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Uvod

Dnesni moderni doba je takova, ze téméf vSichni se, at’ uz chtéji nebo ne,
dostavaji do blizkého kontaktu s hrami a ucastni se jich. Hlavnim divodem tohoto jevu
je, ze pravé hry hraly u nas jiz v détstvi vyznamnou roli a provazi nas celym zivotem,
jelikoz lidem vSech generaci poskytuji cestu k alespon kratkodobému odreagovani od
kazdodennich stereotypii a pomahaji k uvolilovani napéti a stresu. Konkrétné autora
osobné hry napliiuji dodnes, a proto jejich vySe uvedené vlastnosti jsou jednim

z davodu, které ho vedly k napsani této prace.

Jelikoz pravé hry jsou zakladnim kamenem myslenky a strategie s nazvem gamifikace,
autor si jako téma bakalaiské prace zvolil ,,Moznosti vyuziti gamifikacnich prvkii v

marketingu cestovniho ruchu".

V tomto obdobi inovaci, kdy jednotlivé pozadavky zakazniki rostou, se stale vice
poskytovatelé jednotlivych sluzeb snazi jit s dobou o krok vpied. Jednim z téchto kroku
je pravé implementace hernich prvkt zabudovanych do podnikd, jejichZ cilem je hraveé

a zabavn¢ zapojit zakazniky i Samotné zaméstnance.

Samotny vyznam gamifikace v poslednich letech zna¢né vzrostl a v soucasné dob¢ se
jedna uz o zna¢né zab&hly pojem. Jelikoz se tato technika da aplikovat do veskerych
oblasti lidského zivota, tato prace se zaméfi pouze na oblast marketingu cestovniho
ruchu, kde gamifikace primarné funguje jako nastroj od vyvolani motivace, pies
Zlepseni zazitku z dané cilové destinace az po myslenku vzniku opakovaného uziti ¢i

nékupu dané sluzby.
Bakalaisk4 prace je rozdélena na €ast teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti bude ¢tenaf nejprve seznamen s cestovnim ruchem obecné a posléze
s marketingem, kde kromé& definice bude piedstaven 1 nejdulezitéjsi nastroj
marketingovy mix. Nésledujici kapitola bude zamétena na marketing cestovniho ruchu
s jeho rozsifenym mixem. Poté v jadru teoretické ¢asti bude vysvétlen samotny pojem
gamifikace i s jeho podrobnéjsi historii a vyhledy do budoucna. Po dostate¢ném uvedeni
tohoto pojmu budou nasledné piedstaveny jeho 2 zékladni slozky, které budou déale
v podkapitolach detailngji ptiblizeny. Posléze prace sméfuje pies vysvétleni motivace
k hrani az k jednotlivym pravidlam pro tvorbu nového gamifikovaného produktu, které

by mély byt dodrzeny.



V praktické ¢asti se autor po kapitolach tykajicich se metodiky a zjednodusené studii
proveditelnosti, zaméfuje na analyzu jiz existujicich vyuzivanych gamifikovanych
produktti v Ceské republice a pouZije metodu dotaznikového Setfeni pro zhodnoceni
moznosti vyuziti gamifikace, diky némuz ziska potfebné informace tykajici se otazky,
zdali ndvrh nového produktu bude dostate¢né vhodny a zadany z pohledu dané

destinace.

V nésledujici ¢asti prace autor navrhl produkt pro vybranou destinaci cestovniho ruchu,
kterou je mésto Plzen. Navrh obsahuje, krom¢ samotného navrhu produktu, definovani
podnikatelskych cilti, odpovédi na otazku financovani i grafické ndvrhy produktu, kde
soucasti téchto navrhi jsou i reklamni pfedméty. V poslednich dvou kapitolach je

ptedstaven ¢asovy harmonogram zavedeni aplikace i S jeho planovanym rozpodétem.

Prace pftispiva k rozsifeni pojmu gamifikace a jeho zkoumadni, jelikoz v soucasné dobé

neni na trhu jedind publikace od ¢eskych autort, ktera se tyka tohoto tématu.

., Kdyz si chece clovek skutecné hrat, musi si hrat jako dité.*

Johan Huizinga



1. Cestovni ruch

Nez se préce dostane k samotnému pojmu gamifikace, je potieba definovat
cestovni ruch, vysvétlit jeho jednotlivé druhy a nasledné poukézat na to, jaké zname

jeho podsystémy a specifika.

Samotné pojeti cestovniho ruchu lze urcovat dle velkého mnozstvi kriterii. Zalezi
hlavné¢ na tom, z jakého pohledu na néj nahlizime. Dle mista mizeme rozliSovat

cestovni ruch na domaci, tedy v nasem piipadé jen v ramci Ceské republiky, a

rrrrrr
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rozliSuje na kratkodoby a dlouhodoby a dle poctu Gcastnikl na individualni, skupinovy
a masovy. Jelikoz ale tato déleni a kritéria maji niz§i vyznamovou hodnotu pro tuto
praci, bude mnohem vhodnéjs$i zaméfit se na oblast cestovniho ruchu spise obecné a

zacit definici, co je to cestovni ruch.

»Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich bézné prostredi do mist, ktera
Jjsou vzddlena od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace.” (Jakubikovd, 2012).

Heskové (2011, s. 9) definuje cestovni ruch jako ,, kratkodoby presun lidi na jina mista,

nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né prijemnych cinnosti.

V jiné definici cestovniho ruchu dle Charouska (2017) se jedna o otevieny a dynamicky
systém, ktery tvoii dva podsystémy, subjekt cestovniho ruchu a objekt cestovniho
ruchu. Tyto podsystémy jsou pak dale ovliviiovany prostiedim ekonomickym,

politickym, socialnim, technicko-technologickym a ekologickym.

1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Mezi subjekty ¢i nositele poptavky cestovniho ruchu patii jednotlivi navstévnici,
turisté, vyletnici, ale fadi se tam i stali obyvatelé neboli rezidenti. (Charousek, 2017)
V nésledujici tabulce jsou vysvétleny jednotlivé rozdily mezi ucastniky cestovniho
ruchu vychazejici z definic v pojeti domaciho a zahraniéniho cestovniho ruchu.
(UNWTO)



Tabulka 1.: Pojeti definic ucastnikit Cestovniho ruchu

Subjekt CR Doméci CR Mezinarodni CR
cestuje na jiné misto v zemi cestuje do jiné zem¢ na dobu
Navstévnik svého trvalého bydliste na kratsi nepiesahujici jeden rok s tim, Ze
dobu nez Sest mésict hlavni ucel cesty je jiny nez vykon
vydélené Cinnosti
cestuje na dobu zahrnujici cestuje na dobu zahrnujici alespon
alespoii jedno pfenocovani, ale jedno ptenocovani avsak ne delsi
Turista ne na dobu del$i nez 6 mésicd, nez jeden rok, pfi¢emz hlavni ucel
pficemz hlavni ucel jeji cesty je jeji cesty je jiny neZ vykonavani
jiny nez vykonavani vydélecné vydélecné Cinnosti
¢innosti
cestuje do mista odlisného od cestuje do jiné zemé neZ v niz ma
mista jejiho trvalého bydlisté a své trvalé bydlisté a bézné Zivotni
Vyletnik bézného zivotniho prostiedi na prostiedi na dobu krat$i nez 24
dobu kratsi nez 24 hodin hodin, aniz by v navstivené zemi
pfenocovala
osoba, ktera alesponi 6 mésict osoba, ktera zije v dané zemi
Staly obyvatel zije v daném misté alespon jeden rok

1.2 Objekt cestovniho ruchu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle UNWTO, 2018

Objekty cestovniho ruchu lze chapat jako veskeré cilové destinace, podniky a

organizace cestovniho ruchu. Ve zkratce se jedna o vSe, co se muze stat cilem zmény

mista pobytu subjektti. Tyto objekty cestovniho ruchu musi obsahovat prvky z primarni

a sekundarni nabidky cestovniho ruchu. Primarni nabidkou lze chépat ptirodni a

kulturni potencidl destinace cestovniho ruchu a sekundarni nabidkou veskeré podniky a

organizace zajiStujici doplitkové sluzby pro cestovni ruch. Piikladem jsou sluzby

zajistujici stravovani, ubytovani, sménarenskou ¢innost aj. (Charousek, 2017)




1.3 Okoli cestovniho ruchu

Okolim cestovniho ruchu chapeme 5 typu prostiedi, které se 1isi svou dileZitosti,
ale ve vysledku vsechny ovliviiuji danou destinaci a bez nich by samotny cestovni ruch
prostiedi, jelikoz je prezentovano ekonomickymi ukazateli (ekonomicky rust,
nezaméstnanost, inflace ¢i urokové miry). Druhym je politické prostiedi, které
predstavuje souhrn zdkonu, ufadi a pravidel, které se snazi o regulaci rozvoje
cestovniho ruchu. Socialni prostiedi je dano spoleenskou trovni dané destinace, tedy
predevsim z pohledu hygieny a estetiky. Technicko-technologické prostiedi zahrnuje
urovenn dopravni infrastruktury, ale i technickou a informacni vybavenost dané
destinace. Posledni a v dnesni dobé velmi dulezité je ekologické prostiredi. Jedna se
predevsim o neustavajici zhorSovani stavu zivotniho prosttedi daného mista cestovniho
ruchu z dvodu piesycenosti navstév. Mohlo by dojit k nenapravitelnym zménam a

Skodam v ramci hojné navstévovaného mista. (Charousek, 2017)

1.4 Zakladni specifika cestovniho ruchu

Stejn¢ jako ostatni systémy lidské spolecnosti méa i cestovni ruch urcité

vlastnosti ¢i specifika. Mezi né patii zpravidla (Jakubikova, 2012):
1. rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami
2. produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad

3. mistni vazanost, bezprostiedni spojitost s Uzemim (mistem), ve kterém se

realizuje, zejmeéna s jeho kvalitou pfirodniho prostiedi
4. vyrazna sezonnost

5. trh je siln¢ determinovan ptirodnimi faktory a dalSimi nepfedvidatelnymi

vlivy
6. vysoky podil lidské prace

7. tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cenach a piijmech se obvykle

bezprostifedné projevi na trhu)

8. poptavka je vyrazné ovliviiovana diichody obyvatelstva, fondem volného

¢asu, cenovou hladinou nabizenych sluzeb atd.
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1.5 Cestovni ruch v Ceské republice

Cestovni ruch je v ramci Ceské republiky vyznamnym systémem. Zahraniénich
navstévniki ptijelo za rok 2017 o 850 tisic vice nez v roce predchozim a s rlstem se
stale pocita i do dalsich let (CzechTourism, 2018). Z pohledu nejnavstévovanéjsich
mést Evropy se Praha v roce 2017 umistila na 18. mist¢ (CNN, 2017) a v poslednim
vydaném zebficku nejnavstévovangjsich cili turistti byl dle CzechTourism za rok 2016
na prvnim misté Prazsky hrad se 2,1 miliony turisti. Nasledujici tabulka pfedstavuje
dalsi pozice nejnavitdvovangjsich mist CR za rok 2017, sou¢asné i s mirou nértistu

oproti roku 2016.

Tabulka 2.: TOP 10 nejnavstévovanéjsich pamatek CR

Poradi Pamatka Navstévnost | Narust v %

1 Prazsky hrad 2100,7 12

2 Lanova draha na Petfin 1753 18,5
3 Zoologicka zahrada Praha 1448,4 9,9
4 Dolni oblast Vitkovic 1301,6 16,1
5 AquaPalace Praha 1022,8 2,6
6 Staromeéstska radnice 867,8 21,1
7 Néarodni galerie v Praze 712,7 31,2
8 Agqualand Moravia 712,4 0

9 Zoologické zahrada Zlin 668,3 4,5
10 Pettinska rozhledna 660,4 12,8

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2018

Turistické cile Plzeniského kraje se sice neumistily v TOP 10, ale napiiklad pivovary a
expozice Plzenského prazdroje navstivilo dle CzechTourismv roce 2016 644 tisic
navstévnikl. Druha se umistila Zoologicka zahrada v Plzni se 441 400 navstévniky a na
ttetim misté¢ se objevila Techmania s 220 800 navstévniky. Nejcastéjsi otazkou ziejme
bude, pro¢ na prvnim misté neni StfedoCesky kraj v ¢ele s Prahou. Je to z toho davodu,
ze se agentura CzechTourism snaZzi formou marketingovych aktivit o intenzivnéj$i
propagaci mimoprazskych destinaci, kterd ma vyvolat mirné sniZzeni podilu ptijezda

turistt do Prahy a také zvysSeni navstév ostatnich regiond. (CzechTourism, 2018).



2. Marketing

Aby bylo mozné pochopit podstatu marketingu pro potieby této prace, nejprve
musime definovat marketing a fici patfi¢né informace K jeho vyvoji, jelikoZ v prubéhu
minulého stoleti vzniklo nékolik rozdilnych definic jeho pojeti.

Dle Kotlera (2007) se marketing obecné zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a
,uspokojovani potieb ziskové“. American Marketing Association (2007) naopak
definuje marketing jako: ,, aktivitu, soubor instituci a procesy pro vytvdreni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost.

Podobnych definic nalezneme velké mnozstvi, ale ve vysledku se v celkovém nazoru na

marketing nelisi.

Marketing jako takovy vznikl ve druhé poloving 18. stoleti a k jeho vrcholu doslo v 50.
letech 20. stoleti. Na jeho dlouhé cesté se z vyrobné orientovaného, kdy v zajmu byla
levné&jsi a efektivngjsi vyroba, stal v poloviné 30. let 20. stoleti orientovanou na prodej,
kde v zajmu byl nakup vyrobku zékaznikem. Na konci 2. svétové valky vznikla
koncepce marketingu orientovaného na zékazniky, kterou vyuzivame dodnes.
(Pavlecka, 2008)

2.1 Marketingové nastroje

Marketing vyuziva v jednotlivych fazich procesu rozdilné néstroje, které si

v této podkapitole rozebereme. Samotny proces vzniku poptavky po daném produktu
ma tii faze (Hospodat, 2017):

1. Faze pripravy, kde je potfeba zjistit moZnosti a naplanovat projekt, k tomu

poslouzi SWOT analyza, GE a BCG matice.

vvvvvv

mix, ktery bude vice pfedstaven v dalsi podkapitole.

3. Faze pripravy, kde je potieba zjistit moznosti a naplanovat projekt, k tomu

poslouzi SWOT analyza, GE a BCG matice.



2.2 Marketingovy mix
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a lze ho obecné¢ definovat jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii —
vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozinuji upravit
nabidku podle prani zdkaznikii na cilovéem trhu. ©“ (Kotler, 2004, str. 105). Jedna se tedy
jednoduse o urcité¢ kroky, které musi dany podnik uskutecnit a které maji vyvolat
poptavku po uritém produktu. Zakladni koncepce 4P marketingového mixu byla
poprvé pouzita Jamesem Cullitonem (1948) a od té doby vzniklo velké mnozstvi
roz§ifujicich koncepci (naptiklad pro bankovnictvi, pojistovnictvi i pro cestovni ruch).
Vsechny maji ale spole¢ny zaklad, jimz jsou 4 z&kladni prvky ¢i proménné, které jsou

popsany na nasledujicim obrazku.

Obrézek 1.: Prvky marketingového mixu 4P

eCo a komu
PrOdUCt «Co budeme na trhu nabizet a komu?

= *Za kolik
Prlce *Co je z pohledu zdkaznika cena?

*Kde
Place eNa jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodavat?

«Jak
Promotion -Jaak o tom, co nabizime, ddme

zdkazniklGm védét?

Zdroj: Everesta s.r.o., 2018

2.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu se zaméfuje pfevazné na turistické cile neboli
destinace, dale i na zprostiedkovatele, jimiz jsou cestovni kancelate, podniky zajistujici
stravovani, ubytovani aj. Jelikoz ale pro tuto préci je klicova prave destinace, je potieba
zacit u ni. Aby bylo mozné jasné popsat principy marketingového mixu, je nutno
destinaci pochopit jako samotny produkt ¢i balicek sluzeb. Svétova organizace
cestovniho ruchu UNWTO definuje destinaci jako , misto s atraktivitami a s nimi
spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu

nebo skupina vybird pro svou navstévu, a které poskytovatelé prinaseji na trh “.



V této ¢asti budou predstaveny zdkladni slozky marketingového mixu rozsirené

o dalsi ¢tyfi, které jsou typické pro cestovni ruch.

2.3.1 Produkt

Typickym produktem cestovniho ruchu jsou zajezdy, vystavy muzei, galerii a
navs§tévy kulturné-vzdélavacich programi. Samotny produkt se sklada z jadra, vlastniho
produktu a rozsifeného produktu. Hlavni podstatou produktu je celkovy prozitek
navstévnika. (Kesner, 2005)

2.3.2 Cena

Cena produktu je dulezitym prvkem mixu z pohledu firmy, jelikoz vytvaii zisk.
Z pohledu zakaznika uréuje hodnotu produktu, kolik je ochoten zaplatit. Cenova
strategie firmy by méla odrazet umisténi jejich produkti na trhu a vyslednd cena by

m¢éla pokryvat néklady na polozku a ziskové rozpéti.

2.3.3 Distribuce

Distribuci 1ze definovat jako ¢innosti a procesy potfebné pro pfesun produktu od
vyrobce ke spotiebiteli. Do kanalu jsou také zahrnuty zprostiedkovatelé, v cestovnim
ruchu formou cestovnich agentur a kanceldti. ,,Na rozdil od jinych soucasti
marketingového mixu je to zdlezitost dlouhodobéjsi, vyzadujici perspektivni planovani a
rozhodovdni. Distribuce je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu.
(Jakubikovd, 2009, s. 209).

2.3.4 Propagace

Propagace zahrnuje vSechny cCinnosti, které zahrnuji komunikaci se zadkaznikem
o produktu a jeho vyhodach a funkcich. Zahrnuje zvySovani povédomi prostfednictvim
riznych
médii, reklamnich agentur na zvySeni prodeje a take na vytvoteni a podporu loajality

znacky.



Marketingovy mix destinace se oproti zakladnimu mixu lisi vétSim poctem
proménnych. Jak uz bylo feceno, zakladni koncepce marketingového mixu je tvotena
proménnymi (produkt, propagace, cena, misto) a Vv pojeti cestovniho ruchu je rozsifena

0 Ctyii dalsi proménné (Morrison, 1995):

Obrézek 2.: Marketingovy mix 8P

Product Price
Produkt Cena

Place
Zpisob distribuce

Partnership -y
Partnerstvi =

8P
Promotion
Programming Propagace

Tvorba programii

People

Packaging Lidé
iclé

Balicky sluzeb

Zdroj: Morrison, 1995

2.3.5 Lidé

Lidé jsou nejdilezitéjsim prvkem jakékoliv destinace. Lidé nakupuji dle postoju,
dovednosti, ale i vzhledu zamé&stnanct. Ti hraji dulezitou roli v poskytovani sluzeb a v

zakaznickém vztahu.

2.3.6 Partnerstvi

Spoluprace mezi jednotlivymi firmami a zprosttedkovateli je v oblasti
cestovniho ruchu velmi rozsifend, jelikoz vétSina trhu jsou malé a stfedni podniky.
Spoleény je jim zakaznik. Svym zpisobem jsou na sob&é zavisli a mély by

spolupracovat.

2.3.7 Bali¢ky sluzeb a tvorba programii

Tyto dva prvky spolu Uzce souvisi. Balicky se rozumi soubor dopliikovych
sluzeb za jednu cenu. Programovani lze chépat jako planovani naptiklad jednodennich
vyletli a programt. Ve spravné kombinaci obou prvki muize firma zvysit své piijmy
z dtvodu vyssi pravdépodobnosti nakupu vyplyvajici z vyhodnosti koupé celku pro

zédkaznika (nez kdyby kupoval jednotlivé sluzby samostatn¢)
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3. Gamifikace

V této kapitole bude jiz vysvétlen pojem gamifikace a nasledné bude nastinéna
jeji historie, ve které asi nejdulezitéjsi bude potvrzeni vyroku, ze gamifikaci nelze
chapat jen jako moderni pojem 21. stoleti. V podkapitolach budou podrobn¢ rozebrany

jednotlivé zakladni slozky, které vychazeji z definice tohoto pojmu.

3.1 Definice gamifikace

Jeden z prvnich, kdo v roce 2003 za¢al samotny pojem gamifikace pouZzivat, byl
Nick Pelling, jenz ho definuje jako ,, vyuzivini designu her a uzivatelského prostredi ke

zvySeni pozZitku z elektronickych transakci. “ (Marczewski, 2013)

Dalsim, kdo se zabyval pojmem gamifikace, byl v roce 2011 Sebastian Deterding a
spol., ktery ji ve svém workshopu definoval jako ,,the use of game design elements in

non-game contexts ““ neboli ,, vyuziti prvkit herniho designu v nehernim kontextu.

V jiné definici dle Briana Burke (2014) je gamifikace ,, pouziti hernich mechanik a
zkuSenostniho designu s cilem digitalné zaujmout a motivovat lidi k dosazeni svych
cilu*.

Dle Zichermana (2011) v knize Gamification by design se ve shrnuti jedna o ,, proces

myslent pri hrani her, Kdy herni mechanika zaujme uzivatele a resi problémy.

Kai Huotari a Juho Hamali (2012) ji zase konkrétné ve studii s ndzvem Defining
Gamification - A Service Marketing Perspective definuji jako ,,proces zlepseni sluzby
umoznujici herni zazitky za ucelem zvyseni dojmu jednotlivych uzivatelu. *

Na zavér Oxford dictionary definuje gamifikaci jako ,,pouziti typickych prvku her,
napriklad bodovani, soutézeni s ostatnimi, pravidel hry do dalsich oblasti lidskych

¢innosti, obvykle jako technika online marketingu na podporu vyrobku ci sluzby.

Jednotnou a oficialni definici gamifikace nelze tedy dodnes jednoznacné urcit, jelikoz
se neustale vyviji a velkou roli v jejim chapani hraji rozdilné uhly pohledu jednotlivych

autortl. VSechny tyto definice jsou ale samoziejme spravné a vyznamné se dopliuji.
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3.2 Historie gamifikace

Historie pojmu gamifikace, nebo spiSe jeho naznaky, zacala v roce 1896, kdy
firma S&H jako prvni zacala prodavat znamky maloobchodnikiim, aby odménili vérné a
loajélni zakazniky. V roce 1973 Charles Coonradt zalozil poradenskou firmu s nazvem
"Hra prace", kterda se zameéfovala na povzbuzeni angazovanosti a motivace
zamé&stnancl. O rok pozdé&ji vznikla prvni virtualni hra pro vice uzivateli s ndzvem

MUDJ, v niz hrani probiha pomoci textového rozhrani.

V 90. letech velka spole¢nost American Airlines realizovala program AAdvantage |,
kterym odménovala své zakazniky a povzbuzovala loajalitu jejich znacky. Tento krok
lze brat jako prvni vyuziti gamifikacnich prvkt v oblasti cestovniho ruchu.
(TechnologyAdvice, Kyle Turco, 2016)

Dalsimi dulezitymi milniky jsou roky 1980 a 1996, kdy Thomas Malone vydal studii
zamé&fenou na motivaci V pocitatovych hrach a Richard Bartle publikoval ,,Kdo hraje
MUAs"", kde definoval 4 zakladni typy hrac¢a, které budou vice popsany v dalsi
kapitole. (Bartle, 1996)

Samotny pojem gamifikace je pomérné novy a zacal se pouzivat az v roce 2003, kdy ho
poprvé pouzil anglicky programéator Nick Pelling (Marczewski, 2013). Posléze v roce
2007 vznikla prvni gamifika¢ni platforma, vytvofena firmou Bunchball, nabizejici

gamifikované produkty.

Jednoznaéné K nejvétsimu boomu doslo ale az v roce 2010, kdy se stal tento pojem

pfedmétem svétovych workshopii a konferenci, z nichz nejvyznamnéjsi je prvni

gamifikacni konference uskute¢néna v San Franciscu. (Turco, 2017)

3.3 Pohled do budoucna

Karl Kapp, autor knihy The Gamification of Learning and Instruction (2012), je
toho nézoru, ze gamifikace bude i nadale rust. Pfedpoklada rozvoj gamifikace ve tfech

klicovych oblastech, kterymi jsou:

e rlst vice hernich systémovych rozhrani,
e zvySené zaméfeni na vykonnost,

e oblasti virtualni a rozsifené reality.
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Je zastancem toho nézoru, Ze gamifikace stale pokracuje v rastu a v budoucnu se
do vSech naSich systémut dostanou herni prvky a budou vznikat nova herni rozhrani.
Stale vice se ofekava, Zze gamifikace bude spojena s obchodnimi systémy a operacemi,
pti¢emz herni prvky budou piimo spojeny s vykony zaméstnancu. Posledni oblasti ristu
s nejvétsim potencialem, kterou vidi v gamifikaci, je oblast virtualni a rozsifené reality,

ve které gamifikace bude mit velky dopad. (Jacobs, 2017)

3.4 Hlavni slozky gamifikace
Mizeme rozliSovat dvé zakladni slozky gamifikace:
e herni mechanika,

e herni dynamika.

3.4.1 Herni mechaniky

Herni mechaniky jsou dle LostGarden (Cook, 2006) systémy zalozené na
pravidlech, které usnadnuji a dale povzbuzuji uzivatele k tomu, aby prozkoumali a
naucili se vlastnosti pomoci mechanismi zpétné vazby. Jedna se predevsim 0 pravidla a

odmeény, které délaji danou hru pfedevsim zdbavnou, uspokojujici.

Mezi herni mechaniky se fadi (dle firmy Bunchball) :
e body,
e Urovng,
e vyzvy a Ukoly,
e virtualni zbozi,
e 7zebricky,

o dary.
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Body

Zé&kladni mechanika, jakou lze ziskat zpétnou vazbu a sledovat pokroky hrace.
Samotna koncepce je zna¢né jednoducha: dokoncete kol a ziskate body, které mohou
byt pouzity k odménovani uzivatell v riznych formach. Obecné to jsou hmatatelng,
méfitelné diikazy o svych Gspé&sich, které maji vyvolat motivaci k ndkupu virtualniho
ocenovani na zakladé dosazeného stavu ve hie. To je podminéno piedevs§im tim, ze lidé
od pfirody radi ziskavaji body a soupefi s ostatnimi. Specidlnim ptipadem jsou
bonusové body, které jsou ud€lované hractm, napiiklad za uspé$né dokonceni hry.
(Bunchball, 2010, Cunningham, 2011, Kumar Herger, 2013)

Urovné

Tyto mechaniky odménuji hrace, at’ uz za urcity pocet bodu, ¢i ur€ité mnozstvi
zkuSenosti, a odrazeji fakt, Ze se uzivatel zlepsuje a vyviji. Cilem je (stejné jako u bodi)
motivovat hrace tim, Ze je odméni za neustalé zlepSovani a tcast v hrani. Existuji také
urovné pro odemceni nového obsahu, kdy pravé tento zpisob podpoii mnohem vétsi

vytrvalost hra¢u. (Bunchball, 2010)

Vyzvy a ukoly

Vyzvy lze srovnat se schodistém, které vede uzivatele k ukonceni mise. Jinymi
slovy, jsou to mensi ukoly, které musi lidé splnit, aby dokon¢ili velky tkol. Napiiklad
uzivatelé maji poslani ziskat novou uroven, aby mohli mit pfistup k dalsim funkcim
produktu. K dokonceni tkolu se uzivatelé musi vyporadat s nékterymi problémy jako je

napiiklad navstéva webové stranky ¢i zapnuti aplikace denné. (Bunchball, 2010)

Virtualni zbozi

Virtudlni zbozi jsou zakoupené nefyzické predméty pro pouziti v online hrach.
Nemaji zadnou vnitini hodnotu a podle definice jsou nehmotné. Virtualni zbozi
zahrnuje véci jako mece, mince a lektvary, stejn€ jako dary a obleceni pro avatary a
virtualni mistnosti. Virtualni zbozi poskytuje svym uzivatelim prostor, ve kterém je

mozné vyuzit a utratit ziskané body. Virtudlni zbozi lze také vyuzit jako centrum
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ptijmut, prodejem virtualniho zbozi za skute¢né dolary. Aby herni ekonomika byla v
prub¢hu ¢asu G¢inna, pomizou tomu tato mista. Vedou hrace k drobnym investicim,
napiiklad zam¢enym obsahem, kterymi se rozvine potieba pro Kkreativitu, pocit
konkurence a sebevyjadieni v komunité. Hraci prosté chtéji, aby jejich zdi, virtualni
prostiedi ¢i avatar vypadal dobie, protoze vSichni vase ptatelé a ostatni hraci ho mohou

vidét a porovnat. (Bunchball, 2010)

Zeb¥itky

Zebtitky se vyuzivaji primarné k piehledu uZivateltl, aby védéli, jak si stoji
oproti jejich soupeiim i vrstevnikim z pohledu dosazenych bodil. Zebiicky pozitivné
podporuji aktivitu a motivaci hracli se neustale zlepSovat ve hie a zajiStuji, aby
spotiebitelé byli okamzité¢ zapojeni. V opacném piipadé mohou ale byt nemotivujici a
to, pokud piesveéd¢i uzivatele, Zze nikdy nebudou schopni dosdhnout stejné tirovné jako
jini. V dusledku toho se muze dané osoba rozhodnout zastavit proces. Z tohoto divodu

se nesmi zebticky vyhanét do extrému. (Bunchball, 2010)

Déarky

Darky jsou jiz hojné vyuzivany ve vétsin¢ online hrach. Jedna se predevs$im o
darky, které hraci ziskaji za kazdodenni ¢i celotydenni aktivitu nebo za dosazeni
ur¢itého cile. Novym piikladem jsou darky, ktere hraci ziskavaji i n€kolikrat denné za

spusténi a zhlédnuti celého reklamniho videa.

3.4.2 Herni dynamiky

Herni dynamiky si lze ptedstavit jako emoce vyvolané hernimi mechanismy,
které vytvaii presvédcivou touhu a motivaci. Cely jejich princip vychazi z piedpokladu,
7ze lidé maji zakladni potifeby a touhy, napiiklad touha po odméné, uspéchu,
sebevyjadieni, konkurenci a altruismu, a jsou zcela univerzalni z pohledu generaci,
demografie, kultury i pohlavi. Uz 1éta se vi, jak fesit tyto potieby ve hrach, aby ndm
pomohly vytvofit zazitek, ktery fidi chovani lidi tim, ze uspokoji jednu nebo vice téchto
lidskych potieb. Firma Bunchball (2010) tyto dynamiky rozliSuje na odménu, status,

uspéch, sebevyjadreni, soutéz a altruismus.
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Odména

Lidé jsou od piirody motivovani tim, ze dostavaji odmény - néco hodnotného
daného za n¢&jaky druh akce. Odména je poskytnuta po skonéeni akce s tmyslem znovu
zpusobit dané chovani. Z pohledu gamifikace se jedna o poskytovani primarnich odmén
prostiednictvim vyhernich bodi. Dale se muze jednat o ziskani virtualniho zbozi a

dokonceni uspéchu, které také uspokojuji lidskou touhu. (Bunchball, 2010)

Status

VétSina lidi potfebuje status, uznani, slavu, prestiz, pozornost a respekt od
ostatnich. Vsechny prvky herni mechaniky se fidi touto dynamikou, pfi¢emz

porovnavani je primarnim motivatorem. (Bunchball, 2010)

Uspéch
Mnoho lidi je motivovano potiebou dosahnout néfeho obtizného a diky

prodlouZzenym a opakovanym snaham usilovat o dosazeni cilii a vyhrat ¢i dokoncit hru.

Lidé motivovani Gspéchem maji tendenci hledat vyzvy a nastavit mirné obtizné (ale

vvvvvv

2010)

Sebereprezentace/sebevyjadieni

Lid¢é od prirody vyhledavaji ptileZitosti k vyjadieni své autonomie a originality,
aby se citili jedine¢né. Vychazi to z lidské touhy se piedvést i smyslem pro styl,
identitu, osobnost a vytvoteni piislusnosti k dané skupiné. Piikladem je virtualni zbozi,
Které umoznuje hra¢i vytvaret svou vlastni identitu, at’ uz jsou ziskavany odmény
obdrzené formou darkti nebo pfimo zakoupenim. Jeden avatar muze zkratka pusobit

jako bohaty prostor pro sebevyjadieni. (Bunchball, 2010)

Soutez/konkurence
Jednotlivci jsou ¢asto motivovani konkurenci. Bylo dok&zano, ze vyssi urovné

vykonu muize byt dosazeno v konkuren¢nim prostiedi, kde je vitéz odménén. Ziskavaji
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vyssi spokojenost, vzniklou srovndvanim vykonnosti s ostatnimi hrac¢i. Vsechny prvky
herni mechaniky se sem vkladaji, kde dominantnim z nich je pouzivani zebticku, které
ma zéasadni vyznam pro zobrazeni konkurencnich vysledkii. VétSina her poskytuje
alespon zebti¢ek nejlepSich hra¢u s pomoci mechanismu, ktery indikuje dosazené
Urovné, ziskané odmény nebo vyzvy, které se mohou stat velkym motivatorem pro
vSechny hrace. (Bunchball, 2010)

Altruismus

Pomahani je silnym motivatorem v komunité, kde se lidé snazi podporovat Své
vztahy. Ne vSechny dary jsou stejné, a tak motivovani hrac¢i budou hledat jiné cesty k
vyjadfovani, a to bud’ prostiednictvim penéz, nebo prostfednictvim Casu stravené¢ho
vydélavanim, vytvafenim ¢i sdilenim dard. Pii gamifikaci je darovani vykonnym
nastrojem. Ziskanim daru od né&jakého hrace ptitahne do hry a motivuje je k tomu, aby

poslali své darky svym piatelim a vytvorili smycku mezi nimi. (Bunchball, 2010)

3.5 Motivace k hrani

Jak uz bylo uvedeno, gamifikace znamena ptidani hernich prvkid (jako jsou
body, urovné, odznaky a dalsi), jsou klicovym aspektem odmény zamétené na vyvolani
motivace uzivateli. Lidé jsou skutecné motivovani k nékterym aktivitam a ne kazdy je
vlastné motivovan k néjakému konkrétnimu tkolu €1 vyzvé. Nekteti autofi definovali
vlastni motivaci z hlediska zajimavosti daného Ukolu, zatimco jini ji definovali z
hlediska spokojenosti. (Boulet, 2016)

Dobra motivace muze piinést zvySeni loajality a zvySeni pracovniho vykonu
zaméstnanct, vys$§i ochotu k praci ¢i mize byt i dilezitym faktorem pro piijem novych
zam&stnancl. Pro zaméstnance pak lepSi atmosféru na pracovisti, zabavu, radost
z odvedené préce, lepsi socializaci na pracovisti a pocit sounaleZitosti.

Vsichni se ale shodneme, Ze nejdulezitgjsi je vliv na zakazniky, jelikoz ti jsou praveé tim
nejdulezitéj$im prvkem v celém systému. Motivace zakaznikli muze piinést zvySeni
loajality a vytvofeni nakupniho chovani zakaznikt. (Holodnak, 2015 a Xu, Jessika
Weber, Buhalis, Tian, 2013)
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Vnitini motivace

Vnitini motivace je definovadna jako délani Cinnosti Cisté pro vlastni uspokojeni,
z dtivodu zabavy spise, nez kvuli vnéjsim vliviim, tlakim ¢i odménam. Jinymi slovy je
to vlastni touha hledat nové véci a nové vyzvy, analyzovat své schopnosti, pozorovat a
ziskavat znalosti. Vnitiné motivovany ¢lovék je pohanén zajmem a radosti k
samotnému ukolu a tato vlastnost existuje uvnité daného jednotlivce. Lidé, ktefi jsou
vnitiné motivovani, se s vétsi pravdépodobnosti zapoji do prace ochotné, stejné jako
pracuji na zlepSeni svych dovednosti, coz ve vysledku pak zvysi jejich schopnosti. Déle
také ve&fi, Ze maji dovednosti byt efektivnimi ¢initeli pifi dosahovani svych
pozadovanych cilti a maji zajem o zvladnuti, nejen o dosazeni dobrych vysledku. (Ryan

a Deci, 2000)

Vnéjsi motivace

Vngjsi motivace je definovana jako vykon ¢innosti s cilem doséhnout
pozadované odmény, ktery pochazi z vlivii mimo jednotlivce. Je dulezité poznamenat,
ze tyto odmény mohou byt bud’ hmotné, ¢i psychologické. Spole¢nym principem vngjsi
motivace jsou odmény, které vyvolavaji pozadované chovani, tak i hrozbu trestu pfi
Spatném chovani. Soutéz je mimofadnym motivatorem, protoze povzbuzuje hrace k
tomu, aby zvitézil a porazil ostatni, nikoli jen prozival skute¢né odmény z Cinnosti.
Dychtivy dav a touha vyhrat trofej jsou také extrémnimi motivatory pro hrace. (Boulet,
2016) Ackoliv vnitini motivace je tedy jednozna¢né dulezitym typem motivace, vétSina
aktivit, které lidé dé€laji, nejsou dostate¢né motivovany. To plati zejména v raném
détstvi, kdy se ¢lovek vnitingé motivovany stava stale vice omezovan socialnimi naroky
a rolemi, které vyzaduji, aby jednotlivci prevzali zodpovédnost v danych Ukolech.
(Ryan a Deci, 2000)
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4. Pravidla pro tvorbu gamifikovaneho produktu

Pravidla pro tvorbu designu her vypracoval Werbach , ktery je pojmenoval D6.
Jednd se o Sestici otazek, na které by mél podnikatel odpovédét pied samotnym

navrhem a zavedenim gamifikovaného produktu. (Werbach a Hunter, 2012)

Dutlezity je také fakt, ze navrhnuti gamifikovaného produktu nebude bez jednotlivych
sounalezitosti a zodpovézeni vSech otdzek mozny a miize nam piinést velké problémy

s jeho realizaci. V nasledujici ¢asti si jednotlivé otazky detailngji ptiblizime:

Definovat podnikatelské cile

Obecné se jedna o cile, kterych ma& gamifikovany systém dosahnout z pohledu
hract i samotné firmy. Z&kladnim pravidlem je byt co nejkonkrétnéjsi a co nejpiesnéjsi
s vidinou zavislosti a vzajemnych vztaht. Subjekt musi jasné definovat, jaké jsou cile,
jak zajistit, aby tento systém byl uspésny nebo nelspésny, a jak spravné propojit tyto

cile.

Detailnim postupem je (Philips, 2014):
e uvést jen sve cile,
e Vytvofit seznam a hodnoceni moZnych cild,
e zjistit, zda jsou nekteré cile v konfliktu s ostatnimi,

e vystithnout ty, které nejsou kone¢né obchodni cile firmy (ale jen naptiklad
kroky K cili).

Vymezit chovani cilové skupiny

Aby bylo mozné popsat v nasledujicim kroku své hrace, je potifeba vyvolat
chovani, které je po hracich vyzadovano. Tento krok by mél byt co nejpiesnéjsi a mélo
by se v ném jednat o pokus nacrtnout Gspésné metriky pro dosazeni vySe stanovenych

cilu.
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Pomoci by mély odpovédi na tyto otazky.
e Jaké chce subjekt vyvolat chovani hra¢a?
e Jaké vysledky bude subjekt brat za aspéch?

e Jak se rozhodnout, aby bylo cilim dosazeno?

K zodpovézeni téchto otdzek se vyuzivaji analytické nastroje pro meéteni
predpoklddané cesty k vySe uvedenym cilim. Jedna se 0 prumérné denni, mési¢ni

uzivatele ¢i kombinaci obou zminénych. (Philips, 2014)

Popsat své hrace

V tomto kroku je nezbytné provést segmentaci trhu, zejména vymezit cilovou
skupinu hrac¢u. Je to nesmirné dulezité, jelikoz neni mozné vytvofit produkt, ktery by
vyhovoval v§em skupinam, pievazné z divodu, ze kazdy segment méa svoje preference,
potteby. Rozhodné¢ také budou pro urCity segment vice efektivni jen ur€ité druhy

hernich mechanik.

Je potieba zkoumat demografické vékové skupiny, umisténi, ale i psychografii, ve které
se snazime zjistit informace o chovani lidi. Dulezitym krokem je také vibec védét, zda
uzivatelé budou interni (zaméstnanci) nebo externi (zadkaznici), jaky maji vztah k

podniku a jaké motivace maji. (Philips, 2014)

Richard Bartle (1996) rozdélil hrace na 4 odlisné typy:

e Premiant — hrac, ktery chce ptekonat piekazky a mit n€jaké uznani a ve vysledku

dosahnout Gspéchu, hlavni motivaci pro n¢ jsou odmény

e Prizkumnik — hra¢, ktery zkouma, co je ve hie mozné, a snazi se piekracovat

hranice, motivaci je u¢eni se novym a nepoznanym vécem

e Socializér - hra¢, ktery chce komunikovat s ostatnimi hrac¢i, snazi se rozvijet

tymové myslenim, tedy byt soucasti urcité¢ herni komunity

e Zabijak — hrac, ktery nechce jen jit a vyhrat hru, soupeteni je jeho hlavnim cilem
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Obrazek 3: Bartlova typologie hracii

ACTING
KILLERS ACHIEVERS
(zabijaci) (hledaci Gspéchu)
PLAYERS WORLD
Socializers Explorers
(spoleeniti) (objevitelé)
INTERACTING

Zdroj: Kocourova, 2016

Vymyslet ¢innostni smycku

Jadro hernich prvki by mélo byt zkoumano z hlediska smycek. Jedna se o
struktury, které jsou opakujici se, ale také rozvétvujici se riznymi sméry. V tomto
kroku by se tedy mélo rozhodnout, jakym smérem se projekt vyda, a vysvétlit, jaké
zvolené zpétné vazby budou motivovat jeho hrace. EXistuji dva druhy téchto smycek
(Philips, 2014):

e Zasuvné smycky

Pracuji na mikro Urovni a zahrnuji jednotlivé akce uzivatele. Skladaji se ze tfi Casti.

(Philips, 2014)
1. Motivace, ktera dava hraci uréitou ¢innost.
2. Hrac provede konkrétni akci.
3. Uzivatelé obdrzi zpétnou vazbu o tom, co délaji.

Obrazek 4.: Casti zasuvné smycky

Motivation Action
\ "4
Feedback

Zdroj: Werback, 2013a
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e Progresivni smycky

Pracuji na makro urovni a zahrnuji Sirsi struktury celé hry. Muzou piedstavovat trasy
hract k dosazeni cile, pomoci stoupajici a padové akce. V mezibodech je jim pak
nabidnuta piestavka, jelikoz neustalé stoupani nahoru a padani dolt vyvola u hraca

vycerpani. (Philips, 2014)

Obrazek 5.: Priibéh progresivni smycky

Zdroj: Werback, 2013b

Nezapomenout na zabavu

Dulezitym, stézejnim krokem je udrzet zabavu pii hrani, jelikoz je prekvapive
snadné, ze lidé uprostfed vytvafeni gamifikovaného systému ztrati prvotni cil zajistit
zabavny hracsky zazitek. Je tedy potieba zajistit, aby zabava zlstavala stejné dulezitou

jako ostatni herni prvky. (Philips, 2014)

Pouzit vhodné néstroje

Zavérecnym krokem po zodpovézeni vSech vySe uvedenych otazek je potieba
zvazit vSechny nastroje a moznosti, které mate. Jelikoz je tedy hlavnim cilem vybrat
nejvhodnéjsi nastroje pro tento projekt, je potieba porad zkouset, vylepSovat, opakovat.

(Philips, 2014)
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5. Metodika prace

V této kapitole prace autor uvedl popis metod, které jsou v praci pouzity a na

jejichz zakladé je dosazeno uvedenych vysledkt a zavéra.

Prvni pouZitou metodou je analyza trhu mobilnich cestovatelskych aplikaci, kterou lze
teoreticky definovat jako ,,proces redlného nebo myslenkového rozkladu zkoumaného
objektu (jevu, situace) na dilci casti, které se nasledne stavaji predmétem dalsiho
zkoumani. Jde o rozbor viastnosti, vztahu, faktii postupujici od celku k castem. Analyza
predpoklada, Ze v kazdém jevu je urcity systéem (mnoZina prvkii, mezi nimiz jsou vztahy

‘

a které tvori dany celek) a plati v ném ustdlené zakonitosti fungovani systému. "

(Lorenc, 2007-2013)

Tato metoda byla zvolena pro analyzu trhu mobilnich cestovatelskych aplikaci
z pohledu Ceské republiky. Hlavnim cilem je pfedstavit a zhodnotit nejuzivangjsi
aplikace (dle Google Play), které pti vyvoji a implementaci nové aplikace budou tvofit
jeji konkurenci. Zaroven druhym cilem této metody je ziskat uzite¢né napady. Analyza
byla zamétena predevsim na funkce, hlavni principy, herni moznosti i samotny design

téchto aplikaci.

Druhou metodou je dotazovani, coz lze chapat jako souhrn pfedem vybranych otazek
slouzicich pro shromazdéni primarnich dat. Dotazovani samo o sob¢ ma nékolik forem.
Jednd se o Ustni, pisemnou, elektronickou ¢i telefonickou formu. (Kohoutek, 2010) a

metodicky nejobtizné;si casti je:

e zkonstruovat dobry dotaznik,
e zarucit reprezentativnost vzorku respondentd,

e proveést adekvatni statistickou analyzu dat.

(Venerova a kol. 2007)

Pro tuto préaci byla zvolena elektronicka forma, jelikoz je financné i Casové
nenaro¢na. Naopak nevyhodou je mozné zkresleni odpovédi respondenti. Dotaznik je

slozen z uzavienych otazek, na ktere respondenti odpovidali vybérem z moznych
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odpovédi. Dotaznik byl zaméfen na zjisténi, zdali maji rezidenti Plzné ¢i turisté zajem o

novou cestovatelskou mobilni aplikaci, dale pak i v jaké mife.
Soubor otazek lze rozdélit na 3 pomyslné ¢asti dle jejich cilového tcelu.

Uvodni soubor tvoii otazky, které jsou jednoduché a slouzi piedev§im Kk ziskani
demografickych dat o respondentech. Jedna se o jejich vék, pohlavi a misto bydliste,
které poslouZi k pfibliznému zjisténi, jaci respondenti se zUcastnili.

vvvvvv

nasledné cestovatelskych aplikaci respondentti, diky nimz ziskdme pomérné presny

obraz miry vyuziti mobilnich cestovatelskych aplikaci.

Posledni a teti soubor otazek sméfuje k otazkam na zjisténi, jaci respondenti jevi zajem

0 soutézeni a moznost nové mobilni turistické aplikace s hernimi prvky.

Dotaznik byl vytvofen na webové strdnce survio.com a umistén na socidlni sit’

Facebook.

K vyhodnocovani odpovédi z dotaznikli autorovi poslouzi Microsoft Office Excel za

pomoci tabulek a grafii.

5.1 ZjednoduSena studie proveditelnosti

Pied samotnou studii, jez ma za cil zjistit, zda je vyvoj nové aplikace

realizovatelny, je potieba ji definovat.

,Studie  proveditelnosti  (Feasibility  Study) nékdy téz oznacovana  jako
Technickoekonomicka studie, je dokument, ktery souhrnné a ze vSech realizacné
vyznamnych hledisek popisuje investicni zameér. Jeho ucelem je zhodnotit vSechny
realizacni alternativy a posoudit realizovatelnost daného investicniho projektu, jakoz i

poskytnout veskeré podklady pro samotné investicni rozhodnuti. ** (Sieber 2004, s. 4)

Projekt Pilsen GO

Tato aplikace ma za cil zprosttedkovat a podat informace o turistickych pamatkach a

zajimavych cilech rizného zaméfeni a zarovenl dat moZnost vyhrat hodnotné ceny.

Analyza trhu bude provedena v nasledné kapitole, ale dle autora (z pohledu konkurence)

v Plzni neni v provozu zadna takova aplikace s témito funkcemi a principy.
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Z pohledu marketingové strategie, 1 kdyz je tento projekt zaméten predev§im na mladé

lidi, mé& za cil oslovit celou spole¢nost.

Lidské zdroje budou zastoupeny tymem vyvojaia pii samotném vyvoji aplikace a
posléze i 20 brigadniky, kteti budou placeni za rozdavani informacnich letaku a

marketingovych predméti.

Technické a technologické feseni projektu je feSeno v pocatecni fazi komunikaci s BIC

Plzen ohledné¢ podpory projektu, kde soucasti jsou 1 marketingové metody.

Projekt bude jistén z finan¢ni stranky zpocatku uvérem a piedpokladanou dotaci od

mésta Plzné.

5.2 Gamifikované produkty v Ceské republice

Od tohoto bodu jiz za¢ina prakticka ¢ast této prace a konkrétné v této kapitole
budou piedstaveny nejznaméjsi a dle autora nejpouzivanéjsi gamifikované produkty

cestovniho ruchu z pohledu v ¢eském prostiedi.

Duvodem této analyzy je fakt, Ze tyto jiz existujici produkty a ziskané informace o
aktualnich trendech pomohou k namétu nového produktu, ktery bude v nésledujicich

kapitolach navrhnut.

Geocaching

Prvnim a zaroven nejvyuzivangj$im produktem je aplikace dopliujici
stejnojmennou hru s nazvem Geocaching. Principem aplikace je registrovat se a ptipojit
se k nejvétsi svétové komunité a hledat poklady. V dnesni dobé jsou jiz v Ceské
republice i vSech zemich na svété ukryty na miliony pokladii a aplikace pravé slouzi
k tomu, aby provedla navstévnika dobrodruzstvim tykajici se hledani nékolika prvnich
tzv.cachi. Z pocatku jsou k dispozici rizné tipy, napovédy, pokyny pro geocaching i
instrukce, jak aplikaci spravné pouZivat.

U kazdého pokladu je moznost si prohlédnout podrobnosti s popisy nedavnych navstév
S mirou naro¢nosti a napovéd. Cache se daji hledat pomoci mapy, kompasu ale i

online/offline map a navigace. Novinkou je sluzba Live Search, ktera se snazi o neustale

aktualizovani cachi ve vasi blizkosti, a to i kdyz jste v pohybu.
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Pro sdileni svych zkuSenosti je nabidnuta moznost pridavat fotky a sdilet sva
dobrodruzstvi. Zpétna vazba funguje i mezi hraci a organizaci, diky hlaseni cachi, které
vyzaduji né¢jakou udrzbu.

Jinou moznosti je se také piihlasit k placenému prémiovému c¢lenstvi, diky kterému
najdete cache i pro pouze prémiové ¢leny. Dalsi funkci je filtrovani cachi podle
velikosti, typu, obtiznosti, terénu a je zde i moznost piidavat body cachim, které hrace
nejvice nadchly, at’” uz z pohledu jejich originalnosti, nebo mistem Ukrytu. Navic také

ziskate ptistup ke vsem prémiovym funkcim na webovych strankach Geocaching.

Aplikace je volné ke stazeni na Google Play i App Store.

Vice informaci na:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.groundspeak.geocaching.intro&hl=cs

Obréazek 6.: Aplikace Geocaching

Zdroj: Geocaching — kesky.cz, 2018

Geofun

Druhym ptipadem je zdbavna geolokacni aplikace, kterd se od geocatchingu lisi
tim, ze formou virtualnich zabavnych piib&éhi seznami ¢lovéka se zajimavymi misty,
turistickymi cili a historkami. Pti plnéni tkolt a odpovidani na dotazy a otazky svého
pravodce hra¢ vyuziva fotoaparat, Své ruce, ale predevsim svij mozek.
Zakladnim principem hry je zvySovat svou hodnost plnénim tkold a ziskavanim bodi,

tzv. geonky. Navic vSichni hraci hraji o hodnotné ceny, vikendové pobyty, poukazky do
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restauraci, vstupenky apod. V souc¢asné dobé tuto hru Ize hrat ve vét§ing mést Ceské
republiky. Soucésti aplikace je také Schoolfun, diky niz se mohou hraci seznédmit s

novymi poznatky zabavnou formou na svém tabletu ¢i chytrém telefonu.

Aplikace je dostupna na Google Play i App Store a po stazeni funguje i bez
internetového piipojeni, sta¢i pfijit se zapnutou aplikaci na misto startu hry a hraci

mohou zacdit. Aplikace pozaduje pouze pravo na ¢teni stavu a identity telefonu.

Vice informaci na: https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.wmp.geofun&hl=cs

Obrézek 7: Aplikace Geofun
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Zdroj: Guhl, 2014

Turistické zndmky

Jedna se o aplikaci zaméfenou na ziskavani turistickych zndmek, nélepek a
dalsich sbératelskych predmétt. Je mozné pouzit pridavani predméti do sbirky i prehled
sbeératelskych predmétt. Dale funguje Sirokd databédze, kde hra¢i mohou vyhledavat
predméty podle nazvu, ¢isla predmétu, ale i podle sbirky, kategorie, okresu, oblasti aj.
Je zde také moznost ke kazdému sbératelskému pfedmétu ptidat vlastni hodnoceni (od 1
do 3 hvézd), a to vSechno diky ru¢ni nebo automatické oboustranné synchronizaci

sbirky s webem www.turisticke-znamky.cz pies oficialni aplikaci.

Zajimavou funkci je tzv. "BYL JSEM ZDE", diky které mizeme =zaslat dukaz
spolecnosti turisticke-znamky.cz o nav§téveé mista; pokud na misté zndmku neméli nebo

byla zaviena pokladna.

27



Design aplikace je velmi hezky zpracovany. Na tuvodni obrazovce jsou uziteéné
informace o poc¢tu predmétii ve sbirce, naposledy uvetejnénych znamkach a o vyroénich

akcich, které se konaji v nejblizsi dobg;

Pro GPS jsou podporovanymi Mapy.cz, Google Maps, Locus, OsmAnd a Google Earth
aj.

Aplikace je pielozena téz do slovenstiny, anglictiny, polstiny, némciny a ukrajinstiny.

Vice informaci na:

https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.strnadatka.turistickeznamky&hl=cs

Obrazek 8.: Aplikace Turistické znamky
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Zdroj: Google Play, 2018

Unikové hry

Jednim z poslednich trendi dnesni doby v cestovnim ruchu jsou Unikové hry.
Portal Exitgames.cz sdruzuje veskeré tunikové hry vramci Ceské republiky napiié
regiony na jednom misté. Navic pii zakoupeni vstupenek online obdrzi hraci exkluzivni
slevu. Obsahuje k dnesnimu datu desitky mistnosti po celé republice a jejich pocet
neustale roste. Nejpopularnéjsi jsou hry sndzvem The Chamber, Maphia.
EscapeX.Kryptograf, CodeRoom apod.
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Jednotlivé hry spocivaji v tom, ze hraci jsou uzavieni obvykle do jedné mistnosti a méli
by najit cestu ven v ¢asovém limitu. V pribéhu maji G¢astnici mnoho kol potiebnych
pro uspésné dokonceni hry. Piikladem je otevirani zamku, hledani kodu atd.

Hry se 1isi svym prostifedim, naptiklad se miizeme ocitnout v opusténém a zchatralém
baru, kam se vydaji Ucastnici diky misi pro mafidnského bosse, s Ukolem zjistit, co se

ptihodilo Tomovi, a tim ziskat misto v mafianské roding.

Dalsim pifipadem je hororova hra Horror Escape v Praze, kde se hraci snazi pfijit na
kloub paranormalnim jeviim v opusténém domé se skute¢nou paranormalni historii.

Takovéto hry byvaji Casto vékoveé omezeny.

Obrazek 9.: Horror Escape

Zdroj: Pospisilikova, 2016

Ingress

Jednéd se o mobilni aplikaci, diky které lidé poznaji nejen novd mista jejich
rodného mésta, kraje nebo statu, ale i noveé lidi. Hraci si zpocatku vyberou, ke kterému
tymu budou patfit, a nasledné se u turisticky zajimavych mist objevuji portaly, u kterych
hraci sbiraji hmotu, kterou dale vyuzivaji k obsazovani portald. Formou soubojti o tyto
portaly poznate mnoho zajimavosti o vSednich mistech kolem nés. Velkym plusem jsou
mezindrodni akce, at’ uz vramci nasi republiky, nebo i celého svéta, které porada

distributor hry — Niantic. Nelze proto upfit podobnost s aplikaci Pokémon GO.

Vice informaci na:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nianticproject.ingress&hl=cs
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Obrézek 10.: Aplikace Ingress

Zdroj: Google Play, 2018

Pokémon GO

Mobilni aplikace, kterd stejn¢ jako Impress ma za cil pfedevsim pohyb a diky
které poznate nejen nova mista, ale i nové ptatele. Hrac¢i se v Uvodu registruji a maji na
vybér mezi tiemi tymy. Nasledné pak sbiraji zkuSenosti, bud’ navstévovanim tzv.
pokestopt umisténych u vétSiny pamatek a jinych zajimavych mistech, kde si vytaci
pokebally a jiné predméty na chytani novych a ozivovani svych pokemoni. Dalsi
moznosti hry je obsazovani gyma konkurencnich tymu, kde za ziskani a udrzeni gymu
ziskavaji hraci virtualni ménu, za kterou pak mohou nakupovat pokebally i bonusové

obleceni pro svého avatata.

Vice informaci na:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nianticlabs.pokemongo&hl=cs

Obrézek 11: Aplikace Pokemon GO

Zdroj: Pokemon, 2017
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5.3 Vyzkum trhu

Vyzkum v této kapitole je nutny z davodu zjisténi, zdali a v jaké mite lidé
vyuzivaji gamifikované produkty. Jako nastroj v této praci byl zvolen online dotaznik,
nebot’ jako jedna z kvantitativnich metod vyzkumu je vyuzivana zejména ve
spolecenskych védach (psychologie, sociologie, demografie, marketing), a ten byl
umistén na socialni sité.

Jelikoz v budoucich kapitolach bude navrzen gamifikovany produkt pro mésto Plzen,

dotazniky byly zamétené predevsim na plzenské turisty, ale také na plzenské obyvatele.

Dotaznik je rozdélen na 9 otdzek, diky nimz ziskame informace, které nasledné
pomohou k pochopeni i segmentaci budoucich uzivateld. Otazky jsou uzaviené a

odpovédélo na n¢ 100 obyvatel.

Vyhodnocovani dotaznikti autor provedl ru¢né za pomoci aplikace Microsoft Office
Excel, jelikoz pravé tento program umoznuje analyzovat ziskané informace pomoci

tabulek a grafii.

Obrézek 12.: Pohlavi respondentii

Vase pohlavi?

B /Zecna W Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tato otazka byla poloZena z diivodu ziskéni piehledu o pohlavi respondentii a
graf nam znazornuje fakt, ze pomér respondentli mezi Zenami a muzi je téméf stejny.
Tim budou ziskany pomérné vyrovnané odpovédi a odlisné nazory obou pohlavi na

cestovatelské mobilni aplikace.
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Obrézek 13.: Vek respondentii

Vas vék?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Veék respondentii je dulezity zejména pro zjisténi, jaké informace v dotazniku
ziskame a pievazné od které veékové skupiny. Nejvice respondentt bylo ve véku 20-24
let. Druha nejéetnéjsi skupina je tvofena respondenty mezi 25-29 let. Tento fakt

naprosto vyhovuje Setfeni, jelikoZ se pfedpoklada, Ze prevazné mladi lidé vyuzivaji a

zaroven budou i hlavnim segmentem nov¢é aplikace.

Obréazek 14.: Bydlisté respondentii

Bydlite v Plzni?

B Ano B Ne

60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Pomér respondentti je téméf stejny. 60 % tvofi lidé zijici mimo Plzen a 40%
respondent zodpovédélo, ze jsou rezidenti Plzné. Tento fakt ndm zajisti pomérné

ptesnou diferenciaci miry vyuziti turistickych aplikaci, a to jak z pohledu navstévniku,

tak i rezidentli mésta Plzné.
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Obrézek 15.. Vyuziti turistickych aplikaci respondenty

Vyuzivate turistické aplikace?

B Ano B Ne

42%

58%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Graf ¢. 4 ukazuje, Ze pouze 42 % respondenti aktivné vyuziva turistické
aplikace. Dle autora je to zapfi¢inéno ptredev§im tim, Ze vétSina generace 21. stoleti
nema dostateny zajem o cestovani a poznavani turistickych cill, nebo vyuzZiva sluzeb
cestovnich kancelafi a agentur, kde takovéto aplikace nejsou potieba. Zaroven to ale
podporuje fakt, Ze nova aplikace ma dobré predpoklady navysit jejich pocet, a to pravé

pfidanim hernich prvka.

Obréazek 16.: Jakou turistickou aplikaci respondenti jiz vyuzivali

Vyberte aplikaci, kterou jste nejvice k dnesnimu
dni vyuzili (pokud je v nabidce)

B Pokemon GO M Ingress 1 Geocatching
W Turistické zndmky  m Zadna z uvedenych

10%
3%

5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Pro mozné odpovédi na tuto otazku bylo vyuzito informaci analyzy z piedchozi

kapitoly. Vétsina respondentti hrdla hru Pokémon GO. Na druhém misté se umistily

33



Geocaching a na tfetim mist¢ Zadna zuvedenych. Nejméné pocetné skupiny
respondentt hrély Ingress a Turistické-znamky.cz. Tato otazka byla poloZena predev§im
za Ucelem zjisténi, jaky druh aplikace stucelem cestovani je nejvice zaujal, tedy
z kterych funkci a hernich prvka aplikace je mozné se nejvice inspirovat pii ndvrhu

nove.

Obrazek 17.: Jak casto respondenti vyuzivaji turistické aplikace

Jak Casto vyuZivate turistické aplikace?
m Vzdy pii navstéveé neznamého mista
m VétSinou ji vyuziji
Malokdy ji vyuziji
B Nevyuzivam ji

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2018

Tato otdzka byla poloZena ke zjiSténi, v jaké mife se tyto aplikace vyuzivaji a pii
jaké prilezitosti. Nejvice respondentli, kteti vyuzivaji turistické aplikace, vybralo
moznost Vzdy pii navstévé neznamého mista. Druhou moznost (VétSinou vyuziji)

vybralo 36 %. Zbytek respondentt takové aplikace nevyuziva vibec.

Obréazek 18.: Proc¢ takové aplikace respondenti vyuzivaji

Jaky je podle Vas hlavni diivod vyuZivani téchto
aplikaci?

H Nové znalosti a informace H Zibava Usnadnéni cestovani

37%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Celkem 58 % respondentll vyuziva tyto aplikace prevazné k zabavé a usnadnéni
cestovani, 32 % respondenti k ziskani informaci. Otazka byla polozena z pohledu

budouciho vyvoje aplikace, tedy na jaké funkce a motivy by méla nejvice apelovat.

Obrézek 19.: Vyuzivali nebo alespoii zkusili by respondenti aplikaci, ktera umozni jak

poznavani historie pamatek Plzné, tak moznost ziskani hodnotnych cen

Vyuzival/a byste i alespon zkusil/a aplikaci, ktera by
spojila poznavani pamatek Plzné s hernimi prvky (s
moZznosti vyher cen)?

B Rozhodné vyuzival/a m Urcité vyzkousim

Spise vyzkousim B Nemam zdjem

19% _—

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Celych 55 % procent respondentti by takovou aplikaci rozhodné uzivalo. Déle celkem

42 % alespon vyzkouselo a zbylé 3 % mozna nebo viibec nevyzkouselo.

Jelikoz vétSina respondentll na tuto otazku odpovédéla kladné, bylo zjisténo, Ze nova
aplikace by mohla zna¢né pomoci z marketingového hlediska rozvoji a zvysujici se

popularité a nasledné navstévnosti pamatek Plzné.

Obréazek 20.: Byli by respondenti ochotni za takovou aplikaci zaplatit

Byl/a by jste ochotny/a za takovou aplikaci
zaplatit symbolickou ¢astku?

B Ano B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Pouhych 33 % respondenti by za takovou aplikaci zaplatilo. Tento fakt je
podminén pfevazné dominantni nizsi vékovou skupinou respondenttl, tedy studentd, a
tim, Ze stazeni za urcitou ¢astku by odradilo velké mnozstvi potencionalnich uzivateld.
Z toho davodu se autor rozhodl pro dostupnost stazeni aplikace zdarma s tim, Ze po
urCité dobé zab&hnuti této aplikace bude moznost placené verze, kterd bude zcela bez

reklam a hrac¢iim poskytne nékteré funkce navic.

Dle autora byl vyzkum tspésny a piinesl velké mnozstvi informaci o alespon
malé ¢asti potencionalnich uzivatelt, ktefi se ho zucastnili. Bylo zji§téno, ze pouze mala
¢ast respondentli vyuziva turistické aplikace a pridanim hernich prvkd s moznosti vyher

cen by jejich zajem i aktivita vzrostly.
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6. Navrh nového produktu

V této Casti prace bude ptedstaven navrh nové mobilni aplikace pro mésto Plzen.
Jsou zde nejprve definované hlavni cile, jez ma aplikaci ptinést volbu vhodného
financovani. V naslednych podkapitolach jsou piiblizeny grafické navrhy a

harmonogram zavedeni aplikace do praxe s jeho planovanym rozpoctem.

6.1 Aplikace Pilsen GO

Jedna se o mobilni aplikaci ur¢enou jak pro rezidenty, tak pro turisty, ktefi do
Plzné piijedou za Gielem navstévy plzeniskych pamatek a zajimavych mist. Aplikace
neni zaméfena na zadnou konkrétni oblast, ale ma za cil uzivateli pfinést Sirokou

nabidku vyzev a tkold vS§emoZzného zaméteni.

Z pohledu opera¢niho rozhrani bude dostupnd jak na IOS, tak na Android. Hlavni
vyhodou této aplikace je centralizace vSech informaci ¢itajici historii jednotlivych

turistickych mist.

Podle osobnich, ale i pohledi mladych lidi autor vi, Ze soucasni turisté maji vic nez o
historii zajem o sdileni svych z&zitkG na Instagramu atd. Proto by aplikace mé¢la
pfedevS§im namotivovat uZivatele k poznani historie Plzné origindlnim, hravym
zpusobem. Uzivatel ihned po registraci (manualné ¢i propojenim ¢t socidlnich siti) a
ptihlaSeni do osobniho profilu dostane nabidky jednotlivych tkolti dle obtiznosti s
pfehledem o cenach. Jelikoz je tato aplikace zaméfena i1 na rezidenty, po prvnim
piihlaseni se objevi dotaz, jestli se jednd o navstévnika Plzné, ¢i se jedna o stalého
obyvatele. Diky tomu se budou hra¢tim zobrazovat pouze vyzvy na dany den a ne vyzvy

s vyhodnocenim vysledki za nékolik tydna.

Z pohledu turisti se bude jednat o zastavky u zajimavych mist s bohatou historii, kde na
né budou cekat nékde lehké, nékde tézké hadanky ¢i otazky. Za jejich UispéSné splnéni
ziskaji urcity pocet bodl (dané rychlosti vyieseni).

Samotna aplikace bude slouzit pfedev§im k hrani a prohliZzeni zajimavych ukolt a vyzev
kolem sebe. Navic bude fungovat také webova stranka, kde uzivatel pted zahajenim

hrani ziska potfebné Givodni informace, dale bude moci navstivit vlastni profil a sdilet

ho spole¢né se svymi vysledky na socialnich sitich.
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Pfed samotnym navrhem této aplikace je potieba zodpovédét na Sestici otazek dle

Werbacha, které byly jiz ptedstaveny v teoretické ¢asti.

6.1.1 Hlavni cil aplikace

Hlavnim cilem je se stat nejvyuzivangjsi turistickou aplikaci ve mésté Plzen, kterd bude
uzivatelim zprostfedkovat aktualni informace a zvySovat povédomi 0 turistickych
pamatkach a zajimavych cilech rizného zaméfeni S moznosti vyhrat hodnotné ceny,
které ziskaji pomoci implementovani hernich prvkua. Aplikace bude obsahovat herni
mechanismy (body, zebticky atd.), herni dynamiky (uspéchy formou reédlnych

hmotnych odmén) i socialni interakci (moznost tymové spoluprace).

6.1.2 Chovani cilové skupiny

Aplikace by méla vyvolat cilové chovani hract, jednd o aktivni uzivani aplikace
pred i béhem navstévy mésta Plzné, propagace svych vyher a navstivenych pamatek na

socialnich sitich.

Aby toto chovani bylo naplnéno, je potieba vyvolat motivaci khrani a vyuzit
gamifikacni prvky. To by mélo byt naplnéno predevs§im kvalitnim zpracovanim obsahu

a vhodnymi cennymi dary, které vénuji mistni poskytovatelé sluzeb.

Stim souvisi problematika placenych turistickych pamatek. Autor pevné véi, Ze
spravné a dostate¢né¢ motivovani hraci budou ochotni zaplatit vstupné a Ze timto

zpusobem se podafi zvySit navstévnost vétsiny turistickych pamatek.

6.1.3 Hraci

Aplikace by méla oslovit hrace vSech vékovych kategorii, ale z vysledka ankety
autor predpoklada zajem ptredevsim vekové kategorie mezi 15-30 let. Tito mladi lidé
vyuZzivaji mobilni aplikace k uleh¢eni vétSiny dennich Cinnosti a bez nich si nedokazou
predstavit sviij den. Z pohledu Bartlovy typologie, ktera je uvedena v teoretické ¢asti,

muzeme rozliSit uzivatele do 4 kategorii:

e prizkumnici — uzivatelé, kteti touzi po zkoumani novych pamatek a feseni hadanek,
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e socializatoti — uzivatelé, ktefi touzi po tymové spolupraci, pro které je tim

vvvvvv

e premianti - uzivatelé se budou snazit dosahnout nejlepsich vysledkd,

e sSoutézici — uzivatelé se budou snazit vyhravat vyzvy nad ostatnimi s tak silnou

motivaci, ze nebudou fesit jednotlivé vstupné.

6.1.4 NavrZeni ¢innostnich smycek
Jak uz bylo vyse uvedeno, je potifeba navrhnout dva druhy smycek.

Prvni je zasuvna smycka, jez zahrnuje jednotlivé akce uZzivatele s cilem vyvolani
motivace, ktera ma vyvolat akci a ziskat zpétnou vazbu hraci. Proto pro tuto aplikaci
budou vytvoreny specialni odmény za registraci formou virtudlnich bodt, které by mély
vyvolat po¢atecni motivaci a naslednou akci. Z pohledu zpétné vazby bude fungovat
systém dosazeni Gspéchii, diky nimz uzivatel uvidi svou dosavadni pozici a kolik bodu

bude potieba na dalsi.

Druhou je progresivni smycka, ktera v aplikaci bude zajisténa faktem, ze az po
odemceni daného tspéchu nebo tGrovné se hrac¢i odemknou vyzvy za zajimavéjsi a

hodnotné&jsi odmény.

6.1.5 UdrzZet zabavu

Vyhodou aplikace bude rozhodné udrzeni zajmu jak turistd, tak rezidentu.
Hlavnim prvkem udrzeni zabavy budou samotné vyzvy s moznosti vyhry hodnotnych
cen. Z pohledu hernich moznosti a velkého mnoZstvi vyzev se rozhodné Zadny hrac

nebude nudit.

6.1.6 Vhodné nastroje

Vhodnymi nastroji pro tuto aplikaci se jevi z pohledu hernich mechanismu
systém bodovéani, Urovné, vyzvy a ukoly, vysledkové tabule, virtualni zbozi pro
individualizaci svého avatara a piedev§im odmény. Jednoduse se bude jednat o
odpovidani na otazky nebo feSeni hadanek v urcitém casovém intervalu se skrytym

ucelem vzdélavani.
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Z pohledu herni dynamiky, by meéla aplikace vyvolat v hraci pocit sebeprezentace
umoznénou sdilenim svych vysledkt a uspéchti s ostatnimi hrac¢i. Kazda vyzva bude mit
svlj pribéh a plnénim vyzev se bude hra¢ posouvat v zebiicku nejlepsSich hraca, kde
naptiklad prvni tii nejlepsi v dané vyzvé ziskaji redlné odmény v infocentrech. Dalsi
moznosti budou specialni vyzvy feSené v tymech, v nichz velkou roli bude hréat socialni

interakce mezi jednotlivymi ucastniky.

6.1.7 Zpusoby financovani a zdroje pi¥ijmu

Pred grafickym néavrhem je potieba zvolit vhodny zptsob financovani.
V pocatecni fazi se jedna predevsim financovani z vlastnich prostfedkii zakladateli ¢i
investora. Pro nasledujici faze museji byt vytvoreny vhodné zdroje piijmu, které zajisti

navratnost vloZenych nebo v budoucnu zdroje pro dalsi rozvoj a updaty aplikace.

Dle autora se zda byt nejvhodnéjsim financovanim v pocateéni fazi této aplikace forma
startup inkubatoru od spolec¢nosti BIC Plzen z duvodu stejné lokace (tedy snadnéjsi
dostupnost a komunikace). Sluzby této spole¢nosti jsou uréeny piedev§im malym a
sttednim podnikim a zahrnuji naptiklad podporu zakladani novych technologicky

ziskavani finan¢nich zdroji pro rozvojové projekty. (Védeckotechnicky park Plzen,
2018)

Jelikoz bude aplikace dostupna pro stazeni zdarma, je potieba zajistit zdroje piijmu,
které budou financovat prace designert, az po samotné updaty aplikace. Hlavnim
zdrojem piijmu budou prevazné reklamy partnert umistované do samotné aplikace i
weboveé stranky. Druhy zdroj budou pak tvofit darkové predméty a slevové kupony od
partnert,, vénovanych do soutéze za poplatek, kdy partner nazpét ziska zakazniky a
zvysi povédomi o svych produktech i samotné znacce. Tyto ceny budou udélovany za

nejlepsi umisténi ve vyzvach.

Zaroven by zde v pozd¢jsich fazich (dle zajmu partnerti)) mohl byt mozny prodej
dopliikovych sluzeb (ubytovani, obcerstveni aj.) a predpoklada se i zavedeni placené

verze, kterd bude bez reklam.
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6.2. Design aplikace

V této Casti prace se autor pokusil vytvorit pomoci volné¢ dostupnych nastrojt
grafickou podobu aplikace Pilsen GO. Na zavér také popisuje marketingové piedméty,

kterymi by se aplikace dostala do podvédomi lidi.

6.2.1. Barvy aplikace
Dle autora barvy nesm¢ji byt nasilné a zaroven hrace rusit v pouzivani aplikace.

Pro aplikaci jsou tedy zvoleny barvy Plzné v kombinaci bilé, ¢ervené a Sedé. Bil& barva,
jelikoz symbolizuje touhu po dokonalosti bez jakychkoliv kompromist. Je zaroven
chladivou barvou, kterd puasobi rozjasiiujicim dojmem, zvétSuje prostor a napomaha
premysleni. Cervend barva zase symbolizuje Zivotni silu, aktivitu a potéseni z innosti a
znaci touhu po silnych a hlubokych zézitcich, po Gspéchu. Prednost ji proto davaji lidé
cilevédomi, energicti, tvotfivi, schopni usilovné prace. Seda se k témto dvou barvam

hodi ptedevsim svou neutralitou ¢i hranici mezi prostory.

6.2.2 Logo aplikace

Ideélni logo by mélo mit i jednoduchy tvar, pusobit elegantné, ptizplisobivé a
prakticky. Zaroven by mélo mit jedine¢ny tvar, aby ne$lo snadno zaménit za jinou
znacku. Jeho primarnim cilem je odliSit se od ostatnich a byt snadno zapamatovatelné.

(Michal Botek, 2014)

Obrazek 21.: Navrh loga aplikace Pilsen GO

PILSEN
GO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Logo této aplikace je dle autora moderni, abstraktnéjsi a tim ho je mozno snadno
identifikovat a 1épe si ho zapamatovat. Vyuziva barevnou kombinaci vyrazné cerno-

¢erné a pozadi tvofi most, ktery ma symbolizovat cestu.

6.2.3 Uvodni obrazovka

Uvodni obrazovka aplikace obsahuje logo aplikace s pozadim. Jedna se o

staticky obrazek, ktery se zobrazi, zatimco se v pozadi nahrava obsah aplikace.

Obrézek 22.: Navrh Gvodni obrazovky aplikace Pilsen GO

PILSEN
GO

-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.2.4 Registrace a osobni profil

Registrace do aplikace probihd zadanim emailu ¢i formou propojeni s profilem
na socialnich sitich. Posléze si kazdy vytvoti sviij osobni profil. Soucasti tvorby profilu
je také vytvoreni vlastniho avatara. Pro personifikaci téchto avatart slouzi rizné ucesy,

dopliiky a obleceni, tudiz se autor domniva, Ze si vSichni hraci ptijdou na své.
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Obrézek 23.: Navrh tvorby avatara v aplikaci Pilsen GO

PILSEN
GO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Po vytvoreni vSech nalezitosti profilu se na nasledujici strance aplikace zepta,
zdali se jedna o rezidenta nebo navstévnika mésta Plzné, diky ¢emuz se hraci budou
zobrazovat pouze questy s vhodnym koneénym terminem. Navstévnik si jesté vybere,
jaky €as v poctu dnu stravi v Plzni. Tim se ptedejde tomu, Ze napiiklad jednodennim

navstévnikiim se nebudou ukazovat questy s vyhodnocenim soutéze za nékolik tydnd.

6.2.5 Tutorial a hlavni menu

Nez se hra¢ dostane do hlavniho menu aplikace, spusti se mu video-tutorial, jenz

ho provede v8emi funkcemi a ovladanim aplikace. Menu se pak bude skladat z tlacitek:
e Questy
e Tymové questy
e Social
e Osobni profil

e Pilsen-go.cz

e Facebook
e Nastaveni
e 0Onés
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Questy

Diky tlacitku questy a tymové questy se kazdy hra¢ dostane do mapy, kde najde
vSechny dostupné vyzvy v blizkosti své aktualni polohy podle kategorii, naro¢nosti
nebo vyse ceny. Pti rozkliknuti kazdé vyzvy je zobrazena vzdalenost, naro¢nost, vyhra a

datum platnosti. Podle oblasti budou questy barevné rozliseny:
e Cervené - Historie a pamatky
e Modré — Literatura
e Zelené — Piiroda

e Zlaté — Specialni questy

Social

Tlacitko Social poslouzi pfedevsim k prezentovani osobnich uspéchd, sledovani
a zvani pratel ¢i tvorbé tymu. Po stisknuti se nam zobrazi tla¢itka Vase tymy, tedy je

zde moznost sledovat dosazené tispéchy vasich jiz existujicich tymii.

Osobni profil

Osobni profil bude obsahovat ptezdivku, avatara, dosazenou urovei, celkovy
pocet ziskanych bodu, pocet za uspesné dokonceni questti a vzdalenost, kterou uzivatel
prekonal ve hie. Z pohledu socializace je zde moznost pozvat své blizké pratele do hry,

predevsim za Gcelem vytvofeni tymi pro tzv. tymoveé questy.

Facebook a Pilsen-go.cz

Tyto tlacitka nam ptes webovy prohlize¢ oteviou v prvnim piipadé webovou
stranku aplikace, na které se hra¢i dozvi novinky i informace o updatech, a v druhém
piipadé facebook stranku, ktera poslouzi ptedevsim ke sdileni zkuSenosti a nahlasovani

ruznych chyb.
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Nastaveni

Diky tomuto tlacitku si hrd¢ muze nastavit mnohé funkce. Bude se jednat
predevsim o zménu jazyka, do kterého bude aplikace prekladana. Samotny automaticky
jazyk aplikace sice bude vybran z nastaveni telefonu, ale ani technologie nejsou
stoprocentni. Prozatim je aplikace planovana ve tfech jazycich, a to Vv angli¢ting,
némdiné a Cesting.

Dalsi funkci je Aktualizace pouze pies Wifi, diky niz se budou data stahovat data jenom
s WiFi pfipojenim, ¢imz se piedejde nevyzadanym stahovanim aktualizaci pfi pfipojeni
na mobilnich datech, jelikoz zahrani¢nimu turistovi se mize takové stahovani velice

prodrazit.

Funkce Zména Gétu poslouzi predevsim K realizaci zmén u hra¢ovy ptrezdivky, emailu a

hesla.

Z pohledu zpétné vazby je zde funkce Nahlasit chybu, ptes kterou lze odeslat hlaseni o

chybé¢ v aplikaci vyvojarim.

Poslednim je Napovéda, ktera by méla pomoci hra¢i informacemi o novinkach a

ovladani.

O nas

Toto tlacitko by mélo hraci podat informace o provozovateli 1 jednotlivych
sponzorech. Nejspise bude nevyuzité z pohledu hraci, ale mélo by spiSe slouzit pro

ptipadné budouci sponzory hledajici kontakt ¢i adresu sidla.

6.3 Marketing aplikace

Cilem marketingu této aplikace je piedevsim informovat a nalakat navstévniky i
rezidenty na tento produkt. Diky marketingovému prizkumu bylo zjisténo, ze aplikace
by méla ptredevsim cilit na skupinu mladych lidi ¢i lidi sttedniho véku a pro osloveni

téchto skupin dle autora budou vhodné tyto komunika¢ni kanaly:
o facebook stranka,

o facebook reklamy,
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e propagovani aplikace partnery a dalsimi projekty.

Pro splnéni téchto cilid bude vytvoreno I nékolik reklamnich predméti. Jedna se

o informacni letaky, lahve s pitnou vodou, notesy, diaie obsahujici logo aplikace, které

24

centrech.

Autor také navrhnul grafickou podobu téchto predméta:

Obrazek 24-25.: Navrh reklamnich predmétii

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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7. Harmonogram uvedeni aplikace

Jelikoz samotnd aplikace je v tomto okamziku ve fazi navrhu, autor vytvofil

podrobny harmonogram uvedeni aplikace Pilsen GO na trh cestovniho ruchu.

Diky vyzkumu v této praci je zjisténo, ze o takovou aplikaci bude zajem jak z pohledu
rezidentu, tak i samotnych turistd. Jelikoz pocate¢ni graficka podoba aplikace je v této
préaci jiz navrhnuta, cely proces zacne zajiSténim komunikace s BIC Plzenn ohledné

podpory rozvoje projektu, uskute¢nénym v obdobi od kvétna do ¢ervna 2018.

Uspé&$nym zajisténim komunikace bude nasledovat od ¢ervna do srpna 2018 proces
hledani a sestaveni vhodného tymu programatori a vyvojaia, ktefi by zajistili
zpracovani aplikace z technické strdnky a zacali jiz se samotnym vyvojem prvotnich

funkci.

Néaslednym procesem bude shromazd’ovani vSech potiebnych informaci a napadi na
questy, které bude probihat od srpna do listopadu 2018. Delsi ¢asovy tsek byl stanoven
prevazné z duvodu potieby ziskat velké mnozstvi informaci o turistickych cilech pro

detailngjsi zpracovani a implementovani quest do samotné aplikace.

V pribéhu prosince 2018 by mélo dojit k zajisténi smluvni podminek s Google Play a
App Store a pti idealnim pribéhu plnéni vsech predchozich krokid by v lednu 2019 méla
byt spusténa alfaverze v ramci vyvojairského tymu, ktera by méla jiz obsahovat vSechny
funkce aplikace s cilem odstranéni mnoha chyb.

V bieznu 2019 po odstranéni velké vétSiny chyb bude dostupnd betaverze v obou

nakupnich aplikacich. Hlavnim ucelem této verze bude odesilat chyby na servery. Tim

vyvojati ziskaji diilezité informace o fungovani aplikace na daném modelu telefonu.

Spusténi findlové verze aplikace je naplanovano na ¢erven 2019.

Obrazek 26..: Ganttirv diagram uvedeni aplikace Pilsen GO

Cd & o-‘& & < & {»‘me
Komunikace s BIC [N
Sestaveni tymu vyvojard [ ]
Shér informaci + implementace + vyvoj ]
Smluvni podminky s App Store a Google Play [ ]
Spusténi alfa verze a odstranovani chyb ]
Spusténi beta verze a odstranovani chyb | ]
Spusténi finalni verze ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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8. Planovany rozpocet

Nejdrazsi polozkou rozpoctu bude rozhodné vyvoj aplikace. Po dlouhém
zvazovani se, S ohledem na velmi kladné recenze a moznost vyvoje pro platformy iOS i
Android, jevi jako vhodna agentura Pixelspace, ktera tyto sluzby nabizi. Individualni
projekt, tedy realizace vlastniho napadu na mobilni aplikaci, at’ jiz pro komeréni vyuziti
nebo za jinym Gcelem, se orientacni cena pro jednu platformu pohybuje kolem 100 000
korun. Mimo to agentura nabizi i sluzby pro tvorbu designu a po vyvoji aplikace je také
mozné si predplatit podporu pro aplikaci ze strany programatort, kteii by reagovali na

chyby v aplikaci.

Z pohledu pravidelnych nékladt na pronajem a provoz serveru byl jako vhodny
pronajimatel ustanoven SuperHosting.cz s ¢astkou mezi 3000-5000 K¢ za mésic (podle
poctu jader, opera¢ni paméti a velikosti serveru). Publikovani aplikace ¢ini v App Store
99 USD roéné a na Google Play 25 USD jako registracni poplatek. Pro tvorbu webové
stranky bude vyuzito sluzeb Lucie Sestdkové, u niz se cena standardniho webu

pohybuje kolem 10 000 K.

Z pohledu lidskych zdroji (z divodu usetieni financi) bude pozici manazera zastavat
sam autor, ktery si svij plat vybere budoucimi ptijmy plynoucimi ze samotné aplikace.
Pro roznos letaktu, plakati a reklamnich pfedmétd bude zajisténo 10 brigadnika

s hodinovou mzdou 70 K¢.

Z pohledu propagace, umisténi facebookové reklamy bude stat kolem 25 K¢&/denné a
bude vyuzita ptevazné v obdobi betaverze a finalni verze. Facebookova stranka bude
opét vytvoiena autorem. Letaky i plakaty zajisti firma Inetprint za cenu 10 000 K¢ a 0
reklamni pfedméty se postara plzenska firma AREAPRINT s ptedbéznou objednavkou
4500 K¢.

Tabulka 3: Planovany rocni rozpocet pro aplikaci Pilsen GO

Vyvoj aplikace Vyvoj aplikace pfes Pixelspace 300 000 K¢é 300 000 K¢é
Pronijem a provoz servert 4000 K&/mésic 48 000 K&
Publikovani aplikace v App store 2 000 K¢&/rok 2 000 K¢
Publikovani aplikace v Google Play 500 K¢ (pouze registracni poplatek) 500 K¢é
Webova stranka 10 000 K¢& 10 000 K¢&
Manazér (autor) 0K 0K¢E
10 x brigadnici 70 K&/hod ( kazdy zhruba 70 hodin) 49 000 K&
Facebook reklama 25 Ké/den ( od dubna do sprna 2019) 3 800 K¢&
Facebook stranka (autor) 0K 0K
Letaky a plakaty (10 000 ks) 4 500 K¢ 4500 K¢
Reklamni predméty 10 000 K¢& 10 000 K¢&
Celkem 427 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Zavér

V Uvodu této prace autor stanovil hlavnim cilem navrhnout mobilni turistickou
aplikaci obsahujici herni prvky pro vybranou destinaci cestovniho ruchu. Pted
samotnym navrhem aplikace byla v teoretické ¢asti definovana nejprve oblast
cestovniho ruchu a také oblast marketingu, které mély pfiblizit danou problematiku
prostiedi. Kli¢ovou kapitolou bylo pak pfedstaveni pojmu gamifikace i s jeho historii,

jednotlivymi ¢astmi a pravidly pro tvorbu takového produktu. Timto byl dostate¢né

vypracovan teoreticky Uvod k tématu a splnény prvni dva hlavni cile prace.

Prakticka ¢ast za€ind metodikou vyzkumnych metod, ze kterych si autor vybral
jako vhodné analyzu a dotaznikové Setieni. Analyza se zaobira prostiedim Ceské
republiky, a to z pohledu konkurenénich aplikaci. Pravé tyto jiz existujici produkty
pomohly ke vzniku ndpadu pro vytvotreni autorovy aplikace. V nasledujici kapitole,
zabyvajici se vyzkumem segmentu potencionalnich zakazniki, se za pomoci
dotaznikového Setfeni, kterého se zGcastnilo 100 respondentt (skl&dajicich se jak
z rezidentli, tak z turisti), doslo k zavéru, ze tato aplikace by se méla prosadit a
zaujmout dominantni pozici na trhu turistickych aplikaci. Tyto dvé kapitoly byly
dalsimi dvéma hlavnimi cili této préce a jejich ucelem bylo zjistit moznosti vyuziti nové

aplikace. Tyto cile byly splnény.

Nésledujici Sesta kapitola byla zaméfena jiz na navrh aplikace Pilsen GO. Nejprve byl v
podkapitole piedstaven hlavni cil této aplikace a s pomoci implementace zasad pro
tvorbu gamifikovaného produktu byly pfedstaveny cilové skupiny a chovani, které ma
aplikace vyvolat. Déle byla zodpovézena otdzka financovani a zdroji pfijmu, jelikoz
aplikace bude doporuceni zvysledkti dotaznikového Setfeni zdarma ke staZeni

(z divodu vyssi ucasti a nediskriminace nékterych segmentt).

Druha podkapitola je zaméfena na design aplikace, a to od samotnych barev pies
grafickou podobu loga, Gvodni obrazovky az po samotné menu se vSemi jeho funkcemi.
Nésleduje podkapitola Marketing aplikace, ve které jsou vybrany vhodné komunikaéni
kanaly, které maji nalakat navstévniky 1 rezidenty na tuto aplikaci. Jelikoz bylo zjisténo,
ze aplikace bude cilit pfedevsim na skupinu mladych lidi, tak pro osloveni téchto skupin
jsou vhodné facebook stranky, facebook reklamy, propagovani aplikace partnery ¢i e-

mailovy marketing.
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V zavéru této kapitoly jsou piedstaveny grafické navrhy marketingovych predmétt, kde

se jedna o lahve s pitnou vodou, notesy, diafe s logem i ndzvem aplikace, jeZ budou

vewvr

Sedmou kapitolou je vytvofeni harmonogramu uvedeni aplikace na trh. JelikoZz mozné
grafické ndvrhy a analyza segmentu byla v této praci jiz provedena, autor uvedl, Ze
uvodnim krokem celého procesu, sou¢asné se samotnym sbérem informaci pro tvorbu
vyzev, je zajisténi komunikace s inkubatorem BIC Plzen. Tento krok je naplanovany na
zacatek kvétna 2018. Dale pak do konce roku bude potieba zajistit tym vyvojara, Vyvoj
samotné aplikace a mozné smluvni podminky s nakupnimi aplikacemi. Poc¢atkem roku
2019 je naplanovana alfa verze, pficemz V momenté odstranéni zasadnich chyb by
posléze na jate t¢hoz roku méla vyjit beta verze. Ta bude jiZz ur€end pro hrace. Findlni

verze je planovana na ¢erven 2019. Pro lepsi prehlednost byl vytvoren Ganttiiv diagram.

V posledni kapitole autor vytvoftil s pomoci tabulky planovany rozpocet aplikace, jehoz
soucasti je pronajem prostor, serverti a energii, platy vyvojait i zaméstnancti, naklady
na tvorbu webove stranky a marketingové predméty.

Vsechny cile bakalaiské prace byly uspésné splnény. Prace poskytne dostateéné a
prehledné informace o tom, jak jeden prosty napad ¢i myslenka miize dat vzniknout
finalni aplikaci, a piedevsim, nad jakymi kroky a detaily je potieba premyslet pii

realizaci podobného napadu.
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Cilem této bakalatské prace je spolecné s teoretickymi zdklady, ziskanymi
studiem gamifikace, navrhnout novou turistickou mobilni aplikaci s hernimi prvky pro
mésto Plzen, zaméfenou na zprostiedkovani informaci o turistickych pamatkach a
zajimavych mistech s moznosti soupefeni a vyhry riznych cen.

V prvnich tfech kapitolach teoretické casti prace jsou nejprve vymezeny jednotlivé
oblasti cestovniho ruchu a marketingu, které obsahuji pfedevSim pojmy, definice a
nastroje pro pochopeni oblasti marketingu atraktivit z pohledu cestovniho ruchu. Ctvrta
kapitola se zabyva pojmem gamifikace, jeho historii, vyvojem i samotnymi hernimi
principy ¢i mechanismy.

Praktickd &ast prace za¢ina analyzou gamifikovanych produkti v Ceské republice,
jejimz tcelem je ziskat uZite¢né ndpady a informace pro pozd¢jsi vyvoj nové aplikace.
Druhou metodou je dotazovani, které slouzi pro ziskani ptfedbéZnych informaci o
potiebach a vlastnostech segmentu potencionalnich uzivatelt. Vysledky téchto metod
byly uzite¢né jak pro samotny vyvoj, tak pro implementovani ziskanych néapada a
informaci do aplikace.

V nasledujicich kapitolach se prace zabyva navrhem nové turistické aplikace pro
vybranou destinaci cestovniho ruchu, kde kromé navrhu a designu jak samotné aplikace,
tak marketingovych predmétt, je pro tento projekt vytvoren harmonogram i s jeho

pfibliznym rozpoctem.
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The aim of this bachelor thesis, together with the theoretical foundations
obtained through the study of gamification, is to design a new tourist mobile application
with game elements for the city of Pilsen. The above mentioned application provides
information about tourist sights and interesting places having an option to compete and
win various prizes.

In the first three chapters of the theoretical part | have defined particular areas of
tourism and marketing, which contain specific terms, definitions and tools for
understanding the area of marketing attractiveness from the point of view of tourism.
The fourth chapter deals with the notion of gamification, its history, development, and
the game dynamics or mechaniscs.

The practical part begins with the analysis of gamified products in the Czech Republic
aiming at useful ideas and information for further development of new application. The
second method is the survey, which serves to obtain preliminary information about the
needs and features of the potential users segment. The results of these methods were
useful both for the development itself and for implementing the acquired ideas and
information into the application.

In the following chapters, the thesis deals with the design of new tourist applications for
the chosen tourist destination. Besides the proposal and the design of the application |
have created both the marketing items itself and the schedule and its approximate
budget for this project.
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