu adresu, lokalitu a pouzivané zariadenie, vd’aka stiahnutiu a prihlaseniu sa
do aplikécie. Avsak okrem tychto informacii, ktoré vieme ziskat’ aj inymi, jednoduchs§imi
amenej nakladnymi metédami, napriklad newsletterom, alebo prostrednictvom webu/
socialnych sieti, v prvej etape ziskame informacie 0 zdujmoch hrdcov (stale prostrednictvom
aplikacie) a ich nakupnom rozhodovani (miera uplatnenia jednotlivych akcii a zliav v e-shope
a kamennych predajniach). V druhej etape, hlavne pocas zivého vysielania, ziskame d’alSie
informacie o rozhodovani sa pod casovym stresom a mieru vysky ovplyvnenia hraca jeho
spoluhraémi pocas hry (samotna Escape Room) a mieru zapojenia sa a ovplyviiovania hry,
pocas finale, kde sa budu moct’ divaci zapoyjit' prostrednictvom aplikacie, webu a socialnej
siete. Pocas oboch etap budeme priebezne ziskavat’ data o navstevnosti webovych stranok
(oficialna stranka firmy Red Bull, stranka venovana aplikacii a hre, socialne siete), o spravani
navstevnikoch tychto stranok, ich interakcia a zapojenie sa do chodu firmy a nakoniec, aj
samotné¢ konverzie/akvizicie v podobe nakupu, zdielania prispevkov a stranok, stiahnutie
aplikacie a d’alsie.

Zber dat je vel'mi dolezity, pretoze vd’aka ich ziskaniu vieme prispdsobit’ buducnost’
celej marketingovej ¢innosti vo firme, ¢i uz v oblasti novych kampani, zameranych na nové
aktivity a udalosti, ale aj na uz existujucich zakaznikov a remarketing navstevnikov stranky,
pripominanie sa a jej celkovy dojem a firemny image znac¢ky v mysliach zakaznikov po celom

svete.

Druha vicsia oblast’ benefitov z aplikacie je zvysenie nakupu prostrednictvom on-line
obchodu. Zékaznici primarne vnimaji Red Bull ako energeticky napoj, avSak znacka ponuka
omnoho viac v podobe oblecenia, doplnkov a predmetov znacky Red Bull. Vd’aka aplikacii
by sme dosiahli zvySenie informovanosti o danej linii produktov, zvysili ndvStevnost’ obchodu

a nakoniec aj samotny predaj.

Tretia oblast’ je orientovand na firmu. Pomocou aplikdcie primarne dosiahneme
zvySenie povedomia a informovanosti 0 udalosti vytvorenej znackou Red Bull, ¢o znamena, ze
celkova stratégia bude sluzit’ ako néstroj na pripomenutie znacky v mysliach zakaznikov a
navyse im ponukne nové informacie o oblasti adrenalinovych Sportov — Sampionatu v Escape
Room. Oblast’ tnikovych hier je stile pomerne nova a ako trend ma rasticu tendenciu, preto
vytvorit prvy Sampiondt vtejto hre moédZeme povazovat za prelomovy. ZvySena
informovanost’ o tejto udalosti spdsobi vacsi zdujem sa zacastnit’ Sampionatu, ¢i uz aktivne
cez aplikaciu, alebo aktivno-pasivne prostrednictvom sledovania zivého vysielania a G¢asti na

hlasovani poc¢as neho.
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Posledna oblast’ je vyuZitie zazitkového marketingu. Dlhodoba stratégia spolo¢nosti
Red Bull je postavena na vytvarani réznych zazitkov po celom svete. Od podpory lokalnych,
Sportovych udalosti, cez podporu a financovanie znamych Sportovcov alebo udalosti, az po
usporiadanie vlastnych adrenalinovych sut’azi a Sampionatov. Red Bull sa snazi byt pritomny
pri kazdej prilezitosti a snazi sa vytvorit’ a prepojit’ emoéciu S firemnymi produktmi a menom
firmy, €o spOsobi, Ze zakaznik nielen zac¢ne lepSie rozpoznavat’ znacku, ale vytvori si k nej aj
urity vztah, zalozeny na prezitej emocii alebo zdzitku. Takto ziskany zdkaznici formuju
uréitu komunitu, v ramci ktorej komunikuja a su jej sucast'ou, stavaja sa lojalnejS$imi ku dane;j
znacke, pretoze samotny produkt ziskava pridanti hodnotu zaloZenu prave na tej emocii a
komunite, s ktorou sa uzivatel’ identifikuje. Preto predpokladame, ze pouzitim nasej aplikacie

sa zvysia fantsikovia na socialnych sietach a v celkovej Red Bull komunite.

Ked zhrnieme benefity plynice z vyuZitia naSej aplikdcie, mézeme ich zaradit' do
Styroch oblasti: zber informacii, zvySenie predaja, zvysSenie informovanosti a vyuZitie
experience marketingu. Kazda jedna oblast’ je vel'mi d6leZita a moze byt povazovana za jeden

z primarnych ciel'ov kampane. Nasou kampanou Red Bull ziska:

e minimalne 100 tisic videni videa propagujuceho aplikaciu cez socialnu siet’ Red Bull,
e minimalne 7 tisic videni realneho eventu cez socialnu siet’ Red Bull Mind Games,
e ziskanie 2 tisic novych fantsikov na socialne sieti Red Bull Mind Games,
e zvySenie propagicie Sampionatu a narast Ucastnikov kvalifikacie o 2 tisic,
ako aj d’alsie vyhody, ktoré kvoli nedostatku informacii nevieme odhadntt’ (zvySenie

predaja, ziskanie lojalnych zakaznikov).

4.2.5. Zhrnutie

Nasa aplikacia anésledny event si postavené na inovativnych trendoch ako st
mobilné aplikécie, zazitkovy marketingu, gamifikacia a nakoniec oblast’ Escape Room. Na
zéklade porovnania dvoch gamifikovanych kampani, ktoré boli tspeSné, sme vytvorili
koncept, ktory sme predostreli aj s oCakdvanymi nakladmi a benefitmi, ktoré by sme jeho

pouzitim ziskali.

Kampan je mozné aplikovat na Gizemi Slovenska, no ma predpoklady na vyuzitie aj

V zahrani¢i, ¢o sme demonstrovali na priklade Red Bullu. Predpokladame, Ze pouzitim naSej

59



stratégie by znacka ziskala novych fanasikov, novych zakaznikov a zvysil by sa zaujem o jej
aktivity v oblasti logickych hier a Escape Room.

Odporucali by sme jej vyuzitie primarne vac¢Sim firmam a korporacidm, ktoré existuju
na trhu dlhsie ¢asové obdobie a maji vytvorenu urcita zakladiu zakaznikov a fanuSikov a

hlavne, majt dostupné financie na vyvoj a experimentovanie v novych oblastiach.
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5 Zaver

Ciel'om predlozenej diplomovej prace bolo dokazat’, Ze hra moze byt vnimana aj ako
produkt, ale hlavne, Ze sa da vyuzit’ aj ako marketingovy nastroj prostrednictvom gamifikacie.
Gamifikdcia je novodoby trend, ktory zapéja a motivuje hraca na dosiahnutie jeho vnutornych
cielov prostrednictvom aplikacie hernych prvkov do neherného prostredia, ¢i uz realneho
sveta alebo on-line prostredia a prinasa benefity v podobe zberu dat, zvySenia povedomia
0 urCitej oblasti, téme, firme alebo produkte a dava podnet véac¢siemu zapojeniu sa I'udi do

procesov a chodu firiem.

Dalsim cielom tejto prace bolo predlozit’ teoreticky navrh aplikacie gamifikacie
prostrednictvom mobilnej aplikécie a redlneho eventu a demonstrovanie vyhod, ktoré by jej
vyuzitie prinieslo. Pre lepSie pochopenie a ilustraciu jej pouzitia sme nas teoreticky koncept
aplikovali na priklade lidra na trhu s energetickymi napojmi — firme Red Bull, pretoze ciel
tejto firmy je nielen propagovat’ svoje produkty, ale vytvarat' okolo svojej znacky komunitu

a emocie spojené s adrenalinovymi Sportmi.

Nakoniec uvddzame nase zhodnotenie kampane, uvadzame naSe predpoklady

benefitov, ktoré znacka ziska a priddvame zhrnutie celej praktickej Casti.
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