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ABSTRAKT

Prace je analyzou vyuziti hry Play in Zlin! v ramci komunikace Univerzity Tomase bati ve

Zlin¢ a jeji vhodnosti z hlediska komunikace smérem k cilové skupiné Univerzity.

Teoreticka ¢ast vymezuje pojem hra a urcuje jeho pozici vzhledem k marketingové komu-
nikaci a jejim prostiedkim.

Cilem praktické ¢asti je odpovédét na vyzkumné otazky a na jejich zéklad¢é urcit dalsi
moznosti vyuziti hry Play in Zlin! v komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zlin¢.

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

nikaci, hry, gamifikace, reklamni hry, propagace univerzit

ABSTRACT

This work is analysis of usage of game Play in Zlin! in Tomas Bata University in Zlin

communication and its suitability in comunication towards target group of the University.

Theoretical part defines concept of game and determines its position in relation to marke-

ting communication and its instruments.

Goal of practical part is to answer the research questions and based on tis answers determi-
ne more options of use game Play in Zlin! in communication of Tomas Bata University in
Zlin.

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

ons, games, gamification, advergames, propagation of universities
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UvVOD

Jednim z trendd v soucasné komunikaci je takzvana gamifikace. Tento pojem se nevztahu-
je pouze na reklamu a marketing, ale zahrnuje i aktivity nékterych socialnich siti a s po-
stupnym technologickym pokrokem i ¢im dal vice obori lidské Cinnosti. Ze hry se stava

nova forma komunikace.

Tomuto trendu se snazi ptizpiisobit ¢im dal vice komercnich i1 vefejnych subjekta. At jiz se
jedna o nasazeni propagacnich her, nebo o vyuzivani principa rozsifené reality, ve hie a
jejich prvcich je spatfovana nova moznost, jak oslovit a navazat komunikaci s presycenymi

konzumenty.

Autor si klade otazku, zdali je tento zptisob komunikace vhodny pro tak tradi¢ni a instituci,
jakou je univerzita, vzhledem k tomu, jak je rozhodnuti o vysokoskolském studiu dilezitou
zalezitosti ovliviiujici cely budouci Zivot absolventa. Cilem prace je posoudit, nakolik je
pocitacova hra vhodnym prostiedkem pro komunikaci s absolventy stfednich Skol a zdali je
hra mezi cilovou skupinou vitbec znama. Zkoumanou hrou bude titul Play in Zlin! od Uni-

verzity TomaSe Bati.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONCEPCE POJMU HRY

., Psychologie a fyziologie usiluji o pozorovani, popis a vyklad hry zvirat, déti i dospélych
lidi. Snazi se zjistit, v cem je podstata a vyznam hry, a vykdzat ji misto v Zivotnim planu.
(...) Cetné pokusy urcit tuto biologickou funkci hry se vSak velmi rozchazeji. VéFilo se, Ze je
mozno definovat puvod a zaklad hry jako vybiti prebytku Zivotni sily. Podle jinych je Ziva
bytost pri hrani poslusna vrozeného napodobovaciho pudu, uspokojuje svou potrebu uvol-
néni, nebo se cvici pro vaznou cinnost (...) dalsi povazuji hru za nevinné odreagovani Skod-
livych pudii, za nutny doplnék prilis jednostranné cinnosti.* (Huizinga, 1971, str. 9 — 10).
Z4dna z t&chto definic vSak neni schopna vysvétlit pojem hra komplexng. Jejich spoleénou
nevyhodou je to, ze pfedpokladaji, ze hra slouzi primarné K jinému, pfedem danému biolo-
gickému ucelu. Dokézi tedy najit mnoho tceli, ke kterym miize hra slouzit, avSak nedoka-
zi urcit jejich soucinitel. Véc, ktera je pro vSechny hry spolecna, je ta, ze svym ucastnikiim
pfinaseji potéSeni. PotéSeni, které ucastnikiim hra pfindsi, musi vSak byt dostatecné vysoké
na to, aby jim dokdzalo vynahradit energii, kterou hrou ztratili (Huizinga, 1971; Vagner

1995).

Pokud je potieba hru popsat v ramci veli¢in, je zfejmé, Ze neexistuje exaktni veli¢ina, ktera
by ji dokézala popsat ve v§ech podobach - u fotbalového zapasu sice 1ze zméfit jeho trvani
a vysledné skore, ale t€Zko lze podobné veli¢iny hledat u her na hrdiny, jakou je naptiklad
Draci Doupé. Je tedy mozno usuzovat, Ze piipadné méfeni by se mélo vydat spiSe smérem
k subjektivnim veli¢inam. Vzhledem k tomuto faktu se jako vhodna veli¢ina pro popis hry
jevi kvalita, jelikoz hodnoceni z hlediska kvality, je hodnocenim ¢isté subjektivnim a pfi-
tom je schopno popsat zakladni cil hry. Dobra (kvalitni) hra hrace bavi, Spatna (nekvalitni)

hra hrace nebavi (Huizinga, 1971)

V navaznosti na potéSeni, jako cil hry, je mozno také narazit na prvek, ktery vymezuje to,
co hra neni. Tak, jako neni moZno dosdhnout potéSeni ptikazem, neni mozno dosdhnout ani
hry na zaklad¢ ptikazu. Pokud dojde ke hie z povinnosti, nejedna se jiz o hru, jako tako-

vou, ale pouze o jeji nadpodobu (Hiuzinga, 1971)

Pro urceni pojmu hra je také diilezity jazyk, ve kterém se o ném hovoii. Starsi jazyky, na-
ptriklad fectina, maji tendenci uzivat pro ¢innosti, které by se daly v ¢estiné oznacit jako

hra, vice vyrazl a rozliSovat je tak do rtiznych kategorii. Oproti tomu novéjsi jazyky, ja-

kym je naptiklad, diky procesu narodniho obrozeni, i ¢eStina, maji pojem hry mnohem
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Sifeji vymezen, i kdyz i zde se objevuji upiesiiujici pojmy, jakym je tfeba soutéz. (Huizin-
ga, 1971)

Na zakladé¢ zjisténych faktl tedy miizeme pro potieby této prace hru definovat jako dobro-
volnou ¢innost, jeZ ma své pevné misto v lidském 1 zvifecim zivoté a je vykondvana za

primarnim tcelem potéSeni, ale jeji pfinos se miize prenést i do bézného Zivota.
1.1 Formalni znaky hry

Pokud tedy dojde k zamysleni nad konkrétnimi znaky, které maji vSechny hry, ve vSech

svych podobach spolecné, 1ze urcit 4 stycné body, neboli formalni znaky hry.

Prvnim znakem je vySe zminéna svoboda jednani. Vzhledem k tomu, Ze hra vyzaduje i
vnitini identifikaci se svymi pravidly, tak hra, kterd se nevykondva ze svobodné viile, pte-

stava byt hrou (Huizinga ,1971)

Druhym znakem hry je jeji vymezeni z ,,obycejného* Zivota. Je mozno fici, ze se jedna
pfimo o vystoupeni ze sféry béznych Cinnosti smérem k aktivité s vlastni tendenci.
V navaznosti na tento fakt dokaze také lidské podvédomi vzdy rozlisit, kdy je vykondvana
¢innost hrou a kdy se jiz jednd o jinou aktivitu. Pro ur€eni hranice mezi hrou a béznym
zivotem vSak neni vhodné uzivat protikladu vaznost — nevaznost, jelikoz nekteré hry jsou

diky sv¢ intenzit¢ brany ve v§i vaznosti (Huizinga, 1971).

Ttetim znakem hry je jeji realizace v daném case, na urcitém prostoru a ma svij jasné roz-
poznatelny zacéatek a konec. Prostor hry pfitom nemusi byt vymezen presné a realng, miize
se jednat pouze o ideovy prostor, nékteré hry se mohou odehravat pouze na bazi myslenek.
Z hlediska ¢asu nemusi byt hra neptetrzitym déjem. Neni problém hru kdykoliv pferusit a

v budoucnu se k ni vratit (Huizinga, 1971).

Ctvrtym znakem hry je jeji moznost opakovani. JelikoZ je hra ¢asové omezenou &innosti,
kterd vznika na zaklad¢é naSi svobodné vile, neni, aZ na vyjimecné ptipady, problém si ji
kdykoliv zopakovat. Tato vlastnost neplati pouze pro hru jako celek, ale da se aplikovat i
na jeji jednotlivé ¢asti, jako se tomu déje napiiklad u refrénii pisni. Pfi opakovani hry také
nehraje roli Cas, ktery mezi jednotlivymi opakovanimi uplyne (Huizinga, 1971).

Patym znakem hry je, ze ma vzdy sva dané pravidla. Pravidla jsou symbolem tadu, ktery
samotnou, jelikoZ definuji jeji priib&h, prostor, kde se bude odehravat, délku jejiho trvani a

kromé kvality i ptipadna dalsi kritéria pro jeji hodnoceni. Pokud dojde k odchylce od pra-
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videl, dochazi k rozpadu svéta, ktery hra vytvotila, coz ma za nésledek zhorSeni vnimané
kvality hry. Dalsi vlastnosti pravidel je to, ze nemohou byt odmitdna. Mohou byt zménéna
pied zaCatkem hry, ale jakmile hra samotna zapocne, jsou jiz zavazna pro vSechny jeji

ucastniky (Huizinga, 1971).

1.2 Typologie her

Pro spravnou praci s konkrétni hrou je potieba ji zatradit do uzeji vymezenych celkt. Tyto

celky je mozno definovat na zéklad¢ cile hry, jeji formy a samotného pribéhu.

1.2.1 Typologie dle Cailloise

Vyse zminéné formalni znaky hry se u riznych her projevuji v rizné vysi a sile. Naptiklad
hra ,,Kdmen, nlizky, papir® mize byt realizovana prakticky kdykoliv, bez specidlniho vy-
mezeni prostoru a bez piipadnych specidlnich pomiicek, fotbalové utkani je odehrat pouze
na prostoru k tomu ptfesné¢ vymezeném, v dobu, ktera je pfedem domluvena a pfinejmen-

§im za pomoci mice (Caillois a Barash, 2001)

Jak zjist'uje francouzsky estetik Roger Caillois, pfi pohledu na hry obecné je velice tézké
najit vétsi mnozstvi spolecnych rysi a vlastnosti, avSak jednotlivé, konkrétni, hry mohou
byt rozdéleny na zakladé nékolika skupin kritérii, zejména pak cile (Caillois a Barash

2001). Jedna se o tyto Ctyfi typy her:

Agon — Jedna se o skupinu her, jejimz cilem je dosdhnout vitézstvi za ptesné danych pod-
minek, které zarucuji rovnost Sanci. Cilem agénu je predCit soupefe v dané vlastnosti, na-
ptiklad v rychlosti, obratnosti, nebo inteligenci. Aby ¢lovék dosahl dobré tirovné v nékteré
Z her tohoto typu, musi intenzivné trénovat, jelikoz se nemuze spoléhat na aspekt nahody,
ktery je v téchto hrach eliminovan na minimum. Dobrym piikladem agénu jsou naptiklad
sporty, Sachy a obecné hry, jejichz vyhra je podminéna schopnosti byt lepsi nez soupef.
Dilezitou vlastnosti téchto her je také to, ze jsou divacky atraktivni, respektive, ze se divak

dokaze vcitit do jejich déje (Caillois a Barash, 2001).

Alea — Tuto skupinu her je mozno oznacit za opak her typu agoén. Zatimco pro vitézstvi
V agonu je zapotiebi byt ve zkousené vlastnosti lepsi, nez soupef, alea je specifickd svym
prvkem ndhody. Jejim cilem je taktéz vitézstvi, ale to nemiiZze byt vitbec, nebo jen v malé
mife ovlivnéno schopnostmi hrace. Tyto okolnosti sice umoznuji silny prozitek pro ¢love-
ka, ktery se hry pfimo Ucastni, ale obecné nejsou hry alea divacky pfili§ atraktivni, coz je

castecné zplsobeno faktem, ze pro zapojeni se dohry je zpravidla potfeba hrat ,,0 néco*.
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Mezi hry tohoto typu patii napiiklad kostky, hod minci, nebo herni automaty (Caillois a
Barash, 2001)

Mimikry — Hry typu mimikry vychazeji z pfedpokladu, Ze zcela akceptujeme specificky
vysek reality, kterd hra vytvari a navic jej dale obohatime. Tento typ her ma zcela oteviena
pravidla, kterd navic nejsou nikterak autoritativni, jako spiSe maji podobu rad. Hraci piebi-
raji identitu jiné postavy a v jeji podobé¢ tato pravidla dale utvareji a tvaruji. Do skupiny
her typu mimikry spadaji napiiklad divadelni hry, v dnesni dob¢ vSak také nékteré pocita-
¢ové hry a také takzvané ,,hry na hrdiny®, jez spocivaji ve vypraveéni piibehu neustale utva-

feném na zakladé predem dohodnutych mechanismu (Caillois a Barash, 2001).

Ilinx (Vertingo) — Vertigo, z latinského vyrazu pro vifeni, je pocinani ¢lovéka v uméle
navozenych situacich, které méni jeho fyzicky stav a navozuji zadouci pocity zavraté. Jed-

na se napiiklad o houpani na houpacce, nebo, v zesilené¢ podob¢, jizdu na horské draze

(Caillois a Barash, 2001).

Pro samotné pocitacové hry pak plati, ze se v nich mnohdy jednotlivé Cailloisovy katego-

wrwe

schopnosti, tak zdroven 1 uréitym neovlivnitelnym prvkem ndhody.

1.3 Hry a soucasna kultura

Kazda doba ma své hry. Staroveék Olympiady, stfedoveék Slechtické turnaje, industridlni éra
sport, povaletné asy spoletenské hry a soudasna postmoderni doba hry poéitatové. Cim
rychlejsi a dynamictéjsi je doba, tim rychlejsi a dynamictéjsi jsou 1 jeji hry. (Vagner, 1995)
Zatimco diive vznikalo nékolik stolnich her ro¢né, ¢i existovalo pouze par desitek sportil,
V dnesni dobé chrli herni primysl tisice stovky novych titulli v desitkach formati pro ne-
spocet zafizeni mési¢né. Lze fici, Ze pocitatové hry jsou vérnym obrazem dnes$ni doby a
jeji kultury, protozZe tak jako jsou témata, o ktera se vefejnost uz nezajima véci starou, nud-

nou a zbyte¢nou, jsou 1 hry, o kterych se nemluvi, véci odsouzenou k zaniku.
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2 POCITACOVE HRY

Jak jiz bylo zminéno, pocitatové hry jsou fenoménem zejména poslednich n¢kolika dekad.
V soucasné dob¢ jsou hry svym zplisobem integrovany ve vétsing softward, s nimiz piijde

soucasny Cloveék do styku, jejich pritomnosti se 1ze tedy pouze t¢zko vyhnout.

S néastupem nového trendu, gamifikace, se pak stird rozdil mezi hrou a realitou. Herni me-
chanismy jsou pieneseny do bézného Zivota a kazdy se jich mize z(c¢astnit (Lupa.cz, Kdo
si hraje, neutece? Co je gamifikace a jak muze pokraCovat valka o nasi pozornost, 2011

[on-line]).

Jaké jsou vsak pocatky tohoto trendu?

2.1 Historie pocitacovych her

Prvni pocitacové hry je mozno datovat az do roku 1947, kdy na zdklad¢ poznatkti vychéze-
jicich z radaru vznikla hra, jejimz cilem bylo navadét stfely na bod na obrazovce. Nasledo-
vala hra Tennis for two, ktera byla prvnim titulem, jeZ bylo mozno hrat ve vice hradich.
Hra samotna ovSem slouzila pouze jako jedna z atrakci pro navstévniky Narodni laboratofi
Brookhaven v New Yorku. Prvni opravdova pocitacova hra pfisla v roce 1962, kdy dva
studenti vyvinuli hru Spacewar!. V 70. Letech pak nasledoval rozmach videoherniho pru-
myslu a vyvoj zatizeni slouzicich €isté k hrani videoher. Tento trend pokracoval az do roku
1983 let, kdy nastal kviili pfesycenosti utlum herniho trhu, ktery pokracoval do roku 1987.
V osmdesatych letech se také objevily prvni handheldy, neboli konzole, které se daly pii
hrani drzet v ruce a nebylo k nim potieba pfipojit Zadnou obrazovku, nebo je zapojit do
zasuvky. V devadesatych letech se pak z videoher stdvd mainstreamova zabava a zisky
hernich spole¢nosti se ndsobné zvysuji. S rozvojem internetu pak ptichdzi i rozmach hrani
her po siti, coZ nakonec vede ke vzniku prvnich online her (Zive.cz, Chléb a hry: Historie

pocitacovych her, 2009, [on-line]).

2.2 Online hry

Ve svych pocatcich spocivalo online hrani pouze v tzv. multiplayeru, neboli v rozsiteni
normalnich her o moznost hrat po siti s vice hraci. Néasledn¢ dochézi k vyvoji prvnich
MMOG (mass multiplayer online games) titulii, jakymi byla naptiklad Ultima online. Tyto

tituly jiz nenabizi moZnost hrat hru samostatné, ale pro jejich spusténi je potieba ptfipojeni
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na internet a jejich dé&j se odehrava ve svété, na némz se nachazeji postavy stovek az tisict
dalsich hracu.

V roce 1996 byla naprogramovana platforma Macromedia Flash, jejimZ cilem bylo dodat
do webovych stranek prvek animace a interaktivity. Jak se brzy ukazalo, tato platforma
byla vhodna i pro programovani pocitacovych her, jelikoZ naprogramovat hru skrz Flash
bylo velice snadné. Oteviela se tak novd moznost pro vSechny vyvojare, kteti neméli do-
statek kapitalu na vyvoj plnohodnotného titulu a na trhu se tak zacalo objevovat velké
mnozstvi pocitacovych her, jez byly zdarma, ale bylo je mozno spustit pouze skrz interne-
tovy prohlize¢. Jak brzy ukazala jejich stoupajici popularita, tyto hry dokazi zaujmout i
publikum, na které jiné pocitacové hry standardné necili. Tato skute¢nost je zplsobena
jednak jednoduchosti spusténi, jelikoz hra, kterd se déa spustit béhem néckolika vtefin ne-
pfedstavuje takovy zavazek, jako hra, jiz je potieba koupit a aktivné nainstalovat a také
netradi¢ni podobou her, spole¢né s jejich nenaroc¢nosti, diky ¢emuz vznikéd pocit, ze se
vlastné nejedna o opravdové hrani, ale pouze o kraceni Casu. Jako dulezity se pak
v pozdégjSich letech ukazal prvek soutéze mezi hraci v podobé nejvyssiho skore, jelikoz ten
dava motivaci k opakovanému hrani hry kvili potfebé porazit ostatni. (Ezinearticles.com,
Free Games - Exciting Entertainment For Free, 2009 [on-line]; Ezinearticles.com, Free
Online Games - Best Way to Decrease Stress, 2009 [on-line]; Articlebase.com, History of
Flash Games and How it Has Evolved, 2009 [on-line]).

V soucasné dob¢ tedy existuji dva hlavni typy online her. Jednak to jsou rozsahlé a kom-
plexni, ale zaroven placené tituly, at’ jiz v podobé multiplayeru, nebo tituld vytvofenych
ptimo jako MMOG a na druh¢ strané online hry zdarma, jez se vySe zminénym nemohou
rovnat co do velikosti a propracovanosti, na druhou stranu je jich k dispozici neporovnatel-
né vE&tsi mnoZstvi a jsou také snadnéji dostupné. Mezi témito dvéma hlavnimi kategoriemi
se pak nachazi mnoho podskupin, jez UpIn¢€ nespadaji ani do jedné z nich. Jedna se napfi-
klad online hry, které jsou v zékladu zdarma, ale za drobnou platbu je do nich moZno do-

koupit obsah usnadiiujici jejich dokonceni, ptipadné zvySujici Sanci na nejlepsi skore.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace je prenosem myslenky, nebo sdéleni. Jakakoliv forma propagace je zaroven i

komunikaci (Clow a Baack, 2008).

Marketingova komunikace je jednim z nastrojii marketingového mixu. Pfedstavuje Usili,
které firma vynakldda na komunikaci jak se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky, tak
1 se svymi zprostiedkovateli. Prvotnim cilem marketingové komunikace je komunikovat
nektery z elementli nabidky firmy smérem k cilovému publiku. Jednat se mize o produkt,
sluzbu, nebo o organizaci samotnou, pokud se komunikaci snazi budovat svou reputaci.
K témto ,,pldnovanym® aktivitdm vsak lze dodat i komunikac¢ni aktivity, které firma nepla-
nuje a také komunikaci, kterou pfedstavuje samotny produkt, nebo sluzba dané firmy.

V kone¢ném dusledku tedy mohou zazitek publika tvofit az ctyti prvky (Fill, 2009).

Proces komunikace samotné pak v zakladu sestava z Sesti bodd. Na zacatku stoji odesila-
tel, ktery vytvoii sdéleni, jez chce komunikovat. Toto sdéleni je nasledné zakédovano do
podoby reklamy, nebo jiného druhu propagace. Takto zakddované pak sdéleni putuje pre-
nosovych zaiizeni. Kdyz toho sdéleni zasahne jeden, nebo vice smysla ptijemce, dochazi
k dekédovani, kdy si pFijemce n&jakym zpisobem vylozi jeho smysl. Tento smysl se
ovSem nemusi shodovat s tim, ktery zamyslel odesilatel. Jednak to mtize byt zptisobeno
Spatnou formou komunikace, ale také to miiZze byt nasledkem tzv. komunika¢niho Sumu.
Ten sice neni ptimou soucasti komunikaéniho procesu, ale ovliviiuje a zkresluje jeho pri-
bch. V dnesni dobé mize takovymto Sumem napiiklad medialni zahlceni, jelikoZ piijemci
jsou v dnesni dobé vystaveni zna¢nému mnozstvi sdé€leni a proto nemusi zachytit kazdé
z nich. Komunikace pak mlZe byt zakoncena zpétnou vazbou. Ta miZe mit formu bud’
samotného nakupu, nebo i dotazil, ¢i jakychkoliv jinych reakci ze strany piijemce (Clow a

Baack, 2008).

3.1 Integrovana marketingova komunikace

V soucasném, vysoce konkuren¢nim, trznim prostfedi je pro firmu velice dilezité, aby byla
jeji komunikace nastavené efektivné a s jasnym cilem. Vzhledem k Siroké palet¢ moznych
komunikac¢nich néstrojl a jejich vyuZiti je dilezita kontrola a koordinace finalniho vystupu
a zapojenych komunikacnich prostfedki. Z tohoto diivodu byla zavedena tzv. integrovana

marketingova komunikace (Thorson a Moore, 1996).
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., Integrovana marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech marketin-
govych komunikacnich ndstroju, kanalii a zdroju v ramci firmy do uceleného programu,
jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich nakladii.
Tato integrace se tyka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingo-

vych kandlii, komunikace zamérené na zdakazniky i komunikace interni. “(Clow a Baack,

2008)

3.2 Komunikaé¢ni mix

Existuje pét hlavnich ndstrojii, pouzivanych v komunika¢nim mixu. Jsou jimi reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing (Kotler, 2007). V ramci
komunika¢niho mixu se herni principy pouzivaji nejcastéji v reklamé a podpote prodeje,

proto budou pro potieby prace dale rozvijeny pouze tyto dva nastroje.
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Obrazek 1: Komunika¢ni mix (Kotler, 2007, str. 818)

3.2.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace. MliZe byt nasazena prakticky ve vSech
typech médii a diky jejimu formatu je zpravidla zaddouci, aby zasahla co nejvétsi masu lidi
Vv ramci zvolené cilové skupiny. Reklama je pouze jednostrannou komunikaci, 1 kdyz mtize
byt interaktivni. Pfi vyuziti reklamy se zpravidla fesi dva aspekty — sdéleni, jez ma byt
komunikovano a kanaly, ve kterych ma byt komunikovano. (Tutor2u.com, Promotion: in-

troduction to the promotional mix, 2008 [on-line]).
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V reklamé se herni principy nejcastéji vyuzivaji skrze tzv. Reklamni hry, které budou

popsany nize.

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje prace cilené na spotiebitele, nebo na pracovniky distribuc¢nich
kanald, jejiz cilem je okamzité zvySeni prodeje, i kdyz tento efekt byva zpravidla kratko-
doby. (Drypen.in, Sales Promotion: Definiton of Sales Promotion, 2010 [on-line]) Pro po-
tteby prace bude vychazeno z promocnich aktivit zaméfenych na spotiebitele, neboli spo-

trebitelské podpory.

Principem podpory prodeje je zpravidla obohaceni standartni hodnoty vyrobku o novy pr-
vek, nebo naopak docasné snizeni jeho kupni ceny. Podpora prodeje se vétSinou odehrava
pfimo v misté nékupu, jelikoz dokaze dobife ovlivnit zakaznika na Urovni impulzivniho
rozhodovéni a presvédcit ho tak ke koupi produktu, ktery by si pro zralé tivaze nekoupil.
V soucasné dobé je pouzivani podpory prodeje na vzestupu, jelikoz na zapadnich trzich
panuje vysoce konkuren¢ni prostiedi a navic se jednd o vhodny zpusob, jak od sebe odlisit
standardizované vyrobky. Vyhodami podpory prodeje je to, Ze dokaZe spotiebitele dostat
do kontaktu s vyrobkem, napiiklad na zakladé vzorku zdarma, dobie plisobi na pocty po-
tencidlniho zdkaznika a diky jejimu formatu je mozné ji vhodné upravovat pro potieby
regionalnich trhti. Tak jako mize vhodné pouzita podpora prodeje zvysit vnimanou kvalitu
vyrobku, miize ovSem negativnim smérem zménit cenovou citlivost zdkaznika. V rdmci
podpory prodeje rozliSujeme strategii tahu, kdy je cilem u zdkaznika vyvolat touhu po
koupi vyrobku a strategii tlaku, kdy je cilem zahltit prodejni kanély a timto zpisobem co
nejvice snizit moZnost, Ze si zdkaznik koupi vyrobek konkurence (Kotler, 2001; Drypen.in,

Sales Promotion: Definiton of Sales Promotion, 2010 [on-line]).
V ramci podpory prodeje se herni principy vyskytuji velice hojné, zejména v podobé tak-
zvanych spotiebitelskych soutéZi a loterii. Jejich cilem neni vydélek, ale zvySeni prodeje

zbozi.
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4 NOVE TRENDY V KOMUNIKACI

Tak jako se méni svétova ekonomika, méni se diky moznostem, které nabizi internet a no-
va média také zpisob, jakym mezi sebou lidé komunikuji. V prostiedi, které je masové a
zaroven vysoce konkurencni je pro firmy dulezité dokéazat upoutat pozornost na své vyrob-
ky a nasledné dokazat udrzet dialog se zakaznikem. Vzhledem k tomu, Zze v ramci tradic-
nich médii a tradi¢nich forem komunikace jiz byla vétSina zajimavych komunikacnich té-
mat pouzita, je stale t€Z8i tvofit originalni kampang, které dokazi zaujmout. Z tohoto hle-
diska je pro spole¢nosti velice lukrativni pokusit se vyuzit novych trendt v marketingové
komunikaci (Frey, 2005; Entrepreneur.com, 10 Marketing Trends for 2011, 2011

[on-line]).

Marketingové techniky se pozvolna méni ve specializované obory, ze kterych pak vznikaji
nové komunikacni trendy jako nastroje komunikace. U téchto nastrojii jiz pozbyva na vy-
znamu dé€leni na podlinkové a nadlinkové, jelikoz kandly a metody, jez tyto nastroje vyu-
zivaji se do tohoto systému déleni vsadit nedaji. Z hlediska novych trendl nabyva ¢im dal
vice na vyznamu email a mobilni marketing, coz jsou kandly, které tradicné spadaly do
direct marketingu. Diky vyuziti novych technologickych moznosti se vSak tyto dva pro-
sttedky tradicnimu direct marketingu pomalu vzdaluji (Frey, 2005; M2weekly.com,

Current Trends in Marketing Communication, 2010 [on-line]).

Nové trendy v marketingové komunikaci mizeme rozd¢lit do 4 hlavnich skupin, které pak

pokryvaji vice podkategorii.

( GUERILLOVY MARKETING DIGITALNI/MOBILNi MARKETING x

Nekonvencnf marketingova kampan,
jejimz Gcelem je dosazen(
maximalniho efektu s minimem zdroj,

Interaktivni marketingova kampan
vyuzivajici prosttedi internetu nebo
sluzeb mobilnich operatorti s cilem
propagovat vyrobek nebo sluzbu,

VIROVY MARKETING PRODUCT PLACEMENT

Virovy marketing je uméni pfimét
zékazniky, aby si mezi sebou fekli

4 : : a placené umisténf znatkového
o vasem vyrobku, sluzb& nebo vyrobku do audiovizuainiho dila,
webové strance.

L s cilem ho propagovat. j

Obrazek 2: Nové trendy v marketingové komunikaci (Frey, 2011, str.12)

Product placement je zamérné
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V kazdé z téchto skupin je mozno nalézt herni prvek. Pro potieby prace budou dale analy-

zovany skupiny virovy marketing, product placement a digitdlni marketing.

4.1 Virovy marketing

Virovy (viralni) marketing je elektronickou variantou ,,Septandy*, neboli word-of-mouth.
Je to marketingova strategie, kterd zahrnuje vytvofeni atraktivniho sdé¢leni, které si pak
nasledné¢ uzivatelé internetu Sifi mezi sebou. Odtud pochazi oznaceni virovy, jelikoz Sifeni
uspesného sdéleni ptipomina Sifeni viru.

Vyhodou tohoto pfistupu je jeho relativné nizka nakladnost, jelikoz virdlni potencial maze
mit jak amatérsky vytvorené sdéleni, tak sdéleni vytvofené profesionalné. V soucasné dobe
ovSem nastava trend ve kterém je profesionalné tvofeno sdéleni se zdmérem, aby pro kon-
cového divaka (uzivatele) vypadalo amatérsky (USA Today, 'Viral' advertising spreads
through marketing plans, 2005 [on-line]; Seth Godin’s BLOG, What is viral marketing?,
2008 [on-line]).

4.2 Product placement

., Product placement miizeme definovat jako zamerné a placené umisténi znackového vy-
robku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace* (Frey, 2008, str. 123) Mezi neju-
¢inngj$i formy product placementu patii takové, které dokazi vyrobek aktivné zakompono-

vat do dé&je dané¢ho dila tak, Ze v ném pak vyrobek hraje svou roli.

Product placement ma specifickou tlohu 1 v ramci pocitaCovych her. Zatimco ve filmovém
prumyslu se jedné o vétSinou draze placenou zalezZitost, jejimz cilem je propagace urcitého
vyrobku a tviirce dila z n€j kromé penéz nic neziskava, v hernim primyslu se jednd o
oboustranné vyhodny obchod. Herni spolecnosti zamérné vyuZivaji product placement,
diky navozeni vétsiho pocitu realisti€nosti ve hie, z ¢ehoZ plynou ptiznivéjsi podminky pro
zadavatele, nehled€ na fakt, Ze u nckterych her dochazi k opakovanému hrani v kratkém
casovém useku a produkt ma tak moznost vryt se mnohem vice do paméti spotiebitele

(Frey, 2008; Lindstrom, 2009).
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Obrazek 3: Produc placement znacky Coca-Cola v pofadu American Idol

(Digizone.cz, Product placement je realitou. Jak se k nému stavi ¢eské tele-

vize?, 2010 [on-line])
4.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing ptedstavuje aktivity realizované skrz digitalni technologie, do kterych
nespada pouze internet, ale jedna se 1 o komunikaci skrze mobilni zatizeni, a dalsi zafizeni
(napfiklad interaktivni obrazovky). Zasadni vyhodou digitdlniho marketingu je jeho inter-
aktivita. DokaZe navazat oboustranny kontakt mezi odesilatelem a piijemcem sdéleni a
muze tak dosdhnout vymény nazori. DalSimi vyhodami jsou také pfesnost zasahu pfti ko-
munikaci, jelikoz zpravidla existuji databaze jednotlivych uzivateli danych digitalnich
zafizeni a také mefitelnost, jelikoz vétSina téchto zafizeni je schopnd méfit odezvu na da-
nou nabidku v redlném case, nebo jdou alesponn Vramci méfeni pfesn¢ identifikovat

(3dmedia.cz, Digitalni marketing, 2010 [on-line]).

Digitalni marketing se muize propojit i s jinymi nastroji komunikace, naptiklad s podporou

prodeje, jako je tomu u kampané Gambrinus team od Plzeniského Prazdroje.
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Gambrinus Team

Jedna se o dlouhodoby vérnostni program pro pivni znacku Gambrinus, spustény na jate
roku 2012. Zapojeni spotiebitelé sbiraji kody pod vicky, které pak zadavaji do internetové-
ho rozhrani soutéze, k ¢emuz je nutnd registrace, na jejimz zékladé je pak vytvotfen profil

hrace. Kody z pod vicek jsou pak nasledné prevedeny na soutézni body. Za tyto body je

mozno bud’ nakupovat pfedméty s pevné stanovenou cenou, nebo se s nimi lze zapojit do
aukce o herni konzoli Xbox, viz. obrazek. Soutéz je napojena na socialni sit¢ a registrovat

se 1ze i ptes profil na Facebooku.

i ZADEJKOD Jak hrat? Casté otazky Zaslat pfihlaSovaci Gdaje Prihlasit Registrovat

l XBOX 360 + KINECT | UsSB OTVIRAK l E-SHOP | KE STAZENI | ZAZITEK NAPRANI | MEXIKO S GAMBRINUSEM

1 Sbirej kédy zpod viéek Dej 25 bod jako zépisné a 3 Dnes vyhrava 8. nejvyssi nabidka v pofadi. Pokud nevyhrajes,
= piva Gambrinus. = pak prihazuj dalsi body. = ode&teme ti pouze zapisné 25 bodl, i prih é body ti vratil

= Prep—p—— p———
AUKCE KONCiZzA: 0,0 4 5 3 g
HODIN MINUT VTERIN

Xbox 360 + Kinect

Pocet prihazujicich: 40

Vyhrava 8. v poradi

Ovladejte hry pomoci pohybd svého téla! *
PRIHODIT DO AUKCE: l PRIHOD

ALKOHOL ZA VOLANT NEPATRI ‘ ‘ :
_ wwquagvosrozug‘em‘cz @ @ @

Obrazek 4: Webové stranky soutéze Gambrinus Team (Gambrinus Team, Pfihazuj body do aukce

a kazdy den hraj o Xbox 360 + Kinect, 2012 [on-line])
Vzhledem Kk tomu, Ze v ramci sektoru rychloobratkového zbozi, do kterého pivo patii je

¢ Tvij celkovy pfihoz: 0 bod

velice tézké délat presnou statistiku o zdkaznicich, jelikoz ti, na rozdil naptiklad od IT,
nemusi zakoupeny produkt nikde registrovat a proto jakakoliv statistka o ndkupech se da
vytvofit pouze na zéklad¢ prizkumi, je, kvlli potiebé registrace, systém této soutéze
vhodnym néstrojem k vytvoreni jednak zékladni statistiky v rdmci urcitého segmentu trhu

(ne kazdy zakaznik vyuziva internet), zaroven také muze slouzit jako databaze zakaznikd,
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protoze ti na sebe pii registraci uvadéji i mailovy kontakt. Tato podpora prodeje je také
Vv soucasné dob¢ v ramci pivniho sektoru naprosto ojedinéld, coz ji dodava na exkluzivite.
Rizikem pii podobné soutézi by mohlo byt podcenéni marketingové podpory, piipadné

nerealistické nastaventi cilu.
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5 POCITACOVA HRA JAKO NASTROJ KOMUNIKACE

Neni mozné urcit hru jako nastroj jednoho konkrétniho prvku komunika¢niho mixu. Hry
dokazi ve své §ifi pokryt potfeby mnoha komunikacnich forem a kanald. To plati nejen pro
hry obecné, ale také pro pocitacové hry, které sice predstavuji uzsi kategorii, ale vzhledem

vvvvvv

nastrojem.

PocitaCové hry lze zatadit s urcitosti oznacit za prostifedek reklamy, diky existenci formatu
reklamni hry, jezZ bude zminén nize, product placementu a online marketingu, respektive

e-marketingu obecné, jelikoz pocitatové hry piimo plisobi v ramci elektronickych zatizeni.

5.1 Pocitacova hra jako multimedialni Zanr

., Zjistite, Ze pocitacové hry jsou velmi unikatni médium, jednak ze své podstaty a pak také
diky své multiZzanrovosti — ve zpiisobu, jakym se nékterym médiim podobaji a jiné do sebe

vélenuji. *“ (Verdashko, 2006, str.28 [on-line]).

Pocitacové hry komunikuji s hraCem pomoci Sirokého spektra kandlt: hudba, zvukové a
svételné efekty, vzdalenost a perspektiva, 3D grafika, text a v n¢kterych pifipadech i hmat
(naptiklad joysticky s vibra¢ni funkci). Mnohdy pak v sobé hry obsahuji néktera média
V jejich Cisté formé. Existuji naptiklad tituly, kde si ke hie mliZete naladit redlné radio (sé-

rie her GTA), spousta tituld pak obsahuje kratké filmy na doplnéni d&je.

Dalsim specifickym prvkem pocitacovych her oproti ostatnim typim sdéleni je a tim je
sama hratelnost. Na rozdil od tradi¢nich médii v sobé hry nesou neustaly prvek zapasu. At
jiz je cilem porazit lidského protivnika, nebo se postavit samotnému prostiedi hry, hrac je
neustdle konfrontovan s vyzvami vSeho druhu, coZ vede k dalSimu typickému prvku hry
jakozto média. Hra nemiize byt vniméana pasivné. Zatimco v mnoha domécnostech hraje
televize pouze ,,na podkres* a nikdo ji doopravdy nevénuje pozornost, hrani pocitatové hry
vyzaduje plné soustiedéni. Pokud soustfedéni poklesne, samotné hrani se tim stavd nemoz-
nym. Aktivni role hrace, jakoZto pfijemce sdéleni ve hie je jesté podtrzena rozdily mezi
jednotlivymi hrami. Zatimco pro pfecetni novin je potieba naucit se Cist a obracet stranky a
jakmile tohle ¢tenaf jednou zvladne, poradi si stejné dobie s Mf DNES, jako s Lidovymi
novinami, kazda hra, i v ramci stejného zanru se od sebe lisi a je potieba alespon minimal-
niho uvedeni do pravidel jejiho ovladani. Kazda nova hra tak v sobé& nese proces uceni a to

ani nemusi byt hrou edukativniho charakteru (Verdashko, 2006 [on-line]; Wolf, 2002).
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5.2 Moznosti propagace skrze pocitacové hry

Diky obsahlosti zanru poéitacovych her jsou moznosti pro jejich vyuziti z hlediska propa-
gace $irsi, nez napiiklad u filmu. Stejn¢ jako u ostatnich forem komunikace je vSak potieba
zvazit, jestli je propagace skrz pocitacovou hru adekvatni vzhledem k cilové skupiné a zda
se také shoduje s celkovou komunikacéni strategii kampang, jejiz je soucasti (Verdashko,

2006 [on-line]).

V zékladu Ize rozlisit 4 typy propagace skrze pocitacové hry:

5.2.1 Reklamni hry (Advergames)

Pocitacové hry, jez jsou vyvinuty pouze s cilem propagace produktu firmy, ktera jejich
vyvoj sponzoruje. Jejich vyhodou je pfizplisobeni se na miru komunika¢nim ciliim, nesou
s sebou vSak jedno zasadni riziko. Pokud pfestane byt zdbava primarnim cilem u tvorby
hry, hrozi, ze vysledny titul sice bude dobie propagovat dany vyrobek, nebo sluzbu, ale
nevyvola adekvatni reakci u spotiebiteld, jelikoz je zkratka nebude bavit. Dal§im rizikem u
reklamnich her je pak tzv. zastupny zdjem, kdy spotiebitele hra bavi, aktivné ji vyhledava,
ale ta v sob¢ nese tak chabé reklamni sdéleni, Ze si ho spotiebitel nezapamatuje a hru si

s propagovanym produktem nespoji (Verdashko, 2006 [on-line]).

V zékladu lze rozlisit dva typy reklamnich her — hra miize byt umisténa na webové stranky
spolecnosti, pfipadné na brandované stranky vytvotené specialn¢ pro hru samotnou. Cilem
her tohoto typu je, aby navstévnik zustal na strance co nejdéle a byl tak co nejdéle vysta-
ven reklamnimu sdéleni, které se na ni naléza. Hra nemusi pfimo odkazovat k produktu.
Dalsim typem je reklamni hry je jsou v podstaté klasické herni tituly, vyvinuté pro hrani na
pocitaci, nebo hernich konzolich, hlavnim rozdilem je ale to, ze byly vyvinuty se specific-
kym cilem, naptiklad u hry ,,Americas Army*, jim bylo zvysit pocet rekrutl do americké

armady (How stuff works, How advergaming works, 2008 [on-line]).
Americas Army (AA)

Tato akéni hra byla vydéana v roce 2002, jejim cilem bylo zvysit pocet rekrutli do americké
armady a zaroven snizit ndklady na jejich ziskani. Mé&fitelnost cild byla nastavena na za-
klad¢ nasledujiciho vypoctu — naklady na ziskani jednoho rekruta ¢ini 15 000$, naklady na
vytvoreni hry stoji véetné servisu pro multiplayer pfiblizné 11 000 000 $. Pokud se tedy
diky hte ptihlasi kazdy rok do armady 300 — 400 rekrutti, ndklady na hru budou splaceny
(The New York Times, Uncle Sam Wants You (To Play This Game), 2002 [on-line]).
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Titul sestdva ze dvou casti, prvni z nich je AA Operations, ve které se hraci stfetavaji
Vv ramci multiplayeru, v druhé ¢asti, Soldiers je pak mozno odehrat virtudlni kariéru ame-
rického vojaka. Hra se vyznacuje velkou realisticnosti a nékteré mise jsou naprogramovany
dle misi, jez skutecné¢ ameriCti vojaci absolvovali. AA je dostupna zcela zdarma na strance
www.americasarmy.com (The New York Times, Uncle Sam Wants You (To Play This
Game), 2002 [on-line]).

Nejvétsi vyhodou hry je, Ze dokdze oslovit velice Siroké publikum. Jelikoz se jedna o kva-
litni titul, ktery je zdarma, najde se velké mnozstvi hraca, ktefi jej budou chtit vyzkouset.
Téma samo o sob¢ ma velky potencial hrace bavit, jelikoz existuje i mnoho placenych titu-
14, ve kterych Ize hrat za americké vojaky na jejich misich. S tim také souvisi propojeni
reklamniho sdé€leni a obsahu. To je na velice vysoké urovni, uz jen proto, Zze hraci sami

chtéji byt osloveni.

Nevyhodou hry by mohla byt negativni reakce vetejnosti na propagaci nasili.

Obrazek 5: Screenshot ze hry Americas Army (U.S. Department of Defense, Americas
Army, 2009 [on-line])
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5.2.2 Product placement

Podobné jako ve filmu, i v pocitacovych hrach se naléza velké mnozstvi ptilezitosti pro
product placement. Pro marketéry je ladkava moznost, aby se vyrobky, které komunikuji
staly soucasti samotného déje. Na rozdil od filmu je pfi pocitacové hie vtazeni hrace do
déje mnohem vétsi. Neni pouze pasivnim sledovatelem, ale déje se ptimo ucastni a utvari
jej, proto i vyrobek, ktery je ve hie umistén, mize ziskat mnohem vétsi prostor a spotiebi-
telova zkusenost s nim mize byt ve hfe mnohem hlubsi. Rizika tohoto druhu product pla-
cementu jsou vsak stejna jako filmova. Pokud nebude produkt dostateéné v¢lenén do déje,
hrozi, Ze nebude viibec zaznamenan a penize tak budou investovany zbytecn¢. (Verdashko,

2006; Msnbc.com, Product placement on the rise in video games, 2006 [on-line]).
Tom Clancy’s Splinter Cell Pandora Tomorrow + Sony Ericsson

Ve hi'e Tom Clancy’s Splinter Cell Pandora Tomorrow vyuziva hlavni postava, ktera pied-
stavuje tajného agenta loviciho teroristy, ke své praci dva modely od spole¢nosti Sony Eri-
csson. Jedna se o smartphone P900 a telefon s fotoaparatem, T637. Ve hie se z téchto zafi-
zeni stavaji vSestranné nastroje specialniho agenta, slouzici k telefonovani, foceni potenci-
alnich cild, k briefingiim na jednotlivé mise a to s vyuzitim funkci, které jsou vyrobcem

deklarovany i v béZnych, sériové vyrabénych, kusech, které jsou dostani v redlném svéte.

Autor spatfuje hlavni vyhodu tohoto product placementu v propracovaném vyuziti telefonu
v ramci déje. Vyrobek tak pouze neleZi nékde na stole, ale je pfimo vyuZivan hlavni posta-

vou, aby ji pomohl splnit cil hry.
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Obrazek 6: Smartphone P900 ve hie Tom Clancy's Splinter Cell (Ubisoft, Tom Clancy's
Splinter Cell: Pandora Tomorrow, 2004)

Velkym rizikem tohoto product placementu mohou byt nerealistickd o¢ekavani uzivatelt
od tohoto telefonu. Vyrobce sice deklaruje, Ze ve hie jsou vyuZivany pouze redlné moZnos-
ti telefonu, ale jednak je hra idealnim prostiedim, kde se telefon nikdy nezkazi, nebo mu
nevypadne signal, dale pak budou mit béZni uZivatelé pouze tézko k dispozici stejnou ro-

ven softwaru, kterou vyuziva hlavni hrdina.
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5.2.3 Analogie s realnym svétem

Jedna se o branding, ktery je v podstaté totozny s brandingem v realité. Do této kategorie
tedy spadaji bannery na sportovistich v sportovnich simulatorech, nebo také loga na autech
v zavodnich simuldtorech. Tyto reklamy maji dvoji roli. Jednak slouZzi jako propagace za-

davatele, ale zaroven zarucuji realistické prostfedi ve hrach samotnych (Verdashko, 2006).

fae,

Obrazek 7: Loga Nike a AIG na dresu hrace ve hie FIFA 2011 (Electronic Arts,. FIFA 11,
2010)

5.2.4 Cross promotion

Vzhledem ke své multimedialni podstaté v sob& nesou pocitatové hry velké moznosti pro
Cross promotion, neboli vzajemnou marketingovou podporu nékolik souvisejicich produk-
th, ¢i sluzeb. Tento typ propagace dokazi vyborné zuro€it franchisy, které vychazeji
z filmovych, ¢i kniznich postav, nebo naopak franchisy, z nichz filmové ¢i knizni postavy
vychazi. Dobrym ptikladem mize byt série akénich pocitacovych her Devil may cry, na

jejiz motivy byl nato¢en animovany serial (Verdashko, 2006).
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6 METODOLOGICKA VYCHODISKA

V zékladu je marketingovy vyzkum délen na priméarni a sekundarni. ,, Primdrni zahrnuje
viastni zjisteni hodnot viastnosti u samotnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér informaci
V terénu. (...) Sekundarni marketingovy vyzkum oproti tomu znamena zpravidla dodatecné,
dalst vyuziti dat, ktera jiz drive nékdo shromazdil. ** (Foret, 2008, str. 10) V ramci prace
budou vyuzity jak sekundarni zdroje dat, v podob¢ informaci z webové prezentace UTB a
dat ziskanych z rektoratu, tak primarni zdroj dat v podobé¢ vyzkumu realizovaného auto-

rem.

Metody marketingového vyzkumu je mozno delit na kvalitativni a kvantitativni, kazda
z nich ma sva specifika, své vyhody a nevyhody. Pro potieby prace bude vyuzito metod

kvantitativniho vyzkumu.

Zakladnimi tfemi technikami marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a

experiment. Pro potieby prace bude uzito elektronického dotazovani.

6.1 Kvantitativni vyzkum

., Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsdhlejsi soubory stovek i tisicii respondentii, chteji
postihnout dostatecne velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi) i
chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané poznatky zpracovavaji pomoci statistic-
kych postupii a zobecnuji (indukuji) na cely zdkladni soubor (populaci). Mezi techniky
kvantitativniho vyzkumu patri osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dota-
zovani, ale také obsahova analyza textii a jinych symbolickych vyjadreni. Kvantitativni
ciselné podobé za zkoumany rozsahly vzorek, pripadné dokonce za cely zakladni soubor,

populaci. “(Foret, 2008, str. 14).

6.2 Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani je znamo také pod anglickou zkratkou CAWI, neboli Computer
Assisted Web Interviewing. Jak toto oznaéeni implikuje, jedna se o sbér informaci od re-
spondentl prostfednictvim dotaznikli distribuovanych za pomoci internetu (naptiklad skrze
nan¢ni naro¢nost dotazniku, je jej vSak nutno aplikovat na vhodnou cilovou skupinu, jeli-

koz existuji skupiny obyvatel, které nemaji pfistup k internetu (Kozel, 2006).
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7 VYZKUMNE OTAZKY

1. HraPlay in Zlin! je vhodnym prostiedkem k osloveni své cilové skupiny.
2. 60% studentu, ktefi se rozhodli ptihlasit na UTB po datu uvedeni hry se se hrou setkalo

jesté pred nastupem na UTB a tedy jako zastupci cilové skupiny komunikace UTB.

Hra Play in Zlin! byla v dobé svého uvedeni v souladu s koncepci komunikace Univerzity

Tomase Bati.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 UNIVERZITA TOMASE BATI

Univerzita Tomase Bati (UTB) je relativné mladou (rok zaloZeni 2001), se svymi ptiblizné
13 000 studenty, na ¢eské poméry sttedn¢ velkou univerzitou, pod kterou spadéa 6 fakult —
Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK), Fakulta technologicka (FT), Fakulta ma-
nagementu a ekonomiky (FaME), Fakulta humanitnich studii (FHS), Fakulta aplikované
informatiky (FAI) a Fakulta logistiky a krizového fizeni (FLKR), z nichZ vétsina se nacha-

zi ve Zliné.

Specifikem UTB ve vztahu k této praci je Fakulta multimedialnich komunikaci. Jak jiz jeji
nazev napovida, studenti FMK se zabyvaji studiem oborti, které se daji vyuzit v rdmci pro-

pagace a s univerzitou spolupracuji na nékterych propagacnich projektech.

8.1 Propagace UTB

Pro uspésné feSeni propagace UTB je potieba si nejprve uvédomit, jakou podobu méji jeji
cilové skupiny. Ty lze rozd€lit na priméarni a sekundarni. Do primérni cilové skupiny spa-
daji stfedni §koly a potazmo stiedoskolaci v Ceské republice a na Slovensku. Sekundarné
pak univerzita cili na vychovné poradce, ucitelé, potencialni zaméstnavatele, partnerské
Skoly, vlastni studenti UTB, zlinsk4 vetejnost a zahrani¢ni studenti. JelikoZ musi univerzita
cilit na tak velké mnoZzstvi subjektti, jako logickd moZnost se jevi vyuZiti vétSitho mnoZstvi
kanalh s tim, Ze kazdy bude hrat svou roli pfi komunikaci s urcitou €asti cilového publika.
Komunikace jako celek by pak méla byt schopna dobie oslovit primarni cilovou skupinu,

tedy studenty stfednich skol.

V soucasné dobé& univerzita komunikuje nejen sebe, jako celek, ale také svych pét fakult.
Kazda z téchto fakult ma dale vyspecifikovanou primarni cilovou skupinu, jelikoZ uchazeci
na razné fakulty se 1isi jednak ve svych vlastnostech a prostredi ze kterého pochazeji, také
se lisi v pozadavcich, které maji smérem ke svému studiu. Kazda z téchto fakult ma tedy
pfi komunikaci svou vlastni identitu. Univerzita komunikuje i své dal$i soucasti, jako na-
ptiklad univerzitni knihovnu, ale tato komunikace jde spiSe smérem ke studentim UTB,

nez smérem mimo univerzitu, proto pro ucely této prace nema zasadni dopad.

Integra¢nim prvkem v komunikaci univerzity, a jejich jednotlivych soucasti, je jeji korpo-
ratni graficky design. Korporatni barvou univerzity je oranzova, kterd ma symbolizovat
energii @ modernost, coz jsou vlastnosti, které navazuji na Bat'ovské obdobi, samotnym

symbolem UTB je pak stylizovand kniha, kterd ma pfedstavovat vzdélanost. Cilem celé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

komunikace je vyjadfovat jedinecnost, jednoduchost,
modernost a pti tom vSem v sob¢ nést odkaz Zlina 20.
a 30. let 20. stoleti. V ramci integrované¢ komunikace
pak stejné logo vyuzivaji 1 vSechny fakulty UTB, lisi

se pouze Vv barevném provedeni.

8.1.1 Prostiredky komunikace

Dilezitym nastrojem komunikace jsou pro univerzitu

veletrhy vysokych Skol, jakym je naptiklad Gaude- Obrazek 8: Logo UTB
amus Vv Brn¢, dny otevienych dveti jednotlivych fa- (Univerzita Tomage Bati
kult, nebo také osobni kontakt mezi studenty UTB a ve Zling, UTB :: O uni-
potencidlnimi uchazeci o studium. Je tomu tak proto, verzité :: Symboly a loga,
ze vybér vyssiho vzdélani je dilezitym zivotnim roz- 2007 [on-line])

hodnutim, které je potfeba promyslet na zéklad¢ do-

statku informaci a argumentt, coz dokazi tyto formy

komunikace zajistit. Ze stejného divodu je pak dilezité 1 PR, které sice nedokaze zpro-
sttedkovat osobni kontakt a zodpoveédét na vSechny otazky potenciadlniho uchazece, na
druhou stranu dokaze vytvaret obecné pozitivni obraz o univerzité. Tyto formy komunika-
ce se nevyuzivaji pouze pro kontakt s primarni cilovou skupinou, ale dokazi oslovit 1 za-
stupce sekundarni cilové skupiny. Mezi dalsi kandly propagace patii placend tiskova a in-
ternetova reklama a rozSifené zapisy na seznam.cz, centrum.cz a atlas.cz. Komunika¢nim
prostfedkem, ktery cili i na soucasné studenty UTB je pak jeji facebookova stranka (face-
book.com/UTBZIin!), jejim problémem je ovSem existence dalSich stranek s podobnym
nazvem, napiiklad Tomas Bata University in Zlin (facebook.com/pages/Univerzita-
Tomase-Bati-ve-Z1ing/115872161760228). Tato stranka sice neni oficialni strankou uni-
verzity, ale presto se v ramci interniho vyhledavani na Facebooku vyobrazuje vyse, coz
muze zmast kohokoliv, kdo by mél zdjem najit oficialni facebookovou stranku UTB a
Vv horSim ptipad¢ i zptsobit, ze dal hledat nebude. V neposledni fadé¢ je pak univerzita pro-

pagovana reklamni hrou Play in Zlin!, jak bude rozebrano nize.
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9 HRAPLAY IN ZLIN!

Hra Play in Zlin! se nachazi na strankach hra.utb.cz. V ramci zkouSeni dostupnosti hry se
autor pokouSel zadavat do internetového prohlize¢e i www.playinZlinl.cz, nebo
play.utb.cz. Tyto pokusy vsak vzdy vedly na neexistujici stranku (viz. obrazek). Vzhledem
k rozdilnému nazvu hry a webové stranky, na niz se nachazi tak hrozi riziko, ze pfipadny
zajemce o hru ji nebude schopen najit, nebo si bude myslet, Ze jiz neexistuje. Z hlediska
SEO je optimalizovéana dobfte, pii zadani vyrazi ,,play in Zlin*, ,,hra UTB* a ,,play UTB*
se odkaz na webové stranky se hrou vzdy objevil na prvnim misté mezi nesponzorovanymi

odkazy.

9.1 Obsah hry

Hrac je v této hie zastoupen jednou z péti postav, kterou si mize na zacatku vybrat. Tyto
postavy predstavuji zastupce jednotlivych fakult UTB, jsou vytvofeny v jejich barvach a
celkem prehledné oznaceny (viz. obrazek 9) Celkem se hry mohou zucastnit az 4 hraci

(viz. obrazek 9).

Zvol pocet hraci (1-4)

Klikni na jednu nebo vice postav a potom OK

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového fizeni

- Univerzita Tomase Bati ve Zling 4] Posli kamaradovi eYDoporutit | B Budte prvni z vadich pdtel, kdo to doporudi.

Obrazek 9: Hraci postavy ve hie Play in Zlin! (Univerzita Tomase Bati ve Zling,

Play in Zlin!, 2010 [on-line])
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Instrukce jsou vytvoreny piehledné, jednoduse a jsou snadno dostupné (viz. obrazek 10).

Cesky

Pfihlaseny uZivatel Estabar
WNW Start Instrukce Vysledky & urcat ol

Seznam se s Univerzitou o kolik poli se tvoje postaviéka posune. Na kai_dér'n pgli sefli zo‘br_'azi detail
Toméase Bati ve Zliné a z prostfedi univerzity a jejiho okoli.
8 eai falauteen’ y/4 Zarovefi dostanes otézku a nékolik
VyzkousSej si své znalosti moZnych odpovédi. Kikni na tu,
v zébavné — nauéném kvizu. 0 niz si mysli§, Ze je spravna.

. ) ) r )
Kilikni na toto misto a nahoda uréi,

J

Uvidis, Ze studium nemusi byt
Zadné nuda!

\_ J
~N

Hra je uréena pro 1-4 hrace.
Na zagatku hry si vyber postavu.

Aby se tvé skére zapsalo do tabulky
nejlepSich h
nezapomeri se za
Hodné sté:

Pod detailem prostfedi se zobrazuje . =
pocet spravnych a $patnych odpovédi. j__?‘

Obrazek 10: Instrukce ve hie Play in Zlin! (Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Play

in Zlin!, 2010 [on-line])
Existuje zde 1 moznost ptihlaseni, na ivodni strance vSak nejsou nikde uvedeny divody,
pro¢ by tak m¢l pfipadny navstévnik ucinit. D4 se pouze piedpokladat, ze tato registrace
slouzi k zaznamenani nejlepsiho skore. Zebti¢ek hradt s nejvyssim skore je na strance
umisténo pod zalozkou vysledky, coz mize implikovat, Ze se jedna o feSeni otdzek ve hie.
Jelikoz neni hra feSena jako facebookova aplikace, v piipadé dosazeni vysokého skore jej
neni mozno nikde sdilet, coZ snizuje motivaci k dalSimu hrani hry s cilem upravit své bo-

dové hodnoceni.

Co se tyCe hratelnosti samotné, hra spociva v ,hodech® imaginarni kostkou a néslednym
pohybem postavy po barevné rozdélené hraci plose. Barevné rozdéleni zde ptedstavuje
jednotlivé fakulty, oranzova barva symbolizuje v nékterych mistech samotnou univerzitu,
koleje a menzy, nebo mésto Zlin, tfi Seda poli¢ka pak vraci postavu o tii kroky nazpét. Po
hodu kostkou se postava pohne o adekvatni pocet poli¢ek. Podle toho, na které pole vstou-
pi pak dostane otdzku z ptisluSného tematického okruhu. Za spravnou odpovéd’ ziskava
hra¢ 10 bodd, za Spatnou jsou mu 3 body strzeny. Otazky k jednotlivym tematickym okru-
htm tvofily samy soucasti UTB, jichZ se tyto otazky tykal, dle svého uvazeni. Tyto otazky
pak nasledné studenti oboru Marketingové komunikace z FMK upravili, ptipadné doplnili.

Celkové hry vyvolava dojem deskové hry, jak svymi mechanismy, tak i svym vzhledem.
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9.2 Komunikacni cile hry

Cilem hry bylo hravou formou pfiblizit UTB primarni cilové skupin¢€. Hra tedy nema slou-
zit jako prvni kontakt mezi potencialnim uchazecem o studium a univerzitou, ale je zamys-
lena jakoZzto soucast dalSiho komunikac¢niho procesu, ktery probéhne po upoutani pozor-
nosti. Z hlediska modelu AIDA lze tedy hovofit o fazi Interest. Dle vyjadieni rektoratu
UTB, jakoZto zadavatele hry, byl tento cil splnén. Navs§tévnost stranky hra.utb.cz je pravi-
deln¢ kontrolovéna nastrojem Google Analytics, konkrétni ¢isla se bohuzel pro ucely této

préce ziskat nepodafilo.

9.3 Propagace hry

Hra byla oficialn¢ uvedena na veletrhu vysokych skol Gaudeamus v roce 2010, v témze
roce byla hra také soucasti informac¢niho balicku, ktery univerzita zasilala na stfedni skoly
a na internetu bézela PPC kampail na podporu hry. O hie vyslo také ¢lanky a serverech
idnes.cz a el5.cz. V soucasné dob¢ je hra (ve své anglické mutaci) komunika¢né podpote-
na PPC kampani na Facebooku a na mezinarodnich webech zabyvajicich se vzdélavanim,

napiiklad na internetovych strankéch programu Erasmus.

9.4 Spravnost aplikace pojmu hra

Na zaklad¢ vyse zminénych fakt 1ze Play in Zlin! povazovat za hru tak, jak byl pojem hra
Vv této praci definovan. Hrani hry neni povinné, odehravé se v daném ¢ase a v daném virtu-
alnim prostoru, lze ji opakovat, ma sva pravidla a v neposledni fad¢ je cilem hry hravou
formou pfiblizit UTB potencidlnim uchazecim, tudiz je jejim cile v pfeneseném slova

smyslu zabava.
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10 TYPOLOGICKE URCENI HRY PLAY IN ZLIN!

Typologické urceni hry je zpiisob, jak ur¢it motivaci pro hrani hry z hlediska hrace, samo-
ziejme kromé primarniho cile her obecné, kterym je zdbava. Zjisténi zdali hra spliiuje tento
zakladni cil bylo soucasti dotaznikového Setfeni. U pocitacovych her je timto cilem vétsi-
nou vyhra nad ostatnimi, nebo uspésné piekonani nastrah herniho prosttedi. Jelikoz se ale
reklamni hry vymykaji standartnim poc¢itacovym hram kvuli svému cili propagovat urcity

produkt, je podle autora uvaha nad typologickym umisténim hry na misté.

10.1 Uréeni dle Cailloise

Pti analyze hry je mozno spatfit prvky dvou hernich kategorii. Diky moZnosti poméfit své
skore s ostatnimi hraci je jednim z nich agéon. Hazeni kostkou a nemoznost tak urcit, kam
se postava posune ale poukazuje na hru typu alea. Vzhledem k tomu, Ze tyto hody kostkou
nemohou determinovat hraciv Uspéch, nebo netspéch, ale pouze to, jaké otazky budou
hraci polozen, klani se autor spiSe k urCeni hry jako typ agon, jelikoz sada otazek je ne-
ménnd, pro kazdého stejna a kazdy ma tim padem moznost se ji naucit. Lze tedy usuzovat,
ze pro hrace je cilem hry porazit ostatni, respektive s co nejlepsim vysledkem projit celou

hrou tak, aby byl jeho vysledek lepsi, nez vysledek ostatnich hracu.
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11 POZICE HRY V KOMUNIKACNIM MIXU UTB

Dle vyjadfeni rektoratu UTB byla hra Play in Zlin! jednim z kli¢ovych komunikac¢nich
prostiedkil v roce 2010. Graficky motiv vyuzity ve hie pak byl pouzit i naptiklad pfi tisko-

vé inzerci, dnech otevienych dvefi a na veletrzich (viz. obrazek 11).

Obrazek 11: Veletrzni expozice UTB (zdroj: Rektorat UTB)

Jelikoz se jedna o reklamni hru, miZe byt hra Play in Zlin brana v komunika¢nim mixu
jako soucast reklamy. Pfi svém uvedeni byla hra diky vyuziti na veletrhu Gaudeamus také
soucasti prostiedki podpory prodeje a ohlasy, které hra vzbudila v médiich, lze Klasifiko-

vat jako soucast PR aktivit.
V soucasné dobé piesla univerzita ve své komunikaci k novému vizudlnimu stylu ,,Zlin
wants you!*. Vizualni prostfedky ze hry Play in Zlin! proto jiZ nejsou v komunika¢nim

mixu, kromé hry samotné, nijak vice zastoupeny.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI MEZI STUDENTY UTB

Spravnost vyzkumnych otdzek ¢islo 1 a 2 byla vyzkousena na zéklad¢ dotaznikového Set-
feni mezi studenty 1. ro¢niki Univerzity TomaSe Bati. Tato skupina byla vybrana cileng¢,
jelikoz vzhledem k faktu, ze hra byla spusténa na podzim roku 2011, jsou soucasni studenti
prvnimi zéstupci cilové skupiny, na kterou je hra namifena. Vzhledem k rychlému zivot-
nimu stylu a rozsifenosti socialnich siti mezi touto vékovou kategorii bylo dotaznikové
Setfeni realizovano online, skrze server Vyplnto.cz. K distribuci odkazu na dotazniky byl
pak vyuzit Facebook. Distribuce probihala dvéma zpusoby — jednak zpravy pfimo potenci-
alnim ucastnikim Setfeni, dale pak uvetfejnénim odkazu na skupin€¢ oboru Marketingové
komunikace a Studentské unie na Facebooku. Sekundarné pak distribuce probihala ptepo-
silanim dotaznikd mezi €leny prvnich ro€nikl na jednotlivych fakultach. Vyzkum se konal
od 15. do 22. 4. 2012 a bylo o¢ekavano piiblizné 200 vyplnénych dotaznikid. Na konec jich
bylo vyplnéno pouze 121. Z hlediska genderového rozdéleni byl dotaznik relativné vyrov-
nany, odpovidalo 46% muzi a 54% Zen, rozdil tedy ¢ini 8%, coz je piiblizné 10 respon-
dentti. Rozdily v pohledu pfislusnikti obou pohlavi na nékteré otazky budou analyzovany
nize.

V ramci prizkumu se vyskytly dva problémy. Z celkového poctu 121 respondentli 92 spa-
dalo do cilové skupiny, tedy bylo studenty 1. ro¢nikli na Univerzit¢ Tomase Bati a 29 se
cilové skupiné vymykalo. Z hlediska poméru relevantnich a irelevantnich dotaznikti to 1ze
povazovat za Uspéch, jelikoz se pti distribuci podatilo dosahnout ptesnosti 76%. Vzhledem
k malému poctu respondentt se vSak jedna o problém, jelikoz 92 relevantnich dotazniki je
z hlediska vyzkumnych téelii na hranici pouZitelnosti. Resenim do budoucna by mohla byt
prodlouzend doba Setfeni, ktera by umoznila distribuovat dotazniky jest¢ individualnéji,

bez vyuziti skupin na Facebooku, jez mohly byt pfi¢inou ucasti irelevantnich respondentt.

Druhym problémem pak je podil mezi respondenty z jednotlivych fakult, 42% z nich je
z FMK. V idedlnim ptipad¢ by méli byt studenti, ktefi vyplnili dotaznik rozvrstveni pomé-
rove podle celkového poctu studentii prvnich ro¢nikii na jednotlivych fakultdch. Vzhledem
k tomu, ze FMK je ze vSech fakult nejmensi, tuto podminku se dodrzet nepodatilo. Jak se
ale ukazalo, z 29 respondentt, ktefi odpovédéli, Ze nestuduji v prvnim ro¢niku, jich 17
pochazelo pravé z FMK. Je tedy mozno konstatovat, ze vliv velkého poméru studentii

FMK neni na relevantni dotazniky tak velky, jako na celkovy pocet dotaznikli. Tento jev je
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pravdépodobné zptsoben distribuci vyzkumu skrz skupinu oboru Marketingové komuni-

kace na Facebooku.

Obecn¢ lze fici, Zze vyuziti Facebooku pfi distribuci Setieni k dané cilové skupiné pii da-
ném &ase nebylo idealni. ReSenim by mohlo byt bud’ prodlouzeni asu, které b umoznilo
presnéjsi a sofistikovanéjsi osloveni respondentti a nebo upusténi od CAWI jakozto meto-
dy Setfeni a pfikroc¢eni k osobnimu dotazovani s fyzickou distribuci dotaznikti naptiklad

piimo na predméty studentl prvnich ro¢niki.

12.1 Vyhodnoceni odpovédi

Dale budou zhodnoceny odpoveédi, které se ptimo dotykaly vyvraceni, nebo potvrzeni jed-
notlivych vyzkumnych otazek této prace, nebo alespon slouzi k lepSimu pochopeni, z ¢eho

tyto odpovéedi vychazeji.
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Jak |si se dozvédél(a) o UTB?

_ 52 1T (48)
7 Rekl mioni nékdo z mého okali 43.42% (40)

Welelr vysokyh Skol (napf. Gaudeamus) 31 .52% (29)
Cedl{a) jsem o ni &lanek v novinach/na indernetu 20.65% (19)
Sludenli UTE prezeniovali u nas na Skole 17.35% (16)
Zaznamenalia) j=am reklamu na imernetu 10.87% (10)
Zaznamenalia) jsem reklamu v lisku 8.7% (2)

Marazilia) j=2m na hru Play in Zlin 4.35% (4)

Jsam ze Zlina 3.25% (3)

tydlim v ZL kraji, znam ji uz dlouho 1.05% (1)

byd limn we Zling 1.05% (1)

Tod, SU zlingk ;) 1.080 (1)

bydlim w okoli a sludovala jse2m we Zling gymnazium, Bk jsem méla UTE pfimo pod noeem 1.080% (1)
W&dél jsam o ni dlouha, brairanec zde dfive sludoval. 1.058 (1)

Jeam ze Zlina. ) 1.05% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 80% G0% 70% &0% 90% 100%

B Hledal{a) jsem vhodny obor a zjistil{a) jsem, Ze se nachazl na UTE: 48
(22.17%)

ORekl mi o nl nékdo z mého okoll: 40 (43.48%)

B Veletr vysokyh Skol (napf. Gaudeamus): 29 (31.52%)

= Cetl[a}jﬁem o nl Elanek v novinach/na intemetu: 19 (20.65%)

B Studenti UTE prezentovali u nas na skole: 16 (17.39%)

B Zaznamenal{a) jsem reklamu na intemetu: 10 (10.87%)

OZaznamenal(a) jsem reklamu v tisku: & (8.7%)

B Marazil{a) jsem na hru Play in Jin: 4 (4.35%)

B Jsem ze fna: 3 (3.26%)

B bydlim v ZL kraji, znam ji uZ diouho: 1 (1.09%)

B bydlim ve Zliné 1 (1.09%)

OTos, SU zlinak ;) 1 (1.09%)

Obydlim v okoll a studovala jsem ve Zliné gymnazium, tak jsem méla UTE
primo pod nosem: 1 {1.09%)

Bvédél jsem o nl dlouho, bratranec zde dffive studoval.: 1 (1.09%)

B Jsem Zze Zina. ) 1 (1.09%:)

Graf 1: Prvni analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])

Cilem této otazky bylo jednak zjistit, jakymi komunika¢nimi kanaly probéhl prvni kontakt
mezi respondenty a univerzitou, ale také jestli tento kontakt pfiSel pasivné — potencialni
uchazec byl osloven propagaci, nebo jestli pfiSel na zadklad¢ aktivniho vyhledavani ze stra-
ny uchazece. Jak lze vidét v grafu ¢.1, ze tii nejCastejSich zplsobu, jakymi se studenti o
univerzité dozvédéli vyzaduji dva aktivni hledani. Tento fakt je prvnim argumentem pod-
porujici vhodnost pocitacové hry, jakozto prostiedku ke komunikaci UTB. Vzhledem to-
mu, ze uchazeci na vysokou skolu si informace spis aktivné vyhledavaji, neni potieba klast
tolik diraz na jejich upoutdni jejich pozornosti, jako spiSe na vzbuzeni z4jmu o Univerzitu
jako takovou, coz je cil, ktery hra dokdze splnit, za pfedpokladu, Ze ti, kdo si ji zahraji s ni

budou spokojeni a nebudou ji povazovat spiSe za nudnou zkuSenost. Zpétné se ukazuje, Ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

otazce chybi moznost odpovédi, kterd indikuje, Ze je uchaze¢ ptimo ze Zlina a o UTB vi

diky tomu.

Co Té pfimélo k podani piihlasky na UTB?
— J& zde sludijni obor, kery na jinych & kolach neni 45 650 (42)
I 7 Mam o blizko domd 38,1 3% (35)

Daslachlia) jsem se o velficném prosifedi na univerzié 34.72% (32)
Bylo sam snadné plijimaci fzeni 29.35% (&7)

MoEnost snadného plistupu k praxi @ stizim 25,050 (24)

Libila == mi propagace UTE 15.225% (14)

Je do prestizni Skola 11.95% (11)

MNaprosio jsem s do ni zamilovala 1.080% (1)

volba piitele 1,080 (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @0% T0% &80% S0% 100%

W Je zde studijnl obor, ktery na jinych Skolach nenl: 42 (45.65%)
OMam to blizko domi: 36 (39.13%)

E Doslechl{a) jsem se o vstiicném prostredl na univerzité: 32 (34.78%)
H Bylo sem snadné piijimacl fizenl: 27 (29.35%)

B MoZnost snadného pistupu k praxi a stazim: 24 (26.09%)

B Libila se mi propagace UTB: 14 (15.22%)

O Je to prestiznl Skola: 11 ({11.96%)

B MNaprosto jsem se do nl zamilovala: 1 (1.09%)

Evolba piitele: 1 ({1.09%)

Zdroj: http:hra-play-in-zlin vwyplnto.cz

Graf 2: Druha analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-

zkumu, 2012 [on-line])
Stejné, jako predchozi otdzka, i tato svymi odpovéd’'mi dokazuje, Ze obor hraje dileZitou
roli pfi vybéru univerzity. Tento fakt pak miZe byt indicii k tvorbé otdzek do hry Play in
Zlin. Pokud potencidlni uchazeci touzi znat predev§im informace o tom, co by méli
v budoucnu studovat, z hlediska vzbuzeni zajmu o studium mize byt vhodné ukazat tyto
moznosti 1 v samotné hie. To samé plati i pro dal$i odpovédi. Pokud je hra pouze zabavna,
muze se stat, Ze si ji hra¢ nespoji s UTB. Pokud vSak bude obsahovat informace, které jsou

pro n¢j relevantni, pravdépodobnost, ze si hru spoji s univerzitou se zvysuje.
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Graf 3: Tteti analyzovana otazka ve znéni ,,Sefad’ prosim nasledujici média podle

toho, kolik s nimi travi§ ¢asu (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vyzkumu,

2012 [on-line])

Hrajes nékdy hry na internetu?

B ANO: 60 (65.22%)
B NE: 32 (34.78%)

zdroj: http.fhra-play-in-zlin vwyplnto.cz

Graf 4: Ctvrta analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-

zkumu, 2012 [on-line])
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Tato otazka je dal§im krokem ke zjisténi, zdali je hra Play in Zlin! vhodnym komunikac-
nim prosttedkem k cilové skupiné UTB. Cim vétsi &ast potencialnich uchaze&t nebude hrat
hry na internetu, tim mensi je potencial osob, které mize hra oslovit. Vzhledem k tomu, ze
pfiblizn¢ jedna tfetina z cilové skupiny dle svych slov hry na internetu nehraje, znamena
to, ze pokud by dokazala univerzita najit komunikacni kanal, ktery vyuziva 100% cilové
skupiny, bude mit komunikace skrz néj o jednu tfetinu snadnéjSi zasah. Pfi srovnani
s otazkou na nejCastéji pouzivand média, je vSak zjiSténo, ze respondenti, kteti odpovidali,
ze hry na internetu nehraji, vyuzivaji internet v priméru stejnou mérou, jako respondenti,
ktefi hry na internetu hraji. To potvrzuje platnost analyzované otazky, jelikoz se ukazuje,

Ze internetové hry jsou vnimany jako jiny komunikaéni prostfedek, nez internet samotny.

Kolik u nich travis cau?

B Hraji nepravideln&, vétsinou narazové: 31 (50.82%)
OWVeénuji jim vice neZ hodinu denné: 12 (19.67%)
B Vénuji jim vice neZ hodinu tydné: 12 (19.67%)
H Vénuji jim méné neZ hodinu tydné 6 (9.84%)
Zdroj: httpofhra-play-in-zlin wyplnto.cz

Graf 5: Pata analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vyzku-
mu, 2012 [on-line])
Vzhledem k tomu, ze vétSina respondentt hraje pocitacové hry narazove, je pro hru Play in
Zlin! spiSe vyhodou, jelikoz to snizuje pravdépodobnost, Ze hra upadne rychle
v zapomnéni pod ndvalem dojmi z jiné¢ho titulu, ktery bude uchaze¢ hrat. Stejné tak to

ovSem muze piedstavovat riziko, jelikoZz pokud nékdo internetové hry narazové, tak jim
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zifejmé piiklada ve svém Zzivoté pouze minoritni Glohu a zazitek ze hry Play in Zlin! mtze

brzy vytésnit.

Co od her na internetu ocekavas?

_ Snadnou dosiupnost 39.08% (35)

I f Budu mod poméfitsily s jinym hratem 44 268% (27)
Jednoducha pravidla 28.51% (12)

Ze za néco dozvim 19.67% (12)

Cobry plibah 14.75% (9)

Nizkou obfiz nost 14.75% (9)

Clouhou dobu hrani 8.2% (5)

zbawvu §.55% (4)

zZabili nudy 1.64% (1)

nudim =2 na piednaskach 1.84% (1)

fungujici herni mechanismy 1.64% (1)

maolivaci hratdal 1.64% (1)

wyplnéni volngho Sasu 1.64% (1)

oddych 1.64% (1)

MNa chvilku s2 zabawvil. 1.64% (1)

Zabil cas na pfednadkach 1.64% (1)

zabavu na plednasky @) 1.64% (1)

nebudou mé nudil 1.84% (1)

Muliplayer jg zaklad a aby =2 0 jednodude poudielo. 1.64% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% &80% S90% 100%

B Snadnou dostupnost: 36 (59.02%)

OBudu moct poméfit sily s jingym hracem: 27 (44 26%)
B Jednoducha pravidla: 18 {29.51%)

B Ze se néco dozvim: 12 (19.67%)

B Dobry piibéh: 9 (14.75%)

B Nizkou obtlznost 9 (14.75%)

ODlouhou dobu hranl: 5 (8.2%)

Bzabavu: 4 (6.56%)

B zabitl nudy: 1 (1.64%)

Enudim se na prednaskach: 1 (1.64%)

B fungujicl heml mechanismy: 1 (1.64%)

O maotivaci hrat dal: 1 (1.64%)

Ovyplnénl volného éasu: 1 (1.64%)

Boddych: 1 ({1.64%)

B Na chvilku se zabavit.: 1 (1.64%)

B Zabit as na prednaskach: 1 (1.64%)

Mzabavu na prednasky -1 1 (1.64%)

M nebudou mé nudit 1 (1.64%)

M Multiplayer je zdklad a aby se to jednoduse poustelo.: 1 (1.64%)

zdroj: httpeithra-play-in-zlin vyplnto.cz

Graf 6: Sesta analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])
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Mezi odpovéd’mi na tuto otdzku zamérné chybi moznost ,,zabavu®. Jednak je tato odpoved’
velice obecna a navic je z hlediska této prace irelevantni. Autorovym cilem neni zjistit,
informace o fenoménu hry jako takové, proto byla hra se svymi formélnimi znaky a cili
definovana vyse. JelikoZz byla jako spole¢ny cil vSech her definovana zébava, je zabava
brana v ramci této otazky jako samoziejma odpovéd. Otazky, které budou prokazovat,
zdali hra Play in Zlin! splituje definici hry, tak, jak byla stanovena v této praci, budou zmi-
nény nize.

Jak je zfejmé z odpovédi, respondenti ocekavaji od internetovych her pfedevsim snadnou
dostupnost a moznost poméfit sily s jinymi hraci. Pouze 20% procent respondentli ocekava
od her informace. Pii tvorbé hry je dulezité pracovat s timto faktem, jelikoz ve chvili, kdy
by se hra stala ptili§ edukativni, respektive, kdyby se pokousSela primarné pouze sdélit in-
formace, mize ztratit zbyvajicich 80% pftislusnika cilové skupiny, ktefi jinak internetové
hry hraji. V souvislosti s odpovéd'mi na pfedchozi otazku lze tedy konstatovat, ze u re-

klamni hry je dilezita vyvazenost formy a obsahu.

Znas propagacni hru UTE, "Play in Zlin"?

HANO: 48 (52.17%)
B NE: 44 (47.83%)

zdroj: http:thra-play-in-zlinwyplnto.cz

Graf 7: Sedma analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])
Odpovéd na tuto otazku ptimo souvisi s prokazanim vyzkumné otazky ¢.2. Ta, jak lze vi-

dét prokazana nebyla. V kombinaci s otazkou ¢islo 10, pii které bylo zjisténo, Zze
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z respondentil, ktefi se se hrou setkali, s ni mélo pouze 40% prvni kontakt jesté na stiedni
Skole, tedy v dob¢, kdy spadali do cilové skupiny komunikace Univerzity Tomase Bati,
zbytek se o hie dozveédél az po pfijeti ke studiu na UTB. V kone¢ném disledku tak hra

zasédhla pouze ptiblizné 20% dotazovanych zastupct cilové skupiny.

Kdy |si se s touto hrou poprve setkal(a)?

B Pfi studiu na UTB: 29 (60.42%)
O Jesté na stfednl Skole: 19 (39.58%)

Zdroj: http:fhra-play-in-zlin.vwplnto.cz

Graf 8: Osma analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])
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Zaujalo by Té, pokud by se néjaka univerzita propagovala pocéitacovou
hrou?

B souhlasim: 7 {15.91%)

O splse souhlasim: 15 (34.09%)
Bnevim: 9 (2045%)

H spise nesouhlasim: 11 (25%)
B nesouhlasim: 2 (4.55%)

zdroj: hitp:/hra-play-in-zlin vyplnto.cz

Graf 9: Devata analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])

Polovinu z respondentt, kteti nepfisli do styku se hrou Play in Zlin! by moznost propagace
Skoly skrze pocitacovou hru zaujala. Lze tedy vyvozovat, ze pocitacova hra obecné muze
byt komunikacnim néstrojem, ktery je pro cilovou skupinu zajimavy. Opét je ovSem diile-
zité drzet se predpokladu, zZe je dilezité je samotné zpracovani hry, protoze respondenti by
moznd dokézali ocenit pocitacovou hru obecné, tézko by to ale platilo pro hru, kterou by

vyhodnotili jako Spatnou.
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Jak jsi se o ni dozvédél(a)?

Fekl mi o ni nékdo z mého okoli 35.84% (7)
I P Cedlia) jsem Elanek v lisku/na interneiu 31.58% (6)
Widélla) jsam reklamu na internedu 15.75% (3)
kdyZ jsem =i Sedla o univerzié 5.28% (1)
proklikala jsem s2 k ni sama 5.25% (1)
na sianku UTE na Gaudeamu v Brné byla moZnost si ji zahral 5.28% (1)
nagel jgam ji nahodou 5.25% (1)
hral js=2m ji na Gaudeamu 5.268% (1)
Gaudeamus 5.25% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% V0% &80% 90% 100%

B Rekl mi o nl nékdo z mého okoll; 7 (36.84%)

O Cetl[a}jsem Elanek v tisku/na intermnetu: 6 (31.58%)

EVidél{a) jsem reklamu na internetu: 3 (15.79%)

E kdyZ jsem si cetla o univerzité 1 (5.26%)

B proklikala jsem se K nl sama: 1 (5.26%)

Hna stanku UTE na Gaudeamu v Bmé byla moZnost si ji zahrat: 1 (5.26%)
Onasel jsem ji nahodou: 1 {5.26%)

B hral jsem j[ na Gaudeamu: 1 (5.26%)

B Gaudeamus: 1 (5.26%)

zdroj: hitp:/hra-play-in-zlin vyplnto.cz

Graf 10: Desata analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky vy-
zkumu, 2012 [on-line])

V odpovédi na tuto otazku je mozno spatfit viralni potencial, ktery v sob¢ hra Play in Zlin!
ma. Pokud by dochazelo k odméné hraci, kteti budou hru néjakym zplsobem sdilet mezi
své znamé, dale by to mohlo napomoct k ndvstévnosti stranky se hrou. Tato odména by
mohl mit podobu tematického pozadi na plochu, nebo bonusového obsahu ve hie, napii-
klad multiplikatoru vysledného skore. Vzhledem k tomu, Ze zna¢né ¢ast respondentt piisla
se hrou do kontaktu na veletrhu Gaudeamus, urcité¢ by byla na misté uvaha, zdali se nepo-

kusit o navrZeni motivatoru, ktery by hrace vedl ke sdileni hry pifimo na veletrhu.
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Bavila Té hra Play in Zlin*?

B ANO: 36 (75%)
B NE: 12 (25%)

zdroj: httpfhra-play-in-zlin.wwyplnto.cz

Graf 11: Jedenacta analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky
vyzkumu, 2012 [on-line])
Tato otazka ma zcela stéZejni vyznam pro zjisténi, zdali hra Play in Zlin! splnila primérni
ucel her obecné a to, jestli svym hra¢lim pfinesla zdbavu. Tento fakt ma pak také vyznam
na to, jestli si hra¢i vytvoii ke hie pozitivni vazbu a spoji si tak sd€leni, které nesla
s kladnou emoci. Vzhledem k tomu, Ze u reklamnich her neni kvili potfebé nést komer¢ni

sd¢leni zabavnost vzdy zaruc¢ena. Vysledny pomér tedy autor povazuje za tispéch.
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Prog?
_ 72,25 (26)
K ? Hra na mé& plecbila humornym dojmem 41.67% (15)

Libilo =2 mi audiovizualni zpracovani hry 38/11% (13)
Podafilojse mi odpovédéd na wétSinu olzek 27.78% (10)

Cobfe jsem =2 u ni odreagoval 19.44% (7)

Jeam naklik znudényia)l, Ze mé bavi | koukani na trdnouci bedon 1667 (6)
zhousela jsem si, jeslli s2 hlasim na spravnou Bkulu 2.78% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% &0% 90% 100%

B Zabavnou formou jsem se dozvédél(a) néco o univerzite: 26 (72.22%)

OHra na mé pdsobila humomym dojmem: 15 (41.67%)

B Libilo se mi audiovizualnl zpracovanl hry: 13 (36.11%)

B Podarilo se mi odpovédét na vétsinu otazek: 10 (27.78%)

B Dobfe jsem se u nl odreagoval: 7 (19.44%)

B Jsem natolik znudény(a), Ze mé bavi i koukanl na tvrdnoucl beton: 6
(16.67%)

Hzkousela jsem si, jestli se hlasim na spravnou fakultu: 1 (2.78%)

Zdroj: httpefhra-play-in-zlin.vyplnto.cz

Graf 12: Dvanacta analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky

vyzkumu, 2012 [on-line])
Odpovédi na tuto otazku shledava autor za velice povzbudivé pro zadavatele hry, jelikoz
po zapocteni vysledkli predchozi otazky lze vidét, ze pfiblizn€ polovina potencialnich
uchazecu, kteti se hrou pfisli do styku, byla spokojend s tim, Ze v sob& hra nese reklamni
sdéleni, jelikoZ informace o univerzité se za reklamni sdéleni povaZzovat daji. To ze velka
¢ast respondentil ocenila také humorny prvek hry ukazuje, Ze dobrou cestou k formulovani
reklamniho sdéleni je pravé humor. Obé odpovédi tedy spole¢né ukazuji, ze neni problém
vyuzit hru jako nositele informaci, je vSak témto informacim potfeba vtisknout zdbavnou
formu. Dal§im zajimavym faktem je Cetnost odpovédi ,,Jsem natolik znudény(4), ze mé
bavi koukat i na tvrdnouci beton.* Dana formulace byla zvolena zamérné, jelikoz pokud by
se autor zeptal pfimo na fakt, zdali si respondenti nejsou schopni zorganizovat sviij osobni
volny ¢as, mohlo by to plsobit spiSe urdzlive, misto toho tedy bylo sdéleni ukryto humor-
nym prvkem. Ukazuje se, ze nékteti respondenti se jiz prakticky vzdali jakéhokoliv osob-
niho standardu na zabavu a misto toho pfijimaji jakoukoliv formu trdveni volného cCasu,
ktera je jim nabidnuta. K takovému publiku tedy hru sta¢i pouze dostat, ocekdvana odezva

by méla pfijit automaticky.
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Prog?

TH (9)

Spaing zpracovani|- hra pieobila cdflaknuid 1667 (2)

hra je cékliva - kresby lidi, animace 8.3%% (1)

Easio pilome a nic nefikajici clazky -nazvy akuH 8.33% (1)

malo prosiory pro FME a jeji podivneg pojedi 8.33% (1)

nepomahla zorignioval 2 ve Zling 8.33% (1)

Mepodatilo =2 mi of povEd& na nékiers ozky 2.3 (1)

Ten konec j2 diviy, studuji FHS a|pry jsem méla jdna FT? Z_Z 2.33% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 6B0% 70% &80% S90% 100%

B Nejedna se otyp hry, ktery by mé bavil: 9 (75%)

O Spatné zpracovani - hra plsobila odflaknuté: 2 (16.67%)

Ehra je oskliva - kresby lidl, animace: 1 (8.33%)

B ¢asto pitomé a nic nefikajlcl otazky -nazvy fakult 1 (8.33%)

B malo prostoru pro FMK a jejl podivne pojetl: 1 (8.33%)

B nepomohla zorientovat se ve ZIiné& 1 (8.33%)

B Nepodarilo se mi odpovédét na nékteré otazky: 1 (8.33%)

B Ten konec je divny, studuji FHS a pry jsem méla jitna FT?I Z_~: 1 (8.33%)

zdroj: hitpethra-play-in-zlin wplnto.cz

Graf 13: Ttinacta analyzovana otazka (Vyplnto.cz, Hra Play in Zlin: Vysledky
vyzkumu, 2012 [on-line])

Odpovédi na tuto otazku dale dokazuji, Ze vice nez estetické zpracovani hry, je dilezita

pritomnost prvku zabavy.
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13 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

13.1 Vyzkumna otazka ¢.1

Hra Play in Zlin je vhodnym prostiedkem k osloveni své cilové skupiny. Z hlediska vysled-
kt dotazniku lze fici, ze pocitatové hry obecné jsou vhodnym prostfedkem k osloveni ci-
lové skupiny UTB. Vice nez 65% uchazect hry na internetu hraje a polovina z tohoto po-
¢tu je pak hraje spiSe narazové a propagacni hra pro né mize byt netradi¢nim zazitkem.
Témet polovina respondentd, ktefi hru Play in Zlin nehrali, taktéz vypovédelo, ze pocita-

¢ova hra na propagaci univerzity by je zaujala.

Co se tyc¢e hry Play in Zlin, tak tento titul byl mezi respondenty hodnocen spise kladné.
Cilem hry zaroven neni byt rozhodujicim argumentem v rozhodovani uchazece o pfihlasce
na $kolu, ani prvnim kontaktem s komunikaci této Skoly. Vzhledem k témto faktam tedy

lze konstatovat, Ze vyzkumna otazka byla potvrzena.

13.2 Vyzkumna otazka ¢.2

60% studentii, kteri se rozhodli prihlasit na UTB po datu uvedeni hry se se hrou setkalo
jesté pred ndstupem na UTB a tedy jako zastupci cilové skupiny komunikace UTB. Jak
ukazuje vysledek dotaznikového Setieni, tato vyzkumna otdzka potvrzena nebyla, hru zna
pouze priblizné 52% respondentil. Pti zpiesnéni vysledki o to, kdy se respondenti se hrou
poprvé setkali se pak vysledné ¢islo dale snizuje a to az na kone¢nych 20% respondentt,

Ktefi spliuji kritéria stanovena ve vyzkumné otazce.
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14 DOPORUCENI PRO DALSI PRACI SE HROU

Hra sama o sob¢ byla vyhodnocena jako zabavna, formu proto autor navrhuje zachovat.
Piinosem by mohla byt zména obsahu tak, aby vice odkazoval na obsah studia a studentsky
zivot ve Zliné. Dale pracovat by se dalo s virdlnim potencidlem hry. Pokud by hra obsaho-
vala odménu, kterd by hrace vedla k jejimu dalSimu sdileni, mohlo by to zvednout jeji
znamost, ktera v soucasné dob¢ neni, vzhledem k tomu, Ze se v roce 2010 jednalo o jeden
Z hlavnich komunikac¢nich prostfedkt univerzity, ptilis velkd. Timto motivatorem by mohl
byt naptiklad exkluzivni spofi¢ obrazovky, nebo jiny levny brandovany obsah. Pokud by
do hry byla univerzita ochotna vénovat vice prosttedktl, bylo by mozno vytvofit motivator,
ktery by se dal upottebit napiiklad na dnech otevienych dveii jednotlivych fakult. Jednak
by m¢l tento druh odmény, pokud by se dobfe nastavil, moznost zaujmout vice, nez jen
obycejny softwarovy obsah, navic s sebou nese moznost ziskani dalsich statistickych dat o

potencialnich uchazecich.

Misto PPC kampané na Facebooku by pak autor navrhoval doplnit o vytvofeni herni apli-
kace na Facebooku, nebo o doplnéni moZnosti registrace na hernich strankach skrze Face-
book. Tato uprava by usnadnila nejen cely proces registrace do hry, ale také by vyrazné
usnadnila proces komunikace mezi univerzitou a hraci, nehledé¢ na potencial piipadného

dalsiho vyuZiti, naptiklad pfi propojeni se siti Foursquare a jejim systémem check-ind.
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ZAVER

Z celkového hlediska 1ze tedy hru Play in Zlin! hodnotit jako titul vhodny pro propagaci
Univerzity Tomase Bati. Pii srovnani s moznostmi, které dnesni uroven technologie nabizi
se vSak autor pta, zdali neni tato hra vytvofena pod své moznosti. Jak jiz bylo zminéno
vyse, 1 pfi soucasné podobé ma titul velky potencial k dalSimu ristu. Pokud by tedy doslo
K hlubsimu piepracovani konceptu, s vétS§im dirazem na zapojeni socialnich siti a prvki
rozSifené reality, mohl by vzniknout titul, jehoz hodnota by nespocivala jen v obohaceni
komunikace a v ptinosu v oblasti ziskavani zajmu o UTB, ale ktery by dokazal sam aktivné
oslovovat nové potencialni uchazece o studium a UTB opravdu vyrazné odlisit od ostat-

nich univerzit.
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SEZNAM PRILOH
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PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY
Studujes v prvnim rocniku na UTB?
A) ANO

B) NE

Jak jsi se dozveédél(a) o UTB? (je mozno zaskrtnout vice moznosti)

A) Rekl mi o ni nékdo z mého okoli

B) Cetl(a) jsem o ni ¢lanek v novinach/na internetu

C) Hledala jsem vhodny obor a zjistil(a) jsem, Ze se nachazi na UTB
D) Zaznamenal(a) jsem reklamu v tisku

E) Zaznamenal(a) jsem reklamu na internetu

F) Studenti UTB prezentovali u nas na $kole

G) Hral(a) jsem hru Play in Zlin

H) Jiny

Co t€ pfimélo k podéni ptihlasky na UTB?

A) Je to prestizni skola

B) Kvalita vyuky

C) Vstiicné prosttedi na univerzité

D) Studuji obor, ktery na jinych skolach neni
E) Mam to blizko domi

F) Je zde snadné piijimaci fizeni

G) Jiny dGvod (uved’ jaky)

Setfad’ prosim nasledujici média podle toho, kolik s nimi travis asu:

A) Televize
B) Noviny
C) Internet
D) Radio

Hraje$ n€kdy hry na internetu?

A) ANO
B) NE
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(ANO) Kolik u nich travis casu?

A) Vénuji jim vice nez hodinu denné

B) Vénuji jim vice nez hodinu tydné

C) Vénuji jim méné nez hodinu tydné

D) Hraji nepravidelné, vétSsinou narazoveé

(ANO) Co od her na internetu o¢ekavas?

A) Snadnou dostupnost

B) Jednoducha pravidla

C) Ze se néco dozvim

D) Budu moct nékoho porazit
E) Nizkou obtiznost

F) Dobry piib¢h

G) Dlouhou dobu hrani

H) Néco jiného (Co?)

Znas hru Play in Zlin?

A) ANO
B) NE

(NE) Myslis, ze by t&€ zaujalo, pokud by se n€jakd univerzita propagovala pocitatovou

hrou?

A) ANO
B) NE

(ANO) Kdy jsi se s ni poprvé setkal(a)?

A) Jesté na stiedni Skole
B) Pii studiu na UTB

(Jesté pfi studiu na stfedni skole) Jak jsi se o ni dozvédel(a)?

A) Cetl(a) jsem ¢lanek v tisku/na internetu
B) Vidél(a) jsem reklamu na internetu

C) Rekl mi o ni nékdo z mého okoli

D) Jinak (A jak?)
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(Jeste pfi studiu na stfedni Skole) Myslis, Ze hra Play in Zlin hrala néjakou tlohu ve tvém

rozhodnuti podat si ptihlasku na UTB?
A) ANO, velkou
B) ANO, ale ne pfili§ vyznamnou
C) NE, v rozhodovani mé to nijak neovlivnilo
Bavila T¢ hra Play in Zlin?
A) ANO
B) NE
(ANO) Proc¢?
A) Zabavnou formou jsem se dozvédél néco o univerzité
B) Dobie jsem se u ni odregoval
C) Hra na mé pusobila humornym dojmem
D) Podatilo se mi odpoveédét na vétsinu otazek
E) Libilo se mi audiovizualni zpracovani hry
F) Jsem natolik znudény(a), Ze m¢ bavi i koukani na tvrdnouci beton
(NE) Proc?
A) Spatné zpracovani — hra piisobila odflaknuté
B) Nejedna se o typ hry, ktery by mé bavil
C) Nepodafilo se mi odpovédét na nékteré otazky
D) Hru jsem nepochopil(a)
Ze které jsi fakulty:
A) FHS
B) FAI
C) FAME
D) FMK

E)FT

Jsi:

A) Kluk
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B) Holka






