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Uvod

Advergaming je pojem, se kterym se vétSina lidi setkava poprvé a vitbec nevi, o co se jedna.
Neni divu, protoze marketing se vyviji neuvéfitelnou rychlosti. A tak jako pred tfemi lety nikdo
neznal pojem PPC reklama a dnes uz bez ni nefunguje témét zadnéd GspéSna kampan, tak
I Advergaming je na zacatku své cesty. Advergaming je pomérné¢ novodoby marketingovy
nastroj, ktery dokazal spojit zdbavu s propagaci. Vznikl jako reakce na to, Zze dnesni generace
uz vnima veskerou propagaci jako otravnou. Advergaming je pravy opak, dokéaze své zdkazniky
zabavit, aniz by vni vidéli jakoukoli reklamu. A pfestoze mé tento interaktivni zplsob
propagace obrovsky potencial, na uzemi Ceské republiky mu neni vénovano pfili§ pozornosti.
Advegaming mé¢ zaujal, protoze se jedna o novy trend v oblasti marketingu. Pro ty, kteti maji
radi hry a cestovani, je Advergaming velkym ldkadlem, protoZe propojuje tyto dva zajmy
dohromady. Hry m¢ oslovily jako spotiebitele, ale v ramci studia oboru cestovni ruch, je nutné
zaCit vnimat tento nastroj z druhé strany, tedy jako prostfedek komunikace. Proto je prace
vénovana analyze dopadu vybranych her, které¢ jsou zalozeny na rizném principu a podporuji
tak zazitkovy cestovni ruch v Ceské republice. V porovnani s piiklady her v zahraniéi, které
pusobi vzdy v konkrétnim misté, je mame rozmisténé po celém uzemi zemé. Advergaming je
téma, kterym se mnoho védci a ekonomu jeSté¢ nezabyvalo a v tiSténé literatufe se s timto
pojmem setkate pouze ziidka. Proto je nutné dost informaci Cerpat z praxe a ziskavat je vlastni
zkuSenosti.

Cestovni ruch je odvétvi, ve kterém se prodavaji sluzby, mezi jejichz vlastnosti patii
neskladovatelnost a pomijivost. Ceska republika je =zaroveii tzemim, které t&zi
z kulturné-historickych a ptirodnich pfedpokladi, které ¢loveku staci vidét pouze jednou. O to
vice musi usilovat o to, aby navstévniky do své destinace naldkala. Jedna se o sektor, kde uz
mnoho let pfevlada nabidka nad poptavkou, proto je nutné velmi pruzné reagovat i na novinky
Vv oblasti marketingovych nastroju. I ptesto, ze se Advergaming vyuziva v mnoha oborech,
v Ceské republice se za¢al vyuzivat velmi rychle pravé v cestovnim ruchu. Naopak v zahraniéi,
zejména v USA, se vyuziva predevsim k vybudovani jména a ziskani diivéry u zna¢ek hmotnych
produktii.

Cilem mé diplomové prace je charakterizovat potencial vybranych her, které se pouzivaji jako
marketingovy nastroj pro turistické destinace nebo turistické cile. Ugelem prace je piedstavit
jednotlivé hry, které se vyskytuji na tizemi Ceské republiky. Na zakladé analyzy dat je mozné
urcit jejich vyznam a dopad na cestovni ruch. Zejména jestli jsou spiSe marketingovym
nastrojem nebo maji blize k zazitkovému cestovnimu ruchu. Z vyzkumu ze strany navstévnikt
je mozné analyzovat jejich povédomi o téchto hrach v cestovnim ruchu a zajem se jich ucastnit.
Vyzkum je proveden také za Gcelem zjisténi pov€domi jednotlivych regiont o hrach, protoze ty
tvoii nabidku v cestovnim ruchu, kterd by meéla nastroj vyuzivat. Zaroven je mym cilem
navrhnout zptisob, jak Advergaming v Ceské republice dostat do povédomi velkého mnozstvi



lidi a podpofit vyuzivani her, které maji obrovsky potencial. Diky provedenym rozhovorim
s tvurci nebo zadavateli Advergamingu Ize popsat vnimani dopadu jejich hry na cestovni ruch
a motiv pfi zpracovani her. Vystupem je integrace zjisténych informaci a vytvoreni navrha
do budoucna. Protoze respondenty jsou také navstévnici, ktefi o hrach jesté neslyseli, a taktéz
regionalni Turisticka informacni centra, vSichni zaroven ziskaji nové poznatky o existenci
téchto aktivit.

Hlavni metodou prace je analyza, sumarizace zjiSténych informaci o vSech vybranych hrach
a naslednd dedukce. Obsah prace je doplnén o data zjiSténa z tfech rtznych vyzkumut
zamétenych na tfi hlavni subjekty, kterymi jsou navstévnici, tvirci ¢i zadavatelé a destinace.
Diky vSem témto zkoumanim je mozné sledovat potencial her ze vSech tii uhli. VSechna
uvedena dotaznikova Setfeni poskytuji primarni data, ziskana provedenim kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu.

Prvni hypotézou mé diplomové prace je, Ze o Advergamingu v Ceské republice téméf
nikdo nevi i pfesto, ze sledujeme obrovsky narist vyuzivani mobilnich telefonti v turistickém
ruchu.

Druha hypotéza zni, Ze hry vyuzivaji lidé spiSe pro zpestteni své dovolené nez divod,
aby dané misto navstivili.

Posledni hypotézou mé prace je, ze Advergaming necili jen na jednu konkrétni cilovou
skupinu, ale vyvolava zajem u vice v€kovych kategorii.

Prvni kapitola se zabyva obecn¢ marketingem, kterého je Advergaming soucasti. Popisuje
zejména marketingovy mix a upraveny marketingovy mix pro potfeby cestovniho ruchu.
Soucasti je také podkapitola vénujici se v soucasnosti hojné vyuzivané segmentaci zakaznikti
podle ve&kovych kategorii. Dale je prvni kapitola vénovana marketingovym néstrojim
pouzivanych k propagaci destinace a z4zitkovému cestovnimu ruchu, ktery hraje opét dilezitou
roli v celém Advergamingu.

Druh4 kapitola je vénovana tématu samotného Advergamingu a jeho vyuziti v cestovnim ruchu.
Je zde popsan jeho kratky vyvoj, vyznam, ¢lenéni a konkrétni piiklady jeho vyuziti v Ceské
republice i v zahrani¢i.

Treti kapitola obecné charakterizuje jednotlivé typy her, které se mohou pro potieby
Advergamingu vyuzivat. Na ni hned navazuje kapitola c¢tvrta, ktera vychazi z téchto
teoretickych predpokladii a popisuje uz jednotlivé hry. Analyza kazdé vybrané hry je provadéna
vzdy z n€kolika pohledd, kterymi jsou charakteristika, princip hry, zpracovatel, vliv na cestovni
ruch, cilova skupina, narocnost, marketing, vyhody a nevyhody. Vse je popsano z dostupnych
zdroji nebo z osobniho rozhovoru se zpracovatelem hry.

Praktickou €ast zacind pata kapitola, kterd nese nazev Analyza dopadu her na destinaci a je
rozdélena opét po jednotlivych hrach. U kazdé z nich jsou popsédna redlna a aktudlni data



a vysledky kvalitativniho vyzkumu s jednotlivymi zadavateli ¢i tvirci her. Diky tomu lze
pochopit i odlisny motiv jednotlivych her a jejich dopad na cestovni ruch. V zavéru kapitoly je
sumarizace vSech zjisténych vysledkii a vyhodnoceni soucasné situace charakterizujici
postaveni Advergamingu na uzemi Ceské republiky.

Sestou kapitolu tvoii vyzkum povédomi o Advergamingu v Ceské republice ze strany
navstévniki, ktery mi poskytuje vyznamna data vyuzitelnéd do budoucnosti a slouzi k potvrzeni
¢i vyvraceni vsech hypotéz.

Sedma kapitola obsahuje obdobny vyzkum povédomi o Advergamingu, ale ze strany regiont
zastoupenych Turistickymi informacnimi centry. Tyto informace jsou dulezité k integraci
zjisténych vysledki a vytvofeni navrhit do budoucna. Vyhodnocené odpovédi také slouzi
k zjisténi, zda nevédomost tcastnikti cestovniho ruchu neni zptsobena tim, Ze o nich nevi ani
zastupci regiont, ve kterych se hry pfimo nachazeji.

Osma kapitola zakoncuje celou praktickou ¢ast a pfinasi doporucent, kterym by se méla vénovat
pozornost v dalS§im rozvoji Advergamingu na naSem Uzemi. Souc¢ésti je navrh na vytvofeni
brozury, ktera by méla pomoci ke zvySeni povédomi o hrach v cestovnim ruchu u turistl
1 u jednotlivych Turistickych informacnich center.



1 Marketing

Vysvétlovat v dnesni dob¢, co je to marketing je velmi tézké, protoZze marketingem muzeme
rozumét uz téméf viechno. Uplny zaklad tvoii uspokojovani potieb na strané zakaznika i firem.
Potiebu zakaznika vyjadiuje néjaky pocit nedostatku, ktery se snazi naplnit. Potfebou firem je
zejména tvorba zisku, diky kterému se udrzi na trhu. Zjednodusené feceno se jedna o zptisob
ziskani novych zakaznikd a udrzeni si téch stalych. Zptsoby, jak toho dosdhnout, jsou rizné.
Firmy se mohou zamétit na nejlepsi ceny, nejvyssi kvalitu, na pfimy vztah se zdkaznikem,
nejpohodIngjsi servis nebo zaujmout svou unikatnosti. Vymezeni a vnimani marketingu proslo
dlouhym vyvojem. Nejcastéji si lidé mysli, Ze je marketing reklama. OvSem reklama, ktera
V sob¢ zahrnuje mnoho mnoznosti od televiznich reklam, novinovych inzerat, kampani,
obchodnich telefonati az po online reklamu, tvoii sice velkou ¢ast marketingu, ale je pouze
vrcholkem ledovcee, ke kterému vede strastiplna cesta. Podle Kotlera je marketing ,,spole¢ensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a ptani
V procesu vyroby a smény vyrobki ¢&i jinych hodnot.«?

1.1 Marketingovy mix

Souboru marketingovych nastroji, které firma vyuziva k dosazeni svych cili, se ftika
Marketingovy mix. Jedna se o slozky, které vytvaii kompletni produkt a firma je mize riznymi
zpusoby kombinovat za uc¢elem uspokojeni svych potieb I potieb zakaznika.

Klasickd podoba marketingového mixu se oznaCuje 4P a za jejiho tvlirce je povazovan
E. J. McCarthy z univerzity v Minnesot&. Ctyimi slozkami jsou produkt, cena, misto neboli
zpusob distribuce a propagace neboli marketingova komunikace. Marketingovy mix je
»souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firme¢ umoziuji upravit nabidku podle piani zékaznikti na cilovém
trhu.2

Vyrobkova politika se zabyva produktem pfedstavujicim kone¢né vyrobky, které firma
nabizi zakaznikiim na trhu. U vyrobki je dalezité zjistovat potieby a piani zakazniki, sledovat
jejich nakupni chovani, inovovat je, aby neustale odpovidaly trendim a pozadavkim ze strany
poptavky, protoze nejlepsi vyrobek je ten prodany.

Cena v marketingovém mixu je finan¢nim vyjadfenim hodnoty vyrobku pro zédkaznika.
Je to castka, kterou zdkaznik musi zaplatit, aby vyrobek ziskal. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery pfinasi firm¢ zisk. Ceny se stanovuji podle raznych cenovych
politik a podle cila, které firma sleduje. Dilezité je vzdy sledovani celkovych ndklada, které
byly na vyrobu vynalozeny.

! Kotler, P., Armstrong, G. (2004) Marketing. Praha: Grada.
2 Kotler, P., Armstrong, G. (2004) Marketing. Praha: Grada.



Distribuce piedstavuje cestu, jak se vyrobek dostane z firmy az ke koneénému
zakaznikovi. Zpusob distribuce je zavisly na charakteru produktu. Nékdy se miize jednat az
o slozité distribuéni fetdzce presahujici hranice statu. Uplné nejstar$im zptisobem distribuce byl
ptimy prodej, kdy nakup mléka, kiize, mouky ¢i zeleniny byl mozny pouze z ruky do ruky. Pfed
museli vzdy obchodovat pouze s tim, kdo mél zajem i o jejich zbozi, piipadné najit nékoho,
s kym si to zase sméni. O vice nez tfi stoleti pozdé&ji si mizeme béhem 10 minut objednat zbozi
uplné z jiného kontinentu, a jesté jsme nespokojeni, Ze nam né¢kdy nestihne piijit do mésice.
Cilem distribuce je, aby byly produkty zdkaznikiim co nejvice dostupné.

Komunikace neboli propagace je posledni slozkou zakladniho marketingového mixu
a jejim cilem je, aby zakaznik ziskal povédomi o zbozi nebo firmé a aby si jej koupil.
Komunika¢ni mix asi nejvice podléhd trendiim, které se méni velmi rychle. Je proto nutné
neustale sledovat a volit spravné nastroje pro spravné zékazniky.

Spravny marketing tedy kombinuje dil¢i slozky, které lze pfirovnat k ingrediencim, jejichz
spravny pomér ovlivni vyslednou chut. Dil¢i slozky jsou samoziejmé ovliviiovany riznymi
faktory, proto neexistuje dokonaly marketingovy mix. Mezi ruSivé faktory patii nakupni
chovani zakaznika, které ovlivituje motivace kK nakupu, jeho zvyklosti, zivotni styl, prostiedi,
ve kterém se pohybuje a kupni sila zavisla na Zivotni tirovni. Dal§imi faktory jsou chovani trhu,
ktery je ovlivitovany stfetem nabidky a poptavky, konkurence a postoj vlady.?

1.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Obor cestovni ruch je charakteristicky zejména poskytovanim sluzeb, u kterych nestaci brat
v uvahu pouze zékladni 4 slozky. Marketingovy mix je proto roz$ifen o prvek lidé, protoze
pti poskytovani sluzeb hraji lidé velmi dilezitou roli. Jejich chovani, odbornost a osobitost
mohou ovlivnit celkové uspokojeni ze spotfebované sluzby. U sluzeb cestovniho ruchu se
objevuje také packaging ¢ili tvorba balic¢ki sluzeb za tcelem vytvotreni komplexniho produktu,
ktery ovlivitiuje celkovou spokojenost zdkaznika. U sluzeb cestovniho ruchu se vyuziva take
tvorba programi, vytvaiejicich pfidanou hodnotu produktu. Délaji ho piitazlivéj§im a nékdy i
odlisnym od konkurence. Tim, Ze jsou sluzby cestovniho ruchu jakymsi fetézcem sluzeb, je zde
velmi dilezita spoluprace. Pobyt v urCité destinaci by nemohl byt nabizen, aniz by se zde
nevyskytovaly ubytovaci a stravovaci zafizeni a pokud by neexistovala letecka linka ¢i jiny
zpusob dopravy, kterou by se navstévnici na dané misto prepravili.®

V dne$ni dob¢, kdy nabidka zacala piesahovat poptavku, nemlze produkt existovat pouze
Z pohledu nabizejiciho, ale je nutné brat v ivahu také vnimani produktu ze strany zdkaznika.
Ten je podle Roberta Lauterborna oznacen jako marketingovy mix 4C. Tento model hodnoti

3 Kotler, P., Armstrong, G. (2001) Marketing management. 10 vydani. Praha: Grada Publishing,



produkt podle hodnoty (customer value), nakladt na jeho pofizeni (cost to the customer),
pohodli (convenience) a zptisobu komunikace, jakym je produkt propagovan (communication)*

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje prostiedky, kterymi se firmy snazi informovat
spotiebitele, presvédcovat je a pripominat jim svou znacku nebo produkty, které prodavaji, a to
piimou nebo nepiimou cestou.® Je to pouze jedna z ¢asti marketingového mixu, kterou lze
prirovnat ke $pi¢ce ledovce, kterou vidi skoro vsichni, ale cely ledovec viak malokdo.® Diilezité
je, ze marketingova komunikace je propagace, nikoli jen reklama, ktera je jednim z jejich
nastroju.

1.3.1 Tradi¢ni marketingovy komunikaéni mix

Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje reklamu (advertising), podporu prodeje
(sales promotion), vztahy s vetejnosti (public relations), osobni prodej (personal selling) a ptimy
marketing (direct marketing).

Reklama jako placena forma neosobni masové komunikace, ktera vyuziva prostredki
inzerce v tisku (v novinach a ¢asopisech), televiznich a rozhlasovych spott, outdoorové reklamy
v podobné¢ billboardi, vitrin, tabuli nebo polepti dopravnich prosttedk, reklamy na internetu az
po dnesni trendy jako je viralni marketing, guerilla marketing ¢i PPC reklama. Reklama je
schopna ovlivnit velké mnozstvi potencialnich zakaznikti bez ohledu na geografickou
ptislusnost. Nevyhody reklamy jsou zejména velmi vysoké naklady a jednosmérna komunikace,
u které nezjistime, jestli zakazniky skutecné zasahla ¢i nikoli.

Osobni prodej je jednim z nejstarSich a stale jesté pomérné dost u¢innym zpiisobem
komunikace se zékazniky. Jedna se o ptimé setkani kupujiciho s prodéavajicim, kdy ob¢ strany
mohou mit odliSnou predstavu o vlastnostech vyrobkl a o potiebach, které kazdy sleduje.
Osobni prodej je velmi naro¢ny na zkuSenosti prodejce. Dobry prodejce miliZze 1 nelispéSny
nakup proménit v uspésny. Staci, aby zjistil mezery v produktu, které brani tomu, aby si jej
zakaznik koupil. Mize okamZité reagovat na jeho pozadavky a byt schopen nabidnout spravny
produkt.

Podpora prodeje se pouziva zejména ke zvyseni trzeb prostiednictvim kratkodobych
zmén jednotlivych prvkl marketingového mixu. Na rozdil od reklamy, kterd se ndm snazi fict:
,»Kupujte naSe vyrobky*, podpora prodeje sd€luje: ,,Kupujte je hned*. Proto se vyuziva zejména
ke kratkodobému zvySeni prodeji na rozdil od reklamy. Mize slouzit také pii uvedeni nového
produktu na trh. V cestovnim ruchu se nejcastéji setkavame se soutézemi o zajezdy, slevami —

4 Lauterborn, R. F. (1990) New marketing litany: Four P’s passe; four C-words také over. Advertising Age
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last minute, first minute, zvyhodnénymi bali¢ky, vérnostnimi programy nebo upsellingem, coz
znamena, Ze za stejnou cenu dostane vérny zakaznik vyssi uroven sluzeb. ’

Prace s vefejnosti neboli Public relations, jak se v anglickém jazyce oznacuje, je proces
fizeni vztahu se skute¢nymi a potencialnimi zakazniky, dodavateli, konkurenci, bankami,
pojistovnami, ufady prosté vSemi subjekty, které jsou navazany na sluzby, které podnik
poskytuje. Ukolem public relations je vytvafet pozitivni image spole¢nosti nebo produkti
a udrzovat dobré vztahy stiskem.® Pokud se zakaznik dozvi o vyrobku nebo sluzbé
prostiednictvim néjakého ¢lanku nebo piibchu, plisobi na néj vérohodnéji nez reklama. Co se
tykad cestovniho ruchu, hraji ve vztahovém marketingu dulezitou roli Turisticka informacni
centra (TIC). Jedna se o instituce zalozené za ucelem cestovniho ruchu, poskytujici informace
a sluzby z oblasti turismu pro potfeby navstévnikd i rezident.® Zaméstnanci TIC jsou
reprezentanty své obce nebo regionu, ktery propaguji. Sluzby TIC patii do vztahového
managementu proto, ze informace jsou podavany zdarma a osobni prodej v podobé prodeje

dopliikového sortimentu tvofi jen okrajovou &ast. 1°

1.4 Segmentace zakazniki

Marketing je obor stary desitky let a jednotlivé nastroje komunikace prosly dlouhym vyvojem.
Pti stanoveni vhodného zpisobu komunikace je nutné brat v tivahu rozdilné generace. Nize
uvadim segmentacni skupiny, se kterymi se v souvislosti s marketingem mutzeme Vv soucasné
dob¢ nejvice setkat.

Tabulka 1: Segmentace zakaznikt dle v&8kové struktury

Segmentacéni skupina Veékova kategorie
Generace Z 15-20 let
Generace Y (Milenidlové) 21-34let
Generace X 35-49 let
Boomers 50 - 64 let
Ticha generace 65 let +

Segment zakaznikli oznacovany jako Ticha generace (Silent generation), zahrnuje lidi
narozené v letech 1925-1945, kteti dnes tvofi asi 35 miliont celkového obyvatelstva. Jedna se
0 lidi poznamenané druhou svétovou valkou a hospodaiskou krizi, proto neni piekvapive, ze se

o wwe

jde o klienty duvétivé, loajalni, ktefi si ceni stability, zajimaji se o obéanskou spole¢nost a maji

7 Kotler, P., Armstrong, G. (2004) Marketing. Praha: Grada

8 Tomek, G., Vavrova, V. (1999) Maly vykladovy slovnik marketingu. 2. vydani. Praha: A plus
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pocetné rodiny. Jsou konzervativni a vyznavaji tradicni hodnoty a role. Jedinou technologii,
kterou tato generace vyuzivala, bylo radio.

Generace Baby Boomers neboli generace populacni exploze piedstavuje skupinu lidi
narozenych v letech 1946-1964 a tvofi ji asi 78 miliont ob¢and. Jedna se o generaci, ktera zila
Vv obdobi ekonomické prosperity, a proto je pro né typicka velka kupni sila, motivace hodnotou,
potteba pohodli, materialismus a hédoismus. Lidé narozeni v tomto obdobi pouzivali
gramofony a kotoucové magnetofony.

Generaci X tvofi asi 57 milionu lidi narozenych v letech 1965 — 1977. Tato skupina
obyvatelstva je nékdy nazyvana jako Zkrachovala generace, protoZe vyrustala v obdobi
politické 1 ekonomické nestability, vysoké miry nezaméstnanosti a rozvodovosti. Preferovali
nezavislost a samostatnost. Lid¢ patfici do tohoto segmentu maji radi své jistoty, nevyhledavaji
zmény a chtéji byt rebely a bohaci najednou. Tato generace uz piisla do kontaktu s osobnimi
pocitaci a pozdé&ji i s internetem.

Generaci Y, nazyvanou téz Mileniani, tvofi lidé narozeni v letech 1978-1994 a patii
do ni asi 60 milionti celé populace. Jednd se o zakazniky, ktefi uz vyrostli na internetu,
mobilnich zafizenich a zivot bez kazdodenni komunikace na socialnich sitich si nedokazou
predstavit. Charakteristikami této skupiny jsou pokrokovost, idealisticky pohled na svét
a rovnopravnost. Tato generace je v soucasné dobé pro marketing velmi vyznamna, protoze
udava hlavni komunikacni trend. Jedna se o generaci, ktera touzi po novych zkusenostech, chtéji
se ucit porad néco nového, dokazi se rozhodovat rychle i z minuty na minutu a jejich nakupni
chovani je hodné ovlivnéno socidlnimi sitémi, zejména Facebookem. Pro odvétvi cestovniho
ruchu jsou klicovymi zékazniky, ktefi k rezervacim pouzZivaji mobilni zafizeni a potiebuji
pfipojeni k internetu, aby mohli okamzité sdilet zazitky ze svych cest. Vyzkum americké
spolecnosti Nielsen ukéazal, Ze nejvice informaci cerpaji z vlastnich webovych stranek
jednotlivych prodejcii (75 %), dale z komer¢nich ¢lankt (70 %) a online recenzi ptedchozich
zakaznikd (68 %). Reklama na socidlnich sitich ovliviiuje pouze 51 % dotazanych.!

Generace Z jsou déti narozené od roku 1995 do soucasnosti. Jejich charisma se jeste
stale dotvafi, ale uz ted’ mizeme fici, Ze se jedna o generaci multikulturni, technicky vyspélou
a vzdélanou. Narodili se v dobé, kdy je béZzné byt neomezené ptipojen k internetu, vyuZzivat
kazdodenné mobilni zafizeni, socidlni sit€¢ a stolni pocitace jim uz moc nefikaji. Techniku
a technologii nevnimaji jako pracovni nastroj, ale jako soucast zZivota. Tato generace od médii
neocekava zpravodajstvi, ale zabavu.!?

1 COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2017, 2017(4).
12 Arts lexikon: Déleni generact marketingové [online]. Creative Commons Attribution Share Alike, 2016 [cit. 2018-11-

13]. Dostupné Z:
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Tabulka 2: Filozofie jednotlivych generaci segmentt

Filozofie jednotlivych generaci

Muz vydélava penize a rochoduje, Zena se stara o domacnost s

Ticha generace ddti, které musi na slovo poslouchat.

Buduj viast, posilis mir. Kdo nekrade, okrada rodinu. TéZko na

Bﬂb}-‘ Boomers cVIEiEt, lehfo v baji.

) Nevér nifcomu nad tficet, najdi si viastni cestu a dr? se ji, tvrdé
Generace X

pracuy.
) Da se to najit na Googlu?. Kde mdam telefon?. Zivat zading po
Generace Y o
praci.
Generace 7. Zijeme jen na siti. Kdo neni on-line, je mimo.

Zdroj: Arts lexixon

1.5 Marketingové nastroje destinace

Tato kapitola je vénovana marketingovym néstrojum, které se vyuzivaji v odvétvi cestovniho
ruchu. Zakladnim subjektem tohoto odvétvi je vzdy destinace, bez jejiz existence by cestovani
nebylo mozné. Podle Biegra se jedna o ,,geograficky prostor (misto, region, resort, stat), ktery
si navstévnik (nebo segment navstévniki) vybira jako cil své cesty. Pro pobyt disponuje vSemi
nezbytnymi zatizenimi pro bydleni, stravovani a zdbavu a dalsi aktivity. Tim se stdva produktem
a jednotkou hospodaiské soutéze, ktera musi byt jako takova strategicky fizena.“!® D. Frechtling
charakterizuje destinaci jako ,specifické geografické tizemi, které ptesahuje vice spravnich
celki a lakd navstévniky na jeji atrakce, aby opustili misto svého trvalého pobytu
a stravili jej v poskytovanych placenych ubytovacich zafizenich“.** 1 kdyz se jednotlivé definice
1i8i, skoro vSechny maji spolecné znaky. Vzdy se jednd o geograficky ohrani¢eny prostor,
vétsinou piesahujici administrativni hranice, ktery si t¢astnik cestovniho ruchu vybira pro svou
navitévu a je vybaven atraktivitami a poskytovanymi sluzbami.®®

Destinace se stava objektem zajmu navstévnikd, které se snaZzime zaujmout a nalékat, proto zde
marketingova komunikace hraje dllezitou roli. Je nutnd propagace cestovniho ruchu jakozto
vyznamného ¢initele ovliviiujiciho ekonomicky rist, tvorbu pracovnich mist a udrzovani miru
mezi vedoucimi politickych a ekonomickych predstaviteld, jenZ maji rozhodovaci pravomoci.

NejcastejSimi subjekty, které propaguji destinaci, jsou konkrétni turistickd mista, Turisticka
informacni centra ¢i obce. ProtoZe destinace vétSinou piesahuje administrativni hranice

13 Bieger, T. (2005) Management von Destinationen. 7. vydani. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftverlag
14 Vanhove N. (2011) The economics of tourism destinations: Taylor & Francis Group, 2. vydani
15 Nejdl, K. (2011) Management destinace cestovniho ruchu. Praha: Wolters Kluwer CR



jednotlivych obci & mést, zadaly v 90. letech 20. stoleti vznikat destina¢ni spoleénosti.®
Marketingova komunikace je jednim z jejich hlavnich tkolt vedle koordinovaného planovani,
organizace, rozhodovacich procest, snahy o zachovani konkurenceschopnosti a regulace
za i¢elem udrzitelného cestovniho ruchu.'’

1.5.1 Priklady vyuziti marketingovych nastroji

V této kapitole je vycet n¢kolika zpisobli marketingové komunikace vyuzivané k propagaci
destinace. Jsou zde popsany tradi¢ni komunikacni kanaly, i ty, které jsou v dnesni dobé& trendem.

Zakladnim marketingovym néstrojem jsou bezpochyby vlastni webové stranky.
V cestovnim ruchu se setkate nejcastéji s webem konkrétnich destinaci, na kterych Ize dohledat
vSechny potfebné informace pfedevsim o atraktivitach, které se tam nachazeji a moznosti vyuziti
volného casu. Efektivnim vylepSenim webovych stranek destinace je moznost rezervace
ubytovacich, pfipadné stravovacich sluzeb, prostfednictvim online formulare.

I kdyZ se od tisténych materialt dost upousti, v cestovnim ruchu hraji stale vyznamnou
roli. Zejména v Turistickych informacnich centrech je velky z4jem o papirové mapy a pritvodce
meésta, kalendare akci a brozury s informacemi o vSech atraktivitich nachazejici se v cilové
destinaci.

Jak bylo uvedeno v kapitole o segmentaci zakaznikt, jeden z hlavnich cilovych trht
tvofi generace Mileniald, ktefi dennodenné vyuzivaji internet a mobilni zafizeni. Neni tedy divu,
ze vyznamnym marketingovym nastrojem jsou socialni sité. Je to jeden z nejrychlejsich
anejlevnéjSich zplisobii komunikace mezi nabizejicim a zdkaznikem. Bezpochyby nejuzivané;si
socialni siti je Facebook, na kterém lze sdilet textovy i video obsah. Kazdy podnikajici subjekt
Vv cestovnim ruchu by mél mit svou fanouskovskou skupinu, protoZe ne nadarmo se fika: ,, Kdyz
nemas Facebook, jako bys neexistoval.* NejvétSim benefitem je flexibilnost, moZnost okamzité
aktualizace a rychld komunikace. Dalsi socialni siti je Instagram slouZici pro sdileni fotek
a vizualniho obsahu. Jeho vyznam pro cestovni ruch spociva v pouzivani hashtagt.
Pod jednotlivymi hashtagy muize uzivatel najit fotky s podobnym obsahem. Sviij hashtag
vyuZivaji 1 jednotlivé turistické atraktivity, regiony, dokonce i Czechtourism na narodni urovni,
jehoz hashtagem je #visitcz. Socilni siti, ktera se v Ceské republice pouzivéa jen zfidka, je
Twitter, coz je komunikacni platforma, kterd umoznuje sdilet a sledovat piispévky o délce
maximaln¢ 140 znak.

PPC reklama je zkratkou slov pay-per-click, tedy reklama placena za proklik, ktera se
v marketingovém prostiedi neobjevuje dlouho, ale na svych pocatcich zaznamenala velmi

16 COT: Odborny portdl pro cestovni ruch [onling]. C.O.T. media s.r.o.. World Media Partners, 2018 [cit. 2018-
11-16]. Dostupné z: https://www.icot.cz/destinacnl-management-problematika-managementu-destinace-
cestovniho-ruchu/

17 Kiralova, A. (2003) Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress
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rychly rast. Za reklamu se plati pouze tehdy, pokud si ji néjaky uzivatel rozklikne, takze nemusi
klient platit za umisténi reklamy, ktera nikoho neoslovi. Umoziiuje nam efektivné zasahnout
cilovou skupinu, kterou hledame, protoze se zobrazuje na zaklad¢ ptedchozich vyhledavani.
Dalsi vyhodou je moznost pfesné vypocitat ndvratnost investic a rozhodnout se, kdy se nam
jesté reklama vyplaci a kdy ne. Je také flexibilni, protoZze nam umoziuje okamzité reagovat
na sezonni vykyvy nebo akéni nabidky. Princip PPC reklamy spociva v tom, ze vyhledava
konkrétni produkty ¢i sluzby na zakladé klicovych slov. Podle toho, jak moc jsou obecna ¢i
konkrétni, se odviji i cena. Pro téely cestovniho ruchu v Ceské republice se mize vyuZivat
napiiklad kli¢ovych slov: letni dovolena, aktivni dovolena, vinatska turistika az po konkrétné;si
jako je lyzovani v Jesenikach &i pamatky v Olomouckém kraij. V Ceské republice existuji &tyfi
PPC systémy, kterymi jsou Google AdWords, Sklik od Seznamu, Facebook a E-target.!

Pojem bannerova reklama neni vétSin€ lidem cizi, ovSem jeji uzivani postupné
pfechazi z bannerd u silnice do online propagace. Bannerova reklama se vyuzivd zejména
k vybudovani znacky a je nutné, aby byla napadita ¢i originalni a upoutala pozornost. Nemuize
slouzit pouze k pobaveni, ale musi v ni byt pochopitelné reklamni sdéleni. Dulezité je, aby byla
dobfe technicky a graficky zpracovana. Jeji slabou strankou je tzv. bannerova slepota,
vyznacujici se podvédomou ignoraci sdéleni. Na druhou stranu ji vidi i zdkaznik, ktery na ni
piimo neklikne. ¥ Nejefektivngjsi je kombinovat bannerovou reklamu s PPC reklamou.
Naptiklad, kdyZz do vyhledavace zadate dovolena v Beskydech, tak vdm automaticky zacne
naskakovat po bocich vyhledavace reklama na ubytovani v Beskydech. Stejné tak, pokud si
n¢kdy vyhledate ubytovani v n&jaké destinaci, tak se vam bude neustile ukazovat nabidka
dalSich ubytovacich zatizenich, a to jak na webech, tak na socidlnich sitich.

Obsahovy marketing je strategicky marketingovy nastroj vyznacujici se tvorbou
a distribuci hodnotného, relevantniho, poutavého a konzistentniho obsahu, jehoz cilem je
ptilakat a udrzet cilové zakazniky.? Obsah je soudasti vSech nastrojii komunikace, ovsem
Vv soucasnosti jsme informacemi piehlcovani a snazime se je filtrovat pouze na ty potiebné.
Vytvétet dobry obsah, ktery zaujme, je opravdu naro¢né. V Ceskych regionech je nejcastéjsi
vyuziti obsahového marketingu v podob¢ vytvoieni poutavého piibéhu, pojiciho se s danym
mistem ¢1 osobou. Vhodny obsah a vyrazové prostfedky jsou dilezité u kazdého komunika¢niho
kanalu a u vSech piispévku, které se sdili na socialnich sitich.

cv v

nakladech a co nejvys§im zasahu zakaznikd. Guerrilla marketing je zpisob ziskavani zdkaznika

18 Adaptic: PPC [online]. Adaptic, 2018 [cit. 2018-11-30]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/ppc/

1 Adaptic: Bannerova reklama [onling]. Adaptic, 2018 [cit. 2018-11-30]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/marketing/bannerova-reklama/

20 Optimal marketing: Obsahovy marketing [online]. Optimal marketing, 2018 [cit. 2018-11-30]. Dostupné z:
https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/obsahovy-marketing
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prosttednictvim piekvapenti, které ho zaujme. V praxi predstavuje vytvoreni néceho jedinecného
a zajimavého, co zakazniky upouta tak, ze ihned budou chtit vytahnout telefon, aby si to vyfotili.

1.5.2 Soucasné trendy v marketingové komunikaci destinace

Nastroje marketingové komunikace se neustale vyviji a objevuji se nové, na které je potieba
reagovat a vyuzivat je. Tato podkapitola je zaméfena na zptisoby online komunikace, které se
objevuji v poslednich par letech.

Propagace s vyuzitim influenceri

Pojem influencer lze volné pielozit jako vlivny uzivatel, kterym je vzdy néjaka znama osobnost
vystupujici na socialnich sitich, ktera dokaze ovliviiovat kupujici tak, Ze se s ni snazi ztotoznit.
Je pro n€ vzorem, proto u nich vzbuzuje mnohem vétsi ditvéru nez klasicka reklama. Pti osloveni
influencera je nutny peclivy vybér, protoze jeho fanousci, tzv. followeti, musi byt nasi cilovou
skupinou, na kterou se soustiedime. Destinace si mohou najmout influencera, kterému umozni
ubytovani a pfipravi mu pestry program, béhem n¢hoz muze sdilet své zazitky. Prikladem
influencert jsou napiiklad Honest Guide, ktefi nataci videa s rliznou tématikou a poskytuji tipy
K traveni Casu v Praze.

Chatovaci boti

Tento marketingovy nastroj neni novinkou, protoze se vyskytuje uz od poloviny 90. let. Za tu
dobu vsak prosel velkym technologickym vyvojem. Chatovaci bot je zpiisob komunikace, kdy
vam pii navstévé webové stranky vyskoCi chatovaci okno, ve kterém se miiZzete zeptat
na jakykoli dotaz a béhem chvilky vam bude odpovézeno. Obrovsky pokrok 1ze spatfit zejména
V tom, Ze U dobrého chatovaciho botu nedokazete rozpoznat, jestli na druhé strané¢ komunikace
sedi Clovék nebo robot. Tento nastroj je dobie vyuzitelny na strankdch destinace, kdy
zakaznikovi miiZeme pomoci s naplanovanim jejich pobytu a jakymikoli dotazy. Po rezervovani
ubytovani, miZeme doporucit nejblizsi turistické cile, aktivity aZ po nejbliZsi restauraci ¢i vinny
sklep.

Obsah s kratkou Zivotnosti

Tvorba obrazového ¢i video z4dznamu prostfednictvim Stories je vyznamna zejména
u generace Z, kterou dokazeme zaujmout pouze na 8 sekund. V téchto rychlych snimcich je
dilezité dbat na ak¢nost, jedine¢nost a zaméfit se na trendy. Tohoto néstroje v cestovnim ruchu
vyuziva naptiklad CzechTourism, ktery umoZiluje navstévnikim denni postovani
prostfednictvim My stories neboli Mych piibéhi viditelnych vzdy jen 24 hodin. Amatérska
videa plsobi autenticky a zachycuji redlné zazitky.

Nativni reklama

Nativni reklama znamené zapojeni reklamniho 0sili do obsahu, ktery ptinasi divakiim hodnotu.
Obsah je nutné piedat divaktm tak, aby v nich vyvolal emotivni zazitek. Tohoto nastroje by
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méla vyuzivat kazda destinace k vybudovani své image. Usp&chem nativni reklamy je, kdyz si
navstévnik prostfednictvim sloganu ¢i motta asociuje dané misto a vyvola v ném vzpominky ¢i
touhu destinaci navstivit. Je zaroven nutné, aby heslo bylo v souladu s danym mistem.

1.6 Zazitkovy cestovni ruch

Zazitkovy cestovni ruch Ize zaradit mezi jednotlivé typy cestovniho ruchu spadajici zejména
pod rekreacni formu turismu. I pfesto, Ze nepatii mezi néstroje marketingové komunikace, ma
velky potencial k ptilakani navstévniki do destinace a velmi blizko k Advergamingu.
Vyznacuje se aktivnim travenim volného ¢asu, ze kterého si navstévnik odnasi n¢jaky zazitek.
Zazitek mize byt v podobé adrenalinu, autenti¢nosti ¢i néjaké emoce, kterou destinace
zakaznikovi pfinese.

1.6.1 Charakteristika zaZitkového cestovniho ruchu

Zazitkovy cestovni ruch je jeden z druhti cestovniho ruchu, kdy se navstévnik rozhoduje podle
toho, co ho k cestovani motivuje. Je to pravé onen zazitek, kdy nemusi mit nejdrazsi hotel,
nejkrasnéjsi plaze, ale musi zazit néco jedine¢ného. A zejména unikatnost je hlavnim atributem
zazitkového cestovani, kterd mize byt unikatni z pohledu historického, odborného, zabavného
nebo dobrodruzného. Prozitek, aby byl uchovatelny, musi byt kombinaci rozumové a emocni
urovng. Motivaci mnoha lidi k z4zitkovému cestovnimu ruchu je touha dozvédét se, jak véci
funguji, odhalit tajemstvi nebo prozit néco na vlastni kizi. Dosdhnout ,,Heuréky, ono to
funguje a ,,ja to taky dokazu*.%

Sanna Tarssanen definuje zaZitkovy cestovni ruch jako ,,multi-senzoricky, pozitivni a zevrubny
emotivni zazitek, ktery miiZze v pifjemci zaZitku vyvolat osobni pocit promény*.?? Pojem
multi-senzoricky znamena, ze pisobi na rizné smysly navstévnika — sluchem, vidénim, hmatem
nebo dokonce i chuti. Charakteristika pozitivni v definici znamend, Ze by mél pisobit na emoce
Vv kladném slova smyslu. Samoziejmé miize zazitkovy cestovni ruch vyvolat i negativni pocit,
coz i tak mize byt dobry zptisob propagace, ale neni cilem tohoto typu cestovniho ruchu. Osobni
pocit promény znamena, Ze si dané misto zacne spojovat prave s tim zazitkem. Naptiklad ostrov
Lanzarote mize mit spojeny s odpo¢inkem na krasnych plazich. Pokud se ale navstévnik
zucastni kurzu surfovani, vytvofi si k ostrovu UpIné€ jinou asociaci, kterou bude pravdépodobné
Sifit dal, protoze ji ma spojenou s pozitivnim zazitkem. Zazitkovy cestovni ruch se snazi piisobit
na fyzickou, motivacni, rozumovou, emoc¢ni a mentalni Grovent vnimani.

21 Destinaéni management a vytvateni produktii v cestovnim ruchu: Zazitkovy cestovni ruch [online]. Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR: Praha, 2008 [cit. 2018-10-28]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/f00fb5£5-0898-
44fc-bB88e-3c58d682908b/GetFile_3

22 Tarssanen S. (2005) Handbook for Experience Tourism Agents
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1.6.2 Moznosti tvorby zazitkového produktu
Piibéh nebo historka dané atraktivity

Diky vytvoieni poutavého ptibéhu, mize navstévnik vstoupit do déje a citoveé se s nim propojit.
Dobré historka by méla vychéazet ze skutecnych starych piibéhii a legend a byt zpestiena
o fiktivni prvky. Ke zvySeni efektu téchto piibéhii mohou pfispét jesté vypraveéci obleceni
do dobovych kostymti. Pravé kostymové prohlidky se zacaly v poslednich letech v cestovnim
ruchu vyuzivat a ziskaly si svou oblibu.

Ptikladem vyuziti ptibéhu skutecné osobnosti je produkt v obci Hamry na Plzensku, kde se
Calr Maria von Weber inspiroval legendou o zazraéném stielci, ktery jako myslivec zil
v 17. stoleti u sedla Ostry. Na zakladé tohoto piib&hu napsal svou operu Carostielec.?

Na principu zazitkového cestovniho ruchu se daji vytvaret i vicedenni pobyty. V oblasti okolo
Nelahozevsi, kam ucastnici musi stejné jako Antonin Dvorak pfijet vlakem, 1ze poradat letni

slavnosti na téma ,,Za pobytu u nas si tuto operu jesté vice zamilujete. 23

Dokonalym piikladem toho, jak vyuzit technickou pamatku a propojit ji se zdzitkem
pro vSechny vékové kategorie, je Peromonium v Oslavanech. Jedna se o tematicky park
S ptibéhem, ktery vznikl na izemi byvalého rosicko-oslavanského reviru. V tomto parku, ktery
je cennym mistem, dokazali vytvofit nevSedni a jedine¢né prostiedi, kde na Vas dychne
atmosféra tajemna, historie, vyuziti informacnich technologii, soutézivost i adrenalin.
Prostfednictvim téchto prvkl se navic dozvite o hornickych tradicich pii tézbé ¢erného uhli,
ktera zde rvala az do pocatku prvohor. Unikatni interaktivni hra Magic Permon je urcena
zvidavym, cilevédomym a trp€livym navstévniklim, kteti jsou ochotni zdolat rzné piekazky,
aby se dostali k cili. Hned na za¢atku je moznost vybrat si ze Sesti tras a chytit jednoho z Sesti
oslavanskych permont. MnoZstvi riznych tras umoziuje opakovanou navstévu a zcela novy
zazitek 1 lidem, ktefi hrou prosli, na rozdil od tnikovych her. Hra je fizena pomoci modernich
informacnich technologii. Prostfednictvim ,elektronickych hodinek™ se méti hractv cas
1 Zivoty. Béhem hry musite vyfeSit védomostni, dovednostni, fyzické a adrenalinové tkoly.
Pt1 ptiloZeni hodinek na elektronicky panel se zobrazi indicie ¢i otazka, na kterou musi ucastnik
pfijit a zadat odpoveéd’. Za Spatnou odpovéd’ se ubira Zivot. Po vy€erpani tfech Zivotl je konec,
coz motivuje hrace k opatrnosti, peclivosti a navozuje pocit adrenalinu. Pokud vsak zivoty hrac¢
nevyderp4, éeka ho na konci prekvapeni i odména.?*

23 Destinaéni management a vytvateni produktii v cestovnim ruchu: Zazitkovy cestovni ruch [online]. Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR: Praha, 2008 [cit. 2018-10-28]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/f00fb5£5-0898-
44fc-h88e-3c58d682908b/GetFile_3

24 Permonium: Zabavni park s p¥ibéhem [online]. Oslavany: okolo-grafiky.cz, 2018 [cit. 2018-10-28]. Dostupné
z: http://lwww.permonium.cz/
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2 Advergaming

Tato kapitola se vénuje uz piimo tématu Advergaming, ktery je popsan obecné a poté
v souvislosti s cestovnim ruchem.

2.1 Advergaming jako marketingovy nastroj

Nejprve je dilezité vysvétlit obecny vyznam Advergamingu, ktery ma dopad na vice odvétvi.
Internetovy server Adaptic charakterizuje Advergaming jako ,spojeni dvou slov -
advertisement a gaming, coZ znamend néco jako tzv. propagace hranim. Oznacuji se tak
marketingové aktivity, které k Sifeni reklamnich sdéleni vyuZivaji poéitaové hry*. %
Advergaming se stal velmi oblibenym marketingovym nastrojem, protoze se reklama schova
do hry, kterd je pro uzivatele pfijemnou ¢innosti. Velky rozmach zaznamenal zejména diky
rozvoji internetu a rapidnimu riistu vyuzivani aplikaci na mobilnich telefonech. Pti tvorbé téchto
her se dfive pouzivala technologie Flash, coZz je aplikace k vytvafeni sloZitych animaci.

V soudasné dobé se vyuziva modernéjsi technologie HTMLS a Adobe Air.?®

Advergaming jako marketingovy nastroj se stal novym zplisobem propagace Vv dob¢, kdy
tradicni marketingové nastroje prestavaji byt efektivni. Pouziva se k propagaci produktu, znacky
nebo spole¢nosti. Jedna se o formu zabavy, ve které reklamni slogany a loga znacek jsou
prevedeny do formy hry.?® Piesnéji fe¢eno, jedna se o hry vytvofené spoleénostmi k propagaci
jejich produktii nebo znacky kombinaci reklamy, poéitaovych her a mobilnich telefont.?’
Advergames jsou silnym néstrojem k vybudovani ditvéryhodné znacky, protoZe u lidi navozuje
pocit, ze je neotravuje, ale poskytuje jim zabavu. Vyssi efektivita pti zasahnuti zakaznika je také
proto, ze vétSinou zasahne ve chvili, kdy je zakaznik v pozitivni naladé. V porovnani
s billboardy, se kterymi lidé ptijdou do styku naptiklad v dopravni zacpé nebo pii vyuziti
hromadné dopravy, kdy jsou spise v negativnim naladéni a reklama je nezasahne tak hluboce.
Kombinaci hry a reklamy je mozZzné zvysit pov€domi o znacce, zvysit prodej nebo ziskat
podrobné informace o ucastnicich. Advergames jsou povazovany za novy a inovativni zpiisob
komunikace s cilem ziskat konkrétni cilovou skupinu, pro niz inzerujeme produkt dle jejich
nakupniho chovani.®

%5 Adaptic: Advergaming [online]. Adaptic, 2018 [cit. 2018-05-18]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/advergaming/

% Gura™u, Ca” lin. The Influence of Advergames on Players’ Behaviour: An Experimental Study [online].
Electronic Markets, 2008 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10196780802044859. Akademicka prace. Montpellier Business
School.

27 Celtek, E. (2010) Mobile advergames in tourism marketing. Turecko: Anadolu University (Academic Paper)
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2.1.1 Principy efektivni hry

Chen a Ringel v roce 2001 vytvofili navod na to, jak zrealizovat efektivni herni kampan, ktera
je zaloZena na nasledujicich principech:

e Advergaming musi byt vyvinut tak, aby byl kompatibilni se vSemi vyhleddvaci,
opera¢nimi systémy a hardwarem.

e Advergaming je marketingovd kampan, kde je uzivatel pfesmérovan z jednoho média
na druhé (naptiklad od televizni reklamy k online hie).

e Marketingovy vyzkum, pfedchazejici tvorbu hry, by mél byt zasazen do interaktivniho
prostiedi, aby z n¢j vyplynula platna data pro stanoveni cilt.
hry. Nejcastéji ve véku 6 — 12 let a 18 — 49 let.

e Hry by mély byt co nejjednodussi, aby hrace neodrazovaly a nesnizovaly jejich motiv.?®

Zuvedenych principi vyplyva, ze neni upln¢ snadné vytvofit hru tak, aby si ziskala své
uzivatele a zaroven plnila pfedem stanovené cile. Nejvétsi pozadavky jsou kladeny uz
pied spusténim hry, kdy je nutné provést vyzkum v terénu, aby nedochazelo k chybam pti hrani
po jejim spusténi. Naptiklad myslenka tviirce hry mtize byt dobra, ale jen on pfesné vi, co ma
na mysli a nemusi ji aplné pfesné interpretovat. Takze u hrace, ktery ma splnit néjaky ukol,
muze dojit k neporozuméni, jenZ mu neumozni ukol splnit. Hra by méla byt pfedem testovana,
aby nebyla jen odrazem scéndristy, ale méla zpétnou vazbu i od budoucich hraci. Pii tvorbé hry
se musi pocitat s vyvojem technologie tak, aby hra byla dostupna i na nova zatizeni. Je zde
nutny neustaly vyvoj a ptizptisobeni se technologiim. Princip cilové skupiny pfedstavuje fakt,
Ze hry musi byt ptitazlivé pro lidi ve véku 10 140 let, coz neni uplné lehky tkol. Hry by nemély
byt slozité, aby jednotlivé piekazky byly prekonatelné a nebyly demotivacni, ale zaroven nesmi
byt uplné snadné, aby méli hraci dobry pocit z toho, Ze to zvladli na rozdil od ostatnich.

2.1.2 Clenéni Advergames

Aspektl, podle kterych se daji hry ¢lenit je mnoho. Pro ndzornost je uvedeno tfidéni podle vlivu
na potencidlniho zakaznika a ¢lenéni podle Chaina a Rigela zdlraznujici roli znacky ¢i loga,
kterou ve hie hraji.

Clenéni podle vlivu na potencialniho zakaznika

Above the line je obecné oznaceni pro reklamu v médiich, kterd cili na masovou
spolecnost. U Above the line Advergames spoleCnost vytvoii interaktivni hru na svych

8 Gura'u, Ca” lin. The Influence of Advergames on Players’ Behaviour: An Experimental Study [online].
Electronic Markets, 2008 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10196780802044859. Akademicka prace. Montpellier Business
School.
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webovych strankach s cilem udrzet zakaznika na svych strankdch déle nebo aby ziskal
informace o produktech, které neznal.

Below the line je reklama nemedialni, ktera je zaméfena na konkrétniho zakaznika.
Piikladem BTL advergames je napiiklad Militainment?®, coz je druh zabavy s vojenskym
motivem nebo Edutainment, ktery oznaéuje vzdélavani prostiednictvim zabavy.*® Obsah tohoto
typu propagace muze slouzit ke komercnim, politickym nebo vzdélavacim ucelim.

Through the line reklama je nazyvana jako integrovany marketing, ktery obsahuje oba
druhy komunikace, tedy nadlinkovou a podlinkovou. Tyhle typy Advergames zahrnuji
link-chases and ARGs. TTL games zvysuji vyuzivani URL adres, kdy po dohrani hry je uZivatel
pfesmérovan na jinou stranku, na které se nachazi BTL reklama.!

Clenéni her podle Chena a Ringela (2001)

Asociativni advergame je zplsob reklamy, kdy je do hry umisténa znacka nebo logo,
ale nehraje ve hie dilezitou roli. Je pouze v pozadi hry, a protoze tvirce vi, na které zakazniky
cili, méla by byt v souladu s jejich ndkupnim chovani. Kdyz potom na produkt narazi n¢kde
Vv realu, vybavi se mu ve spojitosti s hrou.

Iustrativni advergame je typ hry, kterd je zaméfena na propagaci konkrétniho
produktu, jenz opét neni hlavnim motivem hry. Béhem hrani uZzivatel operuje s danym
produktem, diky ¢emuz zjisti funk¢nost, vyuziti a vyhody, aniz by si skute¢ny produkt koupil.
Piikladem ilustrativni reklamy je hra Need for Speed, kterd ovlivnila fadu kupujicich
automobill, ktefi si znacku spojili s dobrodruzstvim ve hte.

V demonstrativni advergame hraje klicovou roli produkt, na ktery byla hra vytvofena.
Princip spociva v tom, ze si zadavatel vybere produkt, v jehoz duchu je hra vytvotena. V ¢lanku
What is advergaming all about, Parul Solanki uvadi pfiklad na sportovnich botach Nike Shox.
Pfi hrani basketbalu jsou vyuzity pravé tyto konkrétni boty, diky kterym hra¢ dosahuje skvélych
hernich vysledkt. Hra se snaZi piesvédcit, ze diky témto botam, plijde basketbal i v redlu sdm
od sebe.*?

U Advergamingu se také rozliSuje, zda se jedna o umisténi reklamy pfimo do hry. Naptiklad
kdyz hra¢ zavodi ptimo v auté znacky Honda. Dalsi typ umisténi je na webové strance hernich
portald, kde je umistény reklamni panel, za ktery inzerujici firma plati.

29 Wiktionary: The free dictionary [online]. Creative Commons Attribution-ShareAlike License, 2012 [cit. 2018-
11-16]. Dostupné z: https://en.wiktionary.org/wiki/militainment

%0 Wikipedia: The Free Encyclopedia [online]. Wikimedia Foundation, 2018 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Educational_entertainment

3L PANKREA: Co znamend ATL a BTL? [online]. Estofan, 2016 [cit. 2018-11-25]. Dostupné z:
https://www.pankrea.cz/clanek/atl-vs-btl_251

32 SOLANKI, Parul. What is Advergaming all About? [Online]. June 24, 2013 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
http://www.buzzle.com/articles/what-is-advergaming-all-about.html
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2.1.3 Vyhody Advergamingu

Tato marketingova novinka piinasi prospéch tiem subjektiim, kterymi jsou zdkaznici, prodejci
I herni vyvojafi. Zakaznikovi pfinds$i moznost zabavy prostiednictvim mobilniho telefonu.
Pro prodejce, ktery vyuziva tohoto marketingového néstroje, neni prvotnim motivem zvyseni
trzeb, ale zejména vybudovani dobrého vztahu se zakaznikem a ziskdni povédomi o znacce.
Zisky z Advergamingu ziskavaji samoziejmé tvurci her, ale podporuje také vyvojaie v odvétvi
mobilniho primyslu, ktefi se snazi o zdokonalovani her pro mobilni telefony, jenz maji mensi
display a pamét’ na rozdil od stolnich pocitact a notebooktl.

Jako dtkaz, ze je Advergaming opravdu nad¢asovym nastrojem komunikace, je zde uvedeno
nékolik vyhod, kterymi se odliSuje od tradi¢nich zptsobi propagace.

e Jedna se o reklamu, ktera je pfijimana pozitivn€. Obsah reklamy je vyjadieny zplisobem,
ktery lidi bavi.

e Umoznuje zasdhnout vice cilovych skupin, protoZze hry jsou atraktivni pro vicero
veékovych kategorii.

e Jsou jednou z forem viral marketingu. To znamena, ze jsou dokonale Sifitelné — Uzivatel
hry $iti povédomi na ostatni lidi okolo sebe tim, ze sdili své zazitky a mtze si s nimi
porovnavat vysledky.

e Primérné straveny Cas nad hrou je delsi nez u ostatnich zptisobli propagace napftiklad
sledovani televizniho spotu. U marketingové komunikace je tohle vyznamny faktor,
protoze se vzdy usiluje o co nejdelsi ziskani pozornosti sledujicich.

e Jedna se o reklamu na mobilnich telefonech, které lidé nosi neustale u sebe. Reklama
tedy chodi s nimi, nikoli za nimi.

e Umoziuje ziskat informace o lidech zasazenych reklamou naptiklad diky sdileni polohy,
zejména mista, kde se nejvice pohybuyji.

Pokud shrneme nasledujici pozitivni vlastnosti, mizeme fici, Ze se jedna o zpisob propagace,
ktery lidi neotravuje ba naopak bavi, takze zéarovenn dochdzi k Sifeni povédomi na dalsi
potencialni zakazniky, aniz by propagaci musela dale délat samotna destinace. Zasahne vétsi
mnozstvi cilovych skupin nez naptiklad tisk nebo reklama v televizi, kterd se vzdy odviji podle
televizni relace. Advergaming vyuziva mobilnich zafizeni, které jsou jednak vyuzivané
dennodenné, tak ndm zaroven umoziluji ziskat potiebna data k dalSimu vyvoji.

2.2 Advergaming v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je jednim z dulezitych odvétvi ekonomiky statu. Jeho podil na hrubém domacim
produktu tvofil v roce 2016 2,9 %. (Cesky statisticky tfad). I pfesto jsou pfedmétem prodeje
sluzby, jejichz vlastnosti se od vyrobkii trochu 1i§i. Typickou vlastnosti sluzeb je, ze jsou
neskladovatelné, vazané na Case a misté, coz znamena, Ze sluzba, kterad neni dnes prodana, je
ztracena. Moznd proto vyuzivaji prodejci sluzeb cestovniho ruchu ¢im dal vice novodobéjsi
marketingové nastroje, tedy i Advergaming.
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Pokud si vezmeme uzemi Ceské republiky, jeji nabidka cestovniho ruchu, kterou tvoii
predevsim kulturné-historické a pfirodni pamatky, je pomérné stabilni. Jejich mnozstvi se néjak
rapidné neméni, proto je nutné, aby destinace vytvarely u stavajicich objekti stale novou
ptidanou hodnotu. A jako snad prvni se vzdy nabizi jedinecny zazitek.

Diky Advergamingu mohou destinace docilit opakované navstévy turisti nebo prodlouzeni
jejich délky pobytu. Piilakani navstévnikl neni jedinym smyslem Advergamingu, protoze tento
nastroj nachazi efektivnim uplatnéni u fizeni destina¢niho managementu za i¢elem udrzitelnosti
uzemi. Hra je vzdy pfipravovana ve spolupraci s cilovym mistem a je jen na mistnich autoritach,
kterymi misty chtéji hrace provést. Pro destinani management je to také néstroj k budovani
image regionu ¢i turistického cile. Hra se da napojit na pfibéh nebo historickou udalost, ktera se
s mistem poji a diky ni se zvysi zazitek navstévnika v dané destinaci a vytvoii si k ni silng;$i
pouto.

2.2.1 Internetové hry v Ceské republice

Moje Orlické hory

Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko vytvofila ve spolupraci se spolecnosti World
Media Partners dvé hry dostupné na webovych strankach mojeorlickehory.cz. Jedna se o dvé
jednoduché hry ve Flash provedeni, které jsou hratelné prostfednictvim internetu na stolnich
pocitacich. Prvni z nich nese ndzev Osvobozovani orlickych hradid a zamkd, kterou provazi
ptibeh o zIém ¢arodgji. Princip hry je podobny jako v popularni hie Angry birds, kdy se pomoci
kamena snazi hrac sestielit pfekazku a pozadi je tvoreno fotkami skuteénych pamatek v daném
regionu. Druha hra se jmenuje Orlické dobrodruzstvi, kde cilem hry je vyuZzivat rizné dopravni
prostiedky, vyhybat se pfekdzkam a sbirat hvézdicky. Jednotliva kola se skladaji z jizdy
na snowboardu, na kole, na kajaku a na inline bruslich, ¢imZ se snaZi region upozornit na to, ze
je idealni oblasti pro aktivni cestovni ruch. Béhem hry zaroven bézi obrazky, které doporucuji
navstévu pamétihodnosti nachézejici se v daném regionu.
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Obrazek 1: Advergame: Orlické dobrodruzstvi
Orlické dobrodruzstvi

LIS, wesns

Obrazek 2: Ukazka ze hry Orlické dobrodruzstvi - reklama po bocich
Orlické dobrodruzstvi

Tvrz Orlice
Letohrad
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2.2.2 Advergaming v cestovnim ruchu v zahranici

Advergaming V oblasti cestovniho ruchu naSel oblibu i v zahrani¢i. Piiklady mobilnich
Advergames jsou Disney Toy Story Mania, ktera je inspirovana filmem Toy Story a probiha
v Disneyho Hollywoodském tematickém parku, ktery byl otevien vroce 2008. Get lost
in Rotterdam je geolokacni hra, kterda umoznuje hra¢im poznat mésto Rotterdam. Malmo’s je
ve stylu hledani pokladu na mobilnich telefonech, kterou vytvoiilo mésto Malméo. VeGame je
hra provadgjici studenty a turisty Benatkami, kde prostiednictvim hry objevuji tajuplné ulicky
a poznavaji uméni a historii. DalSimi ptiklady jsou Mobile Treasure Hunt Games v Dublinu,
Galway, Cork, Limerick a Belfast. REXplorer je vSudepfitomna hra na principu spell-casting,
coz lze volné prelozit jako tvorba piani, ktera byla vytvofena pro turisty mésta Regensburg
v Némécku. Dale Can You See Me Now v Sheffieldu, Tourist Trail a Explore, coz je privodce
uréeny pro muzea a k poznavani ptirody.*

2.2.3 Vztah Advergamingu a zazitkového cestovniho ruchu

Advergaming je marketingovy nastroj, ale i zazitkovy cestovni ruch byl diive nastrojem, jak
prezentovat vybrany produkt a zvysit zjem u turistd. Dnes se jedna spis o typ cestovniho ruchu,
ktery v sob¢€ nese vétsinou aktivni nebo dobrodruzné vyuziti volného ¢asu.

Pti poskytovani zazitku béhem cestovani je diilezité propojit dané misto s vyznamnou osobou
¢i udalosti, kterd se k ni poji. Prav€é to miize vytvaret Genius loci (duch mista), ktery je
autenticky, lakavy a zapamatovatelny. Velmi vyuZivané jsou historické osobnosti, které Zily,
pracovaly, navstivily ¢i zahynuly na konkrétnim misté. Pokud destinace dokaze nabidnout
obsahem zajimavou prochazku po mistech, kterd vysvétluje zivot osobnosti na daném miste,
bude pro navstévniky mnohem lakavéjsi, nez kdyby si o ni precetli v knize, ¢i poslouchali
ucitele béhem vyucovaci hodiny. Protoze praveé ptibéh je pretvoreny do reality, kde skutecné
vidi misto, kde ona osobnost ptisobila. Dalsi moznosti, jak zprostfedkovat zazitek, je ukazka
tradi¢ni vyroby ¢i technologie, ktera se kdysi na daném Uzemi vyuZzivala. Jedna se o ukazku
predméta, strojil a zafizeni, které se pouZzivaly pfed mnoha lety a dnes je jejich vyZivani mnohem
jednodussi. Pokud si navStévnici osobné vyzkousi, jak se st€mito nastroji pracovalo,
vzpomenou si na to vzdy, kdyz budou pouzivat nastroje soucasné doby. Zanecha to v nich
néjaky otisk a zkuSenost do Zivota. Uz tfeba nikdy nebudou nadavat na to, jak je mouka draha,
kdyz si vzpomenou, jak narocné bylo obsluhovat mlyn ve starovéku, €1 sttedovéku, kdyz si to
sami zkusili. To, ze zazit je vzdy lepsi nez slySet, vyjadfila slova Alberta Einsteina: ,,Fantazie

vvvvvv

Cerpal 1 Robert Fulghum v podobném znéni. Se silou prozitku se muze pojit také citat

33 Celtek, E. (2010) Mobile advergames in tourism marketing. Turecko: Anadolu University (Academic Paper)
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Anthonyho Robbinse, ktery tvrdi: ,,Znovu a znovu se ukazuje, Ze na§ mozek neni schopen €init
rozdil mezi tim, co si Zzivé pfedstavujeme, a tim, co skuteéné prozivame.*3*

Piiklad zazitkového cestovniho ruchu, ktery by nemél Zadny navstévnik Prahy vynechat, je
Neviditelnd vystava. Pravé tady se ucastnik dostava do pozice, kdy se na asi 90 minut ocita
ve svete, ve kterém nevidi vibec nic. Tedy v roli lidi, kterym neni dopiano vidét. Priivodcem je
vzdy néjaka nevidoma osoba, ktera prostor dobie zna, ovSem stejn¢ jako Ucastnici, jej nikdy
nevidéla. Béhem prohlidky je moznost vyzkouset si, jak tézké mize byt dojit do mist, kam
potiebuje, védét, co drzi za predmét, zkusit si piejit ruSnou ulici nebo si vypit horkou kavu
a zaplatit za ni, aniz by cokoli vidéli. V&im, ze tento zazitek zanechd v kazdém velkou
vzpominku a nebude se jim chtit po 90 minutach vratit na svétlo a do rusného Zivota.

3 Robbins, A. (1999) Obti kroky jak dojit k velkym vécem:Praha: Pragma
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3 Typy jednotlivych her

Advergaming v Ceské republice se vyuziva v rtiznych podobach. At uZ s vyuzitim modernich
technologii nebo jen v papirové podobé¢. Jednotlivé typy jsou popsany nize.

3.1 Geolokaéni hry

Geolokacni hra pochazi z anglického nazvu Location-Based Mobil Games, ktera je vazana
na fyzicky pohyb hrace v redlném svété na zéklad¢ geografické polohy. Prvnim typem
geolokacni hry je, ze hrac¢ vidi ve hie na svém mobilnim zatizeni upln€ nové virtudlné vytvorené
prostfedi. Herni prostor, ktery vidi je vazany na aktualni polohu, ale nejsou do n¢j zaneseny
prvky realného svéta. Dalsi typ je tzv. RozSifend realita, ktera vyuziva skutecného okoli, ale
vkladd do n¢j naprogramované prvky. Naptfiklad kdyz mobilnim telefonem namifite
na sjezdovku nad vami, skute¢né ji vidite, ale zaroven se po ni ¥iti medvéd na lyzich.3®
Na principu rozsifené reality funguje také Pokemon go, kdy se hraci pohybuji ve skute¢ném
svéte a chytaji (sbiraji) postavicky Pokémond, které se jim zobrazuji na obrazovkach mobilnich
zafizeni. Pro vyuzivani je nezbytné znéat polohu hrae a pro hrani je nezbytné pfipojeni
k internetu a GPS. Diky zjistovani polohy muze byt hra¢ navadén po urcité trase k predem
stanovenému cili.*® Geolokaéni hry v cestovnim ruchu neslouzi pouze k piildkani navstévniki
a pro jejich zédbavu, ale jsou také vyznamnym nastrojem k usmériiovani toku navstévnika. Prave
decentralizace turistil z nejvytizenéjsich oblasti je hlavnim cilem zpracovatele hry.

3.1.1 Aspekty geolokacnich her

Plvodni vyznam geolokacnich her byl takovy, aby hraci nesed¢li jen u stolnich pocitaci, ale
aby pro hrani byl potfeba 1 pohyb. Vzhledem k tomu, Ze hrani na mobilnich zafizenich
nedosahuje zdaleka tak vysoké kvality grafického zpracovani, musi naopak spliiovat jiné
aspekty.

Prvni z nich je spole¢enskost neboli socialni interakce, protoze geolokacni hry piivadi
hrace na urcitd mista, kde se mohou setkat i s ostatnimi @ mohou zac¢it komunikovat. Typickym
ptikladem je Pokémon Go, diky kterému se hra¢i mohou potkat v ramci hry na redlném misté
na rozdil od pocitacovych Multi massive online role playing games, kterou je naptiklad World
Of Warcraft, kde se s hraéi v online svété potkate, ale nikdy ne osobné.

35 FRITH, Jordan, Turning life into a game: Foursquare, gamification, and personal mobility’
[online], [cit. 2018-03-02]. University of North Texas.
36 COT Odborny portdl pro cestovni ruch: Advergaming v cestovnim ruchu [online]. Praha: C.O.T. media, 2018

[cit. 2018-05-18]. Dostupné z: https://www.icot.cz/advergaming-v-cestovnim-ruchu/
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Dalsim aspektem je prostorovost, protoze geolokacni hry nejsou nikdy ohrani¢eny
prostorem jako jsou hry na statickych pocitacich. V realném svété muizete sejit z cesty, po které
mate jit a hra se nevypne, jen vas nedovede piesné k cili a musite se vétSinou vratit.

Poslednim faktorem je mobilita neboli nepiedvidatelnost, protoze tviirce hry nikdy nevi,
kudy se hra¢ vyda a jak bude reagovat. V ptipadé Pokemon Go tieba lidé jezdici do prace ¢i
do $koly jeli najednou tplné jinou trasou nez obvykle, jen aby chytili Pokémona.®’

3.2 Questové hry

U questovych her nepotiebuji hra¢i zadné zatizeni ke zjistovani polohy ani pfipojeni k internetu.
Pohybuji se v pfirod¢ pouze s papirem, na kterém maji zadanou Sifru, doplnénou o fadu tkolt
ke splnéni béhem cesty a po vylusténi tajenky je navede k pokladu. Je to moderni forma
tehdejsich hledani pokladi, které mnozi z nas jisté pamatu;ji.®

Questové hry jsou vytvoieny tak, aby je hrac¢i mohli hrat kdykoli bez ohledu na to, jestli o nich
prvka v pfirodé, u kterych je jasné, Ze na né€ narazi kazdy hra¢ bez ohledu na to, kdy hru hraje.
Ku ptikladu nemizeme dat indicii vydejte se po cesté na jejimz pravém okraji rostou cervené
rize, protoze neni jistota, ze tam budou 1 piisti rok ¢i mésic.

3.3 Hry s vyuzitim QR kodi

Dalsi varianta Advergames v cestovnim ruchu je na principu nacitani QR ko6dd rozmisténych
na vybranych mistech v regionu. Tohoto typu her vyuzila destinacni spolecnost Vychodni
Cechy, ktera vytvorila hru s nazvem Letni pecky, poznej viecky 2. Pro soutéZici p¥ipravila mapu
22 mist, na kterych mohli navstévnici nahrat QR kody a zapojit se tak do soutéze o zazitkovy
let historickym dvojplosnikem a dalsi hodnotné ceny.*®

Na principu QR kodu byla v ramci regionalniho operacniho programu Jihovychod vytvofena
také hra Loguj! Jizni Morava, ktera je jednou z analyzovanych her a bude ji dale vénovana
pozornost.

37 DE SOUZA E SILVA, Adriana, 2009. Hybrid Reality and Location-Based Gaming: Redefining Mobility and Game
Spaces in Urban Environments [online], USA [cit. 2018-03-02], Dostupné z:
http://journals.sagepub.com.ezproxy.is.cuni.cz/doi/pdf/10.1177/1046878108314643. North Carolina State University.
38 COT Odborny portal pro cestovni ruch: Advergaming v cestovnim ruchu [online]. Praha: C.O.T. media, 2018
[cit. 2018-05-18]. Dostupné z: https://www.icot.cz/advergaming-v-cestovnim-ruchu/

3 Destinacni spolecnost Vychodni Cechy [online]. World Media Partners, 2014 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z:
http://www.vychodni-cechy.org/cs/aktuality/tiskove-zpravy/267-letni-pecky-poznej-vsecky-zazitky-na-cele-leto
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3.4 Pokémon Go

Hra Pokemon Go se stala fenoménem na celém svéte a zasahla témér vSechny generace. I piesto,
ze hra slouzila zejména pro zabavu, v ramci dovolenych a vylet jsme mohli vidét, jak vSichni
hledaji a chytaji Pokemony. Proto se nabizi otazka, zda i Pokemon Go v sobé nese prvky
Advergamingu.

3.4.1 Charakteristika

Hra Pokémon Go byla vytvofena podle fenomenalniho japonského serialu z roku 1997. Hra je
dostupna na vSech mobilnich zafizenich s opera¢nim systémem Android a iOS. Je postavena
na principu rozsifené reality, kdy se uzivatel pohybuje se svym zafizenim napojenym na GPS
Vv redlném prostiedi a na svém zatizeni vidi realitu doplnénou o umélé prvky nejcastéji v podobé
piiserek.

3.4.2 Princip hry

Po spusténi aplikace a nacteni lokalizace se uzivateli zobrazi Pokémoni v okoli. Mavanim
telefonu ze strany na stranu uzivatel Pokémona chyti. Chycené Pokémony muze hra¢ vytrénovat
V tzv. Pokemon aréné, kterd je umisténa na vybranych vefejnych prostranstvich jako jsou
namésti nebo zeleznicni stanice. Pokémon go 1ze hrat ve 117 zemich vetné ostrovnich stati.
V celé hie je celkové 151 druhti Pokémond, kteti jsou ve hie rozmistény podle jednotlivych
kategorii. Skupiny, do kterych jednotlivi Pokémoni patii, se pohybuji na Skale od k nalezeni
kdekoliv pfes virtualné kdekoliv, velmi Casty vyskyt aZ po specialni a Pokémony exkluzivni
pro dany region.*

Podle statistik z roku 2016 byla aplikace Pokémon Go v USA popularné&jsi nez Tinder a stejné
popularni jako Twitter. Ze vSech uZzivatell této aplikace ji 60 % lidi vyuZziva denné. Primérna
doba hrani je 43 minut a 23 sekund denné, coZ je vice ¢asu, nezZ stravi uzivatelé na Whatsappu
nebo Instagramu.**

Spolecnost Niantic piisla s novinkou, kterd reaguje na to, ze mize byt n¢kdy otravné chodit
a drZet mobilni telefon pted sebou, aby vidé€l hrac blizké Pokémony. Proto se rozhodl pro update
Pokémon Go Plus, kdy spole¢né s Nintendo vymysleli malé zafizeni, které se pfichytne
na obleceni a v ptipadé upozornéni ze hry, zavibruje a rozsviti se. Toto zlepSeni bylo planované
na 16. zafi 2016.%

V projevu na Mobile World Congressu v Barceloné dne 1. bfezna 2017 uvedl vykonny feditel
Nianticu John Hanke néckolik statistickych informaci. K tomuto datu si aplikaci stihlo
650 milion uzivateld, hra méla 34 000 sponzorovanych mist, hra¢i nachodili 8,7 bilioni
kilometrti a nachytali 88 bilionii Pokémont.

40 NME [online]. TI Media Limited, 2014 [cit. 2018-11-25]. Dostupné z: https://www.nme.com/
4 NME: Pokémon Go could already be as popular as Twitter in the US Read more [online]. NME, 2016 [cit.
2018-11-16]. Dostupné z: https://www.nme.com/news/music/nme-79-1191046
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Vyzkumy Microsoftu z roku 2017 ukézaly, ze diky hie Pokémon Go maji déti vice pohybu.
Béhem 30 dnti se zvysil primérny pocet kroki u hrac¢t o 1 473 krokti za den. Studii nelze
povazovat za piesnou vzhledem k tomu, Ze pouzily data o pohybu, ale nezkoumaly dalsi
divody, které by mohly zvysit aktivitu.*?

Obrazek 1: Vyskyt Pokémonti podle kategorii
Updated Rarity Chart
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Jako silnou stranku hry Pokemon Go vnimam to, ze diky tomu déti, které travi sviij volny cas
u pocitacovych her, alesponl vyjdou ven a travi ¢as v redlném prostiedi. Zaroven se ale k tomu
poji i to, Ze realitu vnimaji zkreslené a vice pozornosti vénuji obrazovkam mobilnich zafizeni
nez piirod¢ okolo sebe. Dalsi vyhoda Pokémon Go je ta, ze vyvojafi do hry zapojili prvek
vylihnuti Pokemona z vajicka, které je zavislé na tom, kolik krokt hra¢ nachodi. Nevyhodou
Pokemon Go je, Ze je nutné byt pfipojeny k internetu, a tim, Ze hra probiha vétSinou
na otevieném prostranstvi, je nezbytné, aby si uzivatel platil za vyuzivani mobilnich dat.

42 |DNES.cz [online]. MAFRA, 2018 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z: https://bonusweb.idnes.cz/pokemon-go-vliv-
na-zdravi-Ohv-/Novinky.aspx?c=A170110_154238 bw-novinky_anb4
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3.4.3 Vliv Pokemon Go na cestovni ruch

Jak bylo zminéno v tivodu, hra Pokemon Go byla samoziejmé vyvinuta pro ucely zabavy. Velky
obdiv si ziskala i tim, Ze byla postavena na ptibéhu slavnych Pokemont, kteti byly soucasti
détstvi generace Milenidlil, jenz jsou dnes jednim z hlavnich cilovych trhii. Protoze je hra
vazand na realny prostor, jeji vyznam Ize vhodné vyuzit i v cestovnim ruchu. Destinace, ktera
chce navstévniky dostat na ur€ité misto, si zaplati za umisténi lukrativniho Pokémona v ramci
obchody, které si Sponsored PokéStop zaplatily. Jednalo se o Starbucks nebo Sprint store,
jejichz cilem bylo, aby navstévnika ptilakaly pfimo dovnitt obchodu nebo kavarny. Ovsem
kazdy, kdo hral Pokémon GO minimaln¢ 5 minut, vi, ze ne vzdy je nutné jit chytit Pokémona
ptimo dovnitf specifického obchodu, ale ze je miize zaktivovat 50 az 200 metrt od konkrétniho
mista. Je také tézs$1 odhadnout, jaka je ¢astka za umisténi PokéStopu. Podle ¢lanku Paula Tassiho
Vv Casopise Forbes se ¢astka za umisténi Pokéstopu odviji od poctu navstév. Méla by se
pohybovat od 15 do 50 centdl za jednu navstévu. Tato suma by nemusela byt az tak vysoka

v piipadé, Ze hra¢i v daném obchodé utrati za zbozi, coz se ale vzdy nemusi stat.*?

V cestovnim ruchu by mohl byt dopad hry Pokemon Go lepsi, protoze na rozdil od obchodt je
cilem dostat navstévnika na urcité misto. Pokud se dostane hra¢ na misto 50 metra vzdalené
od urcité pamatky, tak uz ji pravdépodobné navstivi. Tohoto néstroje muze destinacni
management vyuzivat k naldkéni na mista, kam nechodi hodné turistti nebo naopak k rozptyleni
cestovniho ruchu z mist, kde se stdvd masovym a neudrzitelnym.

® Forbes: 'Pokémon GO' Is Charging Sponsored PokéStops Up To 50 Cents Per 'Visit," Which Seems Like A Bad
Deal [online]. 2017 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/insertcoin/2017/06/02/pokemon-
go-is-ripping-off-its-sponsored-pokestops-charging-up-to-50-cents-per-visit/#6c1f40252159
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4 Druhy vybranych her k analyze

Pii vysvétlovani podstaty Advergamingu byly popisovany piedev§im hry, které puhsobi
prostfednictvim mobilnich zafizeni a technologii zejména geolokace. Vyznam pojmu je vSak
reklama prostfednictvim hry, a ne vzdy musi byt s vyuzitim mobilnich zafizeni a geolokace.
Pro analyzu jsou vybrany tfi hry, které se od sebe lisi, a vSechny byly vytvoteny pro ucely
cestovniho ruchu v Ceské republice.

4.1 GEOFUN

Prvni z her je GEOFUN, kterd je svou podstatou nejbliz§i kompletni definici a principim
efektivniho Advergamingu. V nasledujicich podkapitolach je popséna jeji charakteristika,
vyznam pro cestovni ruch a zptisoby marketingové komunikace.

4.1.1 Zakladni charakteristika

GEOFUN je geoloka¢ni hra vytvotfena ve spolupraci se spole¢nosti World Media Partners, ktera
byla spusténa v roce 2013. Jedna se o virtualni hru, ke které¢ ucastnik potfebuje mobilni telefon
a stazenou aplikaci. Hra je vyvinutéd na opera¢ni systém Android i i0S. Kazdy hra¢ ma zde sviyj
profil, kde si po ptihlaseni muiZze vybrat jakoukoli dostupnou hru, které se v Geofunim svété fika
Geosranda. Geosrandy jsou vytvofené vzdy v souladu s danym mistem a jsou doprovazeny
mluvenym pravodcem, kterym je vzdy néjaka skute¢na nebo fiktivni osobnost charakteristicka
pro dané tizemi. V kazdé hie hraci sbiraji za splnéni ukoli body tzv. Geonky a mohou se
Geocachingu, ale na rozdil od né&j se nesta¢i pouze checknout. Hra¢ GEOFUNu nevi nikdy
pfedem, jaké ukoly na néj ¢ekaji. U kazdé hry zna doptfedu jen pocatecni a koncovy bod, kratkou
charakteristiku a hodnoceni hry na zakladé 4 faktorii: Fyzicky, mentalni, trapnost a zabava.
GEOFUN, hra, kterou svét nevidé€l, jak zni jeji moto pouziva svilj Geoslovnik. Geosranda jak
uz bylo zminéno je jakakoliv hra, Geonky jsou obdobou bodt, které hra¢ v kazdé hie ziskava,
Geofotr je tvlirce hry a Gécka jsou vSichni hraci.
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4.1.2 Princip hry

Po spusténi hry je hrac je na zdkladé¢ GPS lokace navadén k jednotlivym zastdvkam na trase,
na kterych se dozvida zajimavé informace, plni ukoly nebo odpovidd na soutézni otazky.
Nékteré ukoly jsou také doplnény dobovymi fotografiemi ¢i video snimky. Tvorba hry je vzdy
ve spolupréci s destinaénim managementem pusobicim v dané oblasti, ktery rozhoduje o tom,
kde bude hra probihat a kudy trasa povede. To znamena, Ze tvlirce miize hru sméfovat na mista,
kam potiebuje dostat turisty, a naopak odlehéit pielidnénym tzemim. Cilem GEOFUNu je, Ze
hraci budou sdilet své fotografické a video zaznamy ze hry mezi své ptatel¢ a §ifit tak povédomi
o GEOFUNu dal.*

Obrazek 3: Ukazka parametrti hry Obrazek 2: Vybér her ve hte GEOFUN
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4.1.3 GEOFUN a cestovni ruch

Vyznam hry GEOFUN v cestovnim ruchu je zésadni, protoZe se jedna o platformu, ktera je
vyvinuta piimo pro ucely turismu. Jejim cilem je zejména piinést zazitek lidem na vyletech, ale
také vzdélavat a sdélovat zajimavosti pojici se k danému mistu. Vyhodou je, ze vyuziti

4 GEOFUN: Vyletni hry s mobilem [online]. Svitavy: GEOFUN [cit. 2018-05-18]. Dostupné z:
https://www.geofun.cz/
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mobilnich zafizeni je motivacnim faktorem zejména pro mladsi hrace. Nevyhodou této aplikace
je, Ze vétsinu Casu Se musi sledovat trasa na displeji a kvuli tomu se nemtze navstévnik plné
vénovat okoli. Hra GEOFUN je zdarma a poskytuje ¢asto informace, které¢ by jinak lidem
za draho poskytl profesionalni privodce. GEOFUN ma blizko k zazitkovému cestovnimu
ruchu, protoze predstavuje faktickd a zajimava data a ptfidava do nich fiktivni prvky, kterymi
vylet nebo prochazku ozivi. Jak uz bylo zminéno, jako geoloka¢ni hra je GEOFUN nastrojem
demarketingu, tedy vyhnuti se nejvytizenéjSim mistiim. Cilem je naopak pfivést turisty na mista,
ktera jsou bézné opomijena. V prabehu roku 2016 vytvoiil GEOFUN 15 tras Vv nejvytizenéjSich
regionech Ceské republiky, diky kterym jsou navstévnici roztptyleni po celé oblasti. Napiiklad
misto ¢ekani nékolika hodinové fronty u lanovky na Snézku, si mtizete zahrat Geosrandu, kterou
vés bude provazet privodce Krakonos.*

4.1.4 Zpracovatel

Zpracovatelem hry GEOFUN je Vit Pechanec, ktery si fikd Bohuslav Geofotr a je otcem
a hlavou celého projektu. Poté, co procestoval mnoho mist, se vratil do své rodné Ceské
republiky s napadem vytvofit hru, co svét nevidél. Moto hry bylo po vstupu do akcelera¢niho
programu JIC master zménéno na ,,Vyletni hry s mobilem®, aby si dokazali lidé vytvofit lepsi
predstavu o co se jedna. Cilem hry je, aby si ndvstévnici cestu ptirodou i po historickych
pamatkach uzili a zaroven ji nenicili. Proto se rozhodl hru vyvinout s vyuzitim moderni
technologie bez papirt, kodi, znadeni a skrysi a za¢al s tim na Ceskomoravském pomezi.

4.1.5 Tvorba hry

Tvorba kazdé GEOFUNi hry vznikd ve spolupraci GEOFUNu s cilovym mistem nebo
destinacni spole€nosti. Nejprve se stanovi cil, ktery ma hra plnit. Cilem muize byt zviditelnéni
znacky, zvySeni navStévnosti daného mista, prodlouzeni délky pobytu, nasmérovani
navstévnikd do mista, kam si destinace pieje, zatraktivnéni objektli nebo zvyseni zazitku, diky
kterému si navstévnik vybuduje lepsi vztah k danému mistu.

4.1.6 Partneti GEOFUNu

NejcastéjSimi partnery, se kterymi GEOFUN hry vytvari, jsou mésta, Turisticka informacni
centra, destinacni spole¢nosti a jednotliva turistické mista. Méné castéj$imi zadavateli
pro tvorbu hry jsou spolecnosti poskytujici lodni, zelezni¢ni ¢i autobusovou dopravu (jejichz
cilem je zatraktivnéni cesty), ubytovaci zafizeni, $koly, vzd€lavaci agentury, skautské nebo
sportovni kluby a podobn¢.

4.1.7 Cilové skupiny

Diky tomu, Ze GEOFUN plni zabavni 1 vzdélavaci funkci, nemé pfesn€ vyhrané€nou cilovou
skupinu. Obecné cilovou skupinu tvoii hravi a aktivni lidé se zdjmem o poznavani novych véci
a mist. Hru mohou hrat jednotlivci, ale samoziejmée ¢im vic lidi, tim vice zdbavy, takZe jsou

4 COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2017, 2017(2).
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uréeny zejména pro skupiny lidi. Jak bylo zminéno, vé€kova struktura neni ohrani¢ena, protoze
zahrnuje mlad¢ lidi tzv. Milenialy, rodiny s détmi, bezdétné dospé€lé pary i aktivni seniory.

4.1.8 Narocnost

Co se tyCe ¢asoveé narocnosti, ta je odlisna u jednotlivych her. Nejkratsi hry trvaji naptiklad
9-10 minut. Ty nejdelsi jsou okolo 2 — 3 hodin. Samotné fungovani hry neni nijak naro¢né.
Pokud hra¢ ptijde na zacatek hry, spusti se hra automaticky a neni dale potfeba ptipojeni
K internetu. Poté uz jen hraci plni tkoly a pohybuji se tim smérem, kterym Se snizuje pocet
zbyvajicich krokd az dojde ke spusténi dal§iho tkolu. Diky multifunkéni outdoorové aplikaci
pro chytré telefony s opera¢nim systémem Android Locus map, se kterou GEOFUN
spolupracuje, je mozné na map¢ vidét zacatek a konec hry, takze si hru mohou uzivatelé
efektivné naplanovat.*®

4.1.9 Marketing

Samotna hra, ktera je pro Ucely marketingu vytvofena, propaguje dany cil nebo trasu, ale je
zapotiebi o ni §ifit povédomi, tak jako o celém GEOFUNu. Co se tyce online marketingu, ktery
je mnohem vic flexibilni diky moznosti velmi rychlé aktualizace, je kazdd hra propagovana
na oficialnich strankdch GEOFUNu a webovych strankadch daného regionu, kde se konkrétni
hra nachézi. Propagace pies Facebookové stranky je v dnesni dobé uz nezbytna. Oficidlni
facebookova stranka GEOFUNu ma 1 419 ¢lend, dale pak vetejna skupina Hrajeme GEOFUN
ma 152 ¢lent.*’

I piesto, Ze se ke hie vyuzivaji mobilni zafizeni, i offline reklama mé zde své zastoupeni. Siteni
povédomi o GEOFUNuU napomahaji také ¢lanky o hie v ¢asopisu COT, se kterym tviirce hry
spolupracuje. Jedna se o ¢asopis jak pro odborniky v cestovnim ruchu, tak pro Sirokou vetejnost,
kterd se zajima o novinky z oblasti cestovniho ruchu. Samoziejmé, ze GEOFUN vyuZziva
tradiéniho zplsobu propagace, tedy informacnich letack. Bud’ se jednd o obecné letdcky
poskytujici informace o hfe GEOFUN nebo specialné vytvoiené pro konkrétni hry. VSechny
letacky jsou k dispozici ke stazeni na webovych strankdch GEOFUNu a je na pfislusnych
méstech, aby si je vystavila v lokalnich Turistickych informaénich centrech.

K propagaci a zvySeni hratelnosti organizuje GEOFUN kazdy rok soutéz. V roce 2017 byla
soutdz sponzorovand Lesy Ceské republiky. V roce 2018 spustil GEOFUN Velkou letni
geosoutéz, kterd probihd od 1. 4. 2018 do 31. 10. 2018. Vitézem se stava ten, ktery za dané
obdobi nasbird nejvice Geonek ze vSech moznych her. Pro vyherce jsou nachystany hodnotné
ceny Vv podobné outdoorového turistického vybaveni, které do soutéze veénovala spolecnost
Rock Point.*®

4 COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2017, 2017(3).

47 Udaj ziskany z facebookové stranky aktualni k 25. 11. 2018

4 GEOFUN: Velka letni geosoutéz 2018 [online]. GEOFUN, 2018 [cit. 2018-11-16]. Dostupné z:
https://www.geofun.cz/soutez2018/?no_session=1
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Zvlastnim typem propagace, kterou GEOFUN vyuziva jsou také videa na kanéle YouTube, kde
hru propaguje napiiklad herec Petr Ctvrtni¢ek. OvSem tento zptisob propagace asi nefunguje
tak, ze by na n¢ uzivatel kanalu narazil, aniz by o GEOFUNu nic nevédél. Slouzi spiSe pro ty,
ktefi uz GEOFUN né¢kdy hrali, zajimaji se o néj, chtéji hrat dal a sdili zazitky s ostatnimi.

Vyhody

Hra se dé& hrat kdykoli bez ohledu na dostupnou infrastrukturu. Nemusi se predem
objednévat pruvodce, ktery by hru doprovézel. Sta¢i pouze nabity mobilni telefon,
na kterém se hra spusti.

Prostiednictvim lokace se daji o uzivateli zjistit rizné informace, které mohou slouzit
pro statistiky i dalsi vyvoj her. Pro tviirce hry jsou to zejména data o tom, které hry se
nejvice hraji, kdy se hraji a kolik lidi je dokon¢ilo. Vzhledem k pouzivani medialnich
zaznamu béhem hry miize dokonce vidét o jaké hrace se jednd, protoze na zaklad¢ téchto
zaznamu se udéluji Geonky.

Hra funguje prostfednictvim mluveného pruvodce, coz je lepsi pti hrani ve skuping,
protoze informace sly$i vSichni najednou a nemusi je nikdo predditat.

Hra je dostupné celkem v 8 jazykovych mutacich. Pocet ¢esky namluvenych Geosrand
je 297. Dale je 11 Geosrand ve slovenském jazyce, 15 v angli¢ting, 27 v némcing,
9 v rusting, 24 v politing, 4 ve francouziting a 4 dokonce v holandsting.*°

Vyuziti ke vzdélavacim ucelim v ramci riiznych tematickych celkti. Velké mnozstvi her
je vytvofeno na dané téma z historie. Proto se zde vyuziva prvku Edutainment, tedy
vzdélavani zabavnou formou, které je ve vétSing pripadi efektivnéjsi, 1épe a trvanliveé
zapamatovatelné.

Interaktivita navstévnika pii nabyvani védomosti je vyssi nez u klasickych informacnich
tabuli. B&hem poslechu privodce musi hra¢i napiiklad odpovidat na otdzky nebo
potizovat obrazové ¢i zvukové zaznamy.

Nevyhody

Hry jsou naro¢né na vydrz baterie. A to zejména u delSich her, kdy je hra zapnuta
po celou dobu kvuli sledovani zbyvajicich kroku k cili.

Nutnost pfipojeni internetu za i€elem dovedeni na pocatecni herni misto, coz miize byt
problém pro uZzivatele, ktefi nevyuzivaji mobilni data.

Navigovani podle poctu zbyvajicich krokl je zavadgjici. Trasa je méfena vzdusnou
arou, takze kroky mohou piibyvat, i kdyz se jde spravnym smérem, protoze napiiklad
cil je na kopci nad ndmi, ale my jej musime obejit po schodech.

% (daj ziskany ze hry k 20. 10. 2018
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4.2 Loguj!

Dalsi hrou je Loguj! Jizni Morava, kterd je dlouhodobou soutézi motivujici navstévniky
navstivit nékolik jednotlivych mist v kraji, sesbirat na nich QR koédy a odpovéd’ na otazky.
Vysledkem uspésného hrace je vylusténa zaveérecna tajenka.

4.2.1 Charakteristika

Hru Loguj! vytvofil v roce 2016 Jihomoravsky kraj jako mobilniho privodce po malebné
krajin€ jizni Moravy. Projekt byl spolufinancovan z Evropského fondu pro regionélni rozvoj,
konkrétn& z regionalniho opera¢niho programu Jihovychod. Ugelem hry je zabavnou formou
naldkat navstévniky na jizni Moravu, kde mohou navstévovat jednotliva mista, a pfitom lustit
Sifry a dozvidat se zajimavosti.

4.2.2 Princip hry

Hra je koncipovana na 4 oblasti jizni Moravy, z nich kazda je né¢im unikatni. V aplikaci je
mapa, na které jsou vyznaCena vSechna mista, Ktera je mozné zalogovat. Hra¢ si vybira
ze 4 skupin barev, z nichz kazda obsahuje 10 hernich mist. Cervena barva piedstavuje Brno
a okoli, modra barva Moravsky kras, zlutd barva Lednicko-valticky areal, Palavu a Znojemsko
a zelena barva Slovacko. Podle mapy musi hra¢ najit misto, na kterém se ukryva QR kod, ktery
zaloguje. Na zaklad¢é kodu se zpfistupni texty, video nebo audio nahravky a vygeneruje Se
otazka, jejiz odpoveéd musi hrac zjistit na zéklad€ ukézek nebo piimo na misté. Pokud spravné
odpovi, odkryji se mu pismenka v tajence. Po odkryti vSech pismen zasild soutéZzici spravné
znéni tajenky prostiednictvim e-mailu. Kazdy, kdo odesle spravnou odpovéd’, obdrzi ceny
v podobé dopliikti pro turisty a cyklisty, mapy, pravodce nebo hlavolamy s logem
Jihomoravského kraje.>® Zaroven probiha soutéz o volné vstupenky na pamatky, kulturni akce,
single traily nebo pobyt v laznich pro ty, ktefi svou odpovéd’ zaslou napiiklad jako desati,
patnacti apod.

4.2.3 Loguj! a cestovni ruch

Hra Loguj! jizni Moravu vznikla s cilem sezndmit turisty s tim, Ze Jihomoravsky kraj je velmi
rozmanitou oblasti, kterda ma pofad co nabizet. Nachazi se zde mnoho sakralnich 1 svétskych
staveb vSech moznych architektonickych styli. ProtoZe je celd oblast jizni Moravy lakavou
destinaci pro cykloturistiku, mohla by se hra stat portalem tipi na jednotliva mista k navstiveni
nachdzejici se na cyklotrase. Snazi se navstévnikim ukéazat, Ze mohou pfijet na Moravu
nekolikrat po sobé a vzdy do oblasti s odliSnou kulturou ¢i potencialem. Podstatnym vlivem
na cestovni ruch je to, Ze 1aka navstévniky také na jina mista jizni Moravy, kterd nejsou az tak
moc znama.

50 oguj!: Hra pro celou rodinu [online]. Jihomoravsky kraj: Jihomoravska centrala cestovniho ruchu, 2016 [cit.
2018-05-18]. Dostupné z: http://loguj.jizni-morava.cz/

33


http://loguj.jizni-morava.cz/

Obrazek 4: Herni prostiedi hry Loguj!
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4.2.4 Zpracovatel

Interaktivni hra Loguj! je soucasti projektu Komunikac¢ni kampan Jizni Moravy, ktery
administruje Jihomoravsky kraj, konkrétné oddéleni cestovniho ruchu odboru regionalniho
rozvoje. Projekt je spolufinancovan z Evropského fondu pro regionalni rozvoj v ramei regionu
soudrznosti ROP Jihovychod. Projekt byl realizovan v letech 2013-2015 a v soucasné dobé je
v pétileté udrzitelnosti, ta bude kon¢it na konci roku 2020. Aplikaci Loguj! na zakladé¢ vetejné
zakazky Jihomoravského kraje vytvofila a zpracovala externi firma. Aplikace je kompatabilni
pro mobilni telefony a tablety s operacnim syst¢émem Android a iOS.

4.2.5 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, u kterych je aplikace nastrojem pro zvyseni
zazitku z cesty. Tak jako dfive béhali skauti s papirem a fesili morseovky, dnes béhaji s chytrym
telefonem a nacitaji kody. Sekundarni cilové skupiny jsou milovnici her v jakékoli vékové
kategorii. Podle mista bydlist¢ je aplikace zamétend zejména na lidi Zijici v Jihomoravském
kraji, ktefi by mé&li dokonale poznat své okoli a aplikace by jim méla pomoci pii pldnovani

vvvvvvvv

za poznanim.
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4.2.6 Naroc¢nost

Co se tyce jednotlivych kol na rGznych mistech, naro¢nost neni néjak vysoka. Staci pouze
podle mapy najit misto s nalepkou Loguj! a QR kodem, nacist ho a poté uz pozorné Cist ¢i
ne¢kdy vychazi z videoukézky ¢i textu, nékdy je potieba ji zjistit pfimo na daném misté, coz
hrac¢e podnécuje v tom byti zvidavy. Pokud se bavime o naro¢nosti vylustit zavére¢nou tajenku,
je potieba navstivit 10 mist, ktera jsou od sebe vzdalengjsi. Hra vsak neni ¢asové omezena, spise
je to zpusob, jak inspirovat lidi navstivit kazdy vikend jiné misto v Kraji.

4.2.7 Marketing

Propagace hry Loguj! je pfedevsim pies socialni sit’ Facebook, jejichz profil ma celkem
745 sledujicich.>! Zpiisob komunikace pies tento kanal tkvi zejména ve sdileni novinek a tipa
jak stravit prazdniny nebo prodlouzeny vikend. Pro piispévek pouziji vzdy jiné misto, aby mohli
zasahnout pokazdé jiné lidi, které dané misto oslovi. Hra Loguj! je propagovana také
na internetové strance Czechtourismu www.kam-pocesku.cz, na kterém jsou uvadéna mista

vhodna k aktivnimu traveni volného ¢asu. Pravdépodobné nejvétsi slabinou v propagaci je, ze
nemifi na celou Ceskou republiku. Hra je lokalni, nachazi se pouze na tizemi jednoho kraje,
pfitom jejim cilem je, aby névstévnici ze vzdalenéjsich kraji stravili na daném uzemi vice ¢asu
a projeli vice oblasti. Jako offline reklamu vyuzivaji nejCastéji prispévky v turistickych
Casopisech, plakaty a letacky, ov§em pouze na tizemi Jihomoravského kraje.

Obrazek 6: Ukazka propagace na socialni siti Facebook  Obrazek 5: Ukézka propagace na socialni siti Facebook

Kvétnové svatky a krasné pocasi ©5 primo vybizeji k LOGUJ

vylet@im do pFirody. ¢ Vyrazte napriklad za krasami 12.4.v14:13 « Q

Moravského krasu a poznejte pfi tom zajimava mista

a osobnosti s nimi spojené. 2, BliZi se vikend a planujete vylet? Na Palavé je vzdycky
krasné a navic v obci Pavlov naleznete jedno z mist

A co podle vas neodmys“temé pati‘i ke kazdému LOGUJ. Tak hledejte turistické informacni centrum a

spravnému vyletu? & nélepku s QR kédem =

LOLAS_N T | Mmoo s+ Bs Te——

LOGUJ!

vyraz na vylet a

LOGUJ!

www.loguj jizni-morava.cz

> Informace z facebookového profilu aktualni k 25. 11. 2018
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Vyhody

e Moznost udrzeni navstévnikl v regionu déle, protoze turisté chtéji navstivit co nejvice
mist s QR kody, ktera jsou od sebe vzdalenéjsi.

e Mohou byt zajimavymi zastavkami V ramci delSich cyklotras.

o Poskytuji sluzby privodce prostiednictvim medidlnich zdznamii.

e Hra dlouhodobéjsiho charakteru nevyzaduje pro tviirce Casté aktualizace a tvorbu stale
novych her.

Nevyhody

e Doba, kterou hraci stravi nad tim, nez spravné vylusti tajenku je vétSinou celd sezdna,
proto muize byt demotivujici pro navstévniky, kteti ptijedou jen na kratkou dovolenou.

e Na nékterych mistech jsou strzeny nalepky s QR kody. M¢la by probihat pravidelné;si
kontrola, zda jsou vSechna mista oznacena.

e Tajenka vSech 4 hernich skupin je pofad stejna. Pokud hra¢ spravné vylusti tajenku,
Vv piipad¢ zalogovani kodu v jiné barevné skupiné zlistdva tajenka stejna.

e Aktualizace neprobiha kazdy rok, takze hrac, ktery dohrdl hru vroce 2017 nema
moznost si stthnout mapu s novymi body a novou tajenkou.

4.3 Questing

V poslednim piikladu Advergamingu na uzemi Ceské republiky se oprostime od jakékoli
technologie. Principem hry je vzit papir a tuzku, své osoby blizké a odpovédné k Zivotnimu
prostiedi prochézet krajinou a po pamatkach.

4.3.1 Charakteristika

Questing neboli cesky hledacka je takova novodobéa honba za pokladem. Je to zdbavné hra
Vv ptirodé, jez okamzité zaujme vSechny dobrodruhy, ktefi rddi pozndvaji nova mista a véci.
Questing je obdobou letterboxingu, ktery se vyvinul ve Skotsku a Anglii v roce 1854. Podle
povésti to bylo na Dartmoorskych blatech (misto znamé diky Sherlocku Holmesovi patrajicim
po strasidelném psu baskervillském), kde jisty James Perrott umistil kamennou schranku,
do které vlozil lahev se svou vizitkou. Poté napsal zpravu, vlozil ji do lahve a tu hodil do mote
ve vite, ze 1ahev nékdo najde a odpovi. Vzkaz opravdu nékdo nasel, ptivedl ho ke schrance, vzal
st vizitku a zanechal tam svoji. Tak to Slo pofad dokola, aZ n€koho napadlo vloZit do schranky
rovnou pohlednici s adresou. Ameri¢ané podstatu letterboxingu vyuzili a doplnili ho
o dobrodruzny prvek. Cilem neni pouze poklad nalézt, ale je i dulezité jak. Je nutné projit trasu
plnou nenaroénych ukold a viechny je splnit, jinak na odménu neni narok.>?

52 7droj: Tistény propagacni material MAS Rakovnicko
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4.3.2 Princip hry

,Jen si to piedstavte. Zni¢ehonic se vam dostane do rukou mapa s vyzna¢enou cestou k pokladu.
Co s mapou udélate? Roztrhate ji? Zahodite? Nebo se rozhodnete poklad ziskat? Miizete sedét
doma za peci nebo se vydat za baje¢nym dobrodruzstvim! Abyste uspéli, musite cestou
k pokladu piekonat fadu piekazek.“®” Princip hry je takovy, Ze pied hranim si vzdy vyberete
pripraveny quest, ktery je mozné najit na map¢ podle turistické oblasti nebo kraje. Zadani je
nutné si vytisknout nebo vyzvednout v mistnim Turistickém informacnim centru. Sklada se
vzdy z informaci ohledné obtiznosti, pfiblizné doby trvani hry, doporu¢eném vybaveni, zaCatku
a konci hledacky. Dale je v ném tajenka, kterou je nutné vylustit pro ziskani pokladu na konci
hry. Dalsi ¢ast tvofi zrymovany text, poskytujici informace o jednotlivych mistech, kterymi trasa
vede a zaroven dava indicie, kam se dale vydat. Potom jsou zde otazky a tkoly, které se musi
béhem cesty na jednotlivych zastavkach vylustit a zapsat. Z téchto odpovédi je vzdy néjaké
pismeno oznaceno ¢islem, které se dopliiuje do zavérecné tajenky. Posledni ¢asti je mapa trasy,
ktera je nejCastéji nakreslena ru¢né a obsahuje klicové body a mista, na nichz se plni ukoly.
Poklad muze byt ukryty riznymi zptisoby. Nejéastéji jsou to Turisticka informaéni centra, kde
je nutné vyslovit tajenku a poklad je vas. Z téch netradi¢nich je to naptiklad budka na stromé
nebo schranka, kterou je nutné oteviit zadanim vylusténého ciselného kodu.

Obrazek 8: Priklad zadani Questingu Obrézek 7: Piiklad mapy Questu

S Karlem Egonem nahoru a doli

ObtiZnost hledacky: stfedni

Délka hledacky: ma poklidné projiti budete potFebovar asi 1.5 hodiny.

Doporafené vpbaveni na cestu: tuZka, papir, pohoding bory, mife se hodit dalekohled.

Zaddatek hedaiky: informadni centrum IVS Budy feznadeno v mapé &1} v dobé pravezu TIC

Zakondeni hedadky: Informacni centrum IVS Budy (v mapé &1 ) v dobé provozw TIC

Upoazornéni: hledacka weni vhodng pro v, kdo maji pehyboveé omezeni (cesia strmé sioupd). V isecich na
silnici je theba zvidené opatrnasti.

Prvni kifivoklitska hledatka vis provede okolim hradu po stopich jednoho z jeho majitela, ktery
nejvice prispél k rozvoji zdejii oblasti. Tajenka skryvd jméno toho, kdo mu byl na svété nejdra#si.

TAJENKA

1 23 45 6 T & 9 1011 1213 14 L4 L2l

L
Tam v lesich hlubokich hrad Kfivoklat stoji
(kde vEzmili Augnstu, #e kizal podobaji).

Hrad mnoha pfib&hi a pani slavy velkolepe,

jeden z nich ukazal, Fe je moiné Ft lépe.
Po jeho stopach se vydejte sméle,
{a¥ po smrti se nadl jeho nepfatele).

Pokradufte od fnformacnibo centra doprava
na aitobusovou astdvia pod velkou lipu.

Ctvit’ Budy lezi pfed vami,
domecky jako na dlani.

Tok musite nejdfiv pfekroéit
anehu pfitom nesmodit,
Jméno mostu vpravo hledejte,
odradit se méim nedejte.

(e jména mostu poufijiec prvni pismenao)

7

Za mostem Panna Maria cestu stfedi,
‘tvaf obricenou k hradnir
Na sofe napis je vyveden s .

vybrat si pismenko vam tajenka veli.

Mad Rakovnickym potokem vieve hrad,
pojdme s¢ do domki pod nim podivat.

V' Budech femeslnici zdatni a Sikowvni Zili,
své vyrobky pro hradni pany pfipravili.

Po prowds potoka dal vede cesta

pro zdainé hledade = visky [ = mésia.

MuZe, psy, déi drite si zkratka

(radi vam stard zkufend matka).

Lépe vievo po chodniku a hlidejte po odku

ma mistek pfes Rakovnicky potok skrytou odbodku

IL

Hluboke lesy hrad Kfivoklat ukryvaly,
mnoha debyvatelim ho nevydaly.

Ti totiE, kdyZ vypalit ho Sl

v kopeich zdejiich ho nenagl.

Ohef pfesto jeho zdi mnohdy stravil
a nikdo ho dlouho neopravil.

Pak Karel Egon za to vzal

a hradu novy pivab dal.

Oprava byla to ndkladna a velka,
nezvladli to od nedéle do aterka.
Trvalo to mnoho dlouhich let,

nek hrad zas dostal tento vzhled.
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4.3.3 Zpracovatel

Questing vyvinula nestatni neziskovd organizace Vital Communities v americkém staté
Vermont v roce 1995 a je vlastnikem ptislusné obchodni zndmky. Za tvirce této metody jsou
povazovani David Sobel a Délia Clarck. Na uzemi USA se hra rozviji od 90. let 20. stoleti.

Do Ceské republiky se myslenka tvofit Questy dostala diky RNDr. Blazené Huskové
z Jizerskych hor. Prvni hledacky se zacaly tvofit v ramci projektu v roce 2012, ktery realizovaly
spoleCnosti  Actaea — spolecnost pro pfirodu a krajinu, Nadace Partnerstvi
a LabyrinthPro, s. r. 0.

Tvorba questi vznika také zapojenim mistnich Skol, zajmovych spolkl a sdruzeni. Aby mohly
questy tvofit také jiné organizace, vytvofilo obCanské sdruzeni Actaea priivodce obsahujici
navod na tvorbu questi.>®

4.3.4 Questing a cestovni ruch

Nejvétsi dopad na cestovni ruch je ten, Zze jsou hledacky tvofeny v chranénych oblastech a vedou
navs§tévniky po zajimavych a nau¢nych trasach, které piipravuji lidé znajici misto velmi dobfe.
Diky tomu se miiZze ulevit masoveé vyuzivanym stezkam. Jako ptiklad lze uvést hrad Kiivoklat,
kdy vétSina navstévnikli vystoupi z vlaku nebo jde od parkovisté po kamenné cesté, kterd je
ptfivede na hrad. Diky hledacce se projdete celou vesnici, lesem a pies vyhlidku na hrad. Dalsi
piinos je v tom, ze diky hledacce je cesta zajimavéjsi pro déti, které musi fesit ukoly a orientovat
se na map¢, tak jako se orientovaly diive déti, kterym mobilni telefony a internet nic netikaly.
ProtoZe questi neni v Ceské republice tak velké mnozstvi, mohou byt ,,oquestovana mista“
inspiraci pro hrace pii vybéru turistického cile, o kterém by pfedtim neuvazovali.

4.3.5 Cilova skupina

U Questingu neni cilova skupina délena podle vékovych kategorii. Je urcena pro hravé lidi
vyhledavajici dobrodruzstvi se zdjmem o pfirodu, krajinu a dédictvi Ceské republiky. Jsou
vzpominkou pro ty, ktefi vyrustali v dobé&, kdy mapa neukazovala aktualni polohu a kdy se
nejezdilo na mista, ktera méli vSichni ostatni nahrana na Instagramu. Hra je pro vSechny
milovniky cestovani po Ceské republice, kteii si chté&ji zabavnou formou uZit své cesty.
Je skv€lym nastrojem pro rodiny s détmi vyhledavajici odpoc¢inek od notebookt a mobilnich
telefond. Je skvé€lé, Ze pti pobytu v ptirodé mohou rodice déti poslat s mapou samotné, nemuseji
pro né€ nic pfipravovat, a pfitom jim vytvofit zazitek.

4.3.6 Naroc¢nost

Naroc¢nost se u Questingu Spatné odhaduje. Trasy mohou byt rizné¢ dlouhé a tikoly béhem ni
ruzné odlisné. T€zsi oproti hfe GEOFUN je to, Ze nejsou hra¢i navadéni prostfednictvim

53 Questing.cz [online]. Kentico, 2014 [cit. 2018-05-18]. Dostupné z: http://www.questing.cz/

38


http://www.questing.cz/

navigace, ale museji se sami orientovat podle primitivni mapy a umét porozumét skrytym
indiciim. Proto se mize n¢kdy stat, Ze indicie svede z cesty, ale nikdy ne na misto, které by ani
tak nebylo zajimavé.

4.3.7 Marketing

Tak jako samotnd Advergame je od obou pfedchozich odlisSna v tom, Ze se hraje ,,offline*
a bez vyuzivani elektronickych zafizeni, tak stejné zpusob jeji propagace je predevsim
neelektronickou formou. Nejvétsi roli zde hraji asi mistni Infocentra, ktera jsou vétSinou
zapojena do projektu a spolupracuji pfi jejich tvorbé. Samotné vytisténé questy, které jsou
k dispozici v Turistickém informac¢nim centru, jsou propagaci. Vyznamnym nastrojem je zde
»Word of mouth®, zaloZzeny na tom, ze hraci sdili své zazitky ptibuznym a kamaradiim. Nejvice
se §ifi tak, ze hraci k sobé ptiberou své znamé, které hra zaujme a vyuziji je i sami pii pfistim
planovani svych vyletii. Questing ma ovsem i piehledné webové stranky, které obsahuji vSechny
potfebné informace vcetné interaktivni mapky, kde jednotlivé questy nalézt. Facebookova
skupina méa 115 sledujicich a slouzi spise ke sdileni prispévkdl od hrac¢t nez k propagaci.®*
Nékteré regiony napiiklad MAS Rakovnicko dokonce vydavaji tisténé mapy, na které vyznacuji
questy v celém regionu.

Vyhody

e Neni potfeba mobilni telefon, navstévnici chodi pouze s papirovym privodcem a mapou
e Je tvofena mistnimi autoritami, kteti znaji velmi dobfe danou oblast

e Podporuje kreativni mySleni a rozpoznavani asociaci

e Je navratem k tradi¢nim skautskym hram

e Hru je mozno hrat kdykoli, aniZ by kdokoli v&dél, Ze se ji zrovna né¢kdo Gcastni

Nevyhody

e Jejich piiprava je narocnd, protoze indicie jsou zrymované a jednotlivé otazky potfebné
k ziskani tajenky musi byt k dispozici trvale

e V posledni dobé mnoho her nevznika

e Ne vsichni zaméstnanci Turistickych informacnich center maji povédomi, ze v jejich
destinaci hra existuje

e Konec hry je nékdy vdzany na oteviraci dobu objekttli, v nichz se nachazi poklad

54 Udaj z facebookového profilu aktualni k 25. 11. 2018
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5 Analyza dopadu her na destinaci

V této kapitole je uvedeno nékolik statistickych informaci ohledné¢ jednotlivych her, zejména
pocet hract, her, mnozstvi fanouskli a podobné. Soucasti je také kvalitativni vyzkum
s jednotlivymi tvurci ¢i zadavateli her, kde se zjistuje jejich pohled na hry v souvislosti
s cestovnim ruchem. Z vysledkll vyzkumu vyplyva, Ze u kazdé hry je sledovan odlisny motiv
a vnimani dopadu na destinaci.

5.1 Realna data o hfe GEOFUN

Nasledujici podkapitoly obsahuji realné statistiky o hfe GEOFUN ziskané diky vyuziti mobilni
aplikace, ktera je dokaze generovat. Dalsi informace vyplyvaji z dotaznikového Setieni, jehoz
vysledky byly prezentovany v magazinu COT.

5.1.1 GEOFUNIi komunita

Po &tyfech letech od spusténi aplikace GEOFUN hrou proslo celkem 11 052 hraca. Nartst
v roce 2015 €inil 2 151 novych. hract. V roce 2016 ptibylo dalSich 2 935 a k 20. 9. 2017 se
pocet zvysil o dalSich 3 980 hracu. Tak jako pocet hracd, roste i hranost, tedy stahovani
jednotlivych her. V roce 2016 si uzivatelé stahnuli celkem 6 980 her a v roce 2017 se jejich
pocet témet zdvojnasobil na ¢islo 11 601.

5.1.2 Cilova skupina

I ptesto, ze je aplikace k dispozici v 8 jazykovych mutacich, 94,5 % hract vyuziva ¢eskou verzi.
Pouze 2,1 % vyuziva anglickou mutaci, 1 % ruskou a 0,7 % polskou a némeckou. Z toho
vyplyva, ze i kdyz hra nabizi rizné jazyky, nejsou téméi vyuzivané. Coz je Skoda, protoze by
se mohly vyuzivat jako guided tours pro mladistvé navstévniky z Francie nebo Nizozemi.
Podle vyzkumu zroku 2016 je nejvice hract ve vékové kategorii 30 — 49 let, ktera tvofi
49,4 % z celkového poctu. Tato informace je velmi piekvapiva, protoze se piece jen jedna
o mobilni hry, které lakaji spiSe generaci Milenidlli ve v€ku 19 — 29 let, ktefi tvoii 21,7 %
ze vSech hrac¢h. DalSich 11,4 % tvofi hraci mladsi nez 15 let, 10,6 % lidé ve véku 50-69 let
apouze 6,9 % tvoii hraci ve véku 15 - 18 let. Jejich pocet mize byt trochu zkreslen tim, Ze je to
skupina s rozpétim pouze tii let. Podle pohlavi hraji GEOFUN vice muzi, S podilem asi
59,12 %, nez Zeny.
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Graf 1: Hraci podle pohlavi Graf 2: Struktura hra¢d GEOFUNu podle véku
Struktura hra¢it GEOFUNu podle véku Hraci podle pohlavi

= Mené nei 15 let

w1518 let

= Muii

m 1929 et Eenv
3049 et
= 50-69 let

Zdroj: COT — fijen 2017

5.1.3 Pocet her

K soucasnému roku ¢itda GEOFUN celkem 209 vytvofenych her ve spolupraci s destina¢nimi
spoleénostmi.®® Jejich meziro¢ni rist ale pomalu klesa. V roce 2016 bylo vytvofeno 34 her,
v roce 2017 uz jen 23. Tvirci se ovSem vénuji neustalému zlepSovani her piivodnich.

Dalsi zajimavé statistiky ze svéta GEOFUNu ukazuji, Ze k hrani pouziva 82 % lidi mobilni
telefony s opera¢nim systémem Android. Diky vyuZzivani mobilnich telefont pti hie lze zjistit,
ve kterych dnech a Casech se nejvice hraje. NejcastéjSim hernim dnem je sobota, ktera tvori
jednu ctvrtinu. Neni ptekvapivé, ze hned dalsi je nedéle. Ostatni dny jsou vyvazené v rozmezi
10,1 - 12,2 %, coz neni az tak velky skok oproti vikendovym dnim. Dale podle statistik z roku
2016 se GEOFUN nejvice hraje mezi 18:00 a 21:00 (36 %), velmi c¢asto potom
mezi 12:00 — 15:00 (28,3 %). Podle vyzkumu také 1 % lidi hralo v ¢asovém rozmezi
0:00 — 3:00.°¢

Graf 4: Hrani her podle dne v tydnu Graf 3: Casy, ve kterych se nejcastéji hraje

Hrani her podle dne v tydnu 1,51;;] %~ ose Casy, ve kterych se nejéastéji hraje
1.5%
10,4% 3.6%
= Pondéli = 15:00- 18:00
u Utery »12:00- 15:00
streda 13,2% 9:00 - 12:00
Ctvrtek 18:00- 21:00
12,2% = patek = 21:00- 24:00
= Sobota u 3:00 - 6:00
10,1% ® Nedéle ¥ 0:00 - 3:00
® 5:00 - 5:00
% Data Cerpané ze hry aktualni k 25. 11. 2018 Zdroj: COT — fijen 2017

56 COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2017, 2017(10).
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Podle vyzkumu spolec¢nosti Court of Moravia si hraci nejvice na GEOFUNu ceni ziskavani
zajimavych informaci o lokalitach. Druhym nejéastéj§im diivodem je, Ze je bavi chozeni, pohyb,
pfibéhy a plnéni tkoli. AZ posledni védhu ptidavaji motivaci ziskdvat co nejvice geonek
a zvySovani své geohodnosti. Z tohoto vyplyva, ze hry jsou vyuZzivany pro zédbavu pii pobytu
Vv ptirod¢ nez k honéni se za nejlepSimi vysledky.

Co se tykéa vybéru jednotlivych Geosrand, polovina dotdzanych hract si nejprve vymysli, kam
pojede, az poté hleda hry v okoli. DalSich 15 % dotdzanych si vybira nejprve hru a podle toho
misto k vyletu. Nékteti respondenti také odpovedé€li, ze nejprve se snazi naplanovat trasu mezi
nékolika misty a poté odehrat Geosrandy, které jsou na cesté k dispozici.>’

Vybér hry nejcastéji ovliviiuje vzdalenost k mistu startu, ale taktéz je dulezité pii rozhodovani
téma hry. Mén¢ dilezitou roli hraje ¢asova narocnost hry a nékteti hraci se také rozhoduji
na zakladé hodnoceni her od ostatnich geosrandistu.

Podle délky trvani hry preferuji hraci nejvice ty, které trvaji ptl hodiny aZ 1 hodinu (43 %). Hry
s dobou trvani 1 — 2 hodiny preferuje 31 % hraci. Pokud srovname hry trvajici maximalné
30 minut a naopak hry del$i nez 2 hodiny, jsou oblibené;si ty kratSi. Zaroven oblibenost her je
ovlivnéna tématem a prostredim, kde se hra odehrava. Napiiklad jedna z nejoblibené&jsich her je
Operace Antropoid piesahujicich obvykle 3 hodiny.

5.1.4 Cena za vytvoreni hry

Tak jako kazda hra ma odlisny charakter i délku, tak se li$i i ceny za zpracovani konceptu
a vytvoreni hry. Pokud si klient objedné u zpracovatele tento produkt, je mu kalkulované cena
bud’ na zakladé realizovanych sluzeb nebo jako produktovy bali¢ek. V cené je zahrnuto
vytipovani vhodnych mist ve spolupraci se zdkaznikem, navrh a vyb&r vhodného mluveného
priivodce, zpracovani navrhu scénéfe, dabing hry, otestovani hry pted spuSténim, zptistupnéni
aplikace a aktivni marketing. Cenové rozpéti se u vytvoreni hry pohybuje v rozmezi asi
19 000 az po 29 000 K¢. Dalsi ¢astky se odviji podle pozadovanych doplitkkovych sluzeb.
GEOFUN nabizi také balicky, které obsahuji naptiklad hru a tisténé letaky, dvoujazy¢nou hru
s letdky, hru na lodi nebo bali¢ek rovnou 5 her.>®

5.2 Vnimani hry z pohledu zpracovatele

Na otazky ohledné vyznamu her pro cestovni ruch a dal$i dotazy, které s hrou souviseji, mi
odpovédel ptimo tviirce hry GEOFUN pan Vit Pechanec.

Hlavni motiv p¥i tvorbé hry pro ucely cestovniho ruchu

Jednd se zejména o nastroj pro fizeni cestovniho ruchu a k propojeni turistickych atraktivit
do programt, ktery jsme jako novy produkt chtéli nabidnout nasim stavajicim zakaznikiim

ST COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2018, 2018(10).
%8 Informace ziskané piimo od tvirce her
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spolecnosti World Media Partners, s.r.o. Nasledné se vSak ukazala celkova $ife moznosti,
pro kterou se dd GEOFUN pouzit.

Vyznam vyuzivani Advergamingu v cestovniho ruchu pro destinaci

Nejvétsi hodnotou GEOFUNU je, Ze motivuje lidi, aby vyrazili do ptirody a poznavali krasy
Ceské republiky. Jejich vylety jsou zpestfeny o moznost hry, kterd je nabada k pohybu,
poznavani novych mist a také se néco nového dozvi. V ramci hry ziskdvaji zajimavé informace,
aniz by si museli najimat mistniho privodce, za kterého by museli zaplatit.

Zaméreni se na konkrétni cilovou skupinu

Hra byla vyvinuta primarné pro rodiny s détmi. OvSem hry casto hraji i mladé bezdétné pary
a jednotlivci.

Neobvyklé zptisoby propagace

Jeden z fanouskd a hra¢t GEOFUNu vytvofil propagacni video dostupné na serveru Youtube
pod nazvem: GEOFUN ..hra, co svét nevidé€l... Toto video vzniklo z iniciativy pouze fanouska
a zakladate]l GEOFUNu se na ném nemusel viibec podilet. Od roku 2013, kdy se video objevilo
na portale Youtube, jej shlédlo 2 685 divaki.>® Na video sice nenarazi uZivatelé, pokud o hie
nikdy neslySeli, ale tim, ze je tvofeno bez zasahu zpracovatele, hravou formou autenticky
popisuje princip GEOFUNu. Video s takovym obsahem ma potencial stat se viralnim, tedy samo
Sifitelnym, kdyby jej sdilela osoba, kterd ma hodné sledujicich.

GEOFUN umoznuje i samotnym hra¢im vytvaret jejich vlastni geohry, emuz se ve svété
GEOFUNu tiké geotviircovstvi.

K propagaci GEOFUNu se Geofotr snazil vyuzit také influencera Kovyho, ale bohuzel
neuspésné. Dale komunikoval i s ¢eskym YouTuberem Jirkou Kralem a s dvojici Jankem
Rubesem a Honzou Mikulkou tvirce online pofadu Honest Guide, ve kterém bez servitkt
ve videich popisuji turistické néstrahy mésta Prahy a pfinaseji tipy, které v béZzném priivodci
nenajdete. Celkem ma jejich potfad 9 535 odbérateli a celkové jejich videa Cini
7 474 320 shlédnuti.®’ Bohuzel ani s jednim se zatim spoluprace nevydafila.

Spoluprace s ostatnimi hrami

GEOFUN vytvofil ve spolupraci se spole¢nosti pro pfirodu a krajinu ACTAEA také jednu
geosrandu na principu questingu s nazvem Hledacka skiitka z Vysoké hory. Odlisnosti
od klasického questingu je, Ze neni potfeba chodit s papirem a umoziiuje na obrazovce telefonu
vidét archivni fotografie danych mist.

%9 Informace z Youtube.com aktualni k 30. 11. 2018
60 Informace ze serveru stream.cz aktualni k 30. 11. 2018
61 7droj: Vit Pechanec
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5.3 Realna data o hie Logu;!

Skute¢né informace o poc¢tu uzivateld aplikace a uspésnych hracich jsou poskytnuty z materiala
tykajicich se projektu Loguj!, které jsou dostupné na krajském ufadé Jihomoravského kraje
v Brné.

5.3.1 Pocet hract Logu;!

V soucasné dob¢ se do hry od jejiho spusténi zaregistrovalo 485 hrac¢t. Ovsem je to celkovy
pocet hract zahrnujici ty, kteti hru aktivné hrali a dohrali, ty, ktefi si tieba jen stahli aplikaci
a nezalogovali jediny kod a také hrace, kteii si stahli aplikaci, zaregistrovali se, sejmuli n€kolik
QR kodu, ale tajenku nevylustili. Téch posledné jmenovanych je nejspi$ vétsina.

Na konci roku 2016 po prvnim spusténi hry bylo celkem 272 zaregistrovanych hract. Na konci
roku 2017 bylo celkem 353 zaregistrovanych. V soucasnosti celkovy pocet uzivatell aplikace,
kteti si vytvorili herni profil, ¢ini 485. Pokud se podivime na meziro¢ni nardst je prekvapivé,
ze mezi lety 2016 a 2017 byl pocet novych uzivateli 81. Zatimco mezi necelym rokem 2018
a rokem 2017 byl nartst o 132 novych hract. Zvysujici se nartst je velmi pozitivni, vzhledem
k tomu, jak bylo uvedeno, ze hracdi, kteti odeslali spravné znéni tajenky, si nemohou hru zahrat
ZNnovu.

5.3.2 Pocet hracu, ktefi hru dohrali

V roce 2016 byly dvé rizné narocnosti hry. Prvni z nich byla velka hra, ve které bylo
22 uspésnych tesitell. V druhé hie, ktera byla urc¢ena spise pro déti a nebyla tak rozsahla, svou
odpovéd’ zaslalo 7 hracu. V roce 2017 bylo celkem 20 uspésnych lustiteld tajenky. V roce 2018
od minulého roku nezmeénila tajenka ani pravidla a podminky hry, proto se nezapojili jiz diive
uspé&sni hraci a novi uzivatelé nezvladli obejit cely okruh.

5.3.3 Planovana aktualizace hry a zavérecné tajenky

Jak jiz bylo zminéno, tento rok je zaznamenany snizeny zajem o hru, proto se predpoklada ud¢lat
pro piiSti rok zmény v mistech nebo znéni tajenky, aby byla hra atraktivni 1 pro ucastniky,
kterym se jiZ podafilo tajenku vylustit. Zmény ve hfe musi vZdy provést spolecnost, ktera
vytvorila aplikaci a tento proces je zdlouhavy, ale stile je snaha pfichazet s né¢im novym
a motivovat tak navs$tévniky Jihomoravského kraje k hrani hry. Svéd¢i o tom i pocet
sponzorskych dard, které jsou pro hru kazdoro¢né zatizeny. Pro spravné znéni tajenky je mozné
navstivit napiiklad jen 10 mist z urcité barevné kategorie. Motivaci pro uspésné hra¢e mize byt
navstéva ostatnich 30 mist vétSinou vzdalengjSich i1 bez toho, aby vylustili tajenku. Po nacteni
QR kédu maji k dispozici informace o daném misté a musi spravné odpovéd’ na otazku pojici
se k danému mistu.
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5.4 Vnimani hry z pohledu zpracovatele

Velmi cenné informace o interaktivni hife Loguj! mi poskytla referentka cestovniho ruchu
Z odboru regionalniho rozvoje Krajského ufadu Jihomoravského kraje Mgr. Veronika KoSinova.

Hlavni motiv p¥i tvorbé hry pro ucely cestovniho ruchu

Hra je soucasti projektu Komunika¢ni kampan Jizni Moravy, ktery je rozd¢len na tii ¢asti —
Loguj! je jednou ¢asti, druhou ¢ast predstavuje turisticky priavodce v podobé mobilni aplikace
Jizni Morava a tfeti ¢asti je vznik a administrace turistického portdlu www.jizni-morava.cz.
Z dostupnych zdroji je mozné hovoftit o motivaci pro vytvoteni celého projektu, jehoz je hra
Logu;j! soucasti.

Projekt Komunikac¢ni kampan Jizni Moravy byl reakci na pokles navstévnosti kraje v souvislosti
s ekonomickou krizi v roce 2009. Ackoliv v roce 2011 navstévnost zacala zvolna narustat, bylo
tteba podniknout kroky, kterymi by kraj znovu naldkal potencidlni navstévniky k pobytu
v oblasti a zajistil jejich delsi setrvani. Hlavnim cilem projektu bylo vyuziti potencidlu regionu
Jizni Moravy ke zvySeni po¢tu navstévnikii kraje a prodlouZeni pobytu turisti. Cilem bylo
vyvolat zdjem k navstévé kraje prostfednictvim prezentace vyznamnych mist a slavnych
osobnosti spojenych s Jizni Moravou. Mista a slavné osobnosti propojuje prave hra Loguj!

Specifickymi cili projektu je zvySeni povédomi o regionu, prezentace Jihomoravského kraje
jako atraktivni lokality s velkou nabidkou turistickych cild, prezentace novych turistickych cili
a zvyseni pfijmu z cestovniho ruchu.

Primérni cilovou skupinou jsou mladi lidé se zdjmem o modernich technologie, sekundarni
cilovou skupinou jsou potencialni navitévnici a turisté z jinych kraji v CR. Pravé cileni
na mlad¢ lidi se zdjmem o nové technologie je diivodem, proc¢ kraj pfikrocil i k vytvoteni hry —
mobilni aplikace vyuzivajici QR kody umisténé na pamatkéach v kraji.

Herni mista se nachazeji jak v TOP cilech Jizni Moravy, cozZ jsou pfedev§im pamatky, které
aktualné tesi velky pfiliv turistd, tak i v méné navstévovanych lokalitach. Nutnost obejit vice
mist, aby mohl hra¢ vylustit tajenku, pak nahrava setrvani turisti del$i ¢as v oblasti a také
rozptyleni navstévnikli do vice i méné popularnich mist. VSechna herni mista jsou vSak
v turisticky atraktivnich lokalitdch a obsahuji 1 tipy na vylety po okoli, aby navstévnici méli
moznost co nejvice vyuzit potencidlu dané lokality.

Vyznam vyuzivani Advergamingu v cestovniho ruchu pro destinaci

Tento aspekt hry je asi nejproblematictéjsi, protoze neni k dispozici pfili§ mnoho dat, ktera by
relevantné méfila dopad hry na cestovni ruch. Z komunikace s jednotlivymi Gi€astniky hry, ktefi
hru hrali a poslali spravné znéni tajenky, vime, Ze zacali hrat hru a ta je motivovala k navstiveni
dalSich pamatek zapojenych do hry. Kdyz uz do hry investovali ¢as a energii, chtéli ji dohrat
a ziskat tak odménu. Neékteii se dokonce vypravili na jizni Moravu opakované, protoZe vyhrali
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vstupenky na mista nachazejici se, jak jinak nez na jizni Moravé. D4 se ovSem fici, ze je hra
Loguj! spiSe doplitkovym néstrojem k ptilakani turista.

Zaméreni se na konkrétni cilovou skupinu

Piivodni myslenka byla zapojit do hrani hry Loguj! hlavn¢ rodiny s malymi détmi, ale ukazalo
se, ze popularngjsi je u skupiny mladych lidi, ktefi se zajimaji o nové technologie a jsou sziti
s mobilnimi aplikacemi a jejich vyuzivanim pro traveni volného ¢asu a hledani lokalit pro vylety
a dovolené. Tomu napomaha také propagace hry na socialni siti Facebook.

Neobvyklé zpiisoby propagace

V letosnim roce naSe oddéleni zapojilo do marketingové komunikace a prezentace hry Logu;!
spole¢nost Travelbakers, ktera se po dobu jednoho mésice starala o stranku hry na Facebooku,
propagovala hru na facebookovych skupinach zaméfenych na cestovani a turistiku a také
na podobné zamétenych internetovych forech a webech. V minulosti jsme vyuzili napiiklad
reklamu v MHD, publikaci v asopise Zluty (Student agency), v magazinu Kam po Cesku
a dalSich tisténych médiich. Letdky s informacemi o hfe jsme na jafe davali k dispozici
zastupcim turistickych informaénich center po celém kraji.%?

5.5 Realna data o hie Questing

Skute¢na data o Questingu jsou ¢erpana z jejich vlastnich webovych stranek a vyzkumu piimo
V terénu.

5.5.1 Pocet Questa

Celkovy pocet dosud vytvofenych Questli uvefejnénych na webu Questing.cz je 82.
Ve skute€nosti ale uz existuji i questy, které nejsou uvedeny na webovych strankach. Napiiklad
Mistni akéni skupina Rakovnicko zaala ve svém regionu vytvaret velké mnozstvi hledacek,
K nimz vytvofila informa¢ni letak s mapkou a v§emi vyzna¢enymi hrami. Mistni akéni skupina
Rakovnicko je prikladem, jak dokonale vyuzit her k propagaci méné navstévovanych
turistickych cilti. Kraje, ve kterych se nenachazi ani jedna hledacka, jsou Karlovarsky a Ustecky.

5.5.2 Pocdet hracua

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o hru, ktera funguje na principu offline, je velmi tézké vysledovat
jakékoli statistiky jako u prechozich her. Pocet hraci nelze stanovit z poctu stazenych
a vytisténych hledacek nebo téch, které si navstévnici vyzvedli v mistnim informacnim centru.
Ptece jen kouzlo hry tvofi to, Ze mlizete hrat, aniZ by o vas n€kdo védél. Jediny zptisob sledovani
poc¢tu dokoncenych her je deni¢ek uspesnych hledacii, ktery je schovany vzdy ve schrance
s pokladem. Na kazdém mist¢ je vzdy tak 2 — 4 zapisii za jeden rok. Toto ¢islo nelze néjak moc
dobfe srovnat, protoze je to vzdy jen na konkrétni hry, které jsou rozmistény po Uzemi celé
Ceské republiky. Nastroj pro lepsi sledovani se planuje vytvofit, ale neni prioritou. Jeho

62 7droj: Mgr. Veronika Kosinova, referentka cestovniho ruchu, Odbor regionalniho rozvoje Jihomoravsky kraj
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projednani a praktické feSeni probéhne na jarnim hledackovém setkani. Sledovani poctu hract
neni pro tviirce az tak dalezité, zaroven si uvédomuji, ze je dobré mit pfedstavu o poctu zéjemct
0 jednotlivé Questy.5

5.5.3 Tvorba novych Questt

U nové vytvofenych Questi je dualezité, aby jejich tviirce informoval vlastniky webu
Questing.cz, kteif mohou hry zvefejnit a zatadit do databaze. Cetnost novych Questi je asi jeden
mesicn€, nékdy 1 vic. V posledni dobé se tvorba hledacek zacina uplatiovat jako nastroj
tzv. Mistné¢ zakotvené¢ho uceni ve Skolach a pokud je oficidlné nezvefejni, informace se
ke zpracovateli nedostane. Naptiklad uvedena Mistni akéni skupina Rakovnicko, vytvofila
na svém uzemi fadu hledacek, které se na oficidlnim webu neobjevuji a navstévnik se o nich
dozvi az ptimo v Infocentru. Questy mohou vzniknout také v ramci diplomové prace, kterou
vytvofila napiiklad studentka oboru Cestovni ruch na Vysoké Skole polytechnické v Jihlavé.
Cilem prace bylo vytvofit hledacku, kterd se stala redlnym produktem nabizenym méstem
Hodonin pro ucely cestovniho ruchu. Ani tato méstska hledacka se na oficialnim webu
Questingu neobjevuje.®* Co s tyée pravidelné kontroly aktudlnosti Questii, zodpovédnost lezi
na jejich tvurcich.

Obrazek 9: VSechny vytvorené Questy MAS Rakovnicko

ym pokladem do keltskeé

£a pokladem hr

Nova Questingova trasa cs

83 Zdroj: Mgr. Katefina Ko&i a RNDr. Blazena Huskova
8 Tvorba produktu cestovniho ruchu — Hodoninska hledacka. Jihlava, 2017. Bakalatska prace. Vysoka $kola
polytechnicka Jihlava. Vedouci prace RNDr. Mgr. Stanislava Pachrova, Ph.D.
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5.6 Vnimani hry z pohledu zpracovatele

Cenné informace o hie Questing.cz mi poskytla piedsedkyn¢ organizace Actaca Mgr. Katefina
Kod¢i a zakladatelka Questingu v Ceské republice RNDr. Blazena Hugkova.

Hlavni motiv p¥i tvorbé hry pro ucely cestovniho ruchu

vewr

a komunikace mezi lidmi uvnitf mistni komunity pii tvorbé Questu. Zaroven také budovani
a posilovani vztahti mezi lidmi navzajem a mezi lidmi a mistem, kde ziji. Je tfeba rozliSovat
mezi tvarci hledacek a hledaci, coz jsou lidé, kteti hledacky prochazeji. Kouzlo Questingu tkvi
zejména v tvorbe hledacek. V misté se sejdou lidé, ktefi by mozna jinak neméli divod se sejit,
a spolec¢né prochazeji a poznavaji misto, kde Ziji, povidaji si spolu o ném, dohledavaji informace
a sdileji vlastni zazitky (z vlastni zkuSenosti uvadime ptiklady: Tady jsem dostala prvni pusu,
tady se nam utopil pes, tudy jsem chodil do Skoly, tady jsme hrali kulicky). Hleda¢i potom maji
o to vetsi zazitek, kdyz hledacky prochazeji a poznavaji ofima mistnich. ,,Kouzelnd moc*
Questingu se pojevuje prave pii tvorb&, protoze hledacky vznikaji ,,komunitné*, nikoli ,,na kli¢*
jakymsi dodavatelem zvenci.

Vyznam vyuzZivani Advergamingu v cestovniho ruchu pro destinaci

Dulezitou tlohou her je lep$i poznavani dané¢ho mista prostfednictvim hry, ktera slouzi
k pouceni navstévnikli a pochopeni vyznamu mista. Tvoii spise doplitkovou funkci
K atraktivitam, ale ma uz i své fanousky, ktefi si podle Questi vyhledavaji turisticky cil.
Hledacky nejsou n¢jakym zasadnim lakadlem v dne$nim véku informacnich technologii. Né&jak
vyrazné neovliviiuji zvySovani navstévnosti daného mista. Slouzi jako dopliikova zabava,
osvéZeni, zdminka vydat se ven, ale zarovenl miZe byt lakava proto, Ze se vydaji na cestu jen
s kusem papiru a tuzkou. Zajimav¢jsi dopad by hledacky mohly mit na mistech, kde by jich bylo
tieba 20 pobliZ sebe a byly by publikovany na webu nebo v brozute a mohly by slouzit i mistnim
pravodctim.

Zaméreni se na konkrétni cilovou skupinu

Na konkrétni kategorii navst€vnikii necilime. V tom je jedno z kouzel hledacek. Prochézet je
mohou viichni a tvofit je mohou také skoro viichni (b&zné déti na prvnim stupni ZS, tieba
od tfeti tfidy, kdy uz uméji psat a trochu pracovat s jazykem a mapou). Nékteré hledacky jsou
fyzicky naro¢né a nékteré snadné, nékteré kratké a jiné dlouhé. Je zvykem se u nés ptat po cilové
skuping, ale to tieba americka metodika tvorby questti viibec nezminuje. Hledacky jsou zkratka
néco vi babicka a néco vnoucek. Pfedstavme si, Ze dnes, v Case tolika atraktivnich zplsob, jak
travit volny Cas, jak pobyvat na socialnich sitich apod. se tfeba tata s dcerou nebo manzelé
rozhodnou, Ze pujdou na hledacku. Je pak moc dobte, kdyz hledacka podporuje jejich
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vzajemnost, kdyz napiiklad splnéni (n€kterych) tkolil je (mirn€) nad sily jedince a je tieba
spolupracovat, pomahat si, mluvit spolu.®®

Neobvyklé zpiisoby propagace

Questing.cz vyuziva zatim pouze tradi¢nich zplsobl propagace, a to vlastnich webovych
stranek a Facebookové fanouskovské skupiny. Samotna hra je vlastné modernim zpiisobem
marketingové komunikace mezi zvidavymi navstévniky a ochranci piirody.

5.7 Situace na trhu Ceské republiky

Ze zjisténych informaci vyplyvé, Ze na izemi Ceské republiky mame velké mnoZstvi her, které
funguji na odliSném principu. Jedna z nich vyuziva mobilni aplikace za ucelem spusténi
konkrétni hry doplnéna o prvky rozsifené reality a mluveného priivodce. Druha ma taktéz
vytvotenou aplikaci, ktera slouzi k sejmuti QR kod, na jejichz zékladé se vygeneruje digitalni
obsah popisujici dané misto a soutézni otdzka. Tteti hra umoziuje navstévnikiim nechat vSechna
mobilni zatizeni doma a vyrazit pouze s mapkou a tuzkou. Pro ur€eni mist, které maji turisté
projit, nevyuziva lokalizaci bodli na mapé, ale indicie popsané slovy

Hry jsou zaméteny pouze na Cesky trh. I kdyz hra GEOFUN nabizi vybrané hry v jazykovych
mutacich, je o n€ velmi nizky z4jem. OvSem potencial oslovit i zahrani¢ni navstévniky, kteti by
hry vyuzivali misto audio guidu, je vysoky.

Pokryti her na tizemi Ceské republiky je vysoké. U GEOFUNu vychéazi primémné 14,9 her
na kraj a u Questt 5,6 her na kraj. Trh sice neni nasycen, ale neni vhodné vytvaiet stalo nové
hry, ale spiSe propagovat ty stdvajici. Loguj! mé odlisny charakter od dvou ptfedchozich her,
protoze se nenachéazi na celém tizemi republiky. OvSem celkové€ je 40 mist s QR kody na rozloze
Jihomoravského kraje, coZ je velmi vysokeé €islo, pokud je névstévnici chtéji zalogovat vSechny.

Spole¢nost GEOFUN nabizi kompletni tvorbu hry ve spolupréci s destinaci podle pfedem
stanovenych cen. Destinace za zpracovani tedy plati, ale v balicku maji uz 1 propagaci. Hra
Loguj! byla financovana z Regionalniho opera¢niho programu a slouzi pouze pro tcely kraje.
Dalsi jednotlivé hry u ni nevznikaji na zakazku. Questy vznikaji primarné z iniciativy
dobrovolnikil se z4jmem o ochranu ptirody a krajiny. Pro destinaci ji tvofi mistni autority, takze
destinaci nic nestoji, ale nutnost propagace lezi pouze v rukou destinace.

Primarnim motivem her je zpestfeni programu b&hem objevovani mist na tzemi Ceské
republiky. Proto je cileno pfedev§im na rodiny s détmi, protoze déti jsou motivovani chodit
na vylety tim, Ze budou béhem nich hrat. Navic je hry nuti k pohybu na ¢erstvém vzduchu misto
sezeni u pocitaci. Hra Loguj! je vice zaméfend 1 na dospélé, protoze poskytuje informace
o jednotlivych mistech a urceni spravné odpovédi vyzaduje vice Usili a pozornosti. Odménou je
nabyti novych a zajimavych poznatkl. Hra Questing vraci hrace do doby détskych taborti a her

85 Zdroj: Mgr. Katefina Ko&i a RNDr. BlaZzena Huskova
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na motiv hledani pokladd. Podporuje kreativni mysleni a schopnost rozpoznéavat véci podle
indicii. VSechny tyto hry, byt’ i se zapojenim mobilnich zatizeni, podporuji zajem hledat feSeni
a dozvidat se nova fakta jinym zplsobem, nez vyhledat na internetu pomoci kli¢ovych slov.
Destinacim slouzi k udrzeni navstévnikii a rozptyleni je po mistech, kam je potiebuji dostat
a vyhnout se tak piekraCovani tinosné kapacity uzemi. Diky Advergamingu mizeme do regionu
lakat alocentriky, tedy lidi se zajmem o objevovani, dobrodruzstvi a pochopeni mistni komunity,
nikoli tzv. kvazipsychocentriky bez zajmu o realny Zivot mistnich obyvatel.

Vyhodnoceni soudasné situace Advergamingu na uzemi Ceské republiky znazoriiuje SWOT
analyza, jejiz silné a slabé stranky jsou postupné uvadeény v celé praci. Prilezitosti o Sifeni
povédomi budou vyplyvat s nasledujicich vyzkumi. Jedno z pfileZitosti je také vytvofeni
informacni brozury pro Turisticka informacni centra, kterd by slouzila jako jakysi manual o tom,
jaké hry se u nas vyskytuji, na jakém principu funguji, kde se nachazeji. Navrh brozury
pro konkrétni region je mozné najit v ptilohach.

Obrazek 10: SWOT analyza sou¢asné situace Advergamingu v CR

SWOT analyza

Silné stranky

Na trhu Ceskeé republiky mame
rozmanitou nabidlku her. Navitévnici
mohou vyuzit mzné jejich s vyuZitim
modernich technologii &1 pouze

s papiremn.

Vysoky potencial pii zvyEovani
hodnoty produktu destinace.

Po zavedeni funguje automaticky a
nejsou potieba dalii velké investice

Prilezitosti

Zaméfit se na chapani vvznamu
Advergamingu v regionech jako
moznost rozptyleni turistd v
piedimenzovanych oblastech
Vyuzivat je jako nabidku mo#nosti
traveni volného &asu v destinaci
Vytvofeni informadni brozury pro
TIC o viech moznostech

Advergamingu v CR

Slabé stranky

Velmi nizké povédomi ze strany
Ni¢astniknl cestovniho ruchu

Ne moc vysoké povédomi ze strany
zastupiteld regiont

Regiony ami navitévnici nevaimaji
tento marketingovy nastroj
dostateéné lukrativné

Hrozby

Upadam kvality jednotlivych her
koili silicimu nedostateénému zajmu
Neustaly technologicky vyvoy, kvl
kterému mohou byt hry zastaralé
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6 Vyzkum navstévnika o povédomi Advergamingu
v CR

Advergaming v cestovnim ruchu je zacilen na navstévniky, kterymi jsou tcastnici cestovniho
ruchu, délici se na jednodenni navstévniky a turisty, ktefi v destinaci stravi minimalné jednu
noc. Abych byla schopna odvodit vyznam téchto her v oblasti ¢eského cestovniho ruchu, je
nezbytné zjistit povédomi ze strany jejich uzivatell, zdroje, ze kterych Cerpaji informace
a motivy, které u her vnimaji.

6.1 Metoda vyzkumu

K zjisténi povédomi o Advergamingu ze strany poptavky, tedy ucastnikd cestovniho ruchu, byl
zvolen kvantitativni vyzkum. Kvantitativny prizkum umoziuje reprezentativni Setfeni, které je
zobecnitelné na celou populaci. Vyhodou je relativné rychly sbér dat a jejich analyza
a schopnost ziskat piesné ¢iselné udaje. Umoznuje nam ziskat velké mnozstvi dat. Pro vyzkum
bylo vyuzito kvotniho vybéru respondentii. Kvétou jsou kraje Ceské republiky z toho diivodu,
aby byly vysledky relevantni, protoze povédomi muize byt odlisné v riznych ¢astech nasi
republiky. Celkové mnozstvi vyplnénych dotazniku je 186. Vzhledem k tomu, Ze pocet obyvatel
Prahy je né€kolikanasobné vyssi, i pocet respondentl z hlavniho mésta je 25. Stejny pocet
respondentt byl zvolen pro Jihomoravsky kraj, protoze v ném jako V jediném se nachazi hra
Loguj!, ktera je analyzovana. Zbylych 12 kraji ma vzdy 10-12 respondentti. Pocet dotazanych
neni dostatecné velky na to, aby bylo mozno vysledky stoprocentné zobecnit, protoZze jeden
respondent piedstavuje nazor asi 57 435 obcéani Ceské republiky. Ale ani volba prezidenta
nikdy nepfedstavuje nazor vSech, takze dle mého nazoru vzorek respondenti pro ucely
zkoumani povédomi staci.

6.2 Stanoveni hypotéz

Pro mé kvantitativni Setfeni je stanoveno n¢kolik hypotéz, které budou na zédklad€ vyhodnoceni
vyzkumu potvrzeny ¢i vyvraceny.

Hypotéza 1: I piesto, Ze je obrovsky nérlst vyuzivani mobilnich telefont v turistickém ruchu,
0 advergamingu v cestovnim ruchu vétSina dotazanych nevi.

Hypotéza 2: Her vyuZivaji lidé spiSe pro zpestieni své dovolené nez diivod, aby dané misto
navstivili.

Hypotéza 3: Advergaming necili jen na jednu konkrétni cilovou skupinu, ale vyvolava zajem
u vice v€kovych kategorii.
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6.3 Vysledky vyzkumu

V této Casti provadim analyzu zjisténych vysledka, které jsou rozebirany dle jednotlivych
otazek.

6.3.1 Povédomi o pojmu Advergaming

Tabulka 3: Povédomi o pojmu Advergaming

Slysel/a jste o pojmu Advergaming nekdy diive?

Nikdy. Sly$im o tom poprve 119
Ano. ale ne v souvislosti s cestovnim ruchem 32
Ano. pojem znam. ale nevyuzivam jej v praxi 26
Ano. sam tohoto nastroje vyuZivam 9
Celkem 186

Graf 5: Povédomi o pojmu Advergaming

Sly3el/a jste o pojmu Advergaming nékdy dfive?

m Nikdy. SlySim o tom poprvé = Ang, ale ne v souvislosti s cestovnim ruchem
Ano, pojem znam, ale nevyudivam jej v praxi m Ano, sam tohoto nastroje wyuZivam
Téma Advergaming je pomérné nové a moc lidi zatim o ném nevi. Vzhledem k tomu, Ze se
Advergaming nepouziva pouze pro ucely cestovniho ruchu, je dobré védét, jestli se uz
respondenti s pojmem setkali v jiném odvétvi. Jak je z grafu patrné, tak 64 % respondentl se
S pojmem Advergaming setkalo uplné poprvé, 17 % respondentll uz o ném slySelo, ale ne
v souvislosti s cestovnim ruchem, 14 % respondentt vi, o co se jedna, ale nevyuziva ho a pouze
5 % dotazanych tohoto néstroje vyuziva. Z toho vyplyva, Zze 1 kdyz se jedna o jeden
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z nejmoderngj$ich marketingovych nastrojt, ktery vznikl v zahranici, tak o ném lidé nemaji
vibec povédomi. Otazkou samoziejme je, zda je to dobie nebo ne. Jak bylo zminéno, jedna se
o formu propagace, ktera zakazniky nijak neobtézuje, takze nékdy mohou hry hrat, ale nevnimat
je jako reklamu. Neznalost pravdépodobné plyne z toho, Ze tenhle zplisob propagace u nas neni
az tak Casto pouzivany. Urcit¢ by bylo vhodné vénovat pozornost osvétleni Advergamingu
v Ceské republice jako jednoho z modernich néstrojti propagace.

6.3.2 Vyuzivani mobilnich aplikaci v prabéhu cestovani

Graf 2: Vyuzivéte n&jaké mobilni aplikace v priibéhu cestovani po Ceské republice?

Vyuzivate néjaké mobilni aplikace v pribéhu
cestovani po Ceské republice?

= Ano = Ne

Graf 3: Vztah mobilnich aplikaci v kontextu s hranim her

Vztah mobilnich aplikaci v kontextu s hranim
her
160

140
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53



Z mych dotaznikii vyplynulo, Zze celkem 80 % respondentli vyuzivd mobilnich aplikaci
Vv pritbéhu cestovani. Tato otazka byla pokladana proto, aby se ovéfila hypotéza, Ze i presto, ze
mobilni telefony cestujici pouzivaji vV pribéhu cestovani, her v cestovnim ruchu nevyuzivaji.
Celkem 148 respondentl pouziva pfi cestovani n¢jaké mobilni aplikace, ovSem pouze 39 z nich
hraje alespon jednu z analyzovanych her. To znamend, ze z celkového poctu respondenti
vyuzivajicich mobilni aplikace v prubéhu cestovani, 26 % se setkalo s n&jakou z her. Z tohoto
zjisténi vyplyva, ze hry v dnesni dob¢ maji obrovsky potencidl u cestujicich, ktefi pii cestovani
vyuzivaji mobilni zatizeni. Z Setfeného vzorku pouze 8 hraca hraje hry, aniz by vyuzival

mobilni aplikace. Tito hraci tedy preferuji hru bez pouziti mobilnich telefond, kterou
predstavuje Questing. Ctyii respondenti, ktefi pouZivaji mobilni aplikace se uz setkali se viemi

tfemi hrami.

6.3.3 Povédomi o hie GEOFUN
Graf 6: Setkal/a jste se uz nékdy s hrou GEOFUN?

Setkal/a jste se u nékdy s hrou GEOFUN?

mAnD mNe

Tabulka 4: Tabulka hraét GEOFUNu podle kraji CR
Hraju GEOFUN?

Hlavni mésto Praha 2 24
Jihocesky kraj 1 10
Tihomoravsky kraj 6 19
Karlovarsky kraj 1 9
Kraj Vysoéina 3 11
Kralovéhradecky kraj 4 6
Liberecky kraj 1 9
Moravskoslezsky kraj 1 11
Olomoucky kraj 4 8
Pardubicky kraj 6 6
Plzetisky kraj 2 9
Stiedodesky kraj 0 12
Ustecky kraj 2 9
Zlinsky kraj 0 10
Celkem 33 153
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Graf 7: Pocet hra¢t GEOFUNu podle krajit CR
Potet hra&l GEOFUNu podle kraji Ceské republiky
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Z celkového poctu respondentti 18 % se uz s hrou GEOFUN nékdy setkalo. Nejvice hract
pochézi z Jihomoravského a Pardubického kraje. Dalsi kraje, ve kterych se objevili hraci
GEOFUNU, jsou Olomoucky a Kralovéhradecky kraj. Mezi kraje, ve kterych se nevyskytl ani
jeden hrag, patii Stiedocesky a Zlinsky kraj. Jak dale u vysledki uvidime, hru GEOFUN znaji
respondenti nejvic ze vSech analyzovanych her.

6.3.4 Zdroj informaci
Graf 8: Jakym zpuisobem se respondenti o GEOFUNu dozvédéli

Jakym zplsobem jste se poprvé o Geofunu dozvédél/a?

m Od pfibuznych nebo kamarddi ® Ma Facebooku ® Cedulkav terénu Pfednatka ve Skole
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Dal8im dualezitym faktem je, jakym zpisobem se poprvé navstévnici o hie dozvédéli. Odpoveédi
na tuto otazku byly pouze u respondentt, kteti GEOFUN znaji. Nejvice lidi tvoficich 68 %, se
o hie dozvédélo od svych ptibuznych nebo kamaradi. Coz pravé ukazuje jeden z vyznamui
Advergamingu, ze lidé sdili své zazitky ze hry a vysledky a tim vytvaii reklamu he samotné.
Druhym nej¢astéj$im informa¢nim zdrojem jsou facebookové stranky, ze kterych se 22 %
dotazanych o GEOFUNu dozvédélo. Prvni informace o hie 5 % dotazanych ¢erpalo z cedulek
umisténych v terénu a 5 % lidi se o hfe dozvédélo na prednasce ve Skole, kde piednasel
zakladatel GEOFUNu pan Vit Pechanec. Potvrzuje se, Ze se jedna o komunitu, ktera komunikuje
ptes socialni sité, ale nejvetsi roli hraje sdélovani si informaci osobné.

6.3.5 Povédomi o hie Loguj!

Graf 9: Povédomi o hfe LOGUJ! Tabulka 5: Hragi Loguj! podle kraji CR

Hraju Logu;j!

Setkal/a jste se uZ nékdy s hrou Loguj?

Hlavni mésto Praha 0 26
Jihocesky kraj 1 10
Jihomoravsky kraj i 19
Earlovarsloy kraj 1 0
Kraj Vysofina 2 12
Kralovéhradecky kraj 1 g
Liberacky kraj 0 10
Moravskoslezskoy kra 2 10
Olomoucky kraj 1 11
Pardubiclky kraj 3 0
Plzefisky kraj 1 10
Stfedocesky kraj 0 12
Ustecky kraj 3 g
mAno = Ne Zlinsky kraj 3 7
Celkem 24 162
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Graf 10: Pocet hract Loguj! podle kraji CR
Poget hragh Loguj! podle kraji Ceské republiky
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S hrou Loguj! se setkalo 13 % dotazanych, z nichz logicky nejvice pochazelo z Jihomoravského
kraje. Druhymi nejé¢ast&jsimi hra¢i jsou obyvatelé Zlinského, Usteckého a Pardubického kraje.
Naopak ze Stfedoceského, Libereckého kraje a hlavné z Hlavniho mésta Prahy se nenasSel ani
jeden respondent, ktery by se s hrou setkal.

6.3.6 Zdroj informaci

Graf 11: Jaky zptsobem jste se poprvé o Loguj! dozvédél/a?

Jakym zpusobem jste se poprvé o Loguj! dozvédél/a?

31%

%ﬁ

m Od pFibuznych nebo kamaradd = Vlastni internetové stranky jednotlivych her =V praci Ma Facebooku
Stejn€ jako u GEOFUNu, nejcastéjSim zdrojem informaci jsou ptibuzni a znami, ktefi tvoii
46 %. To, Ze je tento zpusob propagace nejcastéj$i u vSech her, neni prekvapivé. I podle
vyzkumu americké firmy Nielsen je nejvétsi diivéra reklamy ve formatu doporuceni od piatel
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a znamych a to u viech generaci.®® V&tsi procento respondenttl, nez u GEOFUNu, se o Loguj!
dozvédélo prostiednictvim Facebooku. Z jejich vlastnich webovych stranek ¢erpalo informace
15 % dotazanych. Tak, jako o GEOFUNu se dozvédéli nékteti ve Skole, o hife Loguj! se
8 % dotazanych dozvédélo v praci, protoze se na tvorb¢ hry podileli.

6.3.7 Povédomi o hie Questing

Graf 12: Povédomi o hfe Questing Tabulka 6: Hragi Questingu podle kraji CR

— Hraju Questing
Setkal/a jste se uZ nékdy s hrou Questing?

Hlavni mésto Praha 1 25
Jihocesky kraj 2 9
Jihomoravsky kraj 4 21
Katlovarsky kraj 0 10
Kraj Vysotina 1 13
Kralovéhradecky kraj 2 8
Liberecky kraj 1 9
Moravskoslezskoy kraj 0 12
Olomoucky kraj 2 10
Pardubicly kraj 4 8
Plzefisky kraj 0 11
Sttedodesky kraj 0 12
Ustecky kraj 1 10
= Ano m Ne Z]JIISIC‘: lﬂ’aj 3 7
Celkem 21 165

S hrou Questing.cz se setkalo nejméné respondentli ze vSech analyzovanych her, ktefi tvofili
pouhych 11 %. Nejvice téchto hracii bylo z Jihomoravského a Pardubického kraje a dale potom
z kraje Zlinského. Viibec zadné povédomi o hie nemaji obyvatelé Stiedoceského, Plzenského,
Moravskoslezského a Karlovarského kraje.

8 COT: Cely o Turismu. Praha: C. O. T. media, 2017, 2017(4).
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Graf 14: Pocet hract Questingu podle kraji CR

Pofet hrath Questing podle kraji Ceské republiky
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6.3.8 Zdroj informaci

Graf 13: Jakym zplisobem se respondenti o Questingu dozvédéli

Jakym zplusobem jste se poprvé o Questingu dozvédél/a?

m Od pfibuznych nebo kamaradd = Na Facebooku

= Turistické informacni centrum Vlastni internetové stranky jednotlivych her
Hraci Questingu se o hie dozveédéli opét nejvice od piibuznych a znadmych. Tato odpoveéd

zaznéla celkem u 65 % dotazanych. Diky Facebooku ziskalo povédomi o hie 17 % respondentt.
DalSich 9 % hrach se o hie dozvédélo ptimo v Turistickém informacnim centru a 9 % cerpalo
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z vlastnich internetovych stranek Questingu, kde lze jednoduSe Questy vyhledat. Tak jako
u vSech ptedeslych her je slabina v cileném marketingu. Povédomi o téchto hrach by bylo
vhodné §ifit prostiednictvim diskuznich for zaméfenych ptimo na cilovou skupinu, kterou by
mohly zaujmout.

6.3.9 Pocet hract v jednotlivych vékovych kategoriich

Graf 15: Pocet hraci podle vekové kategorie

Poéet hraéu podle vékové kategorie

m Loguj!
W Cuesting
m GEQFUN

Méné nei 20 21-30 31-40 41-50 51 avice

Pro stanoveni nejcetnéjsi veékové kategorie hracti u jednotlivych her se vychazi pouze
Z odpovédi téch, kteti se se s hrou uz nékdy setkali. U hry GEOFUN je nejvice hract ve véku
od 21 do 30 let. Dalsi nejcastéjsi vékovou kategorii jsou lidé ve véku 31 — 40 let. Tyhle dvé
vékové kategorie vyplynuly jako nejcastéjsi i z vyzkumu v roce 2016, ve kterém byly hranice
let urceny trochu jinak a vékova kategorie od 30 do 49 let pieskocila tu mladsi. Tato vékova
hranice u mé pfedstavuje téméf 2 skupiny respondentt, takze vysledky jsou téméf srovnatelné.
Mirné zkresleni mtize byt zptisobeno i tim, Ze n€kdy je profil vytvofeny na jednoho uzivatele,
ale hru hraje vice lidi. Kazdopadn€¢ zobou vyzkumii vyplyva, Ze nejvice hracu je
ve stitednim véku. Pravdépodobné i proto, Ze jsou to generace, které maji déti a mizou siis nimi
zpestfit své cestovani.

U Questingu i hry Loguj! opét prevlada vékova kategorie 21 — 30 let, ovsem dalsi dvé vékové

kategorie jsou na tom stejn¢. Pravé lidi v tomto vékovém rozmezi jsou nejCast€jsimi uzivateli
mobilnich aplikaci, takZe to neni nijak zvIast' prekvapivé.
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U této otazky byla potvrzena hypotéza, ze Advergaming necili pouze na jednu vékovou skupinu.
Vyuzivani her béhem cestovani neni ohrani¢eno vékove, ale spise se odviji od toho, jak hravy
a dobrodruzny ¢lovék je. Dalsim diivodem je to, Ze jsou hry urené vétsSinou pro rodiny s détmi
nebo pro skupiny. Proto jsou vyuzivany dospélymi, kteti cestuji s détmi a snazi se jim cestu
zatraktivnit. Mohou to byt jak rodice, tak i prarodi¢e. Samoziejmé ¢lovek je typ zvidavy, takze
se u her objevuje hodné hrach, kteti hraji bez déti a hra napliuje 1 jejich ocekévani.

6.3.10 Motiv, ktery respondenti u her vnimayji

Tabulka 7: Motiv, ktery respondenti vnimaji u her v cestovnim ruchu

Motiv, ktery u her v cestovnim ruchu respondenti vnimaji

Je duvodem. Ze ziistanu v cilové destinaci déle 3%
Motivuje meé k opakovaneé navstéve 4%
Zadny motiv. nehraji. nezajimam se 23%
Vybiram si podle toho cilove misto 10%
Slouzi pro zpestieni programu v prubéhu dovolené 60%
Celkem 100%

Graf 16: Motiv, ktery u her v cestovnim ruchu respondenti vnimaji

Motiv, ktery u her v cestovnim ruchu respondenti vnimaji

Je divodem, fe zistanu v cilové destinad déle
= Motivuje mé k opakované navitéve
» 73dny motiv, nehraji, nezajimam se

Vybiram si podle toho dlove misto

= Slguii prozpestreni programu v prubehu dovolené
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Otazka, jaky motiv vyuzivani her v cestovnim ruchu pro respondenty hry piinasi, byla zvolena
za ucelem zjisténi, jakym zplsobem respondenti vnimaji jejich vyznam pro cestovni ruch.
Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, ktefi zddnou hru nikdy nehrali. VétSina
tvotici 60 % vSech odpovédéla, ze hry slouzi pro zpestifeni programu v prubéhu dovolené.
Druhou nejéastéj$i odpoveédi (23 %) bylo, ze nemaji Zadny dtvod k hrani nebo Ze je hry
nezajimaji. Pouze 10 % respondentt si podle disponibilnich her vybira cilovou destinaci. Jen
4 % respondentl existence hry 14ké k opakované navstéve, protoze vi, Ze sice uz tam byly, misto
dobfe znaji, ale 14kd je mozZnost dozvédét se nebo zazit néco nového. Pouhé 3 % dotazanych
odpovédélo, ze jsou hry ditvodem, pro¢ zlistanou v destinaci déle. VSechny tyto motivy, kromé
»hehraji viibec*, jsou vlastné cilem Advergamingu. Mnou stanovena hypotéza vSak potvrdila,
ze lidé zatim primarné nevnimaji Advergaming jako nastroj k propagaci mist. Nebo, Ze by si
podle her vyhledavali dovolenou tak, jako napiiklad podle webu Kam po Cesku. Navtévnici
hry stale vnimaji jako prvek zpestfeni dovolené, coz je skvélé, protoze se oprosti od toho, Ze je
néjak ovlivituje reklama. Opakovand navstéva 1 prodlouZeni délky dovolené jsou prvky, které
jsou pro destinaci vyznamné a hry jim tuto moznost nabizi. Z marketingového hlediska se
Advergaming pouziva proto, aby navstévnik néco délal. V interaktivni form¢ mu predklada
néco, co muze v destinaci netradi¢niho délat a forma poznavani mé aktivni naboj. Pro destinace
i turistické cile piedstavuje zptsob, jak se odlisit od konkurence.

6.3.11 Zajem o hrani nebo pokracovani ve hie

Dalsi otazka se tykala toho, jaky je zajem zacit ¢i pokracovat v hrani. Respondenti mohli vybirat
na Skale od 1, ktera pfedstavovala nejmensi zajem, az po 5, kteréd predstavovala nejvetsi zajem.
Vzhledem k tomu, Ze otazka se v dotazniku tykala zajmu o hrani her, vysledky jsou zpracovany
podle jednotlivych her. U nich je zkouman zajem hracu i téch, ktefi se s hrou nikdy nesetkali.
U vsech nasledujicich grafii Ize vidét spise nizky zajem, ktery je dle mého nazoru zptisoben tim,
ze vétsina dotdzanych se s hrou nikdy nesetkala, takze nevi, co ocekavat.

Zijem o hrani GEOFUNu

Tabulka 8: Zajem o hrani GEOFUNu
Zajem o hrani GEOFUNu u hraci i nehraca

Hraje 2 2 2 0 10
Nehraje 19 41 44 0 11
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Graf 17: Zajem o hrani GEOFUNu u hra¢i i nehraca
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Podle nasledujiciho grafu lze vidét, Ze ve spokojenosti prevlada zlaty stied se 44 respondenty.
Ovsem lisi se hrani¢ni hodnoty podle toho, zda se jedné o hrace nebo nehrace. U odpovédi, ze
nemaji viibec o hru zajem je 19 respondentt, ktefi se s hrou nikdy nesetkali a pouze 2, ktefi hru
hraji. Pokud se podivame jen na hrace, ptevlada pocet téch, ktefi maji o hru velky zajem oproti
zdjmu stiednimu ¢i nizkému. Dokonce i u téch, ktefi o hfe nikdy neslySelo, se objevilo
11 odpovédi, Ze by o hru méli velky zajem.

6.3.12 Zajem o hrani u hry Logu;!

Tabulka 9: Zajem o hrani Loguj!

Zajem o hrani Loguj! u hracu i nehracu

Hraje

0 2 2 0 6

Nehraje

21 41 44 0 15
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Graf 18: Zajem o hrani Logu;!

45
40
35
30
25
20
15
10

o

Zajem o hrani Loguj! u hract i nehra

44
4
21
S—
1 2 3 a

M Hraje ™ Mehraje

U hry Logu;j! jsou vysledky témét shodné. Prevazujici pocet nehrdct vyjadtilo primérny zajem.
Dalsich 15 respondenti, kteti hry nehraji, odpovédélo, Ze by mélo o hru velky zajem a 21 lidi
hra nezajima. Z odpovédi hrac¢t Loguj! byl nejCastéjsi velky zijem a poté po 2 hlasech

pro primér a mensi

zajem.

6.3.13 Zajem o hrani Questingu

Tabulka 10: Zajem o hrani Questingu

Hraje

Zajem o hrani Questingu u hraca i nehraca

0

4

0

0

13

Nehraje

21

39

46

0

13
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Graf 19: Zajem o hrani Questingu
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Podobné dopadly vysledky i u Questingu. Kdyz budeme zkoumat zajem pouze u lidi, ktefi hru
hraji, ptevazuje velky zdjem o hru. Pouze 4 respondenti odpovédéli, Ze je hra néjak moc
nezajima. Pravé u Questingu zdjem o hrani vyjadfilo nejvice respondentli ze vsech tii

analyzovanych her.

6.3.14 Typologie hraca

Graf 20: Jaky jste typ hrace?

Jaky jste typ hrace?

= Nahodny - hrdl/a pem powe wjimedné

= Mehraji vibec

Soustavny - hrAvam pravidelng

Nejvice (54 %) dotazanych se
oznacCilo za nahodného hrace,
ktery hraje pouze vyjimecné.
Hry nehrava vibec 35 % lidi
a pouze 11 % se vénuje hram
pravidelng. Z tohoto vyplyva, ze
hry celi velké vyzvée, a to ziskat
si co nejvetsi pocet aktivnich
a pravidelnych hract, ktefi
budou hru vyuzivat k tomu, aby
je inspirovala  k navstiveni
riiznych mist po Ceské republice.
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6.3.15 Zplisob zapojeni uzivatelti do her

Graf 21: Zpusob zapojeni uzivatelt do her

Zpusob zapojeni uZivateli do her
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Celkem 49 % respondentii odpovédélo, ze nikdy nehrali. Z téch, kteti hraji, 49 % hrava
ve skupiné a 15 % samo. Tato otazka potvrzuje fakt, Ze hry v sob& nesou prvek socializace, coz
znamena, ze slouzi ke zpestieni dovolené, kdy turisté cestuji ve skupiné nebo prave pro vylety
rodin s détmi. Na rozdil naptiklad od Geocachingu, kde se zaryti hraci dost ¢asto honi za novymi
keskami sami, u téchto her v cestovnim ruchu hraje socialni aspekt velmi dtlezitou roli.

Posledni otazka znéla, jestli se setkali s né¢jakou podobnou hrou v zahrani¢i. U této otazky byly
vSechny odpovédi ne. Bylo to zplisobeno pravdépodobné tim, ze pfemysleli nad konkrétnimi
hrami, jejichz loga vidéli u predchazejicich otazek. Kdyby bylo v otazce uvedeno, ze naptiklad
Pokemon Go byl postaven na prvcich Advergamingu, valna vét$ina by odpovédéla, Ze hru uz
nekdy vid€li, aniz by ji hrali. V tomto ohledu ma Advergaming pted sebou jest¢ dlouho cestu,
jak se dostat do povédomi lidi, tak jak tomu bylo donedavna s PPC reklamou nebo
s influencerama.

Jak z vyzkumu vychazi, nejvétsi problém u Advergamingu je, ze o ném lidé nemaji povédomi.
Samotné hry jsou skvélym néstrojem, jak si zpestiit navstévu nebo jak se dostat na mista, kam
by naSe cesta normalné€ nevedla. TakZe moje doporuceni se budou tykat zejména marketingu
tohoto marketingového nastroje. Tedy zajistit, aby jej lidé vyuzivali a poté uz bude fungovat
sam.
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7 Vyzkum povédomi regionii o Advergamingu

Kazda destinace ma subjekty tvofici nabidku a poptavku v cestovnim ruchu, a pravé konkrétni
destinace hraji klicovou roli v §ifeni povédomi o hrach. Je vSak dilezité, aby se i ony sami
orientovaly v tom, co se na jejich Gizemi nachazi, jaky je princip téchto her a jaké vyhody jim to

vvvvv

republiky. Vysledky jsou vyhodnocovany na zakladé 46 odpovédi.

7.1 GEOFUN

S hrou GEOUFUN se setkalo 65 % Turistickych informacénich center a ve 37 % z nich se
nachazi pfimo néjaka Geosranda. S hrou GEOFUN se nékdy setkalo 10,9 % regionu, ale na
jejich uzemi se zadna hra nenachazi. Dalsich 17,4 % respondentii ma o hie povédomi, ale nevi,
jestli se né&jaka hra nachazi i v jejich destinaci. O hie GEOFUN nikdy neslySelo
35 % oslovenych regionll. Z této otdzky vyplyva velmi pozitivni vysledek a to ten, ze 65 %
regionti uzs GEOFUNem setkali v porovnani s povédomim ze strany navstévniku, kde se s hrou
setkalo jen 18 % lidi.

Ze zkoumani zajmu turisti o hru GEOFUN, se kterymi se setkavaji Turistickd informacni
centra, vyplynulo, Ze ze 73,9 % je nulovy z4jem a nikdy se je na hru nikdo neptal. Maly z4jem
zaznamenalo asi 6,5 % center a 4,4 % nedokaze odpoveédét. Opravdovy zajem zaznamenalo
15,2 % dotazanych destinaci. V Téabote uvedli, Ze se na hru pta asi 5 navstévnikli za mésic
a Vv Kralovéhradeckém kraji na Trutnovsku zaznamenali zdjem tak u 10 turisti za mésic. V Telci
zaznamenavaji zdjem nad3enci her v desitkdch ro¢né. V regionu Ceskolipsko si dle statistik
od srpna 2018 hru zahralo 68 lidi, coZ je velmi vysoké ¢islo.

Graf 22: Povédomi regionii o GEOFUN Graf 23: Nachazi se hra GEOFUN na tizemi Vasi destinace?
Setkali jste se nékdy s hrou GEOFUN? Nachazi se néjaka hra GEOFUN na Uzemi vasi
destinace?
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7.2 Questing

Vysledky ohledné povédomi regionit o Questingu neboli Hledackach byly presné opacné jako
u GEOFUNu. S touto hrou se setkalo 35 % dotazanych destinaci. Vétsina z nich (84,6 %) ji zna
proto, Ze se na jejich Uzemi néjaky Quest nachdzi. Dalsi 3 % regionli Questing znaji, ale
neexistuje na jejich uzemi. Celkové v8ak 65 % o Questingu nikdy neslySelo. Questy se tedy
nachdzi na tizemi 28 % dotazanych regiont, 44 % regionll nevi, zda se u nich hry vyskytuji a na
zbylych 28 % tzemich Questy nejsou vibec.

Turisticka informacni centra se z 82,6 % nesetkala stim, ze by se je na hru nékdo ptal.
U 6,5 % Turistickych informacnich center dochdzi k malému z4mu o Questing
a 8,7 % zaznamenalo velky zdjem o hledacky. Z odpovédi vyplyva, ze v regionu Kutna Hora
a okoli se Questingu tc¢astni nejvice skauti a skupiny v ramci $kolnich vyletu a ptiméstskych
taborl. Turisticky region Mikulovsko uvedl maly zajem o hry, vyjadifeny poctem asi 60 lidi
ro¢n€. Dle mého nézoru, Se jedna o veelku velky zajem zptisobeny jen diky této moznosti traveni
volného ¢asu. Na Trutnovsku odhaduji zajem asi 30 lidi za mésic a v regionu Kladské pomezi,
kde Quest vytvareji, se na hru pta asi 200 lidi ro¢né. U téchto regiont jsou vysledky velmi
pozitivni a hry v nich tvofi obrovsky potencial.

Graf 25: Povédomi regionu o Questingu Graf 24: Nachazi se néjaky Quest na uzemi Vasi destinace?

Setkali jste se nékdy s hrou Questing?

Nachazi se néjaky Quest ¢i hledacka na Gzemi vasi
destinace?
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7.3 Loguj!

O hie Loguj! slySelo uz nékdy pouze 9 % destinaci a zbylych 91 % o ni nikdy neslySelo. Pouze
ve 2 % regiont se nachazi pfimo QR kody, coz neni ptekvapivy vysledek, protoze se hra
vyskytuje pouze v jednom ze 14 kraji Ceské republiky. Destinace, ve kterych se hra nenachazi
a nikdy o ni neslyseli tvofi 52 % a u 46 % respondentii zaznéla odpovéd’, Ze nemaji ponéti
0 tom, zda se Loguj! nachazi i u nich v destinaci. U hry Loguj! 93,5 % destinaci uvadéji nulovy
zajem ze strany navstévniki. Tato odpoveéd’ neni opét prekvapiva, kdyz se v 92 % dotdzanych
regionll hra pravdépodobné nenachéazi. Dalsi 4,3 % zastupcii regioni nedokaze odpovédet
a pouze 2,2 % destinaci zaznamenala velky zajem o hru, ale také se na ni moc zakaznikii nepta.

Graf 26: Povédomi regiont o hie Loguj! Graf 27: Nachazi se néjaky QR kod na tizemi Vasi
destinace?
Nachdazi se néjaky QR kod ke hie Loguj! na tdzemi

Setkali jste se nékdy s hrou Loguj! Jizni
vasi destinace?
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U jednotlivych her jsme dosli k odlisSnym vysledkiim. U GEOFUNu jako jediného ptevlada
pocet destinaci, které maji o hie povédomi. U Questingu uZ je vice téch, ktefi se s hrou nikdy
nesetkali a o Loguj! vi uz jen velmi nizky pocet zastupcti v destinacich. Ovsem i tak u Questingu
dosahuje procento existence hry na daném tizemi stejného procenta jako u GEOFUNu. Mala
znalost hry Loguj! i pocCet vyskytl je samoziejma, protoze jako jedina je hra regiondlniho
charakteru a vyskytuje se na izemi pouze jednoho kraje.

7.4 Vnimani her v destinaci

Na otazku ohledn¢ vnimani vyznamu her pro destinace, mohli respondenti zvolit vice moznosti
v souvislosti s tim, co pro n¢ hra znamena. Nejvice z nich odpovédélo, ze se jedna o zptisob
aktivniho traveni volného ¢asu v destinaci (28 %). Druha nejcast&jsi odpoveéd’ byla, ze hry slouzi
k prilakani novych navstévnikt do destinace nebo nalakani k opétovné navstéve. Dalsich 16 %
Turistickych informacnich center vnima Advergaming jako prostfedek vytvarejici pfidanou
hodnotu k jednotlivym produktim ¢i sluzbam v cestovnim ruchu. Her jako nastroje nevyuziva
21 % destinaci. Tady se nabizi otazka, zda je to proto, Ze o hry nejevi zajem nebo zda jesté
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Vv destinaci Zzadnou hru nemaji. Pouze 11 % odpovédélo, Ze hry slouzi k rozptyleni navstévnika
po celém Gzemi destinace. Tuto hodnotu, ktera je dle mého nazoru jedna z nejvyznamnéjsich
pfinost, vnimaji regiony Olomouc, Mikulovsko, Domazlicko, Severni Morava a Slezsko, Tel¢
a Ceskolipsko. U této otazky se objevily i alternativni odpovédi. Region Velehrad vnima hry
Vv cestovnim ruchu jako nastroj k poznani daného mésta a jeho historie. V regionu Ceské
Stfedohoii nevnimaji az tak zajem o tyhle typy her, ale velmi vyhledavany je zde Geocaching.
V regionu Polabi vyuzivaji své samostatn¢ vytvorené hry, ktera nevyzaduje vyuzivani
mobilnich telefoni a aplikaci.

Z vyzkumu strany piedstavujici nabidku v cestovnim ruchu bylo zjisténo, Ze jednotlivé regiony
o hrach maji vétsi povédomi nez navstévnici. OvSem u té€ch se nesetkavaji s tim, ze by hry
vyhledavali. Z propojeni téchto dvou zjisténi vyplyva, ze by destinace mély hry aktivné nabizet,
kdyz uz vétSina do nich investovala finance ¢i ¢as.

Graf 28: Vnimani her ze strany destinace

Vnimani her ze strany destinace

® Nastroj k prilakani
navitévnikd
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21% 24% ® MoZnost aktivn® travit volny
cas
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= Rozptyleni navitévniki po
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= Nevyuzivame je
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8 Vyhodnoceni a doporuceni do budoucna

Vyzkum o povédomi o hrach v cestovnim ruchu mi pfinesl informace, které byly tak trochu
o¢ekavany a pomohly k lepsimu pochopeni jejich vnimani. Pfi osobnim dotazovani ve vétsiné
ptipadi hned u prvni otazky, nikdo 0 pojmu Advergaming vibec nevédél. S zadnou z her se
nikdy nesetkali a ani o tomto zplsobu propagace nikdy neslySeli. Z mého hlediska je to
neskute¢na skoda, protoze hry maji obrovsky potencial. Z vyhod, které hry ptinaseji, uvedlo
velké mnozstvi respondentii zvySeni zdzitku pii cestovani, ktery v dneSni dobé nejvice
vyhledavaji. Soucasnym tcastnikiim cestovniho ruchu nesta¢i pouze vidét a slyset, ale potiebuji
zazit. Mobilni 1 papirové hry jim poskytuji tento zazitek bez jakéhokoli materialniho
a financniho zajiSténi, které by destinace musela vynakladat. Zaroven jsou vyznamnym
nastrojem demarketingu, protoZze umoziuji destinaci rozptylit tcastniky cestovniho ruchu
i do okrajovych Casti, a ne pouze na nejvic lukrativni mista. Prodluzuji délku pobytu
i opakovanou navstévu, protoze pokud turista vi, Ze ma jesté v ruce ¢i v mobilu hru, motivuje
ho to znovu pfijet, ¢i déle zlstat. V neposledni fadé by se hry mohly stat nastrojem slouzicim
k vyhledavani turistickych cilti. Hry jsou vét§inou vytvaieny na tizemi, kam nejezdi masy turistt
a mizou se jim inspirovat lidé, ktefi hledaji autenticitu, nepfelidnéné oblasti a mista, kam
nejezdi lidi proto, Ze tam jezdi ostatni. Na rozdil od Pokemon Go, tyto hry maji vzdélavaci
1 vychovny vyznam a nejsou jen blaznovstvim, kdy vSichni museli hrat, jinak by se citili jako
outsidefi a neméli se s kamarady o ¢em bavit. Zaroven ale o Pokemon Go védél kazdy ato i ten,
ktery hru nikdy nehral. Takovou pozornost by si zaslouzily vSechny mnou analyzované hry, byt
jen na regiondlni urovni, jako je Ceska republika.

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze hry v cestovnim ruchu jako marketingovy nastroj funguji dobfe, ale
problém je, ze o nich nikdo nema povédomi. Vhodnym vyusténim mé prace je vénovat se
marketingu tohoto marketingového nastroje. Tedy zvySovat povédomi o téchto hrach a zajistit,
aby jej lidé vyuzivali a poté uz bude fungovat sam. Je pravdépodobné, Ze velké mnozstvi
respondenttl, kteti o hrach nikdy neslysely, by ve skute¢nosti o n¢ mélo zajem. Moje vlastni
zkusenosti s hrami potvrdila, ze kdyz si hru lidé vyzkousi v redlu, jsou z ni nadseni.

Ted’ se nabizi otdzka, kde ale s propagaci zacit. Jak vyplynulo z vyzkumu, nejvice lidi se o hrach
dozvédélo z vykladani at” uz svych ptfibuznych, kamaradd nebo piimo od zpracovatele hry.
Vyzva K posileni a zlepseni propagace je na strané zpracovatell hry.

Kazda z her mé své Facebookové stranky a v nich vytvorenou komunitu. Urcité je dobré vyuzit
moznosti placené reklamy, kterd zasdhne vybrany pocet uzivatelti. Tuto placenou propagaci Ize
vyuzit i jednorazové. Je mozné vybrat si oblast, na kterou chceme cilit a také zvolit parametry
uzivatell, které chceme primarné zasdhnout.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze kazd4d hra méla vzdy jeden odlisSny zplisob propagace od téch
ostatnich. U GEOFUNu to bylo umisténi cedulky v terénu. Cedulky je vhodné pouzivat
na informacénich panelech v blizkosti kazdé Geosrandy. Nékde se mulze stat, Ze navstévnik
pfijede do destinace a nema povédomi, ze se tam néjaka hra nachdzi. Kdyz uvidi logo, tak si to
muze spojit napiiklad s tim, Ze kdysi s nékym hral a navnadi ho to si stahnout Geosrandu
a zacit hrat. U Loguj! byla jedna z odpovédi, Ze se o hie dozvédéli v praci. Tady samoziejmé
nedokazu odhadnout jakym zptGsobem. Kazdopadné si myslim, ze je to tim, ze je Logu;!
na principu umisténych QR kodu, které jsou nalepeny na jednotlivych mistech, nejCastéji
pamatkach. Pokud né¢kdo pracuje na danych mistech, tak vi, ze je nalepka u nich umisténa
a muze ho motivovat k vyhledani dalSich mist, na kterych nikdy nebyl. U Questingu se jako
zdroj informaci objevilo Turistické informacni centrum, kde se daji hledacky vétSinou
vyzvednout. Turisticka informaéni centra hraji u viech tdchto her velmi vyznamnou roli. Uplng
nejjednodussi zptisob je umisténi informaénich letackt s konkrétni hrou nachazejici se v jejich
oblasti, podle kterych si navstévnici vybiraji, co v misté navstivit. Do Turistickych informacnich
center chodi velké mnozstvi rodin s détmi, které sbiraji tzv. Turistické vizitky a hry je mohou
zaujmout. Chodi tam vétSinou také turisté, ktefi uz v misté jednou byli a chté&ji v&édét, co jesté
dalsiho mohou vidét, moznost hry se tak mize stat vyhledavanou aktivitou.

Velky diraz by se mél klast na vyskoleny persondl, ktery umi hru nabidnout jako moznost
traveni volného Casu v prub&hu dovolené. Znalost téchto her, které se nachazi v dané oblasti, je
pro personal TIC velmi dulezitd, protoZe se na néj mohou obratit lidé, ktefi aplikaci znaji
z jinych mist a vyhledavaji ji v dalSich destinacich. Personal by mél védét, ze viibec hra v jejich
okoli existuje a poskytnout vSechny potiebné informace piipadné herni plan. Neni to pouze
zatézi pro personal v dob¢ hlavni sezony. Mize i jim slouzit jako dobry tip, ktery se da doporudit
rodindm za Gi¢elem poznat misto a zaroven zabavit déti, protoze prave atrakce pro déti na mnoha
mistech nenajdete. Jak vyplynulo z vyzkumu, v regionech, které se podileji na vytvafeni
vlastnich her, je znat vét§i zajem, protoze umi tuto jimi vytvorenou hodnotu adekvatné
nabidnout. Jak z vyzkumu bylo patrné, dost ¢asto se objevila odpoveéd’, Ze nevi, jestli se na jejich
uzemi n¢jaka hra nachazi. Z vyzkumu poptavky bylo ziejmé, Ze nejvice se lidé dozvidaji formou
word of mouth. Pokud se spoji tyto dva prvky dohromady, idealni zpiisob je, aby Turisticka
informaéni centra uméla osobné hru nabidnout a nejlépe jeji pracovnici Sni méli néjaké
zkuSenosti.

Dalsi moznost propagace, ktera je v poslednich letech popularni, je vytvaieni digitalniho obsahu
tak, aby zaujal. Nabizi se zde vyuziti Influencera, ktery by hral hru, vytvarel fotky ¢i videa
a sdilel je na svém profilu. U Influencera je vzdy diilezité, aby jeho sledujici byli ti, na které se
snazime cilit. Zaroven u néj musi byt citit zdjem o dané téma, aby jeho piispévky mély silu
a schopnost presvédcovat jeho fanousky.
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Tvorbu zdbavného a presvéd¢ivého videa lze zadat i jako projekt studentim stfednich c¢i
vysokych skol studujicich obor cestovni ruch, marketing nebo informacni technologie. Pti hrani
her se d& vytvotit bohaty obsah a s vyuzitim riznych efektli se mize vytvofit velmi lakavé video,
které se da pouzivat K online propagaci. Pfi realném zachyceni usmévavych lidi pusobi
propagace vzdy duvéryhodnéji a inspiruje ostatni hru vyzkouset.

I presto, ze Zijeme v dobé&, kdy nejvétsi vliv na zédkazniky tvoii online reklama, nemélo by se
zapominat na tradicni zplisoby propagace jako jsou tisténé propagacni materidly. Kazda
destinace ma vétSinou vytvofenou informacni brozuru s typy na vylety. Je velmi vhodné
IV téchto tisténych materialech zminit moznosti her v sekci Rodiny s détmi ¢i Aktivni dovolena.
| kdyz nejsou hry vzdy vytvorem obce, dokazi zvysit hodnotu produktu, kterym je vétSinou
historicky nebo ptirodni potencial. V ramci tisténych propagac¢nich materialli je vhodné umistit
informacni letacky, které zaujmou svou barevnosti i samotné déti.

Pro Sifeni povédomi 0 Advergamingu obecné pro vSechna odvétvi by bylo vhodné usporadat
seminaie nebo workshopy. Tak jako se vénuje velkd pozornost naptiklad Instagramu, bylo by
pfinosné seznamit zacinajici ¢i pokrocilé market'’dky i s moznosti vyuziti tohoto komunika¢niho
nastroje. Nabizi se usporadat tyhle workshopy v prosttedi Startupti nebo u autentickych
podnikatelskych zamért jako jsou naptiklad coworkingova centra.

Media tvofi vyznamnou soucast propagace, ale nejlepSim zptsobem, jak zaujmout, je stale
osobni zkuSenost. Muzete o hrach slySet od svych kamaradu a fikat si jednou bych to chtél/a
vyzkouSet taky, ale stidle se hledd vhodna pftileZitost. Mym navrhem je uspotfadani Dne
s GEOFUNem, Dne s Loguj! a Dne s Questingem, kdy ,,propagator nebo ,,privodce* vybere
hru a pozve vsechny zajemce, at’ si hru vyzkousi. Byl by privodcem, ktery hru zna a dokazal se
v§im poradit. Vytvofilo by se vic skupinek, které by mohly v jednu chvili hrat. V ramci dne by
byla i soutéz, kdo dokaze hru splnit za nejvic bodut, za nejrychlejsi ¢as apod. Akce by se mohly
uskutecnit k ptilezitosti naptiklad Dne déti. Iniciatorem muze byt mistni Informacéni centrum,
které by chtélo vytvoftit tematickou akci pro déti v daném mésté€ ¢i oblasti. I mym cilem je Den
s jednotlivymi hrami zkusit zrealizovat, uz jen proto, ze v prub¢hu vyzkumu se dost lidi ptalo,
o ¢em vlastné¢ Advergaming je. Je jednoduché to vysvétlit slovy a dat priklady, ale nejlepsi je,
kdyz si to kazdy zkusi a zazije. Spole¢né hrani usporadal uz i GEOFUN v ¢ervnu 2018 ovsem
pouze pro skoly. Nejvétsi hromadné geosrandéni probéhlo dne 27. biezna 2018 ve spolupraci
se ZS Stérboholy, kterého se zacastnilo 51 osob ve slozeni 47 déti a 4 uditeld.
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Zaver

Advergaming je zcela novy nastroj, nachazejici se v pocatec¢ni fazi, jehoz ¢eka dlouha cesta,
ktera ukaze, zda se za par let stane tradicnim marketingovym nastrojem ¢i ne. Nese v sob¢
obrovsky potencial diky tomu, Zze neni reklamou, ktera by zékazniky otravovala. Pravé naopak,
diky zabav¢ dokaze ptisobit na zakaznika tak, ze viibec prvky reklamy a ptesvéd¢ovani nevnima.
V uvodu prace bylo nutné vysvétlit pojem a princip Advergamingu, ktery je zalozeny zejména
na informacnich technologiich. Ve vsech ekonomickych odvétvich se v soucasnosti projevuje
rapidni rist vyuzivani mobilnich zafizeni pfi kazdodennich Cinnostech a cestovni ruch neni
vyjimkou. Trh je ve fazi, kdy klicovy segment tvoii generace, kterd si zivot bez mobilnich
zafizeni a internetu nedokaze ani predstavit. A na vSechny tyto pfedpoklady Advergaming
reaguje. Snazi se propojit potfebu zvidavosti starSich generaci a potiebu zazivat a sdilet
momenty generace mladsi. Na principu Advergamingu vznikla v zahrani¢i hra Pokemon Go,
ktera vyuziva rozsitené reality. Vytvari vSak trochu iluzi, protoze i piesto, zZe se hra¢ nachazi
Vv redlném prostiedi, jeho zrak je upten do mobilniho zafizeni, kde se mu svét zkresluje a pridava
nadptirozené postavy. Ceské vyuziti her je zatim vice zamé&fené na vniméni okoli a skute¢nych
prvki v daném prostedi. U hry GEOFUN potiebujete mobilni zafizeni k tomu, aby se vam hra
spustila, ale vSechny informace a odpovédi na otdzky k uspéSnému splnéni si musite zjistit
na misté, nikoli mavanim telefonu ze strany na stranu.

Vsechny stanovené cile diplomové prace byly splnény. Primarnim motivem bylo pfedstavit
konkrétni hry na principu Advergamingu vyskytujici se na uzemi Ceské republiky. I presto, Ze
vysledky mych vyzkumi nebyly uplné optimistické, zeyména, co se ty¢e povédomi tcastniki
cestovniho ruchu o téchto hrach, ziskali respondenti ptilezitost se o hrach dozvédet. Mozna se
staly 1 motivem si vice informaci dohledat. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery se stal
trendem a chvili potrva, nez si k nému ¢esti zdkaznici vybuduji vztah. Podle analyzy pozitivnich
dopadi je zfejmé, ze hry v cestovnim ruchu maji obrovsky potencidl, a to hned z n¢kolika
divodi. Jak uZ bylo zminéno, souCasna generace potiebuje zazivat a poznavat nové véci
autentickou formou. Samoziejmé tu mame turisty, ktefi jsou ochotni zaplatit za vstupné
neuvéfitelné sumy a nakoupit spoustu suvenyrd, ale pokud maji lidé zajem o poznani daného
mista, mohou jim hry pfinést jedineny zazitek a zadarmo. Nejedna se o masovy zpusob
propagace, ktery by zdkazniky dohanél na kazdém misté, je jen na kazdém clovéku, zda se
rozhodne hru vyzkouSet. Tento nastroj netvoii pouze propagaci, ale také samotny produkt,
protoze zvysuje jeho hodnotu, aniz by se do né¢j dale investovalo. Priibéh her neni finan¢né ani
materialné naro¢ny pro destinace. Nemusi se zajiStovat specidlni priavodce, aby se lidé o misté
dozvédéli, nemusi se budovat informacni tabule na mistech, kde je vhodné informace sdélit
a bylo by neefektivni chodit s privodcem. Zaroven jsou prohlidky mist interaktivni a podnécuji
zvidavost. Nuti nas totiz informace dohledat nebo se nad néjakou otdzkou zamyslet.
Pro destinace jsou vyznamnym nastrojem ke zvySovani hodnoty existujicich produktd. Je
dalezité¢ si uvédomit, ze neni vhodné budovat stale nové umélé atraktivity, které vedou
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k zatézovani izemi, ale naopak vytvaret k tém existujicim ptidanou hodnotu v podob¢ zazitku.
Nejvyznamnéj$imi atributy jsou moznost zazit, zvySeni prozitku v navStiveném misté
a moznost dostat navstévniky na mista, kam chceme. Vysledky vSech tii vyzkumi potvrdily, ze
vyznamnym prvkem Advergamingu je spolecenskost, ktera se projevuje pii tvorb¢ her, pti hrani
her i jako zdroj informaci o hrach. Pifi tvorbé hry je dilezité mit vztah k danému tzemi
a spolupracovat s témi, ktefi misto dobie znaji z vlastni zkuSenosti a dokazi do hry vdechnout
dusi. Pii hrani her je dulezitou soucasti spolecnost lidi, se kterymi hrajeme. Hry jsou urcené
primarné¢ pro skupiny, kde dochdzi ke spolupraci a spolecné zabavé. Posledni ¢ast tvori
marketingova komunikace, u které vyzkum ukazal, Ze nejvyznamnéjsi roli hraje doporuceni
ptatel a znamych, protoze ti mluvi ze své vlastni zkuSenosti a dokézi pro to nadchnout dalsi lidi.
Kazda z popsanych her je zaloZend na jiném principu a ma i odlisné dopady. Miizeme byt radi,
7e na tak malé Gzemi jako je Ceska republika, se u nas nachazi tolik odlisnych zptisobil, jak
aktivné travit volny Cas v pritbéhu cestovani.

Pii vybéru tématu diplomové prace, u mé panovala obava, jestli existuje dostate¢né mnozstvi
zdrojti. Moje rozhodnuti psat o Advergamingu podpofilo to, ze mé tyto hry bavi a mnoho faktt
a podnétl plyne z mé vlastni zkusSenosti. V prubéhu zpracovani se mi podafilo ziskat mnoho
novych informaci, které mi pomohly jesté vice pochopit téma a vSechny souvislosti. Analyza
her mi pfinesla povédomi dalSich hrach, které na naSem tzemi existuji. Té$i me, ze mi toto téma
umoznilo byt v kontaktu se v§emi zpracovateli, kteti mi ochotné poskytli informace a dokazali
mi vytvorit jesté vetsi vztah K témto hram. Nejvetsi pozornost by se tedy méla ubirat do Sifeni
povédomi o Advergamingu a i ja se budu snazit, co nejvice pomoci vS§em realizatoram. Tak jako
t1, kteti mi byli ochotni pomoct, tak i samotné hry si zaslouZi moji ochotu pomahat jejich dalsimu
rozvoji. K sifeni povédomi by méla byt vénovana pozornost tvorbé brozury o jednotlivych hrach
Vv regionu, kterd by obsahovala informace o principu jednotlivych her s odkazem na konkrétni
hry vdaném regionu. Tato brozura by slouzila jednak jako manual pro reprezentanty
Turistickych informacnich center, tak také jako brozura o vybranych aktivitaich v daném miste.
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Ptilohy

Ptiklad zadani Questu v Rudicich

Midese navstiv e phinodn!
amfiteder Xolibky a Rodicks

o A .

Fouselk odtud vods vyivodils

¥ podzescl ObH dém. Je to
nefvdid podzemni prostor v CR
Je 73 m diouhy 4 70 m vysoky
ddmn. Vimoupit do ndf ale mohou
e feskyRgs,

. trasy pfmo pod nimi v hloubee asi
© 200 m.Jeho pedzemni trass méti 13 km.

Bilé budova u Lesnich skolek ném poslout!
s e e
Eerno-cranZoyych soupkd.

SR B

LIBILOSE VAN PUTOVANI ZA RUDICKYMI VODAMI? i\
NAVETIVTE I DALSI KRASIKOVY VYLETY V MORAVSKEM KRASU!

>
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Priklad zadani Questi v Rudicich

& S km potavitky a femné b tuzkon preskrtoiie

Start: vétrng miyn v kudicl
GPS: 49°20.012' 16%43.687

Pojdte dnes s nami platelé drazi
putovat po cestaeh, kt voda razs,
Nejprve dojdeme po znadce zelensd
ol mlyna ke stavbé kaple kamenne,

Po ceste na dome spattime
mblitek a 2elizko - hor
Kapli, co stoji na kopei
stavili ke cti svate Barboie

Celou ji obejdes nez bys fekl Amen
a pritom objevis zikladni kimen
A kdo je poctivy a nikoho nesich
na kapli téz Boii oko uvidi,

od kaple bfezovou aleji znovu

na cestu dame se smérem ke hibitovu
viak nepiajdem zadnym hajem urnovym,
€eka nas cesta dal - k dolum Hlinkovym.

rEFPEPRA®
ase

Nitkde kolem infotabule lérd
netopyr Cestmir Najdéte ho?

5

Voditkem k nilezu obrizku vodnika vam
opét bude infotabule - hledejte proto dobfe!

Je 10 pékné misto pro oddech.
Nese jméno spisovatele Karla,..

Jak se 1. jménem nazyval
ivolich Cardioceras?

Jak se propast jmenuje
a jak by mohla bt hluboki?

3%

na VLI

2 . <
rech opét vyvéra na povrch, jindy zas o sobé diava

vidét v podobe jezirek na misté zatopenych starych
dulnsich del a v okolnich lesich nechybi ani prazracné

studan!

Se viemi temito podobami vod se béhem naseho

putovani setkame.

Po cesté mazem se na chvilku zastavit
2ku co dal starohrabe postavit.
vorou drit ké cesty lesmi

po ket auta i dale jet nesmi,

Kdopak by fekl, 2e pravé pod nami
hiuboka v podzemi potok ubani?
S stEida se sui
a kjeaickul rivyeh hiin,

Jen vizky tu vodni hladinu viti
viak le sem také netopy i

Na jednoho zdde uréité narazite

2 jeho obrazek sina list prekresiite.

¥ lese je prijemné svize a zdravo
ma druhém rozoesti drite se vpravo
Yen kroke par - to neni blud

& budete stat v Panskych bud

Tady se odehral pribéh vodni

ktery se pro milou stateéné potyk

Tu povést ve mlyné si celou vyslechnete
tady si jenom vodnika obkreslete

Na kameni stoji napsano: piijd...

Kde husty les je vysttidan paloukem,
k121 se costy primo nad Padouchem.
Dejte se doleva, jen 2adne okolky

a2 tam co chodi stromky do skolky.

Kdo by si chiél nabrat vody do dzbanku
navitivit muze blizkou studinku.
Odtud dal se zas cesta rozdvojl

dejte s tou, kterou sloupky lemuji.

Podel nich pujdete k jezirka U Kaplicky
Kde ditve 2a noci tandily Muadicky

Rady se skeyvaji, jak jisté vite

vy ale urdité jednu z nich objev

Od Wlizke kaple svateho Ton
stoupa w2 primo
PO Ceste minete pox

pod cestou nejhlubad propast lezi tu.

Trojéesli od svate Bachory vezméte
a s hloubkou propasti je spravné seé
Ted uz snad kod | tajenku znate

a do skryse se snadno podivate,

B Jak se starohrabé jmenoval?

Zs .  LJEisaEs : -
wanes

. - Zapifte prvni tfi Gisla 2 letopoétu.

Zachytte podobu bluditky na svij
pracovni list. U infotabule ale zdstadive.
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Navrh propagacni brozury na Advergaming v regionech CR

INCNI @ O ADVERGAMING
V CESKE
REPUBLIGE

WWW.QUESTING.CZ

y 1 4
Brozura slouzi jednotlivym turistickym ﬂ quc <>z —
regionum jako souhrnny prehled o

moznostech Advergamingu v konkrétnich
WWW.VYCHODNI-CECHY.INFO DA FORMOU HRY
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Navrh propagacni brozury na Advergaming v regionech CR

) \QUESTING.CZ @

QUESTING

neboli Eesky hledaéka je takova novodoba
honba za pokladem. K dispozici mate

pouze zrymovanou $ifru na papife a tuzku.
Na zakladé vylusténi incicii prochazite

jednotlivymi misty a odpovidate na
otazku, které vam pomohou vylustit
tajenku. K dispozici vam je také
symbolicky namalovana mapka s
vyznacenymi prekazkami, které
musite spinit, abyste se dostali

k pokladu

HRY V NASEM
REGIONU

« Sifra mistra Ressela (Chrudim)

* Geoquesting Hefmanovym
Méstcem (Hefman(v Méstec)

= Quest Slatifany (Slatinany)

« Quest Narodnim parkem Zelezné
hory (Chrast)

* Quest Poznej a hledej indicii (Luze

Letni pecky,

po

znej

vse

cky 2
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Dotaznik zaddvany na zkoumani poptavky

Advergaming v Ceské republice

"Advergaming je nastroj hojné vyuzivany marketéry. Jedna se o marketingovou techniku,
ktera je zalozena na vyuziti zdbavné hry s cilem zviditelnit znacku/brand. V podstaté jde o
reklamni sdéleni o znacce ¢i produktu béhem casu piijemné straveného pti hie." Zdroj: COT
business.

Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz odpovédi budou slouzit
ke zpracovani mé diplomové prace na téma Advergaming jako marketingovy nastroj v
cestovnim ruchu. A tfeba i Vam, ktefi jste se s tim dosud nesetkali pfinese informace o novém
zpusobu vyuziti volného Casu. :-)

*Povinné pole
SlySel/a jste o pojmu Advergaming nékdy diive? *

o Nikdy. Sly$im o tom poprvé

o Ano, ale ne v souvislosti s cestovnim ruchem
o Ano, pojem znam, ale nevyuzivam jej v praxi
o Ano, sdm tohoto néstroje vyuzivam

Vyuzivate néjaké mobilni aplikace v priibéhu cestovani po Ceské
republice? *

o Ano
o Ne

Setkal/a jste se uz nékdy s hrou Geofun? *
N il ®

@« & I &IV

o Ano
o Ne
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Jakym zplsobem jste se poprvé o Geofunu dozveédél/a? (Odpovidejte pouze

pokud jste v pfedchozi otdzce vyplnili ano)

o Na Facebooku

o Vlastni internetové stranky jednotlivych her
o Od ptibuznych nebo kamaradt

o Tisténa literatura (Casopisy, noviny...)

o Turistické informacni centrum

Jiné:

W

b a0

Setkal/a jste se uz n€kdy s hrou Questing.cz? *

\ V P
o Ano
o Ne

Jakym zptisobem jste se poprvé o Questingu dozvédél/a? (Odpovidejte
pouze pokud jste v pfedchozi otdzce vyplnili ano)

Na Facebooku

Vlastni internetové stranky jednotlivych her
Od ptibuznych nebo kamaradi

Tisténa literatura (Casopisy, noviny...)
Turistické informacni centrum

Jiné:

O O O O O O

1

Setkal/a jste se uz nékdy s hrou Loguj!? *

o Ano
o Ne
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Jakym zplisobem jste se poprvé o hie Loguj dozvédél/a? (Odpovidejte
pouze pokud jste v pfedchozi otdzce vyplnili ano)

Na Facebooku

Vlastni internetové stranky jednotlivych her
Od ptibuznych nebo kamaradi

Tisténa literatura (Casopisy, noviny...)
Turistické informacni centrum

Jiné:

O O O O O O

1

Vyberte na Skale od 1 do 5 jaky je Vas zajem o hry. At uz zacit hrat nebo
pokracovat ve hrani dalSich her. *

Nemdam viibec zajem Mam velky zajem

1 2 3 4 5

Jaky motiv vyuzivani her v cestovnim ruchu u Vs prevlada? *

Vybiram si podle toho cilové misto

Slouzi pro zpestieni programu v pribéhu dovolené
Motivuje mé k opakované navstéve

Je duvodem, Ze zustanu v cilové destinaci déle
Jiné:

O O O O O

W

Jaky jste typ hrace? *

o Soustavny - hravam pravidelné
o Nahodny - hral/a jsem pouze vyjimecné
o Nehraji vlibec

Hravam.... *
o Sam/a

o Ve skupiné
o Nikdy jsem nehral/a
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Setkal/a jste se s né¢jakou podobnou hrou v zahrani¢i? (Pokud ano napiste
jeji nazev) *

Z jakého kraje Ceské republiky pochazite? (Pokud jste béhem Zivota
vystiidali vice krajt, vyberte ten, kde se citite jako doma :-)) *

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
JihoCesky kraj

Kraj Vyso¢ina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj

O O OO OO OO0 O O0OO0oOO0oOOo0OO0

Jaky je VaS rodinny stav? *

o Svobodny/é bez déti
o Svobodny/a s détmi

o Zenaty/vdana bez déti
o Zenaty/vdana s détmi

Do jaké vekovée kategorie pattite? *

méné nez 20
21-30
31-40

41 -50

51 a vice

0O O O O O

Pokud mate zajem o vice informaci ohledn¢ her v cestovnim ruchu nebo
vysledcich mé prace, uved'te svoji e-mailovou adresu.



Dotaznik zaddvany vybranym Turistickych informa¢nim centriim
Advergaming v cestovnim ruchu v CR

"Advergaming je nastroj hojné vyuzivany marketéry. Jedna se o marketingovou techniku, ktera je zaloZena na
vyuziti zabavné hry s cilem zviditelnit znacku/brand. V podstaté jde o reklamni sdéleni o znacce ¢i produktu

b&hem cCasu piijemné straveného pii hie." Zdroj: COT business.

Protoze se nékteré z her nachdzi i na izemi Vasi destinace, chtéla bych védét, zda o nich mate povédomi. Jedna
se o skvely nastroj, ktery miize pomoci Vam jako TIC pii doporuceni navstévnikim k traveni volného ¢asu ve
Vasem regionu. Chtéla bych poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz odpovédi budou slouzit ke zpracovani
mé diplomové prace na téma Advergaming jako marketingovy nastroj v cestovnim ruchu. Pfedem déku;ji za
ochotu.

Zuzana Hanackova

*Povinné pole

Setkali jste se nékdy s hrou GEOFUN? *

g gin ] ®

o & I &IV

o Ano
o Ne
Nachazi se né¢jaka hra GEOFUN na uzemi Vasi destinace? *
o Ano
o Ne
o Nevim

Vnimate z4jem o tuto hru od navstévniki TIC? (Uved’te stru¢nou odpovéd piipadné kolik asi
lidi) *
Vase odpoved’

Setkali jste se nékdy s hrou Questing neboli Hledacka? *

’ / —

o Ano
o Ne
Nachazi se néjaky Quest ¢1 Hledacka na izemi Vasi destinace? *
o Ano
o Ne
o Nevim
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Vnimate zajem o tuto hru od navstévniki TIC? (Uved’te stru¢nou odpovéd’ pripadné kolik asi

lidf) *
e

Vase odpoved’

Setkali jste se nékdy s hrou Logu;j! Jizni Morava? *

o Ano
o Ne

Nachazi se néjaky QR ke hie Loguj! na Gizemi Vasi destinace?
o Ano
o Ne
o Nevim

Vnimate z4jem o tuto hru od navstévniki TIC? (Uved’te stru¢nou odpovéd’ piipadné kolik asi

lid{) *

Vase odpoved’

Jak vnimate hry ve Vasi destinaci? *
o Slouzi jako nastroj k prilakani navstévniki
VyuZzivame ji jako moZnost, jak aktivné travit ¢as v destinaci
Umoznuji ndm rozptylit navstévniky po destinaci
Tvofti pfidanou hodnotu nasich produkti
Nevyuzivame je
Jiné:

ot

O O O O O

Nézev regionu, ve kterém se nachazite

pézex egiony

Vase odpoved’
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