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ABSTRAKT

Diplomova préace v teoretické ¢asti podava pomérné uceleny pohled na problematiku geo-
cachingu, jeho zékladni pravidla a principy, véetné zminky o historii a sou¢asném uZziti této
aktivity. Diskuze s vybranymi renomovanymi autory z oblasti marketingu zafazuje geoca-
ching do spektra marketingovych komunikaci. Cely soubor vytvaii teoretické vychodisko
pro analytickou ¢ast prace, kterd se vénuje zmapovani konkuren¢nich piistupt k vyuziti
geocachingu v marketingové praxi v zahranic¢i i v ¢eskych podminkach. Nechybi ani analy-
za komunika¢niho mixu spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., ke které se cela
prace vaze, stejné jako vyzkum povédomi vefejnosti o vyuziti geocachingu. Projektova ¢ast
prace aplikuje poznatky zjisténé v teoretické ¢asti doplnéné o vysledky provedenych analyz

a navrhuje projekt v podobé¢ soutéze zaloZené na principu geocachingu.

Klicova slova: geocaching, keS, geocacher, marketingové komunikace, komunika¢ni mix,

analyza, soutéz

ABSTRACT

The theoretical part of this thesis sets relatively complex view of the theme geocaching, its
basic rules and principles including historical aspects and contemporary use of this activity.
By means of discussion with prestigious authors from the sphere of marketing, geocaching
is classed into marketing communications spectrum. The whole set then creates theoretical
starting point for the analytical part of this thesis, which deals with competitive approaches
to the use of geocaching in marketing practice in the Czech republic and abroad. This part
is completed with the analysis of communication mix of GOLDEN APPLE CINEMA, a. s.
company, to which the whole thesis tends to, as well as with the research of the public
awareness of the use of geocaching. Project part of the thesis applies ascertained findings
from both, theoretical and analytical part, and drafts a plan of a project aimed at creation of

a competition based on principles of geocaching.

Keywords: geocaching, cache, geocacher, marketing communications, communication mix,

analysis, competition
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UvoD

Tato diplomova prace pojednava o fenoménu soucasné doby — aktivité zvané geocaching
a o0 jeji Uloze v Siroké oblasti marketingovych komunikaci. Geocaching snoubi nékolik za-
kladnich prvki, kterymi jsou touha po dobrodruzstvi, pohyb v ptirodé a technologicky po-
krok, ¢imz se stava velice atraktivnim prostfedkem zaujeti soucasné technofilské generace,
resp. "generace GPS", a je tak fantastickym prostiedkem zaujeti Sirokého pole lidi, zakaz-

nikd, spotiebitel.

Divod pro volbu tohoto tématu byl dvoji: geocaching je zajimava aktivita s rostouci za-
kladnou fanouskd, jeji marketingové vyuziti je velice neotfelé, ale zaroven je zajimaveé
zjistovat, kolik svétovych i ¢eskych organizaci uz jej za dobu jeho existence vyuZzilo, vcet-
n¢ efektu, jaky vyuziti mélo. Osobné nejsem aktivnim participantem aktivity geocachingu,

avSak mnoho mych pratel riznych povolani ¢i vékovych kategorii se geocachingu veénuje.

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy uskutecnénych konkurencnich piistupt ke
geocachingu pochopit zakonitosti a meze geocachingu pro ucely marketingovych komuni-
kaci, odhalit jeho roli pfi vyuziti takovym zptsobem, a tuto myslenku potvrdit ve zpraco-
vani projektu. Presumpci prace je, Ze geocaching je novodoby alternativni zptsob feSeni
s potencialem stat se efektivnim marketingovym nastrojem pro specifickou oblast produk-

t, sluzeb nebo pro konkrétni spolecnost.

Pii zpracovani prace je vyuzito vSech dostupnych a adekvatnich informacnich zdroju, at’ uz

to byly zdroje tisténé, elektronické, ¢i osobni rozhovory s vybranymi lidmi.

Teoreticka Cast prace v prvé fad¢ objasnuje, co geocaching je, jaka jsou jeho zakladni pra-
vidla a principy v¢etné jeho dosavadniho vyvoje — od zalozeni aktivity az po soucasnost
vcetné hlavnich elektronickych 1 tiSténych zdroji informaci, zajmovych sdruzeni, klubt
a udalosti. Za zminku patii také prolinani geocachingu do nejriiznéjSich (nekomercnich)
sfér lidského Zivota. V zavéru teoretické ¢asti prace diskutuji s vybranymi autory z oblasti
klasického, ale tieba i guerilla marketingu o mozné kategorizaci geocachingu mezi marke-

tingové aktivity.

Analyticka ¢ast prace pojednava zejména o dosavadnim vyuziti geocachingu pro ucely
marketingovych komunikaci v zahrani¢i i v Ceské republice, kterému je vénovan nejvétsi
prostor. Rozebiram zde kampané né€kolika znamych spoleénosti ze zahrani¢niho i ¢eského

prostiedi, které se rozhodly jit neotielou cestou, a nastolit tak marketingovému snazeni
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novy trend. Soucasti prace je také analyza komunikacnich aktivit spole¢nosti GAC, a. s.,
ktera hraje hlavni roli pii tvorbé projektu. Posledni analyza se zabyvéa vyzkumem povédo-
mi vefejnosti o celé problematice. Praktickym piinosem zavért analytické Casti prace je
poskytnuti jakéhosi tutoridlu — ndvodu, jak spravnym zpisobem vyuzit geocaching pro

marketingove komunikace, a to s co nejvétsim efektem.

Projektova ¢ast je vazana na spolecnost GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. se sidlem ve
Zling, resp. na jeho planované zavadeéni vérnostniho programu pro navstévniky. Poznatky
vyplyvajici z formulace zavért analytické ¢asti prace jsou vyuzity pti plnéni dil¢iho cile
prace, a to navrhu projektu postaveného na principech geocachingu, takového projektu,
Ktery zajisti spole¢nosti dostate¢nou miru publicity, umozni ji vylepsit jeji image, poskytne
jejim zékaznikim pfidanou hodnotu a bude vhodnym zplsobem propagovat uvedeny veér-

nostni systém.
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. TEORETICKA CAST
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1 GEOCACHING

Spolecnost si odnepaméti zptijemiuje sviyj zivot Sirokou Skalou her, hlavolamti, sportov-
nich a dalSich volno-casovych aktivit. Kazda z téchto ¢innosti ma urcity zivotni cyklus,
jehoz délka se odviji predevsim od jeji zajimavosti, slozitosti a aplikovatelnosti. Nekteré
z aktivit jsou univerzalni, rozsitené po celém svéte, jiné jsou naopak teritorialné-specifické.
S vyvojem lidskych znalosti a dovednosti, a pfedev§im s vyvojem novodobé technologie,
se meéni 1 jejich raz. Zatimco nékteré aktivity, toho ¢asu popularni, se stavaji nemodernimi
a skomiraji, jiné se dostavaji do popiedi a hledaji si své vyznavace a ptiznivce. Za jednu

z téchto aktivit by se dal oznadit i fenomén posledni doby — geocaching.

Tato pievazné venkovni volno-Casova aktivita je zalozena na hledani "pokladu”, kterému
se fika geocache, v nasich zemépisnych podminkach spise kes. Kese se hledaji na zakladé
pfedem urcenych soutfadnic za pomoci mapy a kompasu nebo navigacniho zafizeni. Nejde
V podstaté ani tak o potéSeni z nalezeného pokladu, jako o radost z jeho hledani. Nevyza-
duje Zadné mimotadné fyzické ani psychické schopnosti, je nenucenou moznosti komuni-
kacniho propojeni mezi jednotlivcei €i skupinami véetné rodin s détmi, a to od regionalniho

po celosvétovy rozmér, bez ohledu na vékové, narodnostni ¢i jiné rozdily.

Dtivodt, pro¢ jej lidé provozuji je ale mnohem vice. Geocaching nauci, jak zachazet
S naviga¢nim zafizenim a mapou, a jak si poradit v neobvyklych situacich. Umozni ¢loveku
poznat nova mista a ziskat nové znalosti, ale také ové&fit vlastni schopnosti, moznosti a li-
mity. Je to zptisob, jak prospét svému zdravi, jak nalézt nové pratele, jak se zbavit dennich
starosti, zrelaxovat ducha, jak byt $t’astny, a to v jakoukoli denni dobu ¢i béhem kteréhoko-
li roéniho obdobi. Geocaching méni lidské Zivoty, miize pomoci navratit ztraceny eldn do
Zivota. ,,Geocaching piisobi velice dobre na mé dusevni zdravi a vyrovnanost. Diky nému
jsem casto schopna si utiidit sve myslenky, zprostit se stresu, protahnout télo. Zarovern
mam moznost se dozvédeét néco nového a navstivit mista, na ktera by mé ani nenapadlo jit,*
prohlésila o geocachingu jedna z jeho aktivnich provozovatelek s prezdivkou Adventurous-

grandma (Odvazna babicka), Carol Petterson. (1, s. 10)

1.1 Historie geocachingu

Na zacatku 60. let 20. stoleti zah4jilo Americké ndmotnictvo pouzivani navigacniho sate-

litniho systému s nazvem TRANSIT, jenZ byl prvnim takovymto systémem umistnénym ve
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vesmiru. V roce 1969 Ministerstvo obrany Spojenych statii americkych (USA) zacalo vyu-
zivat obranny navigacni satelitni systém DNSS. Vlivem nezadrzitelného vyvoje se ale na
sklonku 70. let 20. stoleti dostdva do poptedi globalni druzicovy navigacni systém GPS.
Jeho vyuZivani zahdjilo v t¢ dobé Ministerstvo obrany USA vyslanim prvniho GPS satelitu
do kosmu. Ackoli geocaching se dostdva do povédomi mas az nyni, jeho pocatky sahaji
pravé do doby zavadéni GPS a pozdgji také osobnich GPS piijima&i.’ Systém GPS mél
nahradit tehdejsi radiovou navigaci pro leteckou a namoini dopravu®. Posléze bylo uginéno
rozhodnuti o zptistupnéni GPS systému pro civilni sektor. Z bezpe¢nostnich diivoda vsak
byla nastavena ume¢la odchylka (Selective Availability) v fadech sto metrt, ktera zabramno-
vala neopravnénému zneuziti GPS. Jiz v 80. letech se tehdejSi prezident Ronald Reagan
zasazoval o uvolnéni signalu GPS pro potieby fadovych obc¢ant, a to pravé prostfednictvim

zruSeni umélé odchylky. V tom pokracoval i jeho néstupce, Bill Clinton. (2, s. 3)

Boom pro GPS pfijimace nastal 1. kvétna roku 2000, kdy tehdejsi prezident USA, Bill
Clinton, schvalil kone&nou verzi rozhodnuti 0 zru$eni umélé odchylky.® Presnost GPS pii-
jimact k dostani na trhu se zvysila na vzdalenost ptfiblizn¢ deset metri. Timto okamzikem
se zacala psat zcela nova historie. Na potieby klasického spotiebitele mélo zptistupnéni
navigace pomoci systému GPS velice pozitivni efekt, vSe se razem usnadnilo. UzZivatelské
obliby GPS navigace si rychle vSimly i v soucasnosti velice znamé spole¢nosti zabyvajici
se vyvojem navigacnich zafizeni (Garmin, Magellan), které se jiz v 90. letech pustily do

vyvoje uzivatelsky piijemnych a cenové dostupnych navigaci pro domaci uZziti.

! Caching samotny vznikl v dobach, kdy jest Spojené staty neexistovaly. VyuzZivali jej pfedeviim obchodnici
s klizemi, badatelé a prizkumnici a piivodni obyvatelé. Umist'ovali si do peclivé vytvotenych skrysi zasoby
jidla, tekutin, kzi, a dalSich nezbytnych véci pro své cesty. Vyhoda spocivala zejména v tom, Ze nemuseli
vsechen potfebny proviant neustale pienaset. I dnes si vSak fada prizkumnikt pied svym putovanim napiic

staty umist'uje kritické zasoby v podobé nahradni vystroje a vyzbroje na zvolenych strategickych mistech.

2 Ministerstvo obrany se tak rozhodlo z déivodu nedostatkii tehdejsi radiové navigace, ktera neposkytovala

dostate¢nou presnost uréeni polohy a byla zna¢né ovlivnitelna aktudlnimi klimatickymi podminkami.

3 Clinton spatioval v odstranéni um&lé odchylky, o jejiz zrueni se vefejnd zasazoval jiz od roku 1996, obo-

haceni lidskych Zivotl jak v komeréni a védecké, tak v soukromé sféte. (2, s. 6)
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Geocaching, v té dobé fungujici pod nazvem "stash hunt" (hon za skrysi) se tedy stal do-
stupnym 1. kvétna roku 2000. Vznik prvni keSe je datovan o dva dny pozd¢ji, 3. kvétna
2000, a to v americkém mésté Portland ve statd Oregon.* A& se nazory mirné rozchazeji,
obecné je uznavan za zakladatele této kese David J. Ulmer, ktery je zaroven povazovan za
zakladatele aktivity®. Dal§i dileZitou osobnosti je Mike Teague, objevitel této prvni
schranky a nasledny tvirce diskuzniho féra a souvisejicich webovych strdnek zabyvajicich
se geocachingem. Tieti dilezitou osobou byl Jeremy Irish, ktery se zaslouzil o rtst obliby
geocachingu, a to zejména  prostiednictvim  vytvofeni  webové  stranky

www.geocaching.com?®. Irish také prvni pouZil v roce 2000 termin “geocaching".

Spoleéné s rustem poctu novych KkeSi . t

vzriistal i poget webovych stranek, zabjva- (GEQCACHING.COM

jicich se touto problematikou. Jest¢ pied

Od jara 2000 zacaly vznikat nové keSe
doslova jako houby po desti, nejdiive
vramci USA, pozdéji i v zahrani¢i. Ne-

dlouho po svém vzniku se geocaching stal

prioritou i pro mnoho spole¢nosti zabyva-
jicich se wvyrobou a distribuci navigaci,
napiiklad spole¢nost Garmin zacala vyvijet
specidlni funkce exkluzivné pro geoca-

ching a unikatni potteby jeho pfiznivct.

koncem roku se ze stranky Obr. 1. Logo geocachingu

www.geocaching.com, zaloZzené formaci (zdroj: www.geocaching.com)

* Pohyb predmétii z nalezenych kesi se zacal zaznamenévat aZ o vice jak rok pozdgji, v &ervenci 2001.

% Schranka, kterou Ulmer vytvotil, nesla soutadnice N 45 17.460 W 122 24.800 a informace o ni zvefejnil

v jednom z diskuznich for systému Usenet — sci.geo.satellite-nav.

® Webova stranka www.geocaching.com byla zaloZena na podzim roku 2000, a je povaZovana za osu déni pro
geocaching. Stranka je vlastnéna uskupenim Groundspeak, Inc., jez je organizaci poskytujici zazemi pro

aktivity vyuzivajici navigaéni technologii GPS. Jednim z jejich zakladateld je Jeremy Irish.


http://www.geocaching.com/�
http://www.geocaching.com/�
http://www.geocaching.com/�
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Groundspeak a Jeremy Irishem, stalo centralni forum pro geocachery po celém svéte, které
zcela prevalcovalo puvodni Teagovu strdnku. Postupem ¢asu vzniklo mnoho dalSich stra-
nek poskytujicich informace o hie, lokacich keSi, udalostechatp., za vSechny napf.
www.navicache.com. V soucasné dobé¢ jsou ve vice nez 200 zemich svéta rozmistény stati-

sice aktivnich kesi a pocet geocachert je obdobny.

1.2 Principy aneb geocaching krok za krokem

Geocaching je oblibenou zabavou pro vSechny vékové kategorie zejména pro svou jedno-
duchost. Je teba jen pochopit n¢kolik zakladnich krok, a tak jako u jiné lidské aktivity, pfi

geocachingu plati pravidla, ktera je tfeba dodrZovat.

Prvnim krokem pii honb€ za geocachingovym pokladem je navstéva a registrace na specia-
lizované webové strance (napi. www.geocaching.com nebo www.geocaching.cz) s tim

spojeny vybér kese, po jejichZ stopach se geocacher, nékdy také "kacer”, chee vydat.”

Dalsim krokem je opatfeni si nezbytného vybaveni. Ackoli geocaching se da provozovat
jen s turistickou mapou a kompasem, velka vétsina geocacherti dava prednost vyuziti turis-
tickeé navigace. Jeji vybér zalezi nejvice na jejim budoucim uzivateli, ten by se vSak pii
vybéru mél zaméfit hlavné na velikost, vydrz baterie, uzivatelské prostiedi (typy a zpusoby
zobrazovani map apod.), pamét, odolnost proti vlhkosti ¢i chladu (v zavislosti na klimatic-
kych podminkach), eventualné vestavéna baterka, vySkomér a také cena. Na trhu existuje
Sirokd Skala navigaci od fady raznych vyrobci, témi nejznaméjSimi a nejprodavanéjSimi
jsou navigace spolecnosti Garmin ¢i Magellan, dale tfeba Holux, Lowrance, Canmore,
Navman ¢i Pharos. Neni nezbytné nutné kupovat velmi drahé navigacni zafizeni, postaci
bohat¢ i navigace fadoveé za stovky korun. Pfesnost zaméfeni v tomto ptipadé velice po-
dobna u vSech typt. Rozdil spociva v poskytovanych sluzbach, vzhledu, ¢i pouzitych mate-
ridlech. Velice rozsifené je pouZivani navigace v mobilnim telefonu ¢i PDA, coZ uZivateli

piindsi fadu vyhod, zejména se jedna o fakt, Ze geocacher s sebou nemusi nosit velké

" Registrace krom¢ jiného umoziuje uZivateli zvefejiiovat na dané strance komentéfe k nalezenym i nenaleze-
nym keSim, ale také byt v kontaktu s ostatnimi geocachery. Nékteré portaly, napf. www.geocaching.com,

umoziuji volbu zakladniho ¢i zpoplatnéného prémiového Clenstvi.


http://www.navicache.com/�
http://www.geocaching.com/�
http://www.geocaching.cz/�
http://www.geocaching.com/�
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mnozstvi pfedmétt, ale ma tzv. "all in one”. Vyhodna je i navaznost na dal$i uzite¢né apli-
kace. Mnozstvi softwaru pro potieby geocachera je opravdu nepieberné. Problémem inte-
grovanych navigaci muze byt nedostate¢na piesnost zafizeni, ¢i malad vydrz baterie. Pii
geocachingu je idealni zkombinovat GPS s topografickou mapou, a pfipadné¢ kompasem,
jelikoz topografickd mapa umozni blize porozumét terénu a poslouzi v pripadé, ze naviga-
ce napf. ztrati signal. Nutné je samoziejmé i ptipojeni K internetu. Zasady bezpecnosti a

chovani pfi hledani kesi jsou uvedeny v kapitole 1.2.1. a 1.2.2.

Po shromazdéni potieb-
ného vybaveni a obe-
znédmeni se zakladnimi
zasadami nadchazi hle-
dani  keSe. Zpravidla
staci zadat do navigacni-
ho zafizeni soufradnice
uvedené na weboveé
strance. V ptipadé obtiz-
n¢jSich kesi byva po-

skytnuta 1 napovéda

napf. v podob¢ rébusu,

Obr. 2. Ukazka obsahu keSe

slovni hficky ¢i jiného
(zdroj: http://www.cachecrazy.com/2011/03/makeing- voditka. Pokud geoca-

geocaching-better-one-cache-at.html) 5 .
cher keS nenajde, mohou

za to zpravidla dva divody: 1) nehledal dobie, 2) keS neni na svém misté. Online zazna-

menavani nélezt i neUspécht uvedené dale v textu usnadiuje kontrolu aktualnosti kesi.

Nalezenou klasickou kes (rozdily mezi keSemi popisuje kapitola 1.3) je tteba opatrné vy-
jmout z jejiho mista ulozeni. Po otevieni se nalezce zapise (zaloguje) do prilozeného note-
su (logbooku), tedy seznamu uspé$nych nalezci. Jakozto odménu za nalezeni si mize vzit

néco z jejiho obsahu®, piipadné zde n&co vlozi na oplatku (pravidla pro predméty vhodné

8 Pokud nélezce nechce z nadoby nic brat nebo do ni néco davat, zapise do notesu TNLN (viz P¥iloha PII).


http://www.cachecrazy.com/2011/03/makeing-geocaching-better-one-cache-at.html�
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K umisténi do schranky popisuje taktéz kapitol 1.3). Poté je tieba vratit schranku zpét na

jeji misto. Jedno z etickych pravidel geocachingu zni “zanechej vSe, jak jsi naSel/nasla".

Posledni krok jiz geocacher mize vykonat z domova. Spociva totiz v poskytnuti zpétné
vazby na nalezeni, ¢i pfipadné nenalezeni kese. Na danou webovou stranku, kde je regis-
trovan, miize po pitihlaSeni doplnit informace tykajici se uspechu ¢i netispéchu pii hledani
kese, ptipadné své dojmy ¢i problémy pfi jejim hledani, ovSem takovym zplsobem, aby
neprozradil, kde pfesné se kes§ nachazi. Komentate jsou dualezité¢ ze tii davodi: umoziuji
geocacherovi mit piehled o jim nalezenych keSich, slouzi jako upozornéni pro ostatni hle-
dace napft. o aktualnim stavu terénu, ale hlavné slouzi feedback toho, zda se keSe na daném
misté stale nachazi, ptipadn€ zda jsou spravné stanoveny jeji soufadnice. V ptipad¢ pro-
blému je na tviirci keSe, aby situaci napravil. Nakonec, toto zapisovani je uzitecné pii mo-
nitorovani hry po celém svété. Je spousta druhti kesi, kterym pfiznivei geocachingu pomaé-

haji cestovat po celém svété. DalSi informace o keSich jsou uvedeny v kapitole 1.3.

1.2.1 Zasady a ochrana Zivotniho prostredi

Jelikoz geocaching cti pravidlo "bezpecnost predevsim", je vice nez vhodné se pted zapo-
cetim aktivity dikladné pfipravit. Zakladem je peclivé prostudovani terénu, do kterého se
geocacher hodléa vydat, zvlasté jedna-li se o zacCatecnika. Tém je doporuceno vybrat si pro
prvnich par hledani kese s nizsi obtiZznosti, nejlépe 1/1°, v zavislosti na jejich schopnostech
a aktualnich fyzickych moznostech. Je tfeba pfedvidat a pfedem se pfipravit na mozné
vzniknuvsi problémy. Dulezit4 je samoziejmé také kontrola funkénosti navigacniho zatize-
ni, vybér vhodného obleceni a obuti dle klimatickych a terénnich podminek, kontrola po-
tiebného vybaveni a dostatecna zasoba tekutin a jidla v zavislosti na naro¢nosti trasy. lde-
alni je mit k dispozici i nahradni baterie, pistalku, baterku ¢i ¢elovou svitilnu, niz, repe-
lent, htl, odpadkovy pytel, 1ékarnic¢ku a mobilni telefon ¢i jiné zafizeni umoziujici kontakt

s okolnim svétem.'® Vhodny je také fotoaparat pro uchovani vzpominek.

% Zlomek vyjadiuje pomér obtiznosti nalezeni kese k obtiznosti terénu, ve kterém se nachazi (viz Piloha PII).

% Do geocachingu se pousti kazdy ¢lovék na vlastni nebezpeéi a s piihlédnutim k aktuélnimu zdravotnimu

stavu a pocasi. V piipad¢€ nedodrzeni zékladnich zésad se muze stat i aktivitou smrtelnou, jak potvrdilo n€ko-
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Kromé¢ pravidel, kterymi by se méli fidit geocachefi sami, existuji i zasady, tykajici se
ochrany zivotniho prostiedi. Existuje "outdoorova" etika - soubor nepsanych reguli, jak se
v piirodé chovat. Tyto regule spocivaji predevs§im v dodrZzovani ekologického pfistupu
a hesla "beze stop" (Leave No Trace), tedy zanechani pfirody v pivodnim stavu. Je zde
vyznamny apel nejen na geocachery ohledné spravného zachazeni s odpady, minimalizace
dopadi navstév prirody na ni samotnou a zachovani piirozeného prostredi. V souvislosti

s uvedenymi principy je hojng iniciovéana aktivita Cache In Trash Out™. (2, s. 74)

1.3 Vzhled, tvorba a umisténi kesi

Vzhled a velikost kesi je dulezitym faktorem geocachingu. Zalezi na kreativité tvurce keSe,

ale i na schopnosti geocachera vnofit se do myslenek tviirce a odhadnout jeho strategii.

KeSe nehmotné povahy rozebira kapitola 1.4. Kese hmotné se zpravidla vyskytuji ve tiech
velikostech — mikro, stfedni a velké. Nepiilis obvyklou je keS velikosti nano s rozméry cca
1 -3 cm. Kese velikosti mikro jsou drobné krabicky o velikosti pfiblizn¢ 3,5 cm na délku,
zpravidla se jednd o plastové obaly na film do fotoaparatu, krabi¢ky od zapalek ¢i bonboni.
Kese stfedni velikosti svou délkou dosahuji piiblizné 20 cm, a vesmés se jedna o plastové
krabi¢ky nejrizngjsiho pivodu. Stiedni keSe jsou nejrozsitengjsi velikosti keSi. Velké kese
mohou dosahovat velikosti kybliku o objemu 20I, ale mohou mit i podobu truhlice — fanta-

zii se zde meze skute¢né nekladou, o Cemz svéd¢i i prilozené obrazky. (6, s. 57)

NejdilezitéjSimi faktory pii tvorbé hmotné keSe jsou: volba schranky, lokace a tvorba po-

pisu kese. Po volbé idealni velikosti keSe nasleduje vybér vhodného materialu, z kterého je

lik ptipadt v historii hry v zahraniéi, ale také v Ceské republice. Na druhou stranu, ag to ziejmé pro objevitele

nebyl pi{jemny pohled, diky geocachingu bylo nalezeno télo zavrazdéného muze. (3; 4; 5)

1 Cache in Trash Out - CITO - je udélost spojujici radost ze hry a pé&i o Zivotni prostiedi. Geocachefi se
sejdou na pfedem uréeném misté a spole¢né se snazi o napravu stavu zivotniho prostedi, napf. sbiranim od-

padu, ktery do volné ptirody nepatii. Event CITO je bliZze rozebran v kapitole 1.5 a v pfiloze PII.
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schranka vyrobena, to na zaklad¢ prostfedi a klimatickych podminek, ve kterych bude

umisténa. PFihlizi se k vlastnostem jako trvanlivost (zni¢itelnost) a vodotésnost.*? (6, s. 76)

Zakladnim obsahem schranky téméf u vSech typa hry byva notes, do kterého se nalezcCi
zapisuji.™® Skala predmétd, které si nalezce mize vzit & vyménit zaleZi jen na kreativits
a Stédrosti tviirce kese. Je velice vhodné, v zajmu zachovani dlouhé Zivotnosti schranky,
umistit do ni privodni dopis, ktery objasnuje ¢lovéku, ktery geocaching nezna, tzv. mudlo-
vi**, 0 co se jedn4, s prosbou uloZit schranku v pivodnim stavu zp&t na misto. Dopis, ktery
je mozné ziskat na webovych strank&ch geocachingu. Vizuélni Uprava schranky uvedena
dale v textu muze zabranit domnénkam nahodného nélezce o piitomnosti vybusnin a jinych
nebezpetnych latek™. Obsahem kesi nejsou prilisné cennosti, vétsinou jde o mince, hracky,
suvenyry, CD, nahradni baterie do GPS apod. Ke$ by neméla obsahovat piedméty jako
noze a dal$i zbrang, zapalovace, ¢i jidlo. Schranku je nutné upravit i z vngjsi strany. Kese
zpravidla obsahuji ze své venkovni strany napis "geocache" ¢i "geokes§", jméno kese,
webovou stranku ¢i nazev klubu, u kterého je ke$ registrovand, a kone¢n¢ datum jejiho

ukryti.

Kromé obycejnych kesi existuje fada zvlastnich, napt. prevracené nebo pohybujici se kese.
Oblibeni jsou "stopati", ktefi cestuji z mista na misto. Jsou jimi zejména keSe zvané geoco-
in ¢i travelbug, vytvafené tfeba na pocest vyznamnych milnik. Geocoin ¢i geomince je
mince libovolného tvaru a velikosti s unikatnim Sestimistnym identifika¢nim kodem, Ktera
putuje z jedné keSe do druhé. Jeji pohyb je monitorovan prostiednictvim internetu a speci-

fické webové stranky. Geocoin je svym principem shodny s travelbugem ¢i cestovnim

12\ piipadé nehmotnych kesi odpad4 nutnost umistovat do prirody schrénku, je viak tieba najit misto dosta-

te¢né zajimavé. Typickym piikladem hry bez pouziti schranek jsou virtualni keSe (viz kapitola 1.4).
13 Pritomnost psaci potieby neni nezbytné nutna, je viak Siroce roziifena a otekavana.
 Tento termin byl pievzat z knih spisovatelky J. K. Rowlingové o Harry Potterovi. (7, s. 166)

5 Sijtuace, kdy byla ke§ zam&néna s bombou, se udala uZ nejednou, namétkou v novozélandském mésté

Auckland musel byt kviili tomu v roce 2008 znepfistupnén stied mésta. (8)
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broukem, s tim rozdilem, Ze travelbug méa podobu pifvésku & psi znamky™®. Geocoiny

I travelbugy se Casto stavaji sbératelskymi predméty. Zde uvedeny vycet neni zcela kom-

pletni, pro ilustraci vSak postaci dokonale.

Obr. 3. Sumavsky travelbug

(zdroj: http://www.npsumava.cz/cz/1322/2265/clanek/v-np-
sumava-se-vylihli-cestovni-brouci-kteri-mohou-obletet-svet/)

Nasleduje umisténi
keSe na predem zvo-
lené misto, neposko-
zujici v Zzadném sme-
ru pfirozené prostie-
di. Poté je keS potie-
ba spravné zaméfit
a soufadnice uscho-
vat pro pozdéjsi lo-
govani.  Zakladnim
pravidlem je umis-
tovani kesi na vefej-
né¢ dostupnych mis-
tech. Je mozné je
umistovat i na sou-
kromych pozemcich,
ale jen svyslovnym

souhlasem jejich

majitele, a tato informace musi byt uvedena na dané webové strance. Je zakazano umist'o-

vat keSe v narodnich parcich a chranénych krajinnych, kulturnich a historickych oblastech,

ve vojenskych prostorech a na dal$ich Gizemich, pokud jejich sprava nerozhodne jinak.*’

10 Sviij vlastni geocoin i travelbug miize do ob&hu vyslat kdokoli. Je viak tfeba piedem nastudovat nékolik

dilezitych pokynt. Tyto jsou vyjmenovany v podstaté na kazdé webové strance zabyvajici se geocachingem.

Y7\ USA ale i u nas jsou zastupci nékterych narodnich parkii a chranénych tzemi ochotni vyjednavat

s geocachery ve snaze zpfistupnit vybrané lokality, a tim zabezpecit neotiela mista pro umisténi kesi (zejména

virtualnich) a zaroveri tak ziskat nové navstévniky téchto specifickych lokalit. (2, s. 32)
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Poslednim krokem pfi tvorbé vlastni keSe je jeji zvefejnéni okolnimu svétu, prostiednic-
tvim umisténi potfebnych informaci na zvolenou webovou stranku. Kazda stranka ma
vlastni pravidla, nicméné obecné se zde uvadi: jméno keSe, soutadnice, jeji typ a velikost,
datum umisténi, obtiZznost terénu a nalezeni keSe (vhodné je piidat i informaci tykajici se
dostupnosti pro osoby handicapované), kratky popis, pfipadné¢ drobnou napovédu nebo
fotku. Jinymi slovy, je vhodné uvést o vytvotfené kesi co nejvice potiebnych informaci,

ovSem takovym zpusobem, aby nebylo prozrazeno misto jejiho ukryti.
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ds. Jedna Obr. 4. Kes "Vaclavak™ na www.geocaching.cz
Z nejnavstévovanejsi (zdroj: www.geocaching.cz/mapa)

ch ceskych kesi se

nachazi na Vaclavském namésti a ¢ita téméf devét tisic nalezu. Jeji oznaceni je "Vaclavak
— GCKN5P" a sam jeji autor ji popisuje takto: ,,Mikrokes je umisena na jednom
z nejfrekventovanej-sich mist v Praze - primo na rampe Narodniho muzea. Pri vyzvedavani
a ukladani cache budte maximalne opatrni, vsichni pritomni turiste budou s nejvetsi prav-

depodobnosti koukat prave Vasim smerem...” (9)
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1.4 Varianty a variace geocachingu

Geocaching je dynamickou a podmanivou zalezitosti, neustale se vyviji, a vytvaii fadu im-
provizaci. Nejb&zn&jsi je rozdéleni kesi na jednotlivé a tzv. multikee®®, pfi nichz musi

geocacher najit nékolik jednotlivych kesi, které mu odhali lokaci keSe finalni. (6, s. 49)

Hledani keSe muze byt ozvlastnéno fadou zpusobu, tieba piidanim hadanky, skladacky ¢i
doplnovacky, ktera musi byt rozlusténa pred zacatkem hledani ¢i v prib&hu. Zajimavou
variantou je tfeba hledani kesi v noci. Powercaching spociva v testovani vlastnich moznos-
ti, hraje se vétSinou Vv tymech a tikolem je nalézt co nejvétsi mozny pocet kesi beéhem jed-
noho dne. Extrémni variantou je potom hledani kesi umisténych pod motskou hladinou, ve
skalach, za severnim polarnim kruhem ¢i na Antarktid€. Tyto keSe vétSinou vykazuji obtiz-

nost 5/5, a je velice nebezpeéné snazit se je nalézt bez diivejsi prapravy. (1, s. 128)

Po dobu své dosavadni existence inspiroval geocaching mnoho dalSich aktivit, a dal tak

vzniknout fadé novych her. Nasledujici odstavce jsou vénovany jejich blizsi specifikaci.

Letterboxing je zndm jiZ vice neZ sto let a ma své koteny v Anglii. Jeho principem je hle-
dani skryté krabicky obsahujici zapisnik a specialni razitko. Je ponékud méné technizovany

nez geocaching, zpravidla se pracuje jen s mapou a kompasem. | keSe maji osobitéjSi cha-

rakter. Jeho principy jsou vSak s geocachingem pomérné shodné. (2, s. 56)

Velmi technizovanou variaci geocachingu jsou oproti tomu keSe v podobé webovych ka-
mer, neobsahujici zadnou hmotnou schranku. Uspé$ny nalezce se vyfoti prostfednictvim

webkamery, a na dikaz toho, ze ke nasel, umisti pofizené foto na danou webovou stranku.

Zajimavou obdobou je take benchmark hunting. Benchmark je orienta¢ni bod v podobné
znacky, symbolu, ¢i dokonce plakety, zapracovany vétSinou do kamene, zdi ¢i skaly. VéEtsi-
nou se jedna o pozistatek védeckého badani geodetickych a jinych vyzkumnych tymi. U

benchmark hunting taktéZ neexistuje fyzicka ke$ ani notes k podepsani. (6, s. 56)

Princip virtualni keSe spociva v tom, Ze samotna lokace nalezena dle pfedem znamé zem¢-

pisné vysky a Sitky je vyhrou (napf. pohled na slunce zapadajici za horizont ¢i jina scené-

18 Vicenasobné kese se také v anglicting nazyvaji slovem "hopscotch" /hopsko¢/ (Nebe, peklo, raj), charakte-

ristické, jak slovo naznacuje, pravé prebihanim od jedné keSe k druhé.
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rie).'® Jedna se o jednu z nejekologi¢t&jsich variant geocachingu. Usp&sni nélezci se zapi-
suji online. Aby prokazali, ze danou ke$ skute¢né nasli, musi zodpoveédét otazky tykajici se
daného mista. Je také mozné sem nahrat fotografii pofizenou na misté virtualni kese. Tu
vsak ostatni uzivatelé uvidi az po spravném zodpovézeni danych otazek. Na zakladé pravi-
del virtudlnich kesi vznikla i varianta "Earthcache", jez se snazi naucit hrace néco o planeté¢

Zemi a o ochrang jejich pfirozenych systémul.

Pfi bingocachingu skupina ucastnikii hleda libovolné¢ rozmisténé zetony. Vitézem se stava
ten, kdo prvni seshira vSechny Zetony a informuje o tom koordinatora hry oznamenim slova
"bingo" (tak jako u stejnojmenné hry). Bingocaching miize byt zaleZitosti na par chvil,
V tom piipad¢ jde o "rychlou hru", kdy jsou Zetony rozmistény pomérné blizko u sebe,
napf. u ptilezitosti néjaké udalosti (viz kapitola 1.5). U pomalych her je vzdalenost jednot-

livych Zeton pomérné velka — zetony mohou byt rozmisténé po mésté, okrese, ale i state.

Zajimavou a oblibenou variantou geocachingu jsou event keSe, kdy je pfedmétem hledani
setkani s ostatnimi geocachery. Soufadnice uvedené na dané webové strance jsou soufadni-
cemi mista setkani. Zpravidla zde byvaji i dalsi informace tykajici se data a Casu zahajeni,
ptipadné toho, co ma s sebou ucastnik prinést. Event keS je jedinou takovou aktivitou
s pevn¢ stanovenou dobou trvani. Po skonéeni je setkani archivovano a vétSinou smazano

z internetu. Jednou z takovych specifickych udalosti je jiz uvedeny event CITO. (6, s. 54)

Spole¢nost Garmin International, Inc. vytvofila vlastni variace geocachingu — Ctyfi hry na-
vrzené specialné pro navigace znacky Garmin. Spole¢nym zakladem vsSech her je, ze GPS
na svém displeji zachycuje jakousi herni mapu, ktera ve skuteénosti piedstavuje venkovni
hiisté. Pohyb kazdého hrace po hfisti je sledovan a zaznamenavan pravé prostiednictvim
jeho navigace. Tato aktivita je podrobné rozebrana v analytické ¢asti prace. (2, s. 53)

Nékteré hry jsou oblibené, jiné zanikaji. Mnoho jich vznika vlivem kombinovani specific-

kych hernich pravidel. Zminéné variace rozhodné nepiedstavuji vyCerpavajici seznam. Pii

tvoreni obdob geocachingu se fantazii meze nekladou.

19 Geocaching.com jiz nepodporuje vytvareni novych virtualnich kesi, celou aktivitu prenechal portdlu Way-

marking.org. (1, s. 32)
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1.5 Kiluby, udalosti a webové stranky

Po celém svété existuje fada mezinarodnich, narodnich i mistnich klubti a webovych stra-
nek zabyvajicich se geocachingem. Mnoho z nich si organizuje vlastni zajimavé a piinosné
udalosti, které se déli na udalosti konané prostfednictvim internetu (online) a udalosti real-

né. Online udalosti spocivaji pfedev§im v organizaci nejriznéjsich for a besed.

Nejvétsim redlnym mezindrodnim eventem co do poctu tcastnikli byva GeoWoodstock,
konany kazdoro¢né od roku 2003 v piedem vybraném americkém mésté. GeoWoodstock
a jemu podobné mega eventy jsou charakteristické Gcasti péti set a vice geocachert a ob-
vykle zahrnuji tematické vzdélavaci seminafe, sponzoring a darcovstvi. V Ceské republice

je vyznamnym mega eventem tieba PRAGeo Games Megaevent.

Jednou z nejznaméjsich realn¢ se konajicich udalosti je CITO (Cache In Trash Out neboli
"Kesuyj a Cisti" ¢i "KesSe dovnitf, odpad ven™). Koné se od podzimu roku 2000, prvni mezi-
narodni den tohoto eventu se konal 26. dubna 2003. Naplni eventt je snaha o zlepSeni Zi-
votniho prosttedi formou sbirani odpadkii, obnovy rostlinného krytu, odstrafiovéani invaz-
nich druhii nebo vystavby stezek. Jeden z vétdich CITO eventti v Ceské republice byl uspo-
fadan v zafi 2008 s cilem zvelebit prostory vojenského hibitova v Cernoviie, tou dobou
v Zalostném stavu pro nedostatek financi na opravy®. Kromé jednodennich udalosti existu-
ji i vikendové eventy se stejnym zaméfenim. Snahou geocachera by mélo byt napliovani
principu CITO pii kazdé navstéve piirody, ne jen u prileZitosti specialniho eventu. (10; 11)

v

Existuje nepteberné mnozstvi dalSich eventil, z nichz nejzndméjsi a nejoblibenéjsi jsou

geopikniky a eventy jako geoburcak, geoseznamka, geopivo, keSkobrani aj.

Zé&kladni webovou strankou je www.geocaching.com, slouzici jako databaze potiebnych
informaci o keSich, ¢lenech ¢i eventech. Obsahuje dulezité informace a aktualizace, dis-
kuzni skupiny, umoziuje propojeni s oblibenymi Google mapami. DalSimi strankami jsou
www.navicache.com, www.opencaching.com nebo Buxley’s Geocaching Waypoint. Dosud

neexistuje Z&dna kniha o geocachingu v ¢eském jazyce, piiznivci museji spoléhat vétSinou

20 Na hibitové se 13. zaFi 2008 seslo n&kolik desitek dobrovolnikil, ktefi se pokusili ze zdevastovaného hibi-

tova udélat opét distojné misto posledniho odpocinku nékolika tisic lidi, pfevazné vojaki z 1. svétové valky.
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na anglické knizni zdroje ¢i Ceské internetové portaly, znichz nejdulezitéjsi jsou

www.geocaching.cz, www.navigovat.cz, ¢i www.poklady.com.

1.6 Soucasné uziti geocachingu

A¢ nemalé procento populace stale nevi, v ¢em geocaching spociva, je jisté, ze za téch n¢-
kolik let, co spatfil svétlo svéta, se z n¢j stala uznavana volnocasova aktivita a z jeho vy-

znavadii uZ i docela akceptovanych zakaznicky segment.?! (6, s. 11)

Geocaching je krom¢ zabavy 1 aktivita zdravi prospésna a vychovna. Toho jsou si kazdo-
rocné védomi lidé, odjizdéjici se svymi blizkymi na vylety a dovolené - mnoho z nich si
geocachignem ozvlastiuje prazdninové radovanky. Geocaching je zptisob, jak dostat rato-
lesti pry¢ od pocitatovych obrazovek, na Cerstvy vzduch. Zéaroven poskytuje pripravu
Vv oblastech jako je zemépis, matematika Ci logika. Vychovné vlastnosti geocachingu doka-
zuje zafazeni této aktivity mezi sportovni aktivity na stfednich a vysokych Skolach
i v Ceské republice. Ustav télesné vychovy a sportu Ceského vysokého udeni technického

provozuje geocaching jako kreditovy télocvik od letniho semestru 2011. (12; 13)

Geocaching vSak neni urcen jen pro rozvoj studentil. Také fada spoleCnosti, at’ malych ¢i
velkych, vyuziva geocaching jako prostiedek pro aktivity budovani a posilovani tymi. Pro-
sttednictvim néj zjiStuje silné stranky a slabiny pracovnich skupin, zlepSuje komunikaci

mezi jednotlivymi ¢leny, zvySuje efektivitu spolecné prace apod. (2, s. 54)

Geocaching je zaroven aktivitou s velkym potencidlem, ktery dokazuje nékolik milionti
jeho ptiznived po celém svété a fakt, ze rist jeho obliby nebyl podpofen zddnou formou
marketingovych komunikaci, pouze tzv. "Septandou” (word-of-mouth). Otevird nové ob-
stale nové a zajimavé zpusoby osloveni. Jeho naro¢nost a vybiravost je dana obrovskou
Sk&lou moZnosti, které mu dne$ni svét nabizi. Pokud chce byt prodejce tspé$ny, musi byt
kreativni a zakaznika neustale piekvapovat a bavit. Lidé chtéji byt baveni. Lidé si chtéji

hrat. Tak pro¢ jim to neumoznit? Navic, geocaching ma neskute¢nou vyhodu v relativné

2! Na specifické potieby geocacherii se zamé&fuje internetovy obchod pfimo na www.geocaching.com, u nés

pak naptiklad www.geofashion.cz.
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nizkych nakladech, ¢ehoz uz si stacilo pov§imnout i mnoho spole¢nosti a dokonce vladnich
agentur, zejména v USA, kde je geocaching pouzit jakozto zpiisob pfilakéani turistl do spe-
cifickych lokalit.?? Kromé& toho miiZe byt geocaching pouZit pro oZiveni vystav, festivalt
a riznych obchodnich udalosti. Je to zajimavy zplsob, jak z navstévnika takové udalosti

ud¢lat v budoucnu zakaznika. (1, s. 217)

2 Je potteba dbat na to, ze Groundspeak vyslovng zakazuje jakoukoli komer&ni formu propagace na svych
strankach a férech. To se vSak netyka placenych reklamnich sdéleni, kterym je stranka oteviena, v pfipad€, Ze
se jedna o produkty a sluzby spojené s geocachingem. Piipadnym zdjemcim miZe nabidnout propagaci for-

mou banneri a az deset milionll zobrazeni stranek za mésic. (14)
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2 GEOCACHING A MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nésledujici odstavce se na zakladé diskuze s vybranymi autory pokousi o zafazeni geoca-
chingu do spektra marketingovych komunikaci. Tradi¢ni formy upadaji a do popiedi se
dostavaji ty netradi¢ni. Vse se dé&je vlivem faktu, ze zakaznik je v soucasné dobé reklamni
piesycenosti stale vybiravéjsi a je schopen podlehnout jen skute¢né kvalitnim a piesvedéi-
vym reklamnim tahim spojenym s vyuZitim nejmodern¢jsich informacénich a komunikac-
nich technologii, pfiéemz se nesmi opomijet ani jejich jedine¢nost a kreativni zpracovani.
,,V stvislosti s rychlo meniacimi sa potrebami trhu, ako aj so zmenami v spravani zakazni-
kov, najmd ich postojov voci ,tradicnym* marketingovym aktivitam na jednej strane
a vsuvislosti s dynamickym rozvojom marketingovej komunikécie, s novymi pristupmi,
mediami a technoldgiami na strane druhej, dochadza k coraz vicsej akceptdcii netradic-
nych prvkov marketingovej komunikécie zo strany jednotlivych firiem ¢i inych organizdacii,
vyuZivajuacich marketingovl komunikdciu vo svojej cinnosti.“ 1 pies tento fakt zatim jen
malé procento organizaci téchto netradi¢nich forem vyuziva a nahrava tak konkurenci.
Soucasné interaktivni prostifedi dovoluje integrovat nové pritazlivé zpiasoby komunikace
firmy s jeji cilovou skupinou, a dopravit tak komunikét k jeho pfijemci t¢elnym zpisobem,

Casto s niz§imi naklady a vyssi efektivitou prostiednictvim tradi¢nich zptsobti. (15, s. 106)

Netradiénich forem marketingovych komunikaci existuje Siroké spektrum, které se
S postupem ¢asu a rozvoje technologii stale méni. Autofi, se kterymi je vedena diskuze byli
vybrani na zaklad¢ reSerSe literatury tematicky zaméfené na trendy v marketingové komu-
nikaci. Pro ucely klasifikace geocachingu byli vybrani dva Cesti a dva zahrani¢ni autofi.

Autofi, jakoZto i publikace, z kterych byly ¢erpany informace, jsou uvedeny dale v textu.

2.1 Geocaching a marketingové komunikace dle Freye

,,Marketing neni nepodobny architekture, ve vyvoji jim obéma pomdhaji nové trendy. Stej-
né jako nas Zivotni prostor i nds zpusob komunikace, a hlavné té komercni, obcas prestava
stacit nasim potrebam. To je ditvod proc je tieba obcas udélat zménu k lepSimu a "jit do

renovaci a novostaveb".** (16)

Rozhodujici pro praci byla Freyova publikace "Marketingovad komunikace: to nejlepsi
Z novych trendl", ve které popisuje ménici se marketingové prostiedi a upadajici ucinnost

masmedii a tradi¢nich forem komunikace vlivem zmény piedstav a potieb zakaznikd
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a narustajici pfesycenosti konven¢nimi marketingovymi komunikacemi. Dle Freyovy kni-
hy, a¢ zde neni vysloven¢ uveden, je mozné zatadit geocaching do nékolika oblasti marke-
tingové komunikace, uvedenych dale v textu. Tato nejednozna¢nost neni diukazem nevé-
domosti ¢i neschopnosti geocaching striktné zaradit, spiSe odpovida jeho povaze se ptizpu-
sobit stanovenym podminkam. Tento fakt podporuje Freyiiv nazor o stale vétsi propojenos-
ti marketingovych aktivit a nutnosti osvobodit se od konvencnich zpiisobli komunikace,
feeno jeho slovy: ,,Netvdrit se jako reklama a byt reklamou. Umét nalakat v mezich zako-
na. Byt alternativou tam, kde ,,konvencni marketing “ nefunguje. Umét zaujmout a vtahnout

do déje. Pospojovat tradicni a ambientni média.“ *® (17, s. 174)

Vzhledem k Freyové klasifikaci marketingovych aktivit je prvni moznosti zafazeni geoca-
chingu do sales promotion - prostiednictvim spotiebitelské soutéze, jelikoZ i propagacéni
marketing je stale vice interaktivni a novatorsky. Podobnym zpiisobem vyuzila geocaching
spole¢nost Staropramen pii oslavach 140. vyro¢i zaloZeni pivovaru, a to rozmisténim 140

samo-chladicich soudkii po Praze, jez hra¢i hledali pravé dle principt geocachingu.®*

Druhou moznosti je zatfazeni do sféry public relations, usilujici o zlepSovani informovanos-
ti ve snaze podpofit prodej, udrzet ¢i navysit reputaci organizace ¢i produktu. Byva pouzi-
van jako motivator, nastroj pro ovliviiovani ¢i pfi feSeni nepfiznivych situaci. V celkovém
meéfitku se PR snazi o udrzeni a zlepSovani image organizace. Piikladem zde mize byt kes

vytvotena pivovarem Pilsner Urquell, kazdoroéné ptitahujici fady navstévnikda.

Oba zminéné piipady mohou byt vyuZzity samostatné nebo ve spojeni se specifickym even-
tem. Zékladnim stavebnim kamenem je vybér adekvatniho eventu vzhledem ke stanove-
nym cilim, kterymi mohou byt: podpora prodeje; rozsifeni povédomi o zavedeni nového
vyrobku €1 uvedeni vyrobku na trh; seznameni s vyrobkem ¢i sluzbou; budovani vztahu se

zaméstnanci, zédkazniky a vefejnosti; vyvolani PR efektu apod. Této formy v roce 2001

2 Frey je zastance tzv. TTL nebo "through the line" komunikace. Je to marketingovy piistup, ktery prekraduje
déleni na podlinkovou (BTL) a nadlinkovou (ATL) marketingovou komunikaci, a za jehoZ pomaoci lze vytva-

fet komunika¢ni projekty vyuzivajici efektivni propojeni technik a médii. (17, s. 194)

2 Vice o této akci, jakoZto i o dalsich piipadech vyuziti geocachingu, je uvedeno v praktické &asti prace.
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vyuzila spole¢nost Twentieth Century Fox pii propagaci remaku slavného filmu Planeta

opic, rozmisténim dvanacti kesi s propagacnimi predméty k filmu. (17, s. 78)

Ackoli Frey tedy ve svém dile geocaching vyslovené nezminuje, zjeho komentait
k ménicimu se marketingovému prostfedi je patrné, ze by mohl byt zafazen k originalnim

formam marketingovych komunikaci, jelikoz kvalitni snaha o odliseni se "pocita”.

2.2 Geocaching a marketingové komunikace dle Kotlera

wMilovat své zdakazniky znamend zabezpecit si jejich vérnost prostrednictvim poskytovani

pridané hodnoty a piisobeni na jejich emoce a ducha.” (18, s. 170)

Ani Kotler ve své knize "Marketing 3.0: from products to customers to the human spirit"
geocaching nezminuje. Zminuje zde v8ak fadu faktort, z jejichZ rozboru je mozné odvodit
jeho postoj a eventudlni zatazeni geocachingu do sféry marketingovych komunikaci. Pro

porovnani je vzata v Uvahu i publikace Marketing management.

Dle Kotlera jsme v sou¢asné dob¢ svédky rozvoje marketingu typu 3.0, ktery je pokracova-
nim marketingu 1.0 a 2.0”°. Marketing 3.0 se vyznaGuje orientaci na lidské hodnoty a za-
méieni na ¢lovéka jako na bytost 1 s jinymi nez zbozovymi potfebami. Vyuziva tzv. techno-
logii nové viny, jeho zakladnimi kameny jsou: vyuziti spoluprace, uvédomeéni si kulturnich

rozdili, sméfovani spole¢nosti k ristu kreativity a spirituality. (18, s. 21)

Predstavitelé marketingu riznych organizaci by se méli snazit proniknout do nitra obav
a tuzeb svych zakaznikli, m¢li by se osvobodit od marketingu klasického a piejit k marke-
tingu kreativnimu a emotivnimu — hodnotovému. VSe je otadzkou definovani unikatni iden-
tity, neustalého posilovani integrity a budovani image. Marketing by nem¢l byt povazovan
pouze za nastroj prodeje a generator zisku, mél by byt zaméfen na ziskani a udrzeni zékaz-
nikovy diveéry. Zasadni je odliSeni od konkurence. Vefejnost v posledni dobé orientuje na
témata zdravého zivotniho stylu, vzdélavani, socidlni spravedlnosti. V ptipad¢ marketingu

upiednostiuji zasaZzeni vice v€kovych skupin najednou (naptiklad u rodin s détmi), shaze

% Marketing 1.0 se vyskytl v dobach primyslové revoluce. Vlivem vyvoje techniky a technologie vznikl
Marketing 2.0 zaloZeny piedevsim na informacnich technologiich a internetu. I pfesto, ze jiz existuje Marke-

ting 3.0, oba jeho pfedchiidci maji stale pomérné velkou vahu. (18, s. 5)
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zabavit zakazniky, nabidnout jim néco navic, néco emotivniho, co si idealn¢ okamzité spoji
s danou organizaci, vyrobkem ¢i sluzbou. Je dok4zéano, Ze rozhodnuti ke koupi a loajalnosti
ke znacce je znacnou méerou ovlivnéno pravé lidskymi emocemi a zazitky. Toto mlze geo-
caching nabidnout. A¢ to neni v publikaci Marketing 3.0 ptimo uvedeno, je mozné odvodit,
vzhledem k jeho charakteristikam, Ze geocaching do sféry marketingu, potazmo Marketin-
gu 3.0 patii. Ma vSechny potiebné vlastnosti na to stat se adekvatnim zastupcem takto defi-

nované oblasti marketingovych komunikaci. (18, s. 45)

V publikaci, kterou Kotler vytvofil spole¢né s kolegou Kellerem, davaji oba jasné€ najevo
nazor, ze marketéti vlivem digitalni revoluce hledaji neottelé zptisoby komunikace a alter-
nativni média nabizejici nové moznosti. Hovoii zde i ve prospéch konceptu fizeni zazitki
zékaznikl a poskytovani pridané hodnoty. ,,Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné
se dotykajiciho okamZiku v Zivoté spotiebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi
(events) miize rozsirit a prohloubit vztah firmy a cilového trhu.*“ StéZzejni rozhodnuti spoci-

va ve volb¢ idealniho zazitku, akce, ktera se da charakterizovat nasledujicimi body:
- jejl ucastnici se co nejvice priblizuji pozadovanému cilovému trhu,

- udalost vytvari mnoho priznivého zajmu,

je unikatni a zaroven nepretizena prilis mnoha sponzory,

je napomocna marketingovym aktivitam,

reflektuje ¢i posiluje image znacky ¢i firmy jako sponzora.* (19, s. 630-631)

Marketing zazitku je propojen s trendem marketingu podhoubi, usiluje o to dostat se co
nejblize k zakaznikovi, zapojit jej, dopfat zajimavé zazitky a obohatit jeho Zivot. Je nutné
dbat na jasnost a pfimost sdéleni, organizace musi zvolit svij cil: ztotoznéni s cilovou sku-
pinou, rozsifeni povédomi 0 organizaci a jeji nabidce, prokdzat oddanost komunité, posilit

image, pobavit zékazniky, evokovat pocity, podpofit prodej aj. (19, s. 282)

Vzhledem ke Kotlerovu rozdéIni komunika¢niho mixu na reklamu, podporu prodeje, uda-
losti a zaZitky, PR, osobni prodej a direct marketing a jejich dal$imu ¢lenéni na jednotlivé
aktivity, Ize s ptihlédnutim k jeho charakteristikdm geocaching zafadit k podpoie prodeje,

konkrétné mezi soutéze a hry a do kategorie udalosti a zazitky, konkrétné mezi sport a za-
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bavu, ptipadné pak mezi aktivity PR, coZ v podstaté odpovida jeho dosavadnimu vyuziti

v praxi, analyzovanému v praktické &asti prace.?® (19, s. 575)

2.3 Geocaching a marketingové komunikace dle Levinsona

Ve své knize "Guerilla marketing: nejuc¢inngéjsi a finanéné nenaro¢ny marketing” oznacuje
Levinson guerilla marketing jako nekonven¢ni marketingovou kampan s cilem dosazeni co
marketingu: s vysokymi néaklady (ktery nefunguje) a s ndklady nizkymi, jenz je spravnou
volbou. Jde vsak vice o vysledky nez o naklady a neni az tak dulezité zdroji Setfit, jako jimi
neplytvat. Guerilla marketing je charakteristicky svou duslednosti, vybérem a momentem
ptekvapeni. Geocaching nese mnoho jeho prvki, k nejvyznamnéj$im patii pfimé zaméfeni

na zakaznika a snaha ziskat "za malo penéz hodné muziky". (20, s. 73)

V dobg, kdy se firmy snazi usetfit zejména na marketingovych komunikacich, je treba dbat
na novatorské postupy a dosazeni maximalniho ucinku s optimalnimi naklady. Tak jako
Kotler, i Levinson obhajuje marketing mimo média — PR, soutéZe, udalosti propagujici
znalku. ,,Ucinnost rozruchu kolem vyrobku daleko presahuje jakékoli konvencni marketin-
goveé prostredky. Je to pravdeépodobné ten nejstarsi, nejrozsirenejsi a nejcennéjsi marketin-
govy prostredek vubec.* Efektivnim je zapojeni se do spoleCenskych aktivit, projeveni
zajmu o lidi, snaha pobavit je, dat jim néco navic. Je tfeba uvédomit si fadu spoleénych

charakteristik geocachingu s guerilla marketingem a vyuZit je v praxi. (20, s. 248)

2.4 Geocaching a marketingové komunikace dle Sindlera

Podobné jako Kotler ve své publikaci Marketing 3.0, i Sindler v knize "Event marketing:
jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci" apeluje na fakt, Ze vyuZiti emoci a pocita

hraje v souc¢asnych marketingovych komunikacich zna¢nou roli. Silny emotivni naboj spat-

% Reklama prestava byt na prvnim mists, do hry vstupuji daldi komunika&ni nastroje. Realitou je jejich vzé-

jemna nahraditelnost a pfesouvanim prostiedkt z reklamy do sféry podpory prodeje, udalosti ¢i PR.
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fuje v event marketingu.27 Jak plyne ¢as, méni se 1 chovani zédkazniki a preference, do po-
ptedi se tlac¢i volny Cas, zabava a individualismus. S rostouci exkluzivitou roste trzni seg-
mentace, vyznam netradi¢nich komunikaénich nastroji a snaha o aktivni prozitek. Klicové

jsou prvky: kreativita, emoce, inovace a integrovana komunikace. (21, s. 19)

Unikatni event muze poslouzit k podpoie prodeje jako piidana hodnota k zakoupenému
vyrobku ¢i sluzbé. Muze byt také prostiedkem pro utuzovani vztahl s vefejnosti. Navic,
.,symbioza mezi event marketingem a PR se vyznamné projevuje pri predstavovani novych

vyrobkii a sluzeb,” z ¢ehoz je také Cerpano v projektové Casti této prace. (21, s. 32)

Geocaching nabizi mnoho z vyse zminénych charakteristik — zbavu, kreativitu, exkluzivi-
tu, dalezita je jeho vzde€lavaci role a relativni ekonomicka nenaro¢nost. Zejména z téchto
divodi muze byt geocaching tim pravym feSenim pro event, tedy spojeni zazitku

s marketingovym snaZzenim firmy pro lepsi osloveni cilové skupiny.

Zavérem

Vzhledem k tomu, Ze Zadny z vySe uvedenych autort z oblasti marketingu ve svych publi-
kacich geocaching vyslovené neuvadi, byla jeho klasifikace pomérné sloZitym Ukolem.
Uvedeni autofi ve svych knihach popisuji spiSe soucasné trendy v marketingovych komu-
nikacich. Tyto trendy maji v§ak mnoho spolecného s charakteristikami geocachingu, a pro-
to bylo ucinéno rozhodnuti o jeho dvojim zatfazeni, a to do sféry sales promotion, tedy
podpory prodeje a do sféry public relations. V obou piipadech je mozné vyuzit geocaching
i jako event, ktery v podstaté piedstavuje jeho tfeti mozné zatazeni. Rozhodnuti zatradit
geocaching mezi uvedené marketingové aktivity vzeSlo z prostudovani vyse uvedenych
publikaci a dalsi odborné literatury, jak tisténé, tak elektronické a peclivého uvazeni autor-
Ky, s pfihlédnutim k dosavadnimu vyuziti geocachingu pro potfeby marketingovych komu-

nikaci jak v Ceské republice, tak v zahraniéi, které je uvedeno v praktické ¢asti této prace.

2" Sindler oznacuje event marketing jako ,zinscenovdni zdZitkii stejné jako jejich planovani a organizace
Vv ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedko-

vané uspordddanim nejruznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty." (21, s. 22)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 METODOLOGIE PRACE

Hlavnim zamérem diplomové prace je objasnit ulohu geocachingu v marketingovych ko-
munikacich, respektive prosadit jeho potencial zajimaveho marketingového nastroje pro
specifickou oblast produktt, sluzeb, ¢i pro konkrétni spolecnost, a to na zakladé analyzy
uskutecnénych konkurencnich ptistupii. Predpokladem prace tedy je, ze geocaching je mo-
derni alternativni formou marketingovych komunikaci. Cilem prace je prokazat, Ze geoca-

ching méa schopnost stat se efektivnim marketingovym nastrojem.

Teoreticka ¢ast vysvétluje podstatu geocachingu, jeho pravidla a principy a zésady, jimiz je
nutné se fidit, pficemz zminuje 1 jeho historicky vyvoj. Pro co nejadekvatnéjsi porozuméni
jsou zde rozepsadny mozné typy kesi a varianty jejich umisténi, stejné jako varianty a varia-
ce samotného geocachingu. Zminény jsou také hlavni elektronické zdroje informaci o geo-
cachingu, jakozto i kluby a udalosti, kterych se miize geocacher zicastnit. V nékolika od-
stavcich je také uvedeno, jak se geocaching prolina v riznych sférach lidského zivota. A
kone¢né, teoreticka ¢ast prace by nebyla kompletni bez diskuze s vybranymi autory, na

zakladé kter¢é je docileno zaclenéni geocachingu do marketingovych komunikaci.

Prakticka ¢ast prace je rozdélena do n€kolika podoblasti, a je v ni vyuzita fada analyz, které

poskytuji potfebny informacni zéklad pro tvorbu projektu:

Analyza vyuziti geocachingu k marketingovym tG¢elim v zahranici

Analyza vyuziti geocachingu k marketingovym téeltim v Ceské republice

Analyza komunika¢niho mixu GOLDEN APPLE CINEMA, a. s.

Vyzkum povédomi o vyuziti geocachingu Sirokou vetejnosti

Vsechny podoblasti jsou ¢lenény do téchto zakladnich bodu:

stru¢na charakteristika instituce (a vyuziti geocachingu)

urCeni cile analyzy a stanoveni jejich kritérii,

vlastni analyza dané situace,

syntéza poznatkd.

Analyticka cast prace je oteviena analyzou situace dosavadniho vyuZziti geocachingu
Vv zahrani¢i. V analyze jsou zohlednény vSechny dostupné informace, které se k tématu po-

datilo nashromazdit.
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Druhy dil analytické Casti prace zahrnuje analyzu vyuziti geocachingu v marketingovém

prostiedi Ceské republiky.

Pii analyze souc¢asného komunikaéniho mixu spole¢nosti GAC, a. s. je kladen velky diraz
na charakteristiku reklamnich aktivit z hlediska druhu, zpracovani a ¢etnosti. Analyzovany
jsou vSak i dalsi pouzivané ¢asti mixu. Je sestavena SWOT analyza odhalujici silné a slabé
stranky a pfilezitosti a hrozby pro spoleénost GAC, a. s. Na zaklad¢ jiz uskute¢néného vy-
zkumu je zohlednéno také kratké zhodnoceni efektivnosti jeho komunikacnich aktivit

a profil zékaznika.

Posledni podoblast se zabyva analyzou povédomi vefejnosti o geocachingu. Metodou vy-
zkumu je elektronicky distribuovany dotaznik zaméteny na ziskani informaci o (ne)znalosti
geocachingu jako volno¢asové aktivity jakozto i (ne)znalosti o jeho vyuziti v marketingové
praxi. Z divodu Casové a finan¢ni naroc¢nosti komplexniho vyzkumu bylo po domluvé
s vedouci prace a GAC, a. s. pristoupeno jen ke tvorbé predvyzkumu, ktery vsak pro ucel
prace poslouzi dokonale. Tento pfedvyzkum slouzi jako podklad pro potieba spolecnosti,
ale hlavné slouzi jako kli¢ovy zdroj informaci do projektové ¢asti prace. I zde je provedena

SWOT analyza, tentokrat zaméfena na geocaching a jeho aplikaci v marketingove praxi.
Poznatky vyplyvajici z formulace zavéru analytické ¢asti prace jsou vyuziti pii plnéni dil¢iho
cile, a to ndvrhu projektu pro spole¢nost GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., jez stavi praveé na

VyuZiti geocachingu.
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4 UVODEM

Nasledujici odstavce se, jak bylo zminéno v metodologické ¢asti prace, vénuji nékolika

analyzam, které poskytuji informace potiebné pro tvorbu plnohodnotného navrhu projektu.

4.1 Analyza vyuziti geocachingu spole¢nosti Twentieth Century Fox

Spole¢nost Twentieth Century Fox (TCF) je jednim z nejvétsich filmovych studii v USA
a sidli v Los Angeles v Kalifornii. Vznikla 31. kvétna 1935 slou¢enim spole¢nosti Fox
Film Corporation a Twentieth Century Pictures. Patfi do skupiny tzv. Velké Sestky hlav-
nich filmovych studii v USA. Dosavadnim vlastnikem TCF je konglomerat News Corpo-
ration v ¢ele s medialnim magnatem Keithem Rupertem Murdochem. Za dobu jejich exis-
tence vznikla ve studiich TCF fada vyznamnych filmu 1 serialt jako Hvézdné valky, Vetie-
lec, Simpsonovi nebo Planeta opic. A pravé v ptipadé propagace snimku Planeta opic, resp.
jeho remaku v 1ét€ roku 2001, se spolecnost TCF rozhodla vyuzit geocaching, ¢imz otevie-

la pomysIné dvefe jeho marketingovému vyuziti. (22; 23)

4.1.1 Cil analyzy, stanoveni kritérii

Analyza se ubira smérem rozboru vyuziti geocachingu pro marketingové ucely v navaznos-
ti na informace zjisténé z dostupnych zdroji. Cilem analyzy je objasnit divod a zptisob
vyuZiti geocachingu v komunikaci se zakaznikem. Konkrétn¢ jsou analyzovany vybér
a pravidla vyuziti, pouzité typy kesi, jejich umisténi a obsah a uréeni cilové skupiny aktivit.

Z provedené analyzy vyplyvaji klicové prvky, dle nichz je postupovano pii tvorb¢ projektu.

4.1.2 Vyuziti geocachingu spole¢nosti TCF

Filmova studia se rozhodla vyuzit oficialni hry a pravidel v ramci www.geocaching.com.
Tim si zaruila podporu ze strany Groundspeak a moznost vyuzit odbornych
rad profesionalti z oboru, coz je pii aplikaci novych metod vzdy vyhodné. Diuvodem, pro¢
TCF vyuZila k propagaci pravé geocachingu bylo zejména obrovské nadSeni z nové vzniklé

digitalizované aktivity. Byla by Skoda takoveho potenciélu nevyuzit. (2, s. 62)
Zpusob, jakym studia vyuzila geocaching, mél kryci jméno Project A. P. E. (Alternative

Primate Evolution). Bylo vytvofeno nékolik keSi, kazda z nich ptredstavovala misi — smys-

leny ptibéh, ktery nemél nic spolecného s filmem Planeta opic. ,,Project A.P.E. zahrnuje
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take urcita skryta voditka, kterd jsou duleZita ve
vztahu K pribéhu. Tato tajemstvi odhali dlouhou
dobu ukryta tajemstvi, kterd& mohou predstavo-
vat stopy Kk nasi minulosti nebo kli¢ k naSi bu-

doucnosti,” prozradila studia médiim. (24)

Schranky byly rozmistény na n¢kolika mistech
po celém svété, pii¢emz nejvice znich bylo
umisténo v USA, vzhledem k tomu, ze film byl
americkou produkci. Informace o jednotlivych

misich jsou uvedeny v Tab. 1.
Misi bylo tedy celkem c¢trnact (tfinact klasic-
kych a jedna specidlni), a byly umistovany po-

stupné, pocinaje 25. kvétnem roku 2001, kdy

cela akce odstartovala. Rozplanovéana byla na ti
mésice (tfinact tydnt), pricemz kazdy tyden Obr. 5. Project A. P. E.
byly na specialné¢ vytvoifené webové strance (zdroj:
propojené s oficialnimi strankami filmu zvetej-  http://www.notaboutthenumbers.com
/2011/06/27/geo-news-luck-of-the-

nény informace, navadé&jici ucastniky k nalezeni irish/)

aktualni keSe. Strdnka www.projectape.com,

Kterd v soucasné dob¢ jiz neni funk¢ni, poskytovala také dalsi potiebné informace a zaji-
mavosti o projektu.?® Aviak, TCF bylo v celé zaleZitosti velice uzaviené a tajemné, nechté-
lo prozradit mnoho informaci. Napovédy, které se objevovaly na webové strance, byly veli-
ce nejasné a matouci, napft. tohoto znéni: ,,Je to ukryto v zemi zacinajici pismenem "I", "T"
nebo "K".* Dalsi tyden piibyla napovéda ve znéni: ,,Je to ukryto v zemi, ktera je z velkeé
casti obklopena vodou.” S témito napovédami byla postupné zobrazovana i mapa Uzemi,

kde se schranka nachazi (Obr. 6.). Napoveédy se postupné hromadily, tou poslednimi bylo

%8 Navstévnici stranek méli dokonce moznost ziskat navigaéni zatizeni typu eTrex znatky Garmin. Kazdy

patek byl navigaci obdarovan ndhodné vylosovany vitéz.
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vzdy odhaleni piesnych soufadnic. Sanci odnést si obsah schranky s exkluzivnimi filmo-

vymi pfedméty mél vSak vzdy jen ten nejrychlejsi "lovec” — tzv. FTF. (24)

Tab. 1. Prehled misi (zdroj: viastni)

?nlisslg Nazev Zemé ZpFistupnéna

1 Devil's Spoon Kalifornie, USA 24. kvétna

2 Club Suave Oregon, USA 31. kvétna

3 Grahm's Link New York, USA 7. Cervna

4 Southern Bowl Brazilie 14. ¢ervna

5 Fork in the Canyon Kalifornie, USA 21. ¢ervna

6 Asian Arms Japonsko 28. Cervna

7 Crab Creek Maryland, USA 5. Cervence
8 Wattle's Edge Australie 12. Cervence
9 Tunnel of Light Washington, USA 18. ¢ervence

Planet of the Apes Premiere New York, USA 18. Cervence

10a | River Bearer Georgie, USA 27. Cervence

10b | Meridian Snake Velka Britanie 27. Cervence

11 | Tallow's Sand Austrélie 3. srpna

12 Blind Canal [llinois, USA 10. srpna
Pozn.: 18. ¢ervence se jednalo o specialni ke u pfileZitosti premiéry filmu.

Obr. 6. Postupné odkryvani mapy

(zdroj: http://www.markwell.us/projectape.htm)

TCF ve spolupraci s ptedstaviteli Groundspeak kontaktoval v kazdém planovaném staté

geocachery na zaklad¢ jejich zkuSenosti a pozadal je o anonymni umisténi schranky na

zajimavé misto. Zapojeni geocachert "z praxe" mélo fadu vyhod, zejména znalost mistniho

terénu a podminek a neséetnékrat ovéfeny fakt, Ze spoluprace s odborniky v dané oblasti je

vzdy lep$i, nez snaha pustit se do neznamé aktivity na vlastni pést. Kazda konecna lokace

schranky byla peélivé zvazena a odsouhlasena na zakladé diskuze vySe zminénych stran.
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Pozitivem pro geocachery — umistovatele — byla Cest, jez ziskali tim, Ze byli vybrani k této
zodpovédné Cinnosti, nevyhodou to, Zze se sami nemohli honu na poklady zicastnit. Vsich-

ni samoziejmé byli vazani piislibem mlc¢enlivosti.

Vizudlni zpracovani schranek vychaze-
lo z dohody mezi umist'ovatelem, jeho
vybranym mistem ulozeni a predstavi-
teli TCF a Groundspeak. VétSinou me-
ly podobu vojenskych kovovych uren
na munici (cca 40 cm x 30 cm x 15
cm). Byly opatfeny nezbytnymi popis-
kami a nalepkami Project A. P. E.
a naplnény propaga¢nimi materidly

k filmu, sbératelskymi  kartiCkami

a hlavné rekvizitami ve filmu pouzity-

Obr. 7. Vzhled A. P. E. keSe

mi. Artefakty umisténé ve schrankéach

(zdroj: nebyly nikterak drahé, ale mély obrov-
http://img.geocaching.com/cache/large/055ab

4fd-200b-497-ac07-f5ab3b47d958.jpg skou cenu zejména pro skalni fanousky

filmu a nadSence do geocachingu. Jen
kesS z 18. ¢ervence obsahovala cenu hodnotnéjsi, a to dvé vstupenky na svétovou premiéru
filmu, kterd se uskutecnila 23. ¢ervence v New Yorku. Pfipravené schranky byly zaslany
kuryrni sluzbou vzdy nékolik dni pted zvefejnénim kese. Zvoleny geocacher pak schranku

nenapadné umistil na dohodnuté misto. (25)

Jakmile pfestal byt film promitan na stiibrnych platnech, TCF zanechala kese jejich osudu
a stranka www.projectape.com byla deaktivovana. Postupem ¢asu TCF prakticky zmizely
ze scény. V Cervnu roku 2003 prohlasil Jeremy Irish, Ze ze vSech kesi, registrovanych pod
krycim jménem Project A. P. E., budou vytvofeny kese tradi¢ni, jak se posléze stalo. Né&-
které byly "adoptovany" jejich zakladateli, dalSi byly zruSeny oficidlnimi autoritami, jiné
byly archivovany, nékteré zanikly vlivem vandalismu. Cast ke3i se t&Sila hojné nav§tévnos-

ti jesté dlouho po skonceni hry a jejich pfeméné na keSe tradi¢ni. I kdyZ uz zde nebyla né-
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vaznost na film, mnozi hledaci je povazovali za vyznamné. Do roku 2012 se z vytvotenych

dvanacti kesi dochovaly pouze dvé, ve staté Washington a v Brazilii.” (1, s. 232; 26)

4.1.3 Shrnuti

Na zaklad¢ provedené analyzy bylo definovano nékolik klicovych prvkd vyuziti geoca-
chignu pro marketingové tcely. Vzhledem ke $patné dostupnosti informaci nebylo mozné

pokryt vSechny zkoumané oblasti, o to vice prostoru je ponechano Gvaham autorky prace.

Duvodem, pro¢ si TCF pro propagaci svého filmu Planeta opic vybrala geocaching, byl
zejména fakt tehdejSiho gigantického nartstu jeho oblibenosti v USA i ve svéte. Spolec-
nost TCF se rozhodla pro vyuziti hry v rdmci oficidlnich pravidel, v ¢emz m¢la podporu
i od samotného predstavitele Groundspeak Jeremy Irishe. Vzhledem k tomu, Ze geocaching
byl v té dobé ve vyvinu, byla tato strategie tou pravou. Pokud by TCF vytvotila hru vlastni,
pravdépodobné by takového uspéchu nedosahla. Mnoho ucastniki hry, kterou vymyslelo

TCF, bylo totiZ uneseno pravé diky propojeni s mezinarodné uznavanou aktivitou.

Co se tyk& konkrétni finanéni naro¢nosti, je tieba vzit v Gvahu zejména vyrobu a obsah
schranek a jejich distribuci do raznych koutt svéta, tvorbu webovych stranek a dalsi ne-
zbytné vydaje. Vzhledem k nedostatku adekvatnich tdaji 1ze vsak jen spekulovat o pies-
nych vydajich. Dle uvedenych fakti se vSak da o¢ekavat, ze kampan nebyla nikterak fi-
nan¢né¢ narocnd. Jak prozradil sam Irish: ,,Byla to viceméné bezplatna propagace, TCF

pouze vénovala rekvizity z filmu. Nikdo nemél v rukou Zadné penize.” (28)

Cilovou skupinou této akce byli v podstaté vSichni fanousci a potencialni fanousci filmu,
pfi¢emZ vyhodu méli samoziejmé lidé se zalibou v geocachingu. Sanci zvitézit mélo viak
jen nekolik nejrychlejSich a nejbystiejsich vyvolenych, ktefi méli to §tésti, Ze keS se nachéa-
zela pobliz jejich bydlisté. Je jen malo nadSencu, ktefi se kvuli filmové vyhte pohrnou na
druhy konec zemé. Zaroven keSe s vyhrou byly limitované ¢asové — vyhru si mohl odnést
jen tzv. FTF. Na dne$ni pomé&ry v oblasti zdkaznickych soutézi uz jsou soutéze s jednou
velkou vyhrou, resp. s omezenym poctem vyherci ponékud neoblibené az zastaralé. Sou-

Casni zékaznici na zakladé fady vyzkumu slysi spiSe na drobnéjsi vyhry, ale pro kazdého ¢i

 Dle aktualngjiho (erven 2011), ale méné divéryhodného zdroje jiz existuje jen jedna ke$ — brazilské. (27)
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vétsinu z nich. Stale méné lidi zaujme soutéz, kde je vyhra garantovana jednomu nebo ma-
1¢ skupiné¢ vyhercii — automaticky takovou soutéz odmitaji nebo piehlizeji. Pozitivné
Vv tomto ohledu putisobilo zapojeni losovani o navigace Garmin, které probihalo po dobu
kampang. Takto dostali ucastnici hry dodate¢nou moznost vyhry, ¢imz jisté stouplo jejich

odhodlani a zainteresovanost do celé akce.

Pozitivni strankou akce byl jeji ¢asovy plan. Ta byla navrZena na tfinact tydna (kvéten —
srpen), pficemz vSe se odvijelo od nacasovani premiéry filmu. Dlouhodobost kampané
zvySila jeji ucinek a celkovy zajem o ni, a davala tak lidem, ktefi ji zaregistrovali pozdé&ji,
jeste relativni Sanci se zapojit, pokud pomineme geografické rozmisténi kesi. Diky postup-
nému zvefejiiovani indicii bylo mozné zasahnout vice lidi a vzhledem k faktu, Ze udalost se
konala v teplotné ptivétivych mésicich, mé¢li samoziejmé i samotni Gcastnici daleko vétsi
zajem vyrazit do pfirody a hledat. Premiéra byla napldnovéana pfiblizn€ do dvou tfetin
kampané — necelé dva mésice po jejim zacatku. Tento fakt zajistil dostateCnou pozornost
pro film jak pted jeho oficidlnim uvedenim, tak v rdmci néj a jeste n¢kolik tydnti po uvede-
ni. Navic studia TCF se chovala po celou dobu hry ponékud tajemné, vytvoiila z celé akce
jakousi zahadu, a tak jesté vice nabadala zajemce se do hry zapojit. Ackoli nebylo technic-
ky mozné, aby se zapojili vSichni osloveni, tedy zejména fanousci geocachingu a fanousci
filmu Planeta opic, jelikoZ Cetnost kesi s vyhrou byla pfili§ mala a také jejich umisténi na-
hravalo vzdy jen urcité skupin€ nadSenct, piesto se téméf vSechny kese téSily velké na-
vStévnosti a oblibenosti. Nékteré vSak musely byt zruSeny, protoze ptestaly odpovidat pra-
vidlim bezpeénosti. Zivotnost kesi je spojena s jejich peclivym umisténim, tento fakt byl

v3ak v ne€kterych piipadech opomenut, a proto se mnoho kesi nedochovalo.

Negativnim faktorem v této kampani byl nedostatecny zajem a posléze nenadaly odchod
hlavni postavy, tedy TCF, ze scény. Posléze i Groundspeak upustil od podpory vytvoienych
kesi, které dal zily vlastnim Zivotem. Kapitola za projektem A. P. E. byla uzaviena v roce
2011, kdy obé¢ strany zamitly vzajemnou spolupraci na dal$i kampani FOX, tentokrat na
film Zrozeni planety opic skomentafem o nevhodnosti spojeni tématu filmu

s geocachingem. Dobrovoln¢ se tak vzdala Sance na levnou komunika¢ni kampan. (28)

ProtoZe nebylo mozné sehnat oficialni vyjadieni spolecnosti TCF o kampani z roku 2001,
bylo svoleno k hodnoceni kampané piimo z reakci publika. Ty byly velice diferencované.
Na jedné strané se objevovaly nazory, ze byl A. P. E. skvély zazitek a napad: ,,Vysledky

zajistené diky Project A.P.E. byly obrovské.” N&kteti z vasnivych fanouskl a ptiznivei
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dokonce vytvorili keSe vzdavajici Projectu A. P. E poklonu. Na stran¢ druhé vsak panoval
absolutni opak. Vyvodit z tohoto faktu zavér je pomérné slozitym tikolem. Tento ve své
dob¢é unikatni zplsob propagace jest¢ vice oteviel pomysiné brany novym trendim
v marketingové komunikaci, a stal se odrazovou metou pro vSechny ostatni spole¢nosti,
které se rozhodly geocachingu po dobu jeho existence pro své marketingové ucely vyuzit.
Vzhledem k tomu, Ze Project A. P. E. byl prvni velkou kampani svého typu, je tfeba fict, ze
nebyla lidové fe¢eno "doladéna" do absolutniho konce, nicméné i tak se stala zakladnim
kamenem, a toto vyuZiti geocachingu v rukou spole¢nosti TCF se pro autorku prace stalo

jednou ze stézejnich inspiraci pii tvorbé projektu. (29; 30; 31; 32)

4.2 Analyza vyuziti geocachingu spole¢nosti Garmin

Ani spole¢nost Garmin International, Inc., jeden ze svétovych vyrobcii navigacnich zatize-
ni, nezah&lela a propojila své aktivity s geocachingem zejména s cilem dat néco navic svym
uzivatelim. Spole¢nost vznikla v roce 1989 ve Spojenych statech pod taktovkou Gary Bur-
rella a Dr. Min Kao, ktefi dali zivot myslence civilniho GPS zatizeni. Garmin ma zaroven
nejdel$i historii v Ceské republice, byla prvni spolednosti, ktera pronikla na &esky trh
S navigacnimi zafizenimi, jiz v roce 1993. Svou pozici na konkuren¢nim poli si Garmin
vydobyl pfedev§im mnozstvim nabizeného zbozi, jeho kvalitou a piijatelnou cenou odvije-
jici se od konkrétnich zékaznickych potieb. V soucasné dob¢ nabizi Garmin jak turistické
a outdoorové tak automobilové navigace a jeji zatizeni se pouzivaji dokonce i v namoini
nebo letecké sféte. Navic, Garmin nabizi pro pfiznivce geocachingu fadu navigaci navrze-
nych pravé pro jejich specifické potieby. Spolec¢nost je celkové s geocachingem velice vy-

znamng provazana, jak je prokazano i v nasledujicich radcich. (33)

4.2.1 Cil analyzy, stanoveni kritérii

Cilem této analyzy je urceni, jakym zpusobem a pro¢ vyuzila spoleénost Garmin geoca-

ching ke svym obchodné-marketingovym tceliim, a snaha urcit, s jakym tspéchem se tato

vvvvvv

4.2.2 Vyuziti geocachingu spolecnosti Garmin

Spole¢nost Garmin se jala vyuZit geocaching prostiednictvim Garmin her, navrzenych pro

vlastni navigace. Z poc¢atku byly vytvoteny ¢tyii hry (Geko Smak, Memory Race, Nibbons
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a Virtual Maze), jeZ si zajemci mohli nahrat do svého zafizeni a zpiijemnit si tak venkovni
chvile. Zaklad vsech her je displej navigace piedstavujici herni pole, kterym je vSak ve
skute¢nosti venkovni hfisté. Pohyb hract po hiisti je zaznamenavan prostiednictvim jejich

osobnich navigaci. (2, s. 52)

Ugastnici hry Virtual Maze (Virtualni bludité) se prostiednictvim navigace pohybuji "la-
byrintu”, kde hledaji virtualni praporky. Cilem je vSechny sesbirat v co nejkratSim mozném
Case. Hra¢i maji moznost volit mezi urovnémi obtiznosti, a je tedy mozné zapojit hrace
témet vSech vekovych kategorii. Kazdé bludisté je generovano nahodné a mize byt syn-
chronizovano s ostatnimi. Hra Geko Smak je v podstaté GPS verzi hry Whac-A-Mole (Za-
sahni/Prast’ krtka). Jakmile se v pribéhu hry na displeji objevi podobizna jestéra, ukolem
hrace je, co nejdiive se dostat do dané lokace a zasdhnout jeStéra zmacknutim klavesy
"OK". Cim déle se hra hraje, tim rychleji a na vzdalengj§im misté se jestér objevuje. Dalsi
hrou je Memory Race (Zavod paméti). Hra¢ postupné odhaluje kousky skladacky a jeho
ukolem je co nejdtive je zafadit. Hra Nibbons, v naSich podminkéach spiSe zndmy jako hra
Had v mobilnich telefonech zejména znacky Nokia. Pfi této navigacni strategické hie se
hra¢ pohybuje po poli a shira Cisla, ktera se objevuji na displeji. S ptibyvajicimi vy$§imi
Cisly se prodluzuje i stopa, kterou za sebou zanechava. Cilem hry je posbirat co nejvétsi
pocet Cisel a nezkiizit si vlastni cestu. Postupem Casu a vyvoje technologie vznikaly dalsi
hry, napt. geolokacni hra Gekoids, ve kter¢ je tieba se vyhybat virtudlnim meteorim, které

ktizuji cestu. Jak hra¢ vidi jednotlivé hry na své navigaci, ukazuje obrazek ¢. 8. (2, s. 53)
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Obr. 8. Garmin hry: Geko Smak, Virtual Maze, Memory Race, Nibbons, Gekoids
(zdroj: http://www8.garmin.com/products/geko301/screen.html)

KaZda z uvedenych her prosla po dobu své existence fadou obmén a vylepSeni. Jednou

z téch aktualnéjsich her je Wherigo, urcena pro navigace Garmin a vytvoiena samotnymi
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tvarci geocachingu. Byla uvedena v ndvaznosti na zavedeni nové GPS navigace — Garmin
Colorado. ,,Pripomind to pocitacovou hru typu adventura v redlném svété. Clovék se pohy-
buje podle zadani, pIni dkoly, rozhoduje se o dalSim postupu a hleda spravnou cestu k cili.
V8e je svazano s polohou na mapé, s casovym limitem, multimedidlnimi prvky.” K tvorbé

her Wherigo je uréen program Wherigo Builder, umoznujici vytvoieni vlastni hry. (34)

Na otazku pro¢ vytvorila spole¢nost Garmin tyto hry je odpovéd’ ponckud neurcita, vzhle-
dem k nedostatku informaci ze strany spolec¢nosti. Da se pifedpokladat, Ze byly pouzity pro
tigely PR a podpory prodeje (zejména v ptipadé Wherigo). Ugelem PR bylo poskytnout

zédkaznikiim to, na co kromé slev slysi, tedy pfidanou hodnotu.

Cilovou skupinou v piipadé¢ uvedenych Garmin her (Geko Smak aj.) byli geocacheti
s vlastni navigaci Garmin, ale také potencialni zakaznici, uvazujici nad koupi navigace.
JelikoZ geocaching byl v dob& zavadéni osobnich navigacnich zatizeni tzv. v plenkach, byl
to vyte¢ny zpisob jak propojit potencial hry s potencialem vybaveni k této hie potiebnym.
Spole¢nost Garmin a Groundspeak k sobé maji hodné blizko a jejich ¢innosti jsou propoje-
né (na www.wherigo.com se zajemce dostane s ptihlaSovacimi  Udaji

z www.geocaching.com). (34)

4.2.3 Shrnuti

Spole¢nost Garmin se rozhodla vyuzit potencidlu, ktery geocaching rozhodné¢ ma4, a to
zejména v dob¢, kdy navigaéni zafizeni i geocaching byli prakticky v plenkach. Spole¢nost
se snazila zaujmout své zakazniky néfim navic, uritou pfidanou hodnotou, a tim notné
zvysila svou pozici Vv jejich o€ich. Vzhledem k charakteru geocachingu a spole¢nosti Gar-
min dochazi k esencialnimu souznéni mezi poskytovatelem — spolecnosti a piijemcem
— zakaznikem. Krom¢ standardniho prodeje zbozi mu bylo poskytnuto néco navic, piijem-

na kratochvile a zaroven zpusob, jak vyzkouset zakoupené zafizeni v praxi.

Je tieba dat pozor na to, aby aktivita spojena s propagaci dané firmy, vyvolavala v zakazni-
kovi konotace na danou firmu a jeji vyrobky ¢i sluzby. ,,Nové marketingové strategie
a taktiky je treba v konecné fazi posuzovat podle toho, jak prispivaji, primo ¢i neprimo,
K hodnoté znacky." A tak se v piipadé Garmin her uréité stalo. Hry se t&Sily a tési velké
oblibenosti ze strany uzivateld Garmin navigaci, ktefi si jsou pevné védomi spojeni mezi

jejich zabavou a spole¢nosti, kterd jim toto vyZiti umoznila. (19, s. 618)
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4.3 Dalsi zahranicni vyuziti geocachingu pro marketingové ucely

Automobilka Jeep v Polsku se rozhodla pro aplikaci principii geocachingu pii geolokacni
soutézi Jeep In. Snazila se tak zaujmout predevSim skupinu mladsich lidi, vyuzivajicich
veskeré moderni technické vymozenosti, a dostat je pry¢ z kancelaii, domovl a pocitaci
— zkrétka do pfirody. VyuZila souc¢asnych modernich technologii a vytvofila mapu zajima-
vych mist v polské piirodé pro inteligentni mobilni telefony. Ukolem hract bylo vydat se
do ptirody, najit dané misto a s pomoci telefonu se "zajeepovat™ (zalogovat). Poklady byly
ukryty na nejvzdalenéjSich a obtizné dostupnych mistech tak, aby kazdy soutézici mohl
prokézat svlij "Jeep charakter", jinymi slovy aby si automobil skutecné zaslouzil. Automo-
bilka rozdala mnoho vedlejsi vyher, jejichz hodnota se stupniovala s naro¢nosti nalezeni
daného bodu na mapé. Novy Jeep Cherokee si odvezl jediny vyherce, ktery po dobu sout¢-
Ze zalogoval nejvice mist. ,,Jeep tak nezaprodal charakter své znacky za pocet soutéZicich.
Lidé museli skutecné do divociny — prodirat se lesy, lézt do jeskyni a chodit po horskych
stezk&ch.” Béhem jednoho mésice se do kampané aktivné zapojilo 2 000 lidi, navstévnost
webovych stranek Jeepu zaznamenala ¢tvrt milionu navstév a pocet fanouskt lokalni stran-

ky zna¢ky na Facebooku vzrostl osmkrat. (35)

Lakat zakazniky na produkt nebo jim nabizet pfidanou hodnotu ve formé zabavy je vSak
véc jedna, nabizet jim navstévu zajimavych mist je véc druhd. Dokonce muze jit o nabada-
ni lidi k navstévé mista kulturn¢ zajimavého, ¢i takového, jehoZ navstévou je mozné dané-
mu mistu pomoci - mnoho narodnich parkd a jinych chranénych a ptirodnich uzemi jiz
vyzkousSelo potencial geocachingu. V roce 2009 se hlavni manaZer pro cestovni ruch ob-
chodni komory oblasti Kingman ve staté¢ Arizona a geocacher, Joshua Noble, rozhodl vyu-
Zit geocaching, aby do jim spravované oblasti prilakal vice navstévnikd. Rozmistil nékolik
snadno odhalitelnych ke$i po mésté s tiGelem piilakat pozornost k mistnim pamatkam
a jinak unikatnim mistim, ale i restauracim a obchodum a zvysit jejich atraktivitu. Jak pro-
kazal sdm majitel jednoho z obchodii: ,,Mdm jednu kes pred obchodem a diky tomu sem
chodi daleko vic lidi. Investoval jsem asi Sedesat dolari a uz jsem dostal zpétnou vazbu
vetsi, nez kdybych investoval do reklamy za tisic dolari.” Noble se rozhodl pro komer¢ni
vyuzit geocachingu, a pfinutil tak fadu lidi, zpravidla cestujici po znamé Route 66 do Las

Vegas, vysednout z jejich aut a pokochat se krasami kraje. (36)
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4.4 Analyza vyuZiti geocachingu moravskymi vinafi

Ani vinafstvi nezlstalo neposkvrnéno geocachingem. Od roku 2009 potadaji pravidelné
drobni vinafi z oblasti Mikulova a Znojma Winecaching neboli Hledani vinného pokladu.
Tento projekt byl vytvoten pro vSechny, ktefi si cht&ji zpesttit vylet a zabavit sebe 1 svou
rodinu. Princip spo¢iva v uschovani Zetonti v blizkosti jednotlivych vinafstvi. Zetony jsou

po nalezeni a odevzdani ptislusenému vinafi proménény v malou fizenou degustaci.

4.4.1 Cil analyzy, stanoveni kritérii

Cilem této analyzy je urcit, jakym zpusobem, z jakého divodu a s jakym efektem vyuZila

drobna moravska vinatstvi geocachingu v rdmci svych marketingovych komunikaci.

4.4.2 Vyuziti geocachingu

Projekt Winecaching vznikl diky napadu Jana Valy podpofeného Vinaiskym fondem. Jan
Vala je generalni sekretai a koordinator zajm osmi moravskych vinatstvi spadajicich do
aliance vinafu V8, jejimz cilem je produkce a propagace kvalitnich ¢eskych vin. Hru inspi-
rovanou geocachingem vymyslel z lasky k vinu. ,,Vstoupite-/i do ni, privede Vis do maleb-
nych vinic Jizni Moravy, salajicich horkem a energii a energii po staleti do nich vklada-
nou. Pocitite lehké mrazeni a prijemné vzruseni jinde nepoznané. Najdete-li skrys a v ni
pamétni Zeton, najdete i pozvdanku do Vinarstvi, k lidem, kterym vinice patri, nevunavné na ni
pracuji a vytvareji lahodna vina z hroznii, Které se zrodily v misté, na némz pravé stojite.
A to je zazitek k nezaplaceni* prozradil autor

':'o s » projektu.®® Ugelem hry je také naugit Ceské-

":' wmecadlu‘g ho Clovéka rozeznavat a nakupovat kvalitni
vino, a pfispét tim ke zvySeni vinné kultury,

Obr. 9. Logo Winecachingu
jelikoz vino patii k vyznamnym charakteris-

(zdroj: www.winecaching.cz) tikdm naf vlasti. (37; 38)

%0/ ramci diplomové prace bylo s panem Valou naplanovano interview, ve kterém by objasnil fadu zaleZitos-
ti tykajicich se Winecachingu. Komunikace vSak byla bez uvedeni diivodu pferusena a snaha opétovné ji

navazat se nezdafila. Pravdépodobné se tak stalo vlivem obavy o vlastni know-how.
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Vinaistvi se drzi se pravidel oficialni hry jen ¢aste¢n&, umoziuji nalezeni kesi vsem, nikoli
jen registrovanym. V kazdé schrénce se nachazi notes pro zaznamenani nalezci a dievéné
zetony daného vinaistvi. Usp&sny nalezce je opravnén si vzit jeden Zeton, ktery ve vybra-
ném vinafstvi vyméni za fizenou degustaci, pocet vin k ochutnavce si kazdy vinaf uréuje

sam. Winecaching je vhodny pro jednotlivce, skupiny, ale i rodiny s détmi.

Na strankach www.winecaching.cz jsou krom¢ obecnych informaci o projektu k dispozici
I soufadnice jednotlivych kesi, resp. vinafstvi. Mozné je stazeni GPX souboru obsahujiciho
soufadnice vSech vinnych pokladi ptimo do GPS. Interaktivni mapa zobrazuje polohu
vSech rozmisténych schranek. Na oficialnich mapach se lokace vinnych keSi nezobrazuiji,

nejsou zde registrované. Na pocatku se do aktivity zapojilo deset vinaistvi:
1. VINO HORT,s. r. 0. (N48° 51.085 E16° 4.991)
2. Rodinné vinafstvi HRABAL (N48° 51.051 E16° 54.067)
3. KOLBY, a.s. (N48° 56.408 E16° 37.751)
4. Vinatstvi KOVACS, s. 1. 0. ( N48° 48.608 E16° 30.952)
5. Vinaistvi LAHOFER, a.s. ( N48° 51.58135' E16° 6.18232)
6. VINO MARCINCAK (N48° 49.997 E16° 30.116)
7. VINARSTVI MIKROSVIN MIKULOV, a. s. (N48° 50.890 E16° 34.792)
8. NOVE VINARSTVI, a. s. (N48° 51.632 E16° 28.422)
9. REISTEN, s.r. 0. (N48° 52’ 01,534 E16° 40’ 16,8635)

10. SONBERK, a. s. (N48° 55.519 E16° 41.479)

Obr. 10. Mapa Winecachingu (zdroj: www.winecaching.cz)
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Kazdé¢ vinafstvi na www.winecaching.cz prezentuje sviij profil v¢etné vSech potiebnych
kontaktnich informaci. Kazdy profil je propojen s webovymi strankami daného vinaistvi. U

kazdé kese je také mozné pridat komentai o nalezeni keSe ¢i libovolny vzkaz. (39)

Od roku 2010 je projekt prezentovan na Facebooku, ktery umoznuje vétsi interaktivitu.
Ugastnici maji moznost zde psat své dotazy a komentate ke ke§im, postfehy a naméty. Jsou
zde uvedeny i podoby kesi, aby i amatérsti hledaci védéli, jaky predmét maji hledat, stejné
jako fotky danych vinai'stvi. Winecaching byl propagovan i pomoci reklamnich bannert na
spratelenych webovych strankach, stejn¢ jako o ném bylo publikovano nékolik PR ¢lank
v tisku. (40, s. 67)

4.4.3 Shrnuti

wWinecaching nazorné predvadi, jakym relativné snadnym, ale pusobivym zpusobem, Ize
Vytvorit samostatnou a na konkrétni ucel zamérenou aktivitu pro verejnost, kterd ma za

kol prildkat navstévniky do vinnych sklepii participujicich subjektu.** (40, s. 67-68)

Jako kazdé vyuziti geocachingu pro marketingové a obchodni tcely, i Winecaching se se-
tkal s fadou jak pozitivnich tak negativnich hodnoceni ze stran recipienti — amatéri i zku-
Senych geocacherii. Radé geocacherti povazuji mirné komeréni charakter geocachingu jako
nevhodny, az parazitujici. Vadi jim zejména nedostate¢na péce o schranky ze strany jednot-
livych vinafstvi, nejlépe je hodnocena kes vinafstvi SONBERK, je pravideln¢ kontrolovana

a dopliiovana®'. (41)

Winecaching je rozhodné kvalitnim napadem, ackoli jeho provedeni v rukou nékterych
vinaistvi nebylo nejlepsSi. Tim vinafstvi uSkodila povésti celého Winecachingu, ale i sob¢
samotnym. Mnoho zastupcti vetejnosti dalo najevo nesouhlas s hleddnim vinného pokladu,
nelze vsak upfit, ze Winecaching spojuje radost z pohybu, z hledani a radost z vina, a pravé

proto stéle existuje.

3! Vinatstvi SONBERK, resp. jeho sales & marketing director Ing. Vladimira Mrazova, PhD., byla zarovei

jako jedina ochotna komunikovat a poskytnout informace do této diplomové prace.
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4.5 Analyza vyuZiti geocachingu spole¢nosti Staropramen

Akce, kterd "donutila lidi utikat z prace"” - i tak by se dala charakterizovat soutéz, kterou
v roce 2009 spustil Staropramen v ramci kampané k 140. vyroci zaloZeni. Slogan této digi-
talni PR kampané byl pfizna¢ny - "Kdy jsi naposledy udélal néco jinak". Béhem mésice

fijna bylo mozné v Praze a blizkém okoli najit 140 samo-chladicich soudkd Staropramen.

Spolec¢nost Pivovary Staropramen, a. s. byla zalozena v roce 1992 a od roku 2003 piisobi
pod obchodni firmou Prazské pivovary, a. s. V soucasné dob¢ patii mezi nejvetsi producen-

ty piva v Ceské republice, své produkty vyvazi do nékolika desitek dalSich zemi. (42)

45.1 Cil analyzy, stanoveni kritérii

Cilem analyzy je zjistit, jakym zpisobem Pivovary Staropramen vyuZily ke své propagaci
pravé geocaching, jaké principy byly vyuzity a s jakym efektem. Ke zjisténi potiebnych
informaci je vzhledem k odmitnuti spoluprace ze strany spolecnosti vyuzito oficialnich

tiskovych vyjadieni a pripadovych studii.*

4.5.2 Vyuziti geocachingu

Spolecnost se rozhodla jit cestou pomérné nizkych finan¢nich vydaji, coz byl jeden
z diivodu vyuziti pravé geocachingu. Témi dalSimi byl samoziejmé jeho oblibenost a po-
tencial a pritazlivost aktivity, kterd zahrnuje praci s modernimi technologiemi, coZz bylo
adekvatni i vzhledem Kk cilové skuping. Tou byli ptiznivci piva, primarné tzv. technofilska
generace ve veéku 18 az 24 let, sekundarné skupina 24 — 35 let, a to zejména z Prahy a vy-
branych obci stfedoceského kraje, na které byla akce hlavné zamifena, vzhledem ke geo-
grafické poloze pivovart a historické provazanosti. Akce trvala po tii fijnové tydny, od 12.
do 30. fijna 2009, kdy se Praha a ptilehlé okoli stalo obrovskou herni arénou. (43)

Piesny rozpocet na tuto soutéZz nebylo mozné z zadnych vetejné piistupnych zdroji zjistit,

v v

%2 Neposkytnuti informaci ze strany spole¢nosti, a to ani za piislibu absolutni ml¢enlivosti, bylo odéivodn&no
tim, Zze dany pracovnik, ktery mél celou akci na starosti, jiz ve spolecnosti neni zaméstnan. Podobn¢ tomu

bylo i v pfipadé dale rozebrané kampané Pilsner Urquell.
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sledovanému cili. S tim se poji i vyuziti kombinace tradi¢nich a socialnich médii. Tradi¢ni
média tvorila zaklad, potencial a cena socialnich médii dotvotila cely raz akce. Bylo vyuzi-
to potencialu medialnich partnerti akce, kterymi byla internetova stranka www.stream.cz,
WwWw.sms.cz, www.365dni.cz, Radio 1 a spole¢nost ISIC (mobilni marketing, direct mail
a distribuce letdka v fadach studentt). ,,Vsichni partneri se do soutéze zapojili za symbo-
licky barter nebo jen z "fandovstvi”, protoze je originalni soutéz zaujala.* Vytvoteno bylo
také nizkonakladove viralni video ve stylu filmu Blair Witch, které odkazovalo na Face-

book akce www.facebook.com/Staropramen140, v souc¢asné dob¢ jiz nefunk¢éni. (44)

V rukou agentury PR.Konektor tedy

~ == vznikla soutéz, do které pivovar vlozil

oy
a ) %‘5 140 samo-chladicich soudkii piva
\j__\ S kl‘ @ S\ s / — tzv. CoolKegii. Diky tomu néktefi
=) L) D"} I~ % ucastnici soutéZe pojmenovali celou
\ K z ;"?g ' udalost jako CoolKegCaching. Tyto

soudky vSak realn¢ ucastnici nehleda-

\ Sl \ I & " li. Hledali vouchery umisténé
) Sy = .
4 o n\ N - Vv plastovych krabi¢kidch na 140 mis-
| o N L= =
W\ ° A tech, spjatych s historii pivovaru.
Kx .’,}%L\B/' pJ y p

Pivovary se rozhodly k systematické
Obr. 11. Hleda se 140 CoolKegii I vy .
komunikaci se soutézicimi — kazdy

(zdroj: vSedni den po dobu tii tydnt od zacat-
http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-s-

geocachingem-410790) ku akce byly odtajnény souradnice

a indicie deseti kesi. Ty mély podobu
malé plastové krabicky s voucherem na 201 pivni soudek zdarma. Ugastnici soutéze méli za
Ukol krabi¢ku najit, vyfotit se s ni a fotografii zvefejnit na strankach soutéze na Facebooku.

Soudky pak byly k dostani na ur¢eném vydejnim miste.

Spolecnost se neustale snazila komunikovat s fanousky, a to zeyména prosttednictvim Fa-
cebooku. ,,Behem necelych dvou mésicii se fanousky fanpage stalo pres tii tisice uzivateli,

vetsina z nich ve véku 18 az 34 let, prevazovali muZi (70 %).” (44)

Pri schovavani keSek zdolali brigadnici pres 887 kilometru, zaznamenali jsme 890 zvednu-

tych palcu a 488 uzivatelskych fotografii béhem dvou mésicii. O probihajici soutéZi navic
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http://www.365dni.cz/�
http://www.facebook.com/Staropramen140�
http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-s-geocachingem-410790�
http://strategie.e15.cz/zpravy/staropramen-s-geocachingem-410790�

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

informovala rada médii, mj. denik Metro, nejctenéjsi zpravodajsky portal Novinky.cz nebo
bulvarni média.” Pozitivni komentaie ucastniku sdilelo i vedeni firmy: ,,Originalni, inova-
tivni a presné podle zadani. Nejen reSeni, ale i exekuce projektu a jeho vysledky predcily

nase ocekavani,” zhodnotil kampan Pavel Barvik, tiskovy mluvéi spolecnosti. (45)

45.3 Shrnuti

Pivovary tedy skutecné oslavily své narozeniny "jinak", ¢imz si ziskali velké mnozstvi fa-
nousku a prumérny ¢as nelezeni keSi v fadu nékolika minut od zvetejnéni. Je tieba Fici, Ze

spole¢nost Staropramen se k vyuziti geocachingu postavila skute¢né zodpovédné.

Kese a celd akce se samoziejmé také setkaly s fadou negativnich komentaiti ze strany geo-
cacherl, ovSem vSeobecné zanechala ve vsech spiSe pozitivni pocity. Navic tato kampan

nebyla napojena Zzadnym zptisobem na oficialni aktivitu, byla ji pouze inspirovana.

Velkym pozitivem bylo, Ze akce se mohli zicastnit i lidé bez GPS navigace. Kromé kon-
krétnich soufadnic byly zvetejiiovany i fotografie mista uschovani, jejich popis a dalsi indi-
cie, zapojit se tedy mohl skute¢né kazdy (ackoli s mensi Sanci na vyhru). Jednim z Gspé€s-
nych lovct byl i syn zndmého televizniho moderatora Petra Novotného, Pavel, pon¢kud

nechvalné znama postava ¢eského showbyznysu.

Kampan pivovarii Staropramen je dokonaly pfipad netradi¢ni formy marketingu, ktery vy-
volal kyzeny rozruch kolem znacky Staropramen a také jejim produktu CoolKeg. Propojeni
se socialni siti Facebook a vytvofeni fanouskovské stranky hodné piidalo na atraktivnosti
a interaktivnosti celé soutéze, ze které se stala doslova hledaci ménie. Sami soutézici ji
hodnotili za skv€ly reklamni tah, ktery zaujme vefejnost daleko vice nez nakladné reklamni
billboardy a podobné zptisoby komunikace. Agentura PR. Konektor, ktera celou akci vy-
tvotila, se k ni vyjadfila také velice pozitivné: ,,S minimalnim rozpoctem jsme dokazali
vyvolat buzz v socidlnich médiich, podporit nebo vybudovat vztahy fanouskii ke znacce,
posilit emocni spojeni se znackou a ,,sekundarné ““ vygenerovat vlastnim projektem publici-
tu v tradicnich médiich néekolikanasobné presahujici investici do souteze. Potvrzenim uspeé-
chu jsou nadSeni soutézici (dnes jiz brand ambassadori Staropramene) i klient."* Navic,

kampan k 140. narozenindm ziskala prvni misto v kategorii Nova média patého ro¢niku

soutze Ceska cena za PR. (45; 46)
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4.6 Analyza vyuziti geocachingu spole¢nosti Pilsner Urquell

Snad po vzoru svého konkurenta, pivovarti Staropramen, se i nékolik desitek vzdaleny pi-
vovar Pilsner Urquell rozhodl vyuzit geocachingu pro své marketingové ucely, a to v letech
2010 a 2011. ,,Plzensky Prazdroj je predni evropskou pivovarnickou spolecnosti, symbolem
Ceského pivovarnictvi a uspésnou soucdsti globalni skupiny SABMiller. Ve svém podnikani
se Fidi zasadami odpovédného vyrobce piva a Sirsi spolecenské odpovédnosti.” Jen v roce
2010 se spolecnosti podafilo prodat témet 9,9 miliont hektolitrii piva, pfiCemz export pro-
bihal do vice nez 50 zemi po celém svété. Nejen diky tomu patii spoleénost mezi predni

Ceské vyrobce a tuzemské nejveétsi exportéry. (47; 48)

4.6.1 Cil analyzy, stanoveni kritérii

Cilem této analyzy je zjistit, jakym zpusobem, z jakého divodu a s jakym efektem vyuZila

akciova spole¢nost Pilsner Urquell geocachingu pro své marketingové ucely.

4.6.2 Vyuziti geocachingu

Spolecnost se rozhodla vyuzit geocachingu hned dvakrat, jednou v roce 2010 (dvé kese)

a pote v roce 2011. V obou dvou piipadech jsou kese stale aktivni a hojné navstévované.

V roce 2010 pftipravila spolecnost dvé keSe piimo v prostorach pivovaru, coz je na Ceské
poméry pomérné netradiéni zptisob vyuziti geocachingu. Jedna z nich je klasickou kesSi
"Pilsner Urquell" a je pomérné snadno ziskatelna v§emi adepty. Druhou ptedstavuje multi-
nosti hledace. Na zacatku celé akce bylo ve schrankach umisténo krom¢ notesu i 150 piv-
nich znamek, které slouzily jako poukaz na jedno cepované pivo zdarma v jedné
z plzeiiskych restauraci (Na Spilce, v Senku Na Parkanu nebo v restauraci U Salzmannt).
Zajemci si vSak nalezené zndmky mohli nechat jako pamatku na objeveni keSe. Po vycer-
pani téchto pivnich znamek, které v minulosti zaméstnanciim pivovaru slouzily jako pro-
sttedek ke smeén¢ za deputatni pivo, byly ve schrankach umistény pivni artefakty znacky

Pilsner Urquell. (49)
Nesmirn¢ zajimavy je fakt, Ze kese byly v prostorach pivovaru umistény na zadost samot-
nych geocachert plzenské geocachingové komunity www.gc-plzen.net. O diivodu umisténi

kesi v pivovaru hovofila zastupkyné Pilsner Urquell, Jitka Froydova, takto: ,,O uschovani


http://www.prazdroj.cz/cz/o-spolecnosti/odpovednost�
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geocachingové schranky v pivovaru premyslime uz dlouho. Ukdzalo se, Ze i plzensti keseri
maji o pivovar zdjem a prisli s tim, Ze tohle plzenské rodinné stiibro si urcité pozornost
zaslouzi. Dodatecné jsme navrhli spojeni s Velikonocemi, kdy se podle povésti oteviraji
poklady. Hledani pokladu v pivovaru je diivodem k ndavratu pro ty, kteri uz u nas byli. Pro
hledace kesek z celého svéta je to pak o duvod vic, proc¢ prijet do Plzné na misto, kde se

zrodilo plzenské pivo, a spojit navstévu pivovaru s dobrodruzstvim.” (50)

Druha plzenska kes, resp. multikes s pfimési tajemna je umisténa také p¥imo v pivovaru,
a mé za ukol provést zajemce zajimavymi misty v pivovaru, na ktera by se pravdépodobné
sdm neodhodlal jit, ackoli jsou tato mista volné piistupna. Hra zacina u brany do pivovaru,
kde zajemci najdou i prvni indicii (A), konkrétné pocet chmelovych $istic zobrazenych na
brané. Dalsi indicii je pocet cihlovych tovarnich komint. Postupnou prochazkou po arealu
pivovaru se ucastnici dostanou az k indicii osmé (H). Finalova kes se skryva na soufadnici
N49° 44. [B+C+D][I-C+B][A+F-G], E 13° 23.[G+E-H][I+D-C][A+E-G], pficemz kazdé

z pismen zastupuje cifru, kterou ucéastnik zjisti pti spravném rozsifrovani indicie. (51)

KeSe z roku 2010 spojuji s multikeSi z roku 2011 hlavné fakt umisténi pied oslavami Veli-
konoc a opétovna spoluprace s geocachery. Duvod jasné vysvétlil manazer Pilsner Urquell,
Karel Kraus: ,,Radi bychom ze spojeni Pilsner Urquell, Velikonoc a hledani keSek udélali
novou tradici, vidyt prave o Velikonocich se oteviraji poklady." Tentokrat vsak bylo roz-
hodnuto o umisténi mimo Plzen, ptesnéji v horské vesnicce Kraslicich — Bublave
v Krudnych horach. Kraslicka kes$ je podobné jako Pivovarska prochazka multikesi, pfi-
¢emz finalni kes je ziskatelnd na zaklad¢ Sesti zastavek a nckolika indicii a pfi zaloZeni
obsahovala pivni artefakty Pilsner Urquell a Zetony na vyménu za cepovany pillitr,
Vv soucasné dobé obsahuje jiz jen zetony na vyménu za drobné osvézeni v kraslické restau-
raci Svejk restaurant. Nalezeni této keSe zahrnuje p&knou prochazku, Glovék se dozvi néco
o historii obce a zapoji logické uvazovani. Finalni ke§ je umisténa na soukromém pozem-
ku, aby v zimnich mésicich nezmizela pod snéhovou pokryvkou a byla dobie dostupna

vSem zajemcum o jeji nalezeni. (52; 53)

Vsechny ze zminénych kesi jsou registrovany na strankach www.geocaching.cz a tim pa-
dem i na www.geocaching.com, odkud je mozné sehnat o nich vSechny potiebné informa-

ce, véetn¢ indicii, fotografii, oteviraci doby aredlu a dalSich potiebnych informaci.
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4.6.3 Shrnuti

Ukolem vzniku plzeiiskych pivovarskych kesi bylo poskytnout lidem z blizkého i vzdale-
ného okoli, ale 1 turistim néco navic. Zalozeni n¢kolika dosavadnich kesi byla aktivita
podporujici PR, kterd se setkala s velkym tspéchem, zejména z toho diivodu, Ze samotny
néapad vytvorit kese vySel pfimo z hlav geocacheru, ktefi se jinak proti komerénimu vyuziti
geocachingu stavi. Dle vlastnich slov zastupct plzenské geocachingové komunity bylo
velkym pianim mit ke§ pfimo v pivovaru. Geocacheii se tedy rozhodli pro oficidlni spolu-
praci se spolecnosti, kterou si nyni nadmiru chvali. Chté nechté tak pfispé€li k popularité
pivovaru u Siroké vefejnosti. Je zajimavé sledovat tento posun od absolutniho zavrhovani
jakéhokoli komeréniho vyuziti geocachingu k tvorbé keSe piimo aktivnimi geocachery
Vv prostorach spolecnosti. Snad diky propojeni s historii celé nasi vlasti a zejména Plzné
samotné geocachefi pfistoupili k takovému cinu, ktery Pilsner Urquell pfijal s otevienou
naruci. Kese umisténé v ramci pivovaru, at’ uz v Plzni nebo mimo ni jsou zainym piipadem
toho, ze komunita geocacherti je schopna a ochotnd spolupracovat s komeréni sférou,

zejména pokud v tom vidi vlastni zajem a provazani s ur¢itym nau¢nym prvkem. (54)

Pivovarskou prochazku si vesmés vSichni navstévnici z fad zkusenych geocacherti chvali,
coz je diikazem jejiho kvalitniho zpracovani. Snad jen jedinou nevyhodu spatfili lovei po

setméni, protoze fada indicii je objasnitelna pouze za denniho svétla. (51)

V roce 2010, po jejich zavedeni, patiily schranky v pivovaru K tém nejnavstévovanéjSim
V Plzni. Sviij diivod k tomu mélo zejména umisténi pivnich artefaktli a zetonli na ¢epované
pivo zdarma ve sptatelenych restauracich v Plzni, v roce 2011 potom i v Kraslicich. Tako-
vy druh partnerské spoluprace je vyhodny jak pro pivovar, jelikoz kladné pusobi na jeho
PR, tak pro uvedené restaurace, které na ¢epovaném pullitru zdarma netrati. Pravé naopak,
mnoho ucastnikl zistane v piijemném prostfedi u dobrého piva sedét déle, pro mnoho lidi
se mohou stat vybrané restaurace oblibenymi, a za¢nou byt jejich pravidelnymi zakazniky.
Atraktivnosti kesi, tedy v ptipadé téch plzenskych, pfidava také umisténi doslova v centru

mésta — na naddvoii pivovaru.33

% Agkoli Pilsner Urquell v roce 2010 i 2011 hovotil o zavedeni tradice tvorby velikono¢nich kesi, je tieba

zminit, Ze pied Velikonoci 2012 nebyla zadnéa nova kes registrovana, a to bez udani divodu.
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4.7 DalSi tuzemskeé vyuziti geocachingu pro marketingové ucely

Soutéz na bazi geocachingu vyuzila ve svych marketingovych snazenich i spole¢nost Uni-
lever se svou znackou Magnum, konkrétné zmrzlinou Magnum Gold. ,,Magnum tym si
celého konceptu geocachingu vaZi, a proto jsme se rozhodli podporovat tuto zajimavou hru
— ukryli jsme pro vas spousty novych ,, pokladii “, na jejichz lov se muzete kdykoli vydat. Na
vybranych zajimavych mistech jsme peclivé ukryli presné 50 schranek... kazdy, kdo objevi
jakykoli ,,poklad* Magnum Gold?! jako prvni, vyhrava exkluzivni zlaty 4 GB USB flash
disk ve tvaru cihlicky. Spolecnost se tak rozhodla pro vysokou oblibenost geocachingu
a velké &etnosti ke§i v Ceské republice. Pro soutéz byla vytvorena specialni, nyni jiz ne-
funkéni stranka, kde hraci po zakoupeni zmrzliny Magnum Gold zadali kod ze soutézniho
diivka, a ten jim umoznil odhaleni soufadnic s vyhernim poukazem, na zaklad¢ kterého
byla vitézi zaslana jeho vyhra. Soufadnice byly zvefejniovany prubézné€, na vyhru mél vsak
vzdy narok jen FTF. Sout¢z méla tadu pozitivnich ohlasi, mnoho tucCastnikii se
S geocachingem timto zptisobem setkalo Uipln€ poprvé, a tuto aktivitu si zamilovali. Vzhle-
dem Kk jistym nesrovnalostem se vSak soutéZ setkala spiSe s negativnim hodnocenim.
Utastnici si stéZzovali vét§inou na $patné maskovani schranek, nepiesné lokace a jejich
umisténi pobliz oficialnich kesi, které byly se schrankami vyhernimi ¢asto zaménovany.
Negativné hodnocena byla Spatnd komunikace ze strany spoleCnosti, Spatnd funkcnost
webovych stranek a celkovy amatérismus. Shodné se vyjadrovali, Ze pokud se jiz spolec-
nost odhodla vyuzit geocaching pro marketingové ucely, méla by udé€lat vSe proto, aby to

bylo v ramci jeho pravidel, uvédomit si, Ze schranky je tfeba spravovat. (55; 40, s. 69)

Dokonce i automobilka Skoda jiz patii mezi uZivatele geocachingu pro komeréni téely.
Vyuzila jej jiz nékolikrat - v roce 2009 hledali ucastnici soutéze keSe v ptirodé. Cilem
kampané bylo zduraznit uvedeni nového modelu na Cesky trh (byla vytvofen i specidlni
geocoin). V roce 2010 se jednalo o soutéz "Chytte si Yetiho, nez on chyti vas", ktera pro-
bihala ve vybranych méstech a méla podpofit prodej limitované edice automobilu Yeti

Champion. (56)

Narodni park Sumava je jednim z parkd, které umoziuji geocacherim zakladat kese na
svem uzemi, pokud jsou zakladany v souladu s jeho fadem. Park vsak v roce 2009 ve spo-
lupréci s grafickym a multimedialnim studiem HARPUNA z Ceskych Budgjovic vytvoiil
vlastni multike$ s ndzvem "LykoZzrout smrkovy". ,,Zakladnim principem je, aby lidé formou

hry projevili urcitou ¢innost - zjistili diilezité a zajimavé veéci o zdejsi prirodeé a jeji ochra-
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né, hra je mda motivovat a ucit. Proto geocaching zavital i do NP Sumava, prozradila zé-
stupkyné parku Lenka Dvotdkova. Prvnich sto uspé$nych nalezct ziskalo od Sumavského
narodniho parku maly darek. DalSi multikeS s nazvem "V r4ji Sumavském" park zptistupnil
v roce 2010. Tato ke$ slouZi jako vzpominka na situaci po ni¢ivé vichfici, ktera zasahla
park v roce 1870. Zaroven byly vypustény dva travelbugy - Koorovec 001 a Koorovec 002.
(57)

4.8 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti GOLDEN APPLE
CINEMA, a. s.

Ceska spoleénosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. (GAC, a. s.) vznikla 2. bfezna 2007
jako zastfeSujici organizace pro provozovani Multikina Golden Apple Cinema (GAC) ve
Zlin¢ na namésti Miru, které bylo do provozu uvedeno 15. kvétna roku 2008 spolu s OC
Zlaté jablko, ve kterém se nachazi, jakozto i pro Velké kino Zlin (VK) a Kino Kvéten
v Malenovicich (KKM). Tato kina nabizi svym navs§tévnikim pohodli osmi kinosalt
(z nichZ Sest spada pod GAC) s kapacitou 2 379 navstévniku, pficemz nékteré z nich jsou
vybaveny technologii pro promitani 3D filmi. Krom¢ projekce filmu nabizi GAC, a. s.
1 zivé ptenosy z riznych koncertii a pfedstaveni. Své saly pronajima spolecnost pro firemni
prezentace 1 soukroma promitani, samoziejmosti je moznost zakoupeni obcerstveni
v bufetech v ptedsali. Kazdy mésic navstivi trojici kin tisice navstévnikd, zalezi na vybéru
a kvalité promitanych filma, ale i na (rocnim) obdobi (velky pokles navstévnosti je zazna-
menavan vzdy ze zaCatku Skolniho roku). Dle dosavadnich statistik zazila kina nejvétsi
navs§tévnost v srpnu 2010, kdy je navstivilo 41 315 divaka (Harry Potter; Kajinek), coz

ptedstavuje vice nez polovinu pocétu obyvatel Zlina v roce 2011. (58)

Provozovatel mysli na Zivotni prostfedi, a tak jsou napt. vSechny obaly na obcerstveni vy-
robeny z recyklovatelného materialu a odpad se téidi. VK a KKM dokonce vyuZivaji tzv.

zelenou energii od spole¢nosti Nano Energies.

GAC, a. s. také nabizi reklamni sluzby, zejména prostiednictvim promitani na LCD moni-
torech v prostorach kin, citylight vitrin ¢i reklamnich ploch na obalech jeho produktu
(vstupenky, papirové krabice na popcorn aj.). Mozné je i promitani reklamnich spoti pied

zaCatkem filmu pfimo na platn€ a umisténi billboardti na reklamni plochy na budové VK.
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4.8.1 Cil analyzy, ur¢eni kritérii

Cilem této analyzy marketingovych aktivit GAC, a. s. je zjistit, jaké komunika¢ni nastroje
vyuZiva, a sjakym efektem tak kona. Pro vytvofeni zavéru je vyuzito vysledki analyzy
komunikace GAC, a. s. z roku 2011, na jejimz zakladé byla vytvorena a ispesné obhajena
bakalatrska prace. Dal§imi zdroji pro analyzu byly interni materialy multikina a dalSi uZzi-

te¢né informace poskytnuté piedstaviteli jeho marketingového oddéleni.

4.8.2 Komunikaéni mix GAC, a. s.

Komunikaéni mix, ktery uvadi Kotler a Keller ve své publikaci Marketing management se
sklada z aktivit: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, osobni pro-
dej a direct marketing. GAC, a. s. vyuziva v podstaté vSech téchto nastroji, nékterych viak
s vétsim podilem a pravidelnosti. Spole¢nost zacala vyuzivat marketingovych komunikaci

pro svou propagaci az ptiblizné mésic po otevieni GAC, v poloviné ¢ervna 2008.

4.8.2.1 Reklama

Sit kin spole¢nosti GAC, a. s. povazuje reklamu za jeden ze stéZejnich ¢asti komunikaéni-
ho mixu. Z velké vétSiny jde vSak uz jen o reklamu probihajicim a chystanym promitdnim,
udélostem a dal$im aktivitam, nikoli spole¢nosti jako takové**. Dle vlastnich slov manaZe-
ra marketingu GAC, a. s. jiZ neni nezbytné nutné propagovat kina, zejména pak GAC, jak
tomu bylo v prvnich cca dvou letech po jeho otevieni, divodem je jiz pomérné zaryté uveé-
doméni lidi o jeho existenci. Promuji se aktualni programy kin, pfi¢emz hraci cyklus je

jeden tyden (Ctvrtek — stieda) a také specialni akce jako pfimé prenosy a;.

Nejviditeln€jsi formou reklamy GAC, a. s. jsou jeho symboly a loga a zejména reklamni
poutace, které honosi zejména budovu OC Zlaté jablko, sidlo GAC i GAC, a. s. Billboardy
spoleCnost pro své ucely nepouzivd, a¢ je vlastnikem mnoha reklamnich ploch napt. na

budové VK. Prostory radéji pronajima klientim — napf. zlinskému hokejovému klubu.

3 Reklamu samotnym promitanym filmim d&laji celoplosné jednotlivé distribuéni spolecnosti, poskytujici

vSechny potfebné propagaéni materialy. Nékdy distribuéni spole¢nost poskytne POS materialy k filmu a po-
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Exkluzivnim partnerem GAC, a. s. je radio Kiss Publikum, které své posluchace pravidelné
informuje o programu promitani ¢i o zajimavych akcich a porada soutéze o listky na pied-
staveni. Radio Kiss Publikum je jednim z partneri, ktefi pracuji s GAC, a. s. na bazi reci-
proce. Ostatni radia (radio Cas, Zlin, Rock MAX aj.), slouzi pro doplnéni radiového mixu

a dokryti vSech cilovych skupin, ¢i pro specialni udalosti.

GAC, a. s. vyuziva i reklamy v tisténych médiich, ze vSech napf. v Magazinu mésta Zlin ¢&i
mésic¢nikd IN Zlin a Nas Zlin. Zde byva uveden program, piipadné avizo o specialnich uda-
lostech. V tydeniku Sedmicka vyuziva GAC, a. s. moznosti propagovat tipy na filmy, ve
Zlinském deniku jsou zvetejiiovany zpravidla informace o mimofadnych udalostech. Hlav-

nim partnerem pro denni tisk je Mlada Fronta DNES a jeji regionalni ptiloha.

Zasadnim reklamnim médiem je pro GAC, a. s. jeho webova stranka www.gacinema.cz,
ktera disponuje v§emi potfebnymi informacemi — o promitanych filmech, ¢asech promitani,
cené vstupenek, aktualitach apod. Prostfednictvim webu s denni navstévnosti v fadech tisi-
ct uzivateli je mozné online rezervace vstupenek na promitani. Kina jsou také propojena
s volnoCasovym serverem WWWw.vychytane.cz, aktualné zejména propagujici chystané uda-
losti. GAC, a. s. se profiluje také na popularni socialni siti Facebook poskytujici instantni
propojeni a sdileni informaci se svymi piiznivci, a to jak v ptipadé GAC, které ma na svém

kont¢ jiz vice nez 11 000 fanouskd, ale nové 1 v ptipadé VK a KKM.

GAC, a. s. vyuziva i ti§ténou reklamu v podobé letakt a plakatt. Letaky s aktualnim pro-
gramem a tipy na filmy se tisknou kazdy tyden v nakladu 8 500 kust a jsou distribuovany
po Zliné a okoli, zejména tam, kde se objevuje velké mnozstvi lidi najednou — hokejova
utkani, vlakova nadrazi Zlin a Otrokovice, vybrané stfedni Skoly ¢i zlinska univerzita. Zlu-
té plakaty velikosti Al jsou pravideln¢ umistovany na vylepové plochy reklamni agentury
Agentura Zlin, kterd provozuje reklamu na pozemcich a zatizeni mésta Zlin nebo Dopravni

spole¢nosti Zlin - Otrokovice, s. 1. 0., a to po celém Zlin¢ v nakladu pfiblizné 70 kusu.

VSechna kina spadajici pod GAC, a. s. poskytuji zazemi Mezinarodnimu festivalu filmu

pro déti a mladez, ktery je kazdoro¢né v hledaCku mnoha televiznich vysilani. Tradice fes-

zaduje lokalni podporu, ta se vétSinou kona prostiednictvim soutézi. Nejvice vyuzivanymi médii v tomto

pripade jsou radio a Facebook, kvili piimé interakci se zdkaznikem.
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tivalu znamena pro GAC, a. s. nemoznost vlastniho promitani vzhledem k obsazeni salt

soutéznimi i nesoutéznimi filmy festivalu, pfinasi vSak medialni pozornosti.

4.8.2.2 Podpora prodeje

K podpote prodeje vyuziva GAC, a. s. ptredevsim kuponi, slev, darkovych poukazi ¢i veér-
nostniho programu pro seniory. Jejich prostfednictvim odménuje své zakazniky, ktefi maji
tak moZnost navstévovat multikino za zvyhodnéné ceny nebo se specialnimi bonusy. Nize
uvedené informace plati pfedevsim pro GAC, které poskytuje nejsir$i skalu promitacich

Casi, které se z velké ¢asti odvijeji od jeho pomérné dlouhé oteviraci doby (az do ptilnoci).

Studenti maji ve vSedni dny po piedlozeni dokladu o studiu vstupné levnéjsi cca o0 30 %.
V piipadé rodin s détmi o tiech a vice ¢lenech (alespon jeden mladsi dvanacti let) je posky-
tovana sleva v fadu 20 %. Témét shodna sleva je poskytovana i star$im spoluob¢anim,
Filmovy klub seniort (FKS) vybira vstupné spise symbolické, ovsem nabidka filmi a pro-
mitacich Cast neni tak bohata jako v ptipadé klasickych vstupenek. Podobny systém plati
pro détska pasma kratkych filmut. V ptipadé 3D filmu jsou ceny vyssi, procenta poskytova-
nych slev jsou viak obdobna. Clenové FKS mohou vyuZit vérnostniho bonusu, kdy pii

shromazdéni péti vstupenek na rtizna predstaveni ziskaji Sestou vstupenku zdarma.®®

Jsou poskytovany i slevy vdzané na specifické promitaci dny, Casy ¢i typy filmi. K témto
patii tzv. levné utery, kdy je cena vstupenky nizsi piiblizné o 40 % (0 30 % v piipadé 3D
projekce) oproti zékladni cend®. Kazdy den je navitévnikiim poskytovéna sleva prvni ho-
dinu promitani a na promitani po 22. hodin¢, naro¢ni divaci maji moznost zhlédnout nezéa-
vislé filmy za zvyhodnéné ceny. Cilem slev je pfilakat vice divaka a vytiZit tak kapacity
pro vétsi efektivitu ¢innosti. Kromé celoro¢nich existuji 1 slevy mimotadné: funguji pouka-

zy 9+1 zdarma, rozdavané napt. pfi ptlno¢nich projekcich, v piipadé VK a KKM se jedna

3 \/ kvétnu 2012 bude zaveden vérnostni program i pro bézné navstévniky. Vice o tomto rozhodnuti je uve-

deno v projektové ¢asti prace, vzhledem k provazanosti navrhu projektu pravé na vérnostni program kin.

% Ceny vstupného na osobu ke 2. 1. 2012: zakladni 169,--; rodiny 134,-; studenti 119,--; seniofi 139,--; FKS
30,--; déti do dvanacti let 119,--; levné Gtery 99,--; prvni hodina promitani 119,--; promitani po 22. hodiné
119,--; art filmy 119,--. V piipadé 3D filmu: zdkladni 199,--; rodiny 174,--; studenti 169,--; seniofi 169,--,
FKS 50,--; déti do dvanacti let 169,--; levné Utery 159,--; prvni hodina 169,--; po 22. hoding 169,--; art 169,--.
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0 poukaz 5+1, ktery dostava kazdy divak. Své zdkazniky GAC, a. s. t€8i i pozornostmi
Vv podobe¢ sladkych balickt pfi vyznamnych dnech jako Mikulas ¢i Valentyn. Pii nékterych

ptlnocnich premiérach jsou zdarma rozdévany napi. bonbony, napoje ¢i popcorn.

4.8.2.3 Udalosti a zaZitky

GAC, a. s. porada fadu eventtl, kterymi dopliiuje standardni program. Témi nejzajimavéj-
Simi jsou ptilno¢ni premiéry, premiéry s delegacemi tvirct filmda, ¢i specialni pfimé preno-
sy. Je partnerem udalosti potadanych jinymi subjekty, kdy GAC, a. s. sponzoruje akce napf.
vstupenkami do kin. Jiz tradiénimi akcemi jsou Kinoparty s popcornem pro ucastniky
zdarma, pofadané pravidelné na diskotékach ve Zlinském kraji. Jednim z cili takovych

akci je také podpora prodeje.

4.8.2.4 QOsobni prodej

GAC, a. s. poskytuje piijemny Skoleny personal, ktery pecuje o pohodli a spokojenost di-
vakua. Navic na zéklad¢ osobniho styku s navstévniky poskytuje vedeni pozadovanou a to-

lik dalezitou zpétnou vazbu, tlumocenim piani a stiznosti zékaznik.

4.8.2.5 Public relations

PR aktivity projevuje GAC, a. s. zvefejiiovanim tiskovych zprav a rozhovoru se zajimavy-
mi osobnostmi. Kvalitné na PR puisobi i rychlé zodpovidani zékaznickych dotazi prostied-
nictvim webovych stranek. VyuZivan je Facebook a Zivy vstup marketingoveho manazera,
Mgr. Michala Gaji, v pate¢nim rannim vysilani radia Kiss Publikum, kde informuje o pre-

miérach atp. Obcas je pfipojena posluchacska soutéz o zajimavou filmovou cenu.

4.8.2.6 Primy marketing

Pro direct marketing vyuzivda GAC, a. s. newslettery distribuované prostfednictvim
e-mailu. Rozesilaji se zpravidla pfi mimotadnych akcich, aby pfijemci nebyli zbyte¢né za-
hlcovani. Pro odbér newsletteri musi zakaznik dobrovolné poskytnout svou e-mailovou
adresu registratnimu systému na strankdch GAC. Druhym médiem je zminovany Face-

book. Procentualni vyjadreni aktivit GAC, a. s. vyjadiuje Obr. 12.
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4.8.3 Partnerska spoluprace

Kromé uvedenych partnert GAC, a. s. existuje i fada dal$ich, menSich (nikoli mén¢é vy-
znamnych), jez se spole¢nosti spolupracuji klasickym zptisobem ¢i vySe zminénou reci-
procni bazi. Princip tzv. fuzniho marketingu spociva ve sdileni marketingovych aktivit a part-
nerské spolupréci. V soucasné dobé piedstavuje bézny a efektivni zptisob propagace bez nut-
nosti vynakladat penézni prostiedky, resp. délit se o naklady. Dal by se charakterizovat spoje-

nim "ja Ti poveésim pouta¢ u nas, Ty mi povesis poutac u vas". (9, s. 252)

GAC, a. s. spolupracuje s Univerzitou TomaSe Bati ve Zling, predevsim poskytovanim
odborné praxe a zazemi pro psani kvalifikacnich praci. DalSimi oficidlnimi partnery jsou:
Zoologicka zahrada Les$na, Lyzatsky svah ve Zling, Trieste, a. s., Kinoservis, Mésto Zlin aj.
Spoleénost podporuje zlinsky Utulek pro zvifata v nouzi, projekty pro déti a rodinu, tane¢ni
soutéze, plesy, skolni a charitativni akce. Cilem tohoto jednani je zejména vychova divaka,
snaha naucit jej navstévovat pravidelné kino a platit za filmy. GAC, a. s. podporuje akce

S primarnim zamé¢fenim na déti, mladez a rodinu.

Vyuzivané marketingové aktivity GAC, a. s.

Ostatni 10%

Osobni prodej 5%

PFimy marketing

0, Y
>% Reklama 30% |

Podpora prodeje
20%

Uddalosti a
zazitky 10%

Obr. 12. Graf vyuZivanych marketingovych aktivit za rok 2011 (zdroj: vlastni)
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Financni naro¢nost marketingovych
aktivit GAC, a. s.

Ostatni

Osobni prodej 59
0

0%
PFimy marketing___
3%

Reklama |
36%

Podpora prodeje
9%

Obr. 13. Graf financni narocnosti marketingovych aktivit za rok 2011
(zdroj: vlastni)

Z Obr. 12. je patrné, Ze nejvice zastoupenou aktivitou je reklama, dale shodné podpora
prodeje a PR, menSim procentem jsou zastoupeny dalsi aktivity. Graf zachycuje obdobi
roku 2011, jelikoZ udaje za uplynula obdobi roku 2012 nejsou k dispozici. Obr. 13. ukazuje
finan¢ni naro¢nost marketingovych aktivit vyjadienou v procentech a v porovnani s grafem
pfedchozim z né&j plyne, Ze nejvétsi hodnota finanénich prostfedkl je vynakladana na re-
klamu, ktera je nejvice zastoupenou aktivitou. Zménu lze sledovat v piipadé udalosti a za-
zitk1, které se fadi na druhé misto ve financni naroc¢nosti. Sem se ale tadi 1 pfimé pienosy
z Metropolitni opery v New Yorku a podobné finanéné naroéné akce, tudiz jsou to vydaje

pomé&rné opodstatnéné. Velka &st prostiedkii plyne také do sféry PR a podpory prodeje. ¥

3 Spoleénost GAC, a. s. spolupracuje s vét§inou svych partnert recipro¢né, tudiz mnozstvi penéz, s kterymi
realné hospodari, je pomérné nizké. Na zakladé diskuze s vedenim byla vy¢islena hodnota celkovych vydajt

na marketingové aktivity na K¢ 12 800 000,--. Procentualni vyjadieni hodnoty aktivit ukazuje Obr. 13.
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Na zéklad¢ vyzkumu efektivnosti komunikacnich aktivit GAC, a. s., uskute¢néného v roce
2011% a diky internim materialim spole¢nosti se dé sit’ kin pod zastitou GAC, a. s. charak-

terizovat nasledujicimi body, s kterymi souvisi i profil jeho cilové skupiny:
- 75 % divaku je v rozmezi 15 - 29 let
- mirn¢ pfevazuji zeny, predevsim ze Zlina a piilehlého okoli

- zésadnimi skupinami jsou mladi lidé do 35 let (singles, bezdétné pary, stu-

denti), rodiny s détmi, seniofi, firmy a Skoly,

- 67 % navstévuje kino minimalné 1x mési¢né v zavislosti na nabidce a kvali-

té filmt a dostatku financ¢nich prostredkd,

- ze 48 % navstévuji kino studenti, z 36 % THP, zbyvajici procenta patfi li-

dem jiného druhu zaméstnani nebo bez zaméstnani,
- 56 % divakl ma stfedoSkolské a vyssi vzdélani
- 75 % divaka chodi do kina mezi hodinou 16. a 23., 14 % mezi 14. a 16.,

- 65 % divaka hleda program na webovych strankach, mensi procento na Fa-

cebooku, v tisténém programu a radiu,
- pro 96 % divaku jsou komunikac¢ni aktivity srozumitelng,

- vice nez 70 % divakt postrada vérnostni program ¢i rozsifeni komunikace

kina na dalsi socialni sité (59)

4.8.4 SWOT analyza GAC, a. s.

Naésledujici tabulka znazoriiuje analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
GAC, a.s.

38 Kvantitativni vyzkum byl zacilen na obyvatele Zlina a okoli a mél podobu dotazniku o patnacti otdzkach.
Dotaznik byl vyplnén 353 respondenty, z vice nez 70 % prostiednictvim www.vyplnto.cz. Vyplnilo jej 230

muzi a 123 Zen a nejvice zastoupenymi vékovymi skupinami byli respondenti ve véku 15 — 24 let (236). (59)
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Tab. 2. SWOT analyza spolecnosti GAC, a. s. (zdroj: viastni)

Silné stranky

Slabé stranky

jedinecnost v kraji

neexistence vérnostniho programu

mnozstvi salti & vybér z programu

vysoké ceny vstupného

geograficka poloha & dostupnost

vysoké néklady na provoz

ochrana Zivotniho prostiedi

digitalizace & technologie

vyse navstévnosti zavisla na atraktivnosti
promitanych filmu

komunikace

placené parkovisté

online rezervacni systém

absence salu stfedni velikosti (£ 200 lidi)

bezbariérovost & pohodli

GAC - kino podfizeno architektuie OC

GAC - dalsi sluzby

nevhodné feSena klimatizace

GAC a VK - centrélni pfedprodejni mista

neexistence online plateb

fenomén multikina pro mlade

profesionalita a odborné zkuSenost fidicich
pracovnikl

divacké akce, soutéze & darky

relativn€ dlouhé otviraci doba

Prilezitosti

Hrozby

vérnostni program

VYVO0j cen energii

roz§ifeni digitalizace

inflace a nezaméstnanost

vicedenni slevy

danova politika

rozsifeni nabidky sluzeb

pfistup k praci a volnému ¢asu

sniZeni cen vstupneho

zmény technologie & zastarani

zavedeni ekonomictéjsiho systému pro online
piedprodej a tisk vstupenek

nartst konkurence v kraji

neatraktivnost programu

nedostate¢né kapacity

stahovani filma z internetu

vznik dal§iho multiplexu ve Zliné

Jednou z hlavnich silnych stranek pro GAC, a. s. je jedine¢nost v kraji, hlavné co se tyka

provozovani multikina, ale i projekce filmt v 3D technologii a celkova digitalizace. Pozi-

tivni strankou je geograficka poloha ve stiedu mésta v piipadé vSech tii kin, dostupnost

zastavek MHD i autobusové a vlakové dopravy, a s tim se pojici pohodli a ptistupnost pro

vSechny navstévniky, véetné osob handicapovanych. Zakaznicky komfort zvySuje existence

online rezerva¢niho systému vstupenek. Fungovani celé trojice kin je zrcadlem profesio-

nalniho a odborného pfistupu vedeni spolec¢nosti, snahy o co nejlepsi péci o zdkaznika, ale

také o zivotni prostfedi — spolecnost mysli na dalSi generace. Silnou strankou a velkym

lakadlem jsou bezesporu specialni promitani a jiné akce a soutéze pofadané v ramci bézné
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1 mimotadné ¢innosti kina. Z mnozstvi promitacich salti a rozsdhlého programu si vybere
také pomérné¢ naro¢ny divak, vyhodou je také relativné dlouha otviraci doba a v pfipadée
GAC 1 pritomnost dalSich sluzeb (supermarket, restaurace apod.). GAC a VK jsou zaroven
centralnimi predprodejnimi misty. Multikino GAC je zaroven fenoménem pro mladé

— navstéva jeho atraktivniho prostiedi zvySuje socialni status mezi vrstevniky.

Hlavni slabou strankou spolecnosti je prozatimni neexistence vérnostniho programu pro
zakazniky, coz vyplynulo i analyzy provedené v roce 2011. I ptes fakt, ze napi. GAC patii
v Ceské republice k t¥m nejlevngjsim multikinam®, slabou strankou jsou ceny vstupenek.
Jako slaba stranka se jevi i drahy provoz multikina, s kterym vSak v soucasné dob¢ nelze
nic udélat. Kina jsou sice dobfe dostupna pro cestujici MHD, ovSem parkovisté — alespoii
v piipadé GAC a VK jsou placena, navic v piipadé GAC je v pracovni den sloZité zapar-
kovat i tam. Tento fakt ptedstavuje velice slabou stranku pro celou spolecnost. Co se tyka
technického zazemi, napi. GAC je podtizeno architektuie celého obchodniho centra, a diky
tomu je zde ¢asto problém s odhlu¢nénim, je zde nevhodné feSena klimatizace a chybi zde
sal stiedni velikosti, pro cca 200 — 250 lidi. Poslednimi, ale nikterak podcenitelnymi sla-
bymi strankami je neexistence online platebniho systému a zavislost navstévnosti kin na

atraktivnosti promitanych filmt.

Planovanym zavedenim vérnostniho programu v kvétnu 2012 se mnohé vstupenky zlevni,
Vv Cemz spociva 1 nejvetsi prilezitost GAC, a. s.*2 Se zmé&nami cen se poji také eventualni
rozsiteni nabidky slev o slevy vicedenni. Naklady na celkovy provoz by spole¢nosti mohlo
zajistit zavedeni ekonomicky efektivnéjsiho systému pro online ptfedprodej a tisk vstupe-
nek. Jista pfileZitost je s jistotou i v rozsifeni digitalizace na vSechny promitaci saly vSech

kin, ale take rozsiteni nabidky sluzeb jak pro firmy a Skoly, tak pro Sirokou vefejnost.

% Zdrojem této informace jsou interni materialy GAC, a. s. poskytnuté se souhlasem Ing. Jaroslava Pecky,

tajemnika Unie filmovych distributort, ktera materidly spravuje.

0 \zhledem k faktu, Ze GAC, a. s. oficialng zavede divacky vérnostni program az v kvétnu 2012, tedy po
odevzdani této prace, obsahuje SWOT analyza hodnoceni silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb

aktualnich k datu odevzdani prace. Situace pfi obhajobé prace bude pravdépodobné jiz ponékud odliSna.
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Objevuje se fada hrozeb, jimz spole¢nost musi pii své ¢innosti ¢elit. Témi nejvyznamnéj-
Simi a vesmés neovlivnitelnymi je vyvoj cen energii, kupni sila penéz, zvySovani neza-
méstnanosti a danova politika — hrozba dalSiho zvySovani dani a tudiz i cen vstupného. Na
zakladé téchto ekonomickych hrozeb se muze objevit zména v preferencich tykajicich se
prace a volného ¢asu — lidé s nedostatkem finan¢nich prostfedkt na Zivobyti pravdépodob-
né nebudou travit svij volny ¢as sledovanim filmt v King. Jistou hrozbu predstavuje také
vyvoj novych technologii a rychlé zastarani, jakozto 1 nutnost oprav, coz muze vést
k celkovému navyseni nakladl na provoz a do¢asnému omezeni provozu. Digitalizace mui-
7e mit negativni vliv i ve smyslu nartstu konkurence v Kraji — ta muze digitalizovat rychleji
a efektivnéji, mize vyuzit tieba pravé omezeni provozu kin spole¢nosti GAC, a. s. Nega-
tivni dopad by mohla mit i nedostateéna nabidka divacky atraktivnich filmt, nebo naopak
velka nabidka snimkl a nedostatecné kapacity kin a samoziejmé oblibené stahovani filmt
Z internetu. Hrozbou by se mohl stat také vznik dal§iho multiplexu ve Zlin¢, vzhledem

Kk planované vystavbé nového nakupniho strediska takika v centru mésta.

4.8.5 Shrnuti

Cilem této analyzy bylo zjisténi, jakym marketingovym a komunika¢nim aktivitim se spo-
le¢nost vénuje a také jaka je vySe finan¢nich prostfedk vynakladanych na dané aktivity.
Pouzity byly materidly poskytnuté pracovniky marketingu, jakozZto i vyzkumu aktivit pro-
vedeného v roce 2011. Je zjevné, Ze oproti situaci roku 2011 se mnohé aktivity zménily.

Hlavnim rozdilem bylo rozhodnuti o zavedeni divackého vérnostniho programu.

Provedena analyza marketingového snazeni GAC odhalila mnohé nedostatky a moznosti
spole¢nosti, a poskytla tak informacni zakladnu pro tvorbu navrhu projektu. Nasledujici
¢ast prace se vénuje analyze dosavadniho marketingového vyuziti, jak v zahranic¢i, tak
v Ceské republice. Rozebrano je nékolik zasadnich kampani zejména ze sféry komer&ni

komunikace, zminény jsou viak i piipady spiSe socialniho charakteru.*

41 vy . e e oy .. . . ¥ 1vr s . o

Vesmés vsechny spolecnosti, jejichz kampané jsou analyzovany, si pevné drzi své know-how, a je pomérné
slozité (vlivem ¢asového i mistniho odstupu) se dostat k potfebnym informacim. Z toho diivodu mohou nékte-
ré pasaze pusobit spise popisné. Byly uéinény veskeré nezbytné kroky a bylo éerpano z velkého mnozstvi

materiald pro co nejlepsi obraz skutecnosti. Pouze v jednom ptipadé (Winecaching) vSak byla ze strany spo-
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4.9 Analyza povédomi verejnosti o geocachingu

Analyza (ne)znalosti marketingového vyuziti geocachingu byla provedena na zdkladé¢
kvantitativniho vyzkumu pomoci dotazniku. Po dohod¢ s vedouci prace a zastupcem spo-
le¢nosti GAC, a. s. bylo pristoupeno k tvorbé predvyzkumu, jehoz cilem je nastinit redlnou

situaci dané problematiky.

4.9.1 Cil analyzy, urceni kritérii

Cilem této analyzy bylo zejména zjiSténi obeznamenosti vefejnosti s tématem geocachingu
obecné a s jeho marketingovym vyuzitim. Bylo nutné zjistit nazory respondentd na jejich
zkusSenosti s vyuzitim geocachingu pro marketingové komunikacni Gcely a zejména jejich
postoje k tomuto vyuziti. Dil¢im cilem prace bylo zjisténi, jak by respondenti reagovaly na

vyuziti geocachingu pro podobné ucely zlinskymi kiny pod kiidly spolecnosti GAC, a. s.

4.9.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik mél podobu elektronickou a byl distribuovan prostfednictvim facebookového
profilu autorky prace, profilu GAC, poslan byl také na facebookovou skupinu Geopokec,
ktera sdruzuje lidi se zajmem v geocachingu a fadu respondent si naSel na strankach
www.vyplnto.cz, kde byl stvofen. Distribuce prostiednictvim Facebooku byla zvolena
zejména kvili faktu, Ze Facebook je jednim z hlavnich meédii v piipadé projektu, dale
umoziuje schopnost rychlé interakce a vzéjemné sdileni. Celkové procento odpovéedi zis-
kanych prostrednictvim Facebooku se dostalo na 62, 9 %. Dotaznik mél dvacet otazek riz-
né povahy, nékteré z nich byly nastaveny na moznost vicendsobné odpovédi. Vizualni po-

doba dotazniku, skladba konkrétnich otazek a odpovédi je k nahlédnuti v ptiloze PIIL.

Za zminku stoji zvefejnéni dotazniku na foru Geopokec. Clenové této skupiny byli pomér-
n¢ pobouieni, ne vSak dotaznikem samotnym, ten se naopak setkal s fadou pochval. Geo-

cacherim vadila uz jen zminka o obchodnim, resp. marketingovém vyuziti jejich neko-

le¢nosti projevena viile spolupracovat. Z toho diivodu jsou ostatni piipady hodnoceny nez dle dolozenych dat

spise prostiednictvim slovniho hodnoceni samotnych ucastnikii akce a predstaviteltt danych spolecnosti.
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mercni zabavy. Mnozi dotaznik kritizovali bez toho, aby jej vyplnili, néktefi dokonce ptesli
az k vetejnym urazkam. Tato zkuSenost pfinesla mnoho zajimavych a podnétnych informa-

ci pro navrh projektu, takze geocachefi nevédomky piispéli ke kompletaci prace.

Dotaznik byl zvefejnén na strankach www.vyplnto.cz po dobu jednoho tydne, piesnéji od
26. biezna 2012 do 31. bfezna 2012. Po dobu tohoto zveiejnéni byl distribuovan na vyse

uvedenych mistech a zodpovédelo jej 253 respondentil.

Z uvedeného poctu respondentli bylo pies 61 % Zen (155) a vétSina respondentti pies 54 %
(138) spadala do vékové kategorie 21 — 25 let. Tento fakt je dany zejména distribuci dotaz-
niku na Facebooku, jehoz hlavnimi uzivateli jsou pfedevsim zéstupci tzv. technofilské ge-
nerace do 25 let. Nejvétsi podil respondentti je svobodnych nebo v partnerském vztahu bez
déti, dohromady procentualné piesahuji 90 % (228). Nejvyssi dosazené vzdelani respon-
dentl bylo z vice nez 50 % stiedoSkolské ukoncené maturitni zkouskou (127), ptes 20 %
respondentt (51) ma vysokoskolské vzdélani s titulem Bce. Pies 73 % respondentti dotazni-
kového Setfeni (185) vétsinu roku pobyva ve Zlinském kraji, coz je vyhodny vysledek

vzhledem K cili vyzkumu a aplikaci jeho vysledkt na spole¢nost GAC, a. s.

Z celkového poctu oslovenych byla aktivita geocaching zndma vice nez 63 % respondentt
(160), naopak pies 30 % respondenti (93) o této aktivité neslySelo nebo si nebylo jisto.
Respondentim s negativni a neurcitou odpovédi (93) byla poskytnuta napovéda
s vysvétlenim principu geocachingu. Diky této napoveéde si uvédomilo znalost geocachingu
pies 60 % respondentd (56). Mezi respondenty, ktefi znali geocaching se naslo 40 % piile-
zitostnych a aktivnich geocacher (64), 45 % respondentii vSak bylo obezndmeno jen
s pojmem (72), a to bez vlastni aktivni zkuSenosti s touto aktivitou. 15 % respondentt (24)

vyzkouselo aktivitu jednou.

Z celkového poctu 253 respondentu jich jen necelych 20 % (50) s jistotou potvrdilo znalost
vyuZiti geocachingu v marketingovych komunikacich. Respondenti s kladnou odpovédi
byli pozadani o uvedeni své osobni zkusenosti. Bez napoveédy si respondenti vybavili vyu-
ziti geocachingu pii reklamé na outdoorové a geocachingové vybaveni (avSak bez udani
konkrétni znacky ¢i prodejce), dale také kampané prodejcit GPS a mobilnich telefont (bez
udani konkrétni znacky ¢i prodejce), zastoupena byla kampan pivovaru Staropramen a

Pilsner Urquell, dale kee v Narodnim parku Sumava a v neposledni fadé Winecaching.


http://www.vyplnto.cz/�

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Obeznamenost s geocachingem

Zatim jsem se
aktivné nezapojil/a,
zndam jen pojem.
72

Jsem pfileZitostny
geocacher.
34

Geocaching neznam.
30%

Jsem aktivni
geocacher.
30

Nevim,
nevzpominam si. Vyzkousel/a jsem
7% geocaching jednou.
24

Obr. 14. Graf obeznamenosti respondentii s geocachingem (zdroj: vlastni)

Vsem respondentim bylo ptedlozeno dosavadni vyuziti geocachingu v marketingovych
komunikacich, rozebiraneé v této casti prace (Project A. P. E, Garmin hry, Winecaching,
kampai Staropramen, kese Pilsner Urquell a Magnum Gold). Byli pozadéani o zpétnou vaz-
bu tykajici se znalosti téchto aktivit. Vice nez 51 % respondentt (131) nebylo znamé ani
jedno ze zminénych vyuziti, ptes 15 % respondentt (38) si nebylo zcela jistych. Zbyvajici
respondenti jmenovali Garmin hry (32), Staropramen (24), Pilsner Urquell kes v pivovaru
(20), Magnum (19) a Winecaching (17). Na otazku o osobni casti na né¢které ze zmin¢-
nych akci odpoveédélo pred 95 % respondent (241) zéporné, pouze zlomek se nékteré

z aktivit z(&astnil, nejvice pitom §lo o Garmin hry a hledani podkladu Magnum (8). 42

2\ obou zminénych ptipadech je tieba zahrnout fakt, 7e respondenti méli na vybér z n&kolika moznosti,
pfi¢emz oznadit mohli vice nez jednu odpovéd’. Proto by seéteni vSech hodnot grafu vytvotilo vice nez 100 %

(253 respondenti poskytlo dohromady 297 odpovédi).
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Povédomi respondentl o marketingovém vyuziti
geocachingu

Kes Pilsner Urquell (Kraslice) + 1,58%

Project A. P_E. 4,74%

Winecaching
Magnum Gold 1%

Kese Pilsner Urquell (pivovar) D1%

Staropramen D,49%

Garmin hry 12,65%

o,

Nevim, nejsem si jisty/d. 15,0206

Zadnaz uvedenych moZnosti 51,78%
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Obr. 15. Graf povédomi respondentii o marketingovém vyuziti geocachingu (zdroj: viastni)

Respondenti byli poZzadani o vysloveni nazoru nad vyuzitim geocachingu danymi spolec-
nostmi. Nejveétsi podil z nich v tom spatiuje snahu o zviditelnéni a odliSeni, poskytnuti
néceho nového, snahu byt inovativni a drzet se trendl. Zasadni faktor spatiuji respondenti
V zabav¢ a nevtiravosti reklamni komunikace a nenasilném zvySovani povédomi o produk-
tech ¢i znacce, vychoveé zakazniki, zlepSovani image a vztahi s vefejnosti. Mnoho respon-
dentli ve vyuziti geocachingu spatiuje piilakani novych zékaznikti a podporu prodeje
a s tim spojené zvysSeni ziskovosti. Vyhodu predstavuje pro velké procento respondentt
také aktivni zapojeni lidi. Soucasna atraktivnost a oblibenost geocachingu spojena s jeho
vychovnym apelem, snahou dat ¢astnikiim néco navic, a byt tak v jejich zivoté uzitecnym,
zapojit Siroké spektrum lidi od jednotlivel po rodiny s détmi, dostat je do pfirody, pattila
také k velmi zminovanym faktim. Mnoho respondentt si uvédomuje i relativni finan¢ni
nenarocnost vyuziti geocachingu, které se poji se zapojenim vlastni soutézivosti a dravosti
lidi a snahy ziskat néco — cokoli zadarmo. Respondenti ve vyuZiti geocachingu vidi i snahu
spole¢nosti priblizit se mladym lidem, vyvolat v nich zvédavost a rozptylit touhu po dob-

rodruZstvi za vyuZziti novych technologii, kterymi se tato generace vyznacuje.
Z dotazniku vyplynulo, ze pies 69 % respondentt (175) povazuje myslenku vyuziti geoca-
chingu za zajimavou a originalni, najde se vSak cast lidi (45), kterym jeho vyuziti vadi ne-

bo se pifimo hnusi. Objevila se dokonce i zminka o oportunismu ze strany kapitalisticky
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smyslejicich organizaci. V pfipadé, Ze by se podobna akce jako vySe zminéné konala
v blizkosti jejich bydlisté ¢i se orientovala na respondentovi blizky produkt nebo spolec-
nost, ptes 60 % oslovenych (153) by se takové aktivity zucastnilo, n€ktefi by byli ochotni
za akci i cestovat. 13 % respondentt (33) by ¢ekalo na zavratny dtivod ucasti, jinymi slovy
akce by je musela skute¢né zaujmout. Pies 7 % respondenti se k participaci na podobné
aktivité¢ vyjadfilo zaporng, protoze podobné vyuziti geocachingu jako hanobeni této dle
nich nekomercni aktivity. Nejvice se jim nelibi pokles rovné kvality kesi, falSovani loglh

a umist'ovani kesi na nevhodnych az nebezpecnych mistech. (60)

r

Atraktivnost marketingového vyuziti
geocachingu

Nevim, nejsem s to
fict.
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Tato myslenka je
zajimava.
69%

Je to hanobeni
geocachingu.
Tato myslenkaje 10%
nezajimava.
7%

Ostatni odpovédi
1%

Obr. 16. Graf atraktivnosti marketingového vyuziti geocachingu (zdroj: vlastni)

Z dotazniku jasné vyplynulo, Ze nejéastéji navstévuji respondenti GAC v kombinaci s VK
Zlin, mensi procento patii KKM. Cast respondentli nenavitévuje zadné z trojice zlinskych
kin, ditvodem je predevSim geografickd vzdalenost respondentli. Kina navstévuje pres 50
% respondentl (128) obcas, ptes 33 % respondent (85) ziidkakdy, ptes 13 % respondentil
takika pravidelné (34). Objevila se i fada respondentti, kteti do kin nechodi viibec, diivo-

dem je zde opét velkd vzdalenost, ale i nezdjem takového druhu traveni volného casu.
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Na misté bylo, vzhledem k ndvrhu projektu prace, oslovit respondenty a poZadat je o vy-
sloveni nazoru na vyuziti geocachingu pravé zlinskou spolec¢nosti GAC, a. s. Pies 65 %
respondentt (165) by se podobné aktivity zac¢astnilo, zejména kdyby se jednalo o akci za-
jimavou zpracovanim ¢i moznou vyhrou (124). Ptes 14 % respondentli (36) nemé urcity
nazor. S takovymi lidmi by se eventualné dalo manipulovat prostfednictvim zajimavych
incentiv ¢i podobnych prostiedkt. Pies 15 % respondentd (40) neni fanouskem podobnych
aktivit a nepfijde jim proto potencialni vyuziti geocachingu v rdmci marketingovych sna-
zeni spolecnosti GAC, a. s. zajimavé. Mén¢ se objevovaly i komentafe k absolutni nevhod-

nosti takového vyuziti, nedostatku ¢asu na podobnou aktivitu nebo nevlastnéni GPS. (60)

Postoj k potencidlnimu vyuziti geocachingu
spolecnosti GAC, a. .s

Nenito pro mé
7ajimavé.
8%

Ostatni
odpovédi
4%

Ne, nevlastnim
navigaci.
1%

Nejsem pfiznivcem
takovy akci.

8%

Nevim, je mi to
jedno.

Vyuziti uvitam, k
14%

ucasti véak
potrebuji adekvatni
motivaci.
49%

VyuZiti uvitdm, _]
zucastnim se rad/a.
16%

Obr. 17. Graf postoje k potencialnimu vyuZziti geocachingu GAC, a. s. (zdroj: vlastni)

4.9.3 SWOT analyza marketingového vyuziti geocachingu

Na zakladé provedenych analyz dosavadniho vyuziti geocachingu v marketingu, jakoZto
i dotaznikového Setfeni, které mélo za kol zjistit povédomi respondenti o geocachingu
a zejmena pak jejich ndzory na dosavadni vyuZiti geocachingu v praxi, stejné jako nazory
na potencialni vyuZiti geocachingu v rukou spole¢nosti GAC, a. s. Silné a slabé stranky,

stejné jako piilezitosti a hrozby praktického vyuziti geocachingu shrnuje Tab. 3.
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Tab. 3. SWOT analyza marketingoveho vyuZiti geocachingu (zdroj: vlastni)

Silné stranky

Slabé stranky

atraktivita tématu & oblibenost geocachingu

presycenost reklamnimi aktivitami

originalita & novatorstvi

nevtiravost & nenasilnost propagace

nutnost ¢asté kontroly obsahu a umisténi
schranek v pfipadé hmotnych kesi

finan¢ni nenaro¢nost

omezeni aktivit pro handicapované

apel na vzdélani, ziskani novych informaci

vyuziti pfirozené soutézivosti lidi

Uspéch aktivity ¢aste¢né zavisly na mnoz-
stvi a aktivit¢é ucastniki

levna publicita

zvySeni povédomi o spolecnosti a jejich pro-
duktech ¢i sluzbéch

pozadavek na urcity stupen technického
vybaveni ucastnikli (navigace apod.)

potencial pro mnoho vékovych kategorii &
moznost zapojeni vSech ¢lend rodiny

aktivni zapojeni lidi

spojeni s pfirodou

zapojeni novych technologii

apel na zabavu a dobrodruZstvi

Prilezitosti

Hrozby

podpora prodeje

nedostatecna atraktivita pro CS

prildkani novych zédkaznika

preference jinych (sezonnich) aktivit

apel na ochranu Zivotniho prostiedi

znehodnoceni soutéznich schranek

zvySovani image

znehodnoceni schranek oficialni hry

tvorba kesi ptistupnych i pro handicapované
¢i soutézici bez piistupu k navigaci

ohroZzeni pravidel soutéze vlivem velké
koncentrace lidi na stejném misté

moznost propagace htife dostupnych mist

stfet s ochranci ptirody

ptiblizeni se mladSi generaci

neblahy vliv na aktivitu a jeji z&zemi

spoluprace s geocachingovou komunitou

narast sympatii ke spole¢nosti a produktu &
vychova zakaznika

nebezpecné umisténi kese a s tim spojené
nésledky (zranéni Gi¢astniki apod.)

Z tabulky jasn¢é vyplyva ptemira silnych stranek a piilezitosti, ovsem je mozné najit

1 mnozstvi slabych stranek a hrozeb. Cilem kazdé spolec¢nosti snazici se vyuziti geocaching

by mélo byt potlaceni slabych stranek a jejich pfeména v piilezitosti. Vzhledem k hrozbam

by to pak méla byt snaha o jejich minimalizaci vlivem peclivého promysleni celé aktivity,

analyzy rizik a pfipravy krizového feSeni moznych nezadoucich situaci.
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4.9.4 Shrnuti

Z vyzkumu povédomi o marketingovém vyuziti geocachingu jasn¢ vyplynulo nékolik z&-
sadnich informaci. Prvni z nich je, Ze velka vétSina geocacheri, kterym byl dotaznik pied-
loZen, se vyjadiuje k vyuZiti geocachingu v marketingu velice negativné, povazuji takovou
¢innost za hanobeni celé aktivity a degradaci jeji urovné. Do jisté miry maji tito responden-
ti pravdu - v soucasné dob¢ je mnoho neodborné zaloZenych kesi a neodbornych geocache-
i, ktefi snizuji uroven kvality dosavadnich kesi. Spolecnost, kterd planuje vyuziti geoca-
chingu k marketingovym aktivitam pravdépodobné nebude tak jako tak hodnocena pozitiv-
né ze strany geocacheri, ovSem mélo by byt v jejich silach vyuzit jej co nejprofesionalnéji,

s dodrzenim vSech psanych i nepsanych pravidel.

Dalsi zasadni skutecnosti je, ze respondenti si spiSe pamatovali obecné uziti geocachingu
v marketingovych komunikacich nez spojeni s konkrétni firmou, coz je ve své podstaté
nevyhodné, jelikoZz kazda snaha — at’ uz soutéz, event ¢i tfeba printova reklama musi auto-
maticky v ptijemci vzbudit konotaci na firmu ¢i jeji produkt nebo sluzbu. V opacném pii-
padé je néco Spatné. Proto by se kazda spolecnost méla snazit v ramci vyuZiti geocachingu
jasn¢ sdélit, ze se jednd praveé o ni a o jeji vyrobky ¢i sluzby.

Zasadni je také informace, ze velké procento respondentil povazuje vyuziti geocachingu
v marketingovych komunikacich za zajimavé a ptinosné, a v ptipadé jeho vyuZziti spolec-
nosti GAC, a. s. by se tito lidé radi zacastnili, v piipad€ kvalitniho zpracovani takového

vyuziti a za podpory dostatecn¢ atraktivni motivace.

4,10 Zavérem

Ackoli je geocaching stale spise zalezitosti pro nadSence, vlivem technologického pokroku
vzrostl jeho potencial ve sféfe obchodu a marketingu. Zptisobt jeho vyuziti je mnoho, jak
vyplyva z provedenych analyz. Pfi vybéru je tieba pfihlédnout k zaméfeni ¢innosti spolec-

nosti ¢i statutarni jednotky a k ocekavanému vysledku. Témi nejvyznamné&jsimi jsou:

- tvorba soutéze pro vetejnost v podobé jednotlivych kesi, multikesi ¢i jiné varianty

geocachingu se specialni vyhrou nebo darkem v podobé propagac¢niho pfedmétu,

- propagace vlastni prodejny prostfednictvim umisténi keSe v jeji blizkosti, jejimz

obsahem mohou byt napt. slevové kupony ¢i darkové poukazky,

- podpora kesi vztahujicich se ke spole¢nosti podporované problematice,
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- propagace mesta, kraje nebo jiného vyznacného tizemi prostiednictvim umisténi

keSi s navaznosti na historii daného tzemi, pfirodni bohatstvi apod. (1, s. 218)

Graficky by se dosavadni vyuziti geocachingu dalo zndzornit nasledujicim zptisobem:

Zameéreni marketingového vyuziti
geocachingu

B ——

Podpora
prodeje \

Udalosti
a
zalitky

Obr. 18. Graf zaméreni marketingového vyuziti geocachingu (zdroj: viastni)

Z provedenych analyz vyplyva, Ze spole¢nosti se nejéastéji uchyluji k vyuZiti geocachingu
za Gcelem podpory prodeje a za Gcelem public relations. Z analyzovaného vyuziti byl geo-
caching urcen pro podporu prodeje v piipade spolecnosti TCF, Garmin a v ptipadé¢ Wine-
cachingu. Budeme-li hovofit o public relations, jednalo se o spole¢nosti Staropramen, Pl-
zensky Prazdroj, ale v podstaté i o Garmin. Najit hranici jednotlivého vyuziti geocachingu
je te€zké, obzvlast kdyz neni dostupné oficialni vyjadieni ani zadné podrobné informace
zmin&nych spole¢nosti. Usudek byl tedy z velké miry ponechan na odborném uvazeni au-
torky prace. Jisté vSak je, ze vSechny ze zminénych spolecnosti se snazily jit cestou udalos-
ti a zazitkl, které se Casto vryly Siroké vetejnosti do paméti, jak potvrzuje i provedeny vy-

zkum tykajici se povédomi lidi o marketingovém vyuziti geocachingu.

Ke komercializaci geocachingu se fada zkuSenych geocachert, na rozdil od béznych spo-
ttebitelil, vyjadiuje negativné. Hlavnim diivodem je pocit z hanobeni nekomer¢ni volnoca-
sové aktivity. Geocachefi si vSak sté€Zuji také na amatérismus ze strany spole¢nosti, které se
jej snazi praktikovat, a to zejména nedbalost pii umistovani a zaméfovani kes$i. Mnoho

z nich ale uvadi, Ze by se s komercializaci geocachingu vyrovnali l1épe, pokud by se spole¢-
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nosti snazily vSe dé€lat spravné. Spolecnosti si totiz ¢asto neuvédomuji, Ze o schranku je
tieba se starat jak v prubéhu celé akce, tak po jejim skonceni. Z pohledu geocacheri by
lep$im zptsobem kooperace s Groundspeak a vytvaieni oficialnich kesi, tfeba za poplatek,

ov§em pro fadu spoletnosti by takovy krok piedstavoval fadu problémil navic.*®

Jak uvadi fada autort véetné Levinsona, pouziti marketingového prostiedku bez jeho do-
konalé znalosti je Spatnou volbou. Toto pravidlo plati i pro geocaching, jakozto nové defi-
novany zpusob marketingové komunikace. ProtoZe vice hlav vic vi, je velice vhodné se
pted pouzitim geocachingu poradit s odbornikem v dané oblasti, tedy se zkuSenym geoca-
cherem, pfipadné vyzkousSet geocaching na vlastni pést, zjistit, jaka uskali a rizika mohou
nastat v zavislosti na vybraném typu hry ¢i umisténi kes$i, a na zaklad¢ téchto informaci
vytvofit analyzu rizik obsahujici jak mozna feSeni vzniklych problém, tak uvazeni o vlivu
napf. na zivotni prostfedi nebo o bariérach, které mlize aplikace geocachingu ptinést spo-
le¢nosti i cilové skuping. Neustéle je tfeba mit na paméti silu word-of-mouth, jenz je sil-

nym nositelem informaci a miize celé kampani vyrazn¢ pomoci (nebo ji zcela znicit).

Navod na uspéSnou marketingovou kampan vyuzivajici geocaching spocivd v nékolika

Klicovych bodech:
— poskytnuti adekvatniho stimulu,
— pfiméfena propagace celé akce,
— poskytnuti dostatecné informacni zakladny,
— VvyuZiti expresivnich sociélnich médii.

Takova kampan ma schopnost navysit pocet ucastnikli a poskytuje 1 nezbytny rozruch ko-

lem spole¢nosti. Je ale tieba dbat na to, aby byl rozruch pozitivni a spole¢nosti neuskodil.

Pii stanovovani adekvatniho stimulu je téeba piihlédnout k charakteru podnikani spolec-
nosti. Restaurace pravdépodobné nenabidne poukazy do mycky aut, ale spise poukaz na
luxusni vecefi. Poskytnuti dodatecnych vyher umoziiuje navysit pocet tcastnika akce, na-

vic drobna vyhra zmirni smutek téch, kterym se nepodafi ziskat hlavni odménu.

* Obecnd se domnivam, Ze tvorba vlastni hry inspirované geocachingem, je mnohem jednodus§im, levnéjsim

a efektivné&j$im zptisobem jeho vyuziti v marketingovych komunikacich.
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Kampan by méla byt navrzena tak, aby zrcadlila aktualni udalosti. Lidé radi vidi, Ze n¢kdo
Z Gcastnikl soutéZe jiz néco vyhrdl, a tudiz, Ze soutéz je redlna a Sance na vyhru skute¢né
mozna. Takovéa kampan piilaka daleko vice pozornosti, proto je tieba vhodné odménit

ucastniky, kteti budou mit chut’, a celé své hledani zdokumentuji.

Tvorba pruzného a prehledného komunika¢niho média pro zvetejiiovani dalezitych infor-
maci a aktualizaci by méla byt zakladem kazdé kampané. Nejcastéji je vyuzivano webo-
vych stranek instituce nebo specialné vytvoifené mikro-stranky. Musi zde byt obsazeny in-
formace o umisténi kesi, idedln¢ 1 s multimedialni mapou, dilezité je také misto pro dotazy

a komentare soutézicich a Siroké verejnosti, nebo tfeba dosavadni seznam vitézt.

Nakonec, kampan by méla byt napojena alespoil na jedno socialni médium, at’ uz je to Fa-
cebook, Twitter, Flickr, nebo tfeba Youtube, kde je mozny instantni pienos informaci,
vcetné komentait, fotek a videi. Pokud si spolecnost promysli vSechny uvedené body,
spravné je aplikuje, a vytvoii tak unikatni koncept zaloZeny na geocachingu, existuje velka
Sance, Ze zisk& pozornost Siroké vefejnosti - jak samotnych zakaznikt, tak médii. Podobné
kampané maji potencial v blizké budoucnosti ovlivnit marketing, a dokazat tak, jak masova

a socialni média mohou pracovat spole¢n¢, a plnit tak cile organizace. (61)

Geocaching je stale obecné nevyuzity marketingovy a komunika¢ni nastroj v obchodu i na
poli vyssiho vzdélavani. D4 se ale oCekavat, Ze s riistem poctu ptiznivcel aktivity bude
stoupat i poCet organizaci, které budou chtit vyuzit jejiho potencialu, a to i navzdory faktu
Ze tzv. poctivi geocachefi se proti komerénimu vyuZiti geocachingu vesmés stavi. Tito lidé,
od kterych plyne nejvétsi procento negativnich komentait, si vSak ¢asto neuvédomuji za-
sadni fakt, Ze spolecnosti Casto jen vyuZzivaji principti geocachingu a nesnazi se nasledovat
ani nijak hanit oficialni hru. To vSak pro spole¢nosti neméni nic na faktu, ze pokud se roz-
hodnou pro svou ¢innost pouzit jakékoli formy geocachingu, je tieba, aby jej vyuzily co

nejprofesionalngji. (62)
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111. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKT "PO STOPACH FILMU"

Z provedenych analyz ¢asto vyplynulo, Ze a¢ ma spolecnost velice kvalitni mySlenku vyu-
Ziti geocachingu, ne vzdy se vydafi tuto myslenku prenést do skute¢ného svéta zcela ade-
kvatné. Na druhou stranu existuje fada reguli, ktera nejsou pfili$ slozita, a jejich pochopeni
a spravna prakticka aplikace muze pomoci spole¢nosti docilit kyZzeného vysledku za vyuziti
pomérné malého objemu financnich prostfedkti. Na zakladé navrhli uvedenych na konci
praktické Casti prace, tato — projektova cast — se zabyva navrhem realizovatelného projektu
pro spolecnost GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., ktery dostal nazev "Po stopach filmu".
Na zaklad¢ diskuze s vedenim GAC, a. s. bylo svoleno k navrhu autorky prace o vytvoieni
soutéze pro divaky zlinskych kin, ale i pro Sirokou vefejnost. Vychodiskem pro navrh toho-
to projektu jsou zavéry zjisténé diky analyzdm v praktické casti, které¢ jsou doplnény po-
znatky z ¢asti teoretické. Cilem je vytvoreni komunikaéniho projektu, ktery integruje nové
trendy a netradi¢ni formy za podpory nadlinkovych médii, a jehoZ podstatnym atributem

bude nakladovost.

Projekt je tvofen v ndvaznosti zavedeni vérnostniho programu pro zédkazniky v kvétnu roku
2012. Vzhledem Kk tomu, ze spolecnost GAC, a. s. byla spolu se svymi marketingovymi
aktivitami obsahle rozebrana v analytické casti této prace, je zde uvedena pouze charakte-
ristika planovaného vérnostniho programu, protoze na jeho aplikaci cely projekt navazuje

a ma za kol zvysit povédomi vefejnosti o programu samotnem.

Vérnostni program piedstavuje nastroj podpory prodeje, ktery slouzi k podpoteni loajality
zédkaznika, zejména toho stavajiciho, jelikoZ je ovéfené, Ze mensi nakladnost a sloZitost
vykazuje udrzeni si zdkaznika stdvajiciho nez snaha ziskat zdkaznika nového. Vérnostni
program spociva v budovani duvéry a trvalych vztahi, dava najevo dulezitost, poskytuje
pridanou hodnotu. Pfinési fadu vyhod, jak pro jeho poskytovatele, tak pro ptijemce. Spo-
le¢nost GAC, a. s. se rozhodla pro aplikaci vérnostniho systému zejména z ditvodu snahy

kompenzovat stéle se navysujici vstupné, ale i proto, Ze chce odménit vérné divaky.

Systém bude platit plosné — jak v GAC, tak ve VK a KKM. Zakladem pro v€rnostni systém
GAC, a. s. s nazvem "GACIub" bude fungovat na bazi vérnostnich modeld obdobnych spo-
le¢nostni v Ceské a Slovenské republice. Vérnostni systém bude moc divék zaéit vyuzivat
po fadné registraci a zaplaceni Sedesatikorunového administrativniho poplatku, jakmile

obdrzi ¢lenskou kartu s vlastnim identifika¢nim ¢islem, jménem a podepise ji. DrZitel karty
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ziska automatickou slevu v fadu desitek korun na kazdou projekci s nékolika vyjimkami
tykajici se nestandardnich projekci. Pti kazdé devaté navstéve kteréhokoli z Kin ziské divak
listek na projekci zdarma (do jim vybraného kina), a to v¢etné 3D projekci. Cena vstupen-
ky tak pro klubového zakaznika klesne z K¢ 199,-- na cca K¢ 150,--. Primérna cena oby-
¢ejného filmu pro cClena klesne z K¢ 169,-- na K¢ 123,--. Na zéklad¢ vérnostniho bonusu

bude za poplatek mozné ziskat také 10% slevu na nakup vesSkerého zboZi v bufetech kin.

Zavedena bude bonusova VIP Karta, ktera bude slouZit jako neomezena vstupenka do vSech
Kin. Z&jemce si ji bude moct zakoupit za ro¢ni pausal K¢ 9 999,--. Diky této kart¢ mu bude
na jim vybrané predstaveni poskytnut jeden listek zdarma a 10% sleva v bufetu. Karta bude
nepienosnd, bude opatiena fotografii majitele, a bude platna vzdy jeden kalendaini rok od

data jejiho vydani.

Zvazovanymi vyhodami do budoucna jsou tzv. hlidaci psi (prostfednictvim e-mailu ¢i SMS
zpravy), avizujic ¢lenim klubu informaci o tom, Ze se blizi promitani jimi vybraného filmu

a také zavedeni rezervaci pouze pro registrované divaky, ¢leny klubu.

5.1 Charakteristika a cil projektu, cilova skupina

Po diskuzi s vedenim GAC, a. s. a peclivém uvazeni prob&hlych aktivit vyuzivajicich geo-
caching, bylo pristoupeno K tvorbé soutéze pro zakazniky GAC, a. s. Tvorba kvalitni
a lakavé soutéze pro stavajici i nove divaky trojice zlinskych kin, ktera bude zaloZena na
béazi geocachingu, je tedy zaroveti cilem tohoto projektu. Ukolem soutéZe je apel na zave-

deni vérnostniho programu pro zékazniky GAC, a. s.

Jednotlivé etapy planovani zahrnuji proces od situacni analyzy (provedené v praktické Casti
prace), pies stanoveni cild, kterych se ma diky aplikaci geocachingu pii soutézi dosahnout,
dale je tieba identifikovat cilovou skupinu, resp. skupiny celého snazZeni, stanovit podrob-
nou strategii — vécny postup projektu, nesmi se opomenout ani planovani rozpoctu na celou
akci a nutna je samoziejmé kontrola, jak prubézna, tak zavére¢na. Vysledkem uvazeni ves-
kerych vySe zminénych faktori bude vefejna zdbavné orientovana venkovni soutéz, kterd
bude piisobit informativné (bude informovat o zavedeni vérnostniho programu spolecnosti

GAC, a. s.), jeji funkce bude vSak také vychovna s apelem na rodinu.

Soutéz bude striktné aktivitou spolecnosti GAC, a. s., ktera vyuZzije pouze principli geoca-

chingu; nebude vyuZito oficialni hry, keSe nebudou registrované na Zadném specializova-
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ném portale pro geocachery. Soufadnice kesi budou zjistitelné pouze z informacnich zdroji
spole¢nosti, zejména webovych stranek a profilu na Facebooku, a to ve vétsiné ptipadi jen
na zaklad¢ rozlusténi danych indicii. Spole¢nost tedy nebude vazana oficialnimi pravidly
a vyhne se tak mozné konfrontaci s uskupenim Groundspeak. Spole¢nosti zaroven odpadne
fada organizacnich problému a vyfizovani. Da se predpokladat, ze keSe by schvaleny ani
nebyly, jelikoz Groundspeak udéluje vyjimky ze zakazu komeréniho vyuziti v ramci ofici-

alni hry jen velice sporadicky.

Cilova skupina této soutéze neni vyslovené definovana. Je oteviena vSem, ktefi budou mit
chut’ se zapojit, bez ohledu na vé€k, pohlavi nebo tieba rodinny status. Ocekava se, ze sou-
téz bude inspirovat pravidelné i mén¢ Casté navstévniky kina, ale i potencialni zakazniky
a jejich pratele. Soutéz je vytvorena takovym zpusobem, aby byla dostate¢né srozumitelnd,
ale zaroven patficné zajimava a zaujala jednotlivce tzv. technofilské nebo online skupiny
zakaznik(, ale i rodiny s détmi. Shrnuje totiz fyzickou aktivitu, praci s modernimi techno-
logiemi, ale i nutnost zapojit logické uvazovani, piipadné schopnost rychle si opatfit po-
ttebné informace nebo se rychle nékam dostat. Zjevny je 1 apel na vzdélani ze strany spo-
le¢nosti, jejiz celkové zaméteni na rodinu, déti a mladez, a celkovy lidsky piistup byl zmi-
nén v teoretické Casti prace. Tento fakt zaroven umocnuje vSeobecné povédomi lidi o spo-

le¢nosti a zlepSuje tak i jeji PR.

Veskeré prava a povinnosti poradatele soutéze, tedy GAC, a. s. 1 jejich ucastniki, jakozto
i vSechny ostatni nezbytné informace pro hladky chod soutéze jsou uvedeny v oficiélnich

pravidlech soutéze, které tvofi ptilohu PV préce.

5.2 Zpracovani projektu ""Po stopach filmu*

Vécny postup projektu byl zpracovan ve spolupraci s marketingovym manazerem spolec-
nosti GAC, a. s., panem Michalem Gajou, ktery piedstavoval zajmy spolecnosti, a s néko-
lika nezavislymi geocachery, kteti piedstavovali poradni organ z hlediska problematiky
aplikace geocachingu. Na post hlavniho odborného poradce byl nalezen relativné zkuseny
geocacher ze Zlina s tiiletou "praxi" a témé dvéma stovkami nalezi jak v Ceské republice,
tak v zahranici, ktery se na www.geocaching.cz prezentuje pod prezdivkou Pizmik643. A¢
vylozené neuznava komercializaci geocachingu, bude s nim mozné konzultovat veskerou
problematiku tak, aby byly vSechny kese umisténé dle principt geocachingu, aby neodpo-

rovaly Zivotnimu prostfedi, ale také aby se predeslo negativnim komentaitim ze strany geo-


http://www.geocaching.cz/�

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

cachert, diky kterym bylo mnoho probéhlych projektli hodnoceno negativné 1 laickou ve-
fejnosti. Konzultace budou bez naroku na honorai a budou probihat i navzdory faktu, Ze

neni pouzito oficialni hry v ramci Groundspeak.

5.2.1 Medializace

Zajem se bude vzbuzovat postupnou medializaci prostiednictvim reklamy, konkrétné
vlastni i partnerské.** Hlavnim médiem bude socialni sit’ Facebook a zde specialng vytvo-
fena udalost a Castecné také facebookovy profil GAC, ktery uz je nyni velice populérni.
Zde se budou zvetejniovat vSechny potiebné informace k hledanym keSim i soutézi jako
takové, bude zde mozné takika okamZzité reagovat na vSechny dotazy soutézicich, jejich
ptfipominky a nazory. Udalost bude slouzit i pro zvefejiiovani veskerych tkold, indicii,
napoved, pripadné fotografii a dalSich materiali. K tomuto jednani bylo piistoupeno
zejména diky nizké finan¢ni naro¢nosti vyuziti Facebooku a jeho interaktivité a vysoké
oblibenosti. V ptipad¢ Facebooku, stejné jako v ptipad¢ vyuziti webovych stranek, které je
rozepsano nize, bude vyuzito aplikace "Hot Suite", ktera je urCena pro spravu profilti na
socialnich sitich. Diky této aplikaci je mozné nastavit (nejen) facebookovou kampan a ves-
keré jeji aktualizace na dlouhé ¢asové obdobi dopiedu. Diky aplikaci je v podstaté mozné
sestavit jakysi rozvrh veSkerych aktivit, a odpada tak nutnost, aby aktualizace provadé¢la
ur¢ena osoba. Nejvice vyhodné je to pii zvefejiiovani dilezitych véci v pozdni denni hodi-
ny, ale 1 pfi dalSich pfrilezitostech. VesSkera potfebna ozndmeni budou piipravena
s dostate¢nym ¢asovym odstupem, nic v§ak nebude ponechdano nahodé¢ a informace chysta-
né ke zvefejnéni budou pravidelné kontrolovany a v zavislosti na pribéhu soutéze ménény.
Planovany rozvrh aktivit bude dopliiovan jesté aktivitami tzv. navic, pro vyvolani vétsi
pozornosti apod., jak bylo zminéno diive v textu. V piipadé webovych stranek bude zve-

fejiiovani aktualit nastaveno obdobné.

Dalsim vlastnim médiem vyuzitim v soutézi jsou webové stranky www.gacinema.cz, kde

v rubrice "AKCE", ktera se nachazi v zahlavi webovych stranek, budou zvefejiiovany po-

44 ~, ., .1 . » o - o P
Castecnd medializace jiz zapocala, a to prostfednictvim Facebooku GAC, kde byl zvefejnén dotaznik
k diplomové préci, rozebrany v analytické ¢asti prace spolu s avizem o chystané soutéZi, coz mnoho pfiznivet

GAC ohodnotilo sympatiemi v podobé zdviZzenych palct — tzv. liki.
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Rozdil v poskytovani informaci na webovych strankéach a na Facebooku bude spocivat pre-
devsim v rychlosti interaktivity a moznosti vkladani piispévkii uzivateli. Vyhodu vsak ta-
kove vyuZiti bude mit pro tu ¢ast vefejnosti, ktera nema profil na Facebooku a piesto se
bude chtit soutéze zucastnit. Hraci vSak budou mit jisty handicap vii¢i uzivatelim Face-

booku, ktefi se k potiebnym informacim dostanou pravdépodobné daleko dfiv.

Z vlastnich prostiedkt bude vyuzivat spole¢nost k propagaci soutéze jesté tydenni progra-
movy letdk, kde bude na soutéz a soubézné na zavedeni vérnostniho programu odkazovat
ramecek o velikosti 7 cm x 10 cm. Zde budou uvedeny piedevsim obecné informace o sou-
tézi. Hlavnim ukolem letaku bude odkazovat na Facebook profil a na webové stranky, kde

se zajemce dozvi vice informaci.

Na sedmi monitorech v prostoraich GAC, VK a KKM (pficemz jeden monitor mé cetnost
piiblizné osm zobrazeni za hodinu) bude promitan vizual k celé akci. Ten bude vytvoien ve
vlastni rezii spolecnosti, o jeho grafickém ztvarnéni se rozhodne v mésici kvétnu. Vizudl
bude dale vyuzit pii promitani pted za¢atkem kazdého filmu v kazdém sale po dobu prav-
dépodobné jednoho tydne. Tento vizual v§ak bude doplnén zvukem, ktery bude vytvoren
ve spolupréci s radiem Kiss Publikum. Spot bude mit 30 sekund, a bude dale vyuZit jako

radiovy spot.

Radiovy spot bude vysilan na radiu Kiss Publikum v podobé klouzavého spotu (Eas jeho
vysilani nebude ptesné uréeny) nékolikrat za den v rozmezi 06:00-20:00. Radio Kiss Pub-
likum bylo zvoleno zejména z divodu rozvinuté partnerské spoluprace s GAC, a. s. a také

z diivodu jeho velké oblibenosti mezi posluchaci (denné cca 37 000 posluchacit).

Bude vyuzito take propagace na partnerskych webech, které zde budou mit uvedenu infor-
maci o probihajici soutézi a odkaz na vlastni stranky soutéze na Facebooku a také na stran-

Ky www.gacinema.cz.

Do lokalnich tisténych periodik Zlinsky denik a MF DNES (regionalni pifiloha) budou zasi-
lany tiskové zpravy, stejné jako na partnersky portal Vychytané.cz a do CTK. Tyto PR

¢lanky budou tvoteny zcela ve vlastni rezii a nebudou zahrnuty do placené inzerce.

Finan¢ni naro¢nost navrhované medializace je vycCislena v kapitole 5.3. Detailni medialni

plan je vzhledem ke své velikosti uveden v piiloze PVII prace, zde je pouze jeho tryvek:
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Tab. 4. Ndstin medidlniho planu soutéze (zdroj: vlastni)

Medialni plan soutéZe '"Po stopach filmu"
Obdobi/ 05/12 06/12
médium
Letak
LCD
Platno

Facebook
Spot
Zivé vstupy
Clanky

5.2.2 Odména vyhercim

Zajem v ucastnicich se bude vzbuzovat zejména prostiednictvim incentiv, které bude moz-
né v ramci hry ziskat. Do soutéZe je zafazeno nékolik hlavnich a fada vedlejSich cen jak od
potradatele soutéze — GAC, a. s., tak i od sptiznénych partnert. Tyto ceny jsou rozdéleny na

hlavni a vedlejsi.

Vzhledem k souc¢asnému trendu spotiebitelskych preferenci vi¢i vicenasobné soutézni od-
meéné, bylo svoleno jak k zafazeni pomérné velkého mnozstvi méné hodnotnych cen, tak
k zatazeni n¢kolika hodnotnych cen. Protoze tikolem soutéze je, kromé zabaveni vetejnos-
ti, také informovat o nové zavedeném vérnostnim programu spole¢nosti, byly ujednany dvé
hlavni velké vyhry, a to dvé rocni VIP vstupenky na veskera ptedstaveni kin GAC, VK
i KKM v celkové hodnoté K¢ 19 998,--, pficemz jedna vyhra bude udélena v kategorii do
15 let, druhd v kategorii 15 let a vice. Hlavni vyhry budou mit podobu karti¢ek na jméno,

budou nepienosné a ptedané vyherciim na zakladé predavaciho protokolu.

Vedlejsimi cenami je 20 ks VIP vstupenek na jedno zvolené ptedstaveni, pfiCemz deset
Z nich bude ptedstavovat VIP vstupy na vybrané a divacky velice atraktivni letni premiéry.

Vstupenky budou mit dohromady hodnotu K¢ 3 980,--.

Doplnkovymi cenami ur¢enymi pro piilezitostné soutéze a ankety v ramci hlavni soutéze
budou poukazy na maxi popcorn v bufetu GAC. Tyto poukazy budou slouzit pfedevsim ke
zvyseni motivace soutézicich, zvySeni zajimavosti soutéze, uchovani soutézicich tzv. ve

varu. Ke stejnému ucelu poslouzi i poukazy na prohlidku jindy zakdzanych prostor nékte-



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

rého z kin, jako jsou promitaci mistnosti a dalsi zakouti, kam se obyCejny navstévnik jen
tak nedostane. Pocita se s tim, Ze prohlidka takovych mist je divacky velice atraktivni, a Ze
piinese kyzené vysledky. Spolecnost je oteviena spolupraci s dalSimi partnery, pokud se
tito pred zacatkem kondni soutéze €i v jejim pribéhu rozhodnou do soutéze ptipojit nejen
vécnymi dary. Konkrétni domluva o vhodnosti a vyuziti takového partnerstvi pak probéhne

mezi zastupcem daného partnera, vedenim spolecnosti a navrhovatelkou projektu.

Objem cen v soutézi je pevné stanoven jen v ptipad¢ hlavnich vyher — ro¢nich VIP pouka-
zek — ty budou presné dvé. V ptipadé nezajmu ¢i naopak velkého zajmu soutéZicich se bu-
de mnozstvi cen navySovat, bude se jednat zejména o VIP vstupenky na vybrana ptedsta-
veni ¢i o poukazky na popcorn. Tyto vyhry budou slouzit jako jakési povzbuzeni soutézi-

cich, osvézeni jejich paméti, ze soutéz stale probiha apod.

Partnerem soutéze bude zlinskd zoologickd zahrada na LeSné, kterd poskytne soutézicim

volné vstupy do zo0o.*®

Hlavni vyhry bude moci soutézici ziskat na zéklad¢ vlastni pile, zpracovani zadanych tko-
1u (tajenek, hadanek apod.) a rychlosti dopraveni se na misto uloZeni keSe. VSechny vyhry
budou planovany pro tzv. FTF (definovano v teoretické ¢asti prace a v ptiloze PII), ve
schrance se vSak nebudou nachazet piimo ceny, ale obdobné jako v kampani Staroprame-
nu, vyherni poukazky. V piipadé dodate¢nych soutéZi v ramci hlavni soutéze (napft. typo-

vani spravné odpovédi) bude vyherce zjistén na zakladé nahodného vybéru pocitace.

Ptedani hlavnich cen soutéze — ro¢nich VIP vstupenek, ale i VIP poukdzek na vybrané
piedstaveni prob¢hne v kancelafi spole¢nosti GAC, a. s. za ptitomnosti fotografa; fotky se
poté umisti na Facebook stranku udalosti. S vyherci bude uskute¢néno interview, které se
posléze také umisti na Facebook. Interview bude ¢astené slouzit jako zpétna vazba na
probéhlou akcei. Pfi hodnoceni vSak bude vyuzito i zpétné vazby prostiednictvim Facebook
stranky udalosti, kde budou moci soutézici vklddat své dojmy a pfipominky (vice

v kapitole 5.4). VeSkera pravidla tykajici se vyher jsou uvedeny v piiloze PV prace.

> \/ dobé& odevzdani diplomové prace jesté nebyly dohodnuty se zoo konkrétni podminky, pozadavkem spo-
leénosti GAC, a. s. je v8ak cca 10 volnych vstupt do zoo (1 vstépl30, --), s kterymi se také kalkuluje

Vv kapitole vénované financni narocnosti projektu.
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5.2.3 Herni princip

Kromé lidského pfistupu a z4jmu o rodinu je soutéz zaméfena také na to, aby svym ucast-
nikiim pfinesla néco nového — informace, zkusenosti, zazitky. Jiz byl zminén apel na vzdé-
lani, ktery se bude projevovat zafazenim otazek, ukolu, ale i mist, tykajicich se historie
mésta Zlin jako takového, jeho filmové historie (v¢etné napt. cestovatelit Zikmunda a Han-
zelky), historie zlinskych kin (VK Zlin slavi v roce 2012 osmdesat let od svého otevieni)

a filmoveho festivalu, letniho kina ¢i herct se zlinskym pavodem.

K ucasti v soutézi nebude nutnd Zadné registrace a tudiZ ani poskytovani osobnich udaja.
Tyto kontakty jsou pro spolecnost zcela nepiinosné (potvrdil i marketingovy manaZzer spo-
le¢nosti). Jedina nutnost n&jakym zpisobem vlozit své osobni informace bude prostrednic-

tvim pfidani se k facebookové udalosti, kterd bude pro tuto soutéz specialné vytvorena.

KeSe budou mit podobu hmotnych schranek, malé az stfedni velikosti, a budou jimi plasto-
vé krabicky a plechové obaly na pienaseni filmi, aby soutéz dostala svému nazvu "Po sto-
pach filmu". Umisténé budou na mistech uvedenych dale v textu, a to za odborné pomoci
vybraného poradce projektu z fad geocacheri. K jejich nalezeni bude nutné rozkoédovat
dané indicie. Zaroven bude dbano na to, aby se kese soutéZze nevyskytovaly pobliz redlnych
kesi, a nebyly s nimi tudiz zaménitelné. V zajmu péce o Zivotni prostifedi budou vSechny

hmotné schranky umisténé v piirod€ po skonceni soutéZe odstranény.

Kese budou naplnény poukazy na vyhry, které budou tvofeny soubé&zné s vizualem akce.
Poukazy budou mit podobu karticky s vlastni ¢iselnou fadou, ktera bude evidovand, tudiz
bude zabranéno moznému zneuziti ¢i okopirovani. Zaroven na ni budou uvedeny vSechny

potiené informace o tom jakym zptsobem a kdy si miize vyherce svou vyhru pievzit.

Mistem kondni soutéze bude mésto Zlin a jeho blizké okoli. VSechna umisténi kesi budou
dostupna prostrednictvim MHD, aby se soutéze mohl zic¢astnit co nejveétsi pocet zajemct.

Vznikne pomyslné hraci pole, které bude ohrani¢eno nasledujicimi body:
— Filmové ateliéry Zlin, s. r. 0. (Filmova 174, 760 01 Zlin-Kudlov)
— Lyzatsky svah Zlin (Nam. T. G. M. 5144, 760 01 Zlin)
— Velké kino Zlin (Nam. Prace 2511, 760 01 Zlin)
— Multikino Golden Apple Cinema (Nam. Miru 174, 760 01 Zlin)

— Kino Kvéten Malenovice (Masarykova 1014, 763 02 Zlin-Malenovice)
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— Zo00 a zamek Zlin — Le3na (Lukovské 112, 763 14 Zlin-Stipa)
— Jizni Svahy (pfesné umisténi bude dohodnuto)

—  Zlin-Ptiluky (pfesné umisténi bude dohodnuto)

LI rma jéku

Obr. 19. Mapa priblizného rozmisténi soutéznich kesi

(zdroj: Mapy Google)

O pfesném rozmisténi vyher do jednotlivych kesi (a to i ¢asové) bude rozhodnuto v mésici
kvétnu, jakmile budou znamy i1 navrhy a pfipominky partnerti soutéze, a bude zndm piesny

objem cen (s n&kterymi partnery je stale vedeno jednanf).*®

ProtoZe vSechny kese budou FTF, bude pfichystana jesté dopliujici soutéz, ktera bude spo-

¢ivat v nalezeni hledanych schranek, pofizeni fotografie s kaZzdou (nebo s jednou uréitou)

% Pribéh soutdZe bude neustale monitorovan, diky ¢emuz bude mozné hladce reagovat na veskery jeji mozny
vyvoj a hodnoceni soutézicich. Proto, a¢ budou pevné stanovena data jednotlivych zvetejnéni indicii a umis-
téni vyher do prostoru, je mozZné, Ze se tato budou muset v priibéhu soutéze operativné ménit, a to na zakladé

vysledku a ohlast, které bude soutéz pfinaset.
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z nich. Zajemci budou moci poslat fotky na Facebook udalosti, a na zaklad¢ toho budou
pocitacem vybran dodatecny vyherce/vyherci drobnych cen. To bude motivovat ucastniky

k tomu, aby hru nevzdavali i pfi prvotnim netspéchu.

Princip soutéze spociva v tom, Ze soutézici bude sbirat indicie, na zaklad¢ kterych by se mu
m¢élo podafit rozsifrovat soutadnici ukrytého pokladu. Princip je nasledujici: bude vytyc¢eno
misto, kde bude ukryta schrénka s kesi, pro piiklad je mozné uvést tieba Lyzaisky svah
Zlin, jehoz majitel souhlasil s umisténim hmotné schranky na svém pozemku. Lyzaisky
svah se nachazi na Namésti T. G. M. 5144 ve Zlin¢ a ptedpoklddejme, ze umisteéni keSe se

bude shodovat se soufadnicemi této adresy. Soufadnice budou:

N 49°13'7.022" E 17°40'1.833"

Tyto soutadnice budou tim, na co soutézici prostfednictvim indicii budou muset dojit. Na
podobném systému je zaloZena multike$ v plzeniském pivovaru (rozebrano v analytické
Casti), pouze stim rozdilem, Ze tam jsou indicie vazany na historii pivovaru, kdezto
Vv piipad¢ této soutéze budou indicie tvofeny otazkami a ukoly, vazanymi na historii Zlina
samotneho, jakozto i jako na jeho historii z hlediska filmoveho. V tomto konkrétnim pii-
pad¢ budou stanoveny strany N a E a konkrétni cifry (49, 13, 7, 022 atd.) budou vzdy vy-
sledkem daného ukolu, otazky, ¢i hadanky - zpravidla se bude jednat o dosazovani ¢islic za
pismena. Otazky budou dohledatelné prostfednictvim internetu, ptipadné bude pro odpo-
ved’ ucastnik muset nékam zajit (indicii bude tfeba népis na VK), a budou koncipovany

napft. takto:

Pro odpovéd’ 49: ,Prvni ¢ast soufadnice ziskate, kdyz k Cislici 5 pfictete vysledek
souctu vSech Cisel z data narozeni herce, jehoz "hvézda" lezi ptred
zlinskym Velkym kinem vpravo (pii pohledu na Velké kino) nejdale

od vchodu.“

Rozlusténi: 5 + 44 = 49 (Michal Dlouhy, narozen 29.9.1968:2+9+9+1+9 +
6 +8=44)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Pro odpoveéd 13'7:

Rozlusténi:

Pro odpovéd 17:

Rozlusténi:

Pro odpoved 40'1:

Rozlusténi:

Pro odpovéd’ 833:

Rozlusténi:

,,Z Casu, ktery ukazovaly zastavené elektrick¢ hodiny pii promitani
filmu "Stiibrna oblaka" ve Velkém kiné pii bombardovani v roce
1944 odeberte druhou dislici a ziskate dalsi indicii. Minutovy ukaza-
tel umistéte za prvni dvé ¢islice. Napovi Vam webove stranky Vel-
kého kina Zlin.“

Cas 12:37 — 137 — 13'7

,,Hermina Tyrlov4, jedna ze zakladatelskych osobnosti animovaného
filmu, vytvofila mimo jiné filmy ,,Vzpoura hracek* a ,,Kulicka“.

Dalsi indicii pfedstavuje rozdil mezi roky vydani téchto filma.*

1963 (Kulicka) — 1946 (Vzpoura hracek) =17

,Dalsi cast soufadnice predstavuje pocet sedadel v Kiné Kvéten
vV Malenovicich, poniZzeny o 9 (znacka minuty se nachdzi za prvnimi

dvéma cislicemi).”

410 — 9 =401 + znacka minuty za prvnimi dvéma ¢islicemi = 40'1

,Posledni dil soufadnice ¢ini soucet kapacit 1., 2., 3. a 4. sédlu

v multikiné Golden Apple Cinema + 64.

440 + 122 + 112 + 95 =769 + 64 = 833

DalSi mozné otézky/ukoly:

- ,,Kolik pum vybuchlo po dopadu na Velké kino pti bombardovani v roce 19447*

-, Indicii hledejte tam, kde bylo otevieno prvni letni kino ve Zling.“

-, Kolik Zen se nachazi na "hvézdach" pred Velkym kinem?*

- ,Kdy byl zaveden do provozu vérnostni systém spole¢nosti GOLDEN APPLE
CINEMA, a. s.?*
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, Ve kterém roce vznikl z jednoho z nejvétsich letnich kin tehdejsi republiky na

zlinském svahu lyzatsky areal?*
- ,,Vyhru hledejte u 8. sloupku vleku na Lyzaiském svahu Zlin.*
- atp.

Odpovéd na otazku samotnou nemusi byt tedy zjevné konkrétni ¢islo, ale tfeba heslo, pfi-
¢emz pii dosazeni zvolenych Cisel za pismena soutézici ziska indicii, kterou potiebuje. Pro
ucely soutéze bude také na vytyCenou dobu zménit napis (zptehazet pismena apod.) nad
hlavnim vchodem do VK. Nékdy muze byt cela hra soutézicim usnadnéna tim, ze budou
mit k dispozici jednu ¢ast soutadnice — napt. N 49°13'7.022", a hledani se upne na jeji dru-
hou ¢ast. Soufadnice schranek budou samoziejmé zaméfeny s maximalni piesnosti. Ob-
dobnym zplisobem budou vytvoteny i vSechny ostatni keSe s hodnotnymi cenami. U méné
hodnotnych cen bude rozsifrovani jednodussi, rychlejsi, u bleskovych dopliujicich soutézi

(s mén¢ hodnotnymi cenami) bude spole¢nost odtajiiovat soufadnice rovnou.

Pocita se tedy s tim, Ze vétSina soutézicich vlastni GPS nebo je schopno si ji opatfit, pii-
padné vyhledat soufadnice prostfednictvim internetu. Aby se mohli soutéze ucastnit i sou-
tézici bez vlastni navigace, budou v nékterych piipadech jako indicie pfidavany napi. foto-
grafie mista ukryti. OvSem tito musi pocitat s tim, Ze stejné jako lidé neuzivajici socialni

sit’ Facebook, budou v mirné nevyhod¢ oproti ostatnim.

Ackoli bude peclivé dbano na srozumitelnost vSech tkoli, které budou v ramci soutéze jeji
ucastnici muset podstoupit, piipadné nesrovnalosti, naméty, ptipominky ¢i v horSim ptipa-
dé stiznosti, budou ucastnici moci psat na e-mailovou adresu info@gacinema.cz nebo na

facebookovy profil akce ¢i GAC. Tyto dotazy budou zodpovidany v co nejkratSim ¢ase.

5.2.4 Casovy plin soutéze

Soutéz je planovana na Cerven 2012, pfesnéji feceno v rozmezi od 4. 6. do 2. 7. Datum
bylo zvoleno zejména z divodu, Ze bude pfimo navazovat na kvétnové zavedeni vérnostni-
ho programu spolecnosti, ale zaroven se vyhne konani 52. Mezinarodniho festivalu filmu
pro déti a mladez, ktery se bude ve Zlin¢ konat od 27. 5. do 3. 6. Zaroven v ¢ervnu probeh-
ne nékolik zajimavych filmovych premiér, které se vsoutézi daji dobfe vyuzit,
a vV neposledni fad¢ hral vyznamnou roli fakt, Zze usporadani soutéze az v letnich mésicich

by mélo vyznamny dopad na pocet jejich ucastniki, jelikoz se ve méesté nebudou pohybo-
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vat studenti, a také fada rodin s détmi, ale 1 jednotlivct upfednostni pobyt v jiné lokalité
(venkov, dovolend apod.). Termin byl samoziejm¢ konzultovan s vedenim spole¢nosti

GAC, a. s., ktera jej sama navrhla.

Mg¢sicni soutéz byla zvolena jakozto optimalni Casovy usek na zaregistrovani vérnostniho
programu spolecnosti vefejnosti. Vérnostni program a jeho zavedeni bude v pribéhu souté-
ze velmi casto opakovano a vysvétlovano. Navic, diky dlouhodobé&jsi soutézi se bude moci
zapojit veétsi mnozstvi lidi. Ti se ke hie budou moci ptidat kdykoli v jejim pribehu, ovsem
¢im pozd¢ji se pridaji, tim bude jejich Sance na vyhru teoreticky mensi. Mnoho rodin
s détmi hleda riizné druhy rozptyleni (nejen) na vikendové dny, a pravé tato soutéz by pro
né mohla byt zajimavym spojenim rodinné pohody, vyletu do ptirody, zapojeni logického

mysleni a tymového ducha a moznosti vyhrat fadu zajimavych cen.

V téchto planovanych ¢tyfech tydnech se bude soutézit o vyse uvedené ceny. Herni princip
bude spocivat v postupném odhalovani indicii, které v koncové fazi prozradi misto ukryti
kese. Ne¢kdy budou indicie zptistupnéné najednou, nékdy postupné tieba v rozmezi dne.
Jakmile soutézici ziska spravnou odpovéd’ — GPS lokaci schranky, bude jeho Ukolem se na
dané misto dostat co nejrychleji, protoze vyhry budou urceny pouze pro FTF. Ostatni, poz-
d¢jsi nalezci budou mit moznost na zakladé nahodného vybéru pocitatem ziskat dopliko-
vou cenu, pokud ke$ najdou a vyfoti se s ni a tuto fotku vloZi v daném terminu na faceboo-

kovou stranku akce.

Pivodnim planem bylo smérovani hledani kesi pouze na vikend, z toho diivodu, aby napft.
pracujici rodiCe ¢i studenti méli moznost se zapojit, aniz by jim branila pfitomnost v za-
méstnani, ve Skole, na brigad¢ apod. Po dikladném rozebrani vSech moznosti bylo vsak
piistoupeno ke kombinaci. Bude se soutézit — hledat — jak v pracovnim tydnu, tak o viken-
du, aby se mohli zucastnit také rodi¢e se svymi ratolestmi a nebyli "diskriminovani" svym

pobytem v zaméstnani.

Odhalovani ke$i bude probihat postupné. Vzhledem ke geografickému rozloZeni hraciho
pole, skladajiciho se z osmi zachytnych bodu, jak je uvedeno v piedchozi ¢asti prace, bude
postupné odhaleno osm hlavnich kesi. V ¢asovém rozpéti tedy vychazi ptiblizné dvé hlavni
keSe na jeden hraci tyden. Soutéz bude doplnéna dalSimi, jejichz rozlusténi nebude tak slo-
zité, a bude se tak spoléhat pouze na rychlost a pfesnost soutézicich. Odhalovéni indicii

bude probihat s nejvétsi pravdépodobnosti v podvecernich hodinach, protoze pravé v tuto
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dobu je navstévnost Facebooku nejvyssi. V piipadé doplitkovych soutézi budou kese odha-

lovany zcela namatkové.

Detailni plan se bude odvijet od prvotnich ohlast soutézicich a celkového zajmu o soutéz,
ktery se bude spole¢nost snazit stuptiovat prostiednictvim profilu udalosti na Facebooku.
Casovy plan soutdze uvadi Tab. 5. Tento plan je spise orienta¢ni, v pfipadé nutnosti bude
pozménén tak, aby vysledek soutéze pro spole¢nost byl co nejefektivnéjsi. Zaznamenany
jsou piedevS§im data moznosti ziskani hlavnich vyher, pficemz zvefejiiovani indicii bude
probihat vzdy nékolik dni pfed planovanym odhalenim soufadnic ¢i soutézni otazky/ukolu,
ktera/ktery vede k odhaleni finalni soufadnice. Jedna z dvou nejhodnotnéjsich vyher (ro¢ni
VIP vstupenka) bude ziskatelnd v pracovnim tydnu, druh4 je zamérné smérovana na viken-

dové datum, aby tak poskytla vétsi Sanci rodindm s détmi.

Tab. 5. Casovy plan akce (zdroj: viastni)

Casovy plin akce
Zahajeni soutéZe a zvetejnéni 1. indicie k 1. hlavni vyhie 4. Cervna
Zisk dalsich indicii k 1. hlavni vyhte a doplitkové soutéze 4.-13. ¢ervna
Umisténi 1. hlavni vyhry na uréené vyherni misto 12. ervna
Predpokladané "odloveni" 1. hlavni vyhry 13. Cervna
Specialni soutéz o vstupenky na premiéru filmu Madagaskar 3 14. Cervna
Premiéra filmu Madagaskar 3 14. Cervna
Zisk indicii ke 2. hlavni vyhie a doplikové soutéze 13. - 30. Cervna
Specidlni soutéz o vstupenky na premiéru filmu Doba ledova 4 28. cervna
Premiéra filmu Doba ledové 4 28. Cervna
Umisténi 2. hlavni vyhry na uréené vyherni misto 29. Cervna
Ptredpokladané "odloveni" 2. hlavni vyhry 30. Cervna
Soutéze o zbylé vstupenky a dalsi ceny 31. Cervna - 2. Cervence
Ukonceni soutéze 2. Cervence

5.3 Financ¢ni naro¢nost navrhovaného projektu

Spravna soutéz cti zakladni principy jako srozumitelnost hernich principl, dostate¢na mo-
tivace ucastnikli a spravnd komunikace. OvSem dulezitd je 1 jeji finan¢ni ndro¢nost. Pro-

sttedky neni nezbytné nutné Setfit, ale zasadni je zbyte¢n¢ jimi neplytvat.

Na zakladé diskuze a podkladi poskytnutych spolecnosti GAC, a. s. byly realn¢ vykalkulo-
vany naklady na projekt ve dvojim ¢lenéni. Prvni skupinu naklada predstavuji naklady na

tvorbu a udrzbu kesi, a na vSe, co prakticky souvisi se zavedenim a fadnym b&hem soutéze,
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véetné hodnoty vSech vyher piepocitané na penize (Tab. 6.). K dalS§imu druhu nakladu patii

néklady na medializaci celé akce (Tab. 7.).

Tab. 6. Financni ndrocnost akce (zdroj: viastni)

Finanéni naro¢nost akce

Polozka | Cena (K&
Zavedeni akce
Vyroba a umisténi schranek 5000
Tvorba poukazli na vyhry* 0
Vyhry
2 x ro¢ni VIP vstupenka 19998
20 x VIP vstupenka 3980
20 X maxi popcorn 1380
10 x vstup do zoo 1300
Prohlidka zazemi kina nevycisleno
dalsi ceny dle potieby a do- zatim nevy&isleno
mluvy s partnery
Celkem 31658

* Bude tvoreno spolecné s vizudlem

Tab. 7. Financni ndarocnost medializace akce (zdroj: vlastni)

Finanéni naro¢nost medializace akce

Cena (K¢) /Casova

jednotka Doba vyuziti Celkem (K¢)
Vlastni média
Programovy letak 2 500/tyden prvni 2 tydny 5000
LCD monitory 750/tyden prvni 2 tydny 1500
Promitani na platné 20 000/tyden prvni tyden 20000
Tvorba vizuélu 1500 (jednorazove) - 1500

Weboveé stranky - po dobu trvani akce nelze vydcislit
Facebook - po dobu trvani akce nelze vycislit
Tiskoveé zpravy - po dobu trvani akce 0
Partnerska média

Radiospot 594/den 7x v dobé trvani akce 4158

* Tvorba radiospotu | 3000 (jednorazove) - 3000
Zivé vstupy v radiu - 4x v dobé trvani akce -

PR ¢lanky v tisku - po dobu trvani akce -
Celkem - - 35158

Pozn.: vSechny ceny jsou uvedeny véetné dané 20 %
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Uvedena Tab. 6. pfedstavuje hodnotu kampang, tedy kolik finan¢nich prosttedka by si vy-
Zadala. Jedna se zejména o vydaje na tvorbu fyzickych kesi a na odmény pro vyherce. Za-
tim jsou stanoveny vyse uvedené pocty cen, je vSak mozné, ze pocty budou v pribéhu sou-
téze kolisat vlivem zajmu o soutéz samotnou. Celkova suma na vécné zabezpeceni soutéze
je tedy 31658 korun ceskych. Celou akci je vSak tieba medializovat, a tak Tab.
7. predstavuje financni narocnost medializace. Jsou zde zahrnuty vSechny zminované po-
lozky ve své jednotkové cené, ktera je vynasobena naro¢nosti vyuziti. Nékteré polozky neni

mozné presné, tudiz je findlni suma zatizena mensi odchylkou.

KdyZ se vezme v Uvahu fakt, Ze s vétSinou svych partnert pracuje GAC, a. s. na bazi reci-
procni spolupréce, je na misté vycislit redlnou hodnotu kampané, tedy naklady, které spo-
le¢nost opravdu vynaloZi. Tyto naklady budou v podstaté nulové (Tab. 8.), davody tohoto
zavéru jsou zjevné — spole¢nost bude vyuzivat pro propagaci soutéze pouze svych vlastnich
médii, v pfipadé vyuziti radia Kiss publikum jako partnera zde bude cena opét vykompen-

zovana na zakladé dlouhodobé spoluprace, stejny piipad plati pro zoologickou zahradu.

Tab. 8. Celkova financni narocnost akce (zdroj: vlastni)

Celkova finan¢ni naro¢nost akce
Polozka Cena (K¢)
Zavedeni akce, vyhry 31 658
Medializace 35158
Celkem 66 816
Kompenzace partnerské spoluprace a zapocteni vlastni rezie (-) 66 816
Celkem netto 0

Pocita se s tim, ze investice, kterou spolecnost GAC, a. s. do celé akce vlozi, se ji vrati ve
formé spokojenych ucastniki soutéze a zejména formou levné publicity. Podminkou tako-
vého vysledku samoziejme je, aby akce probehla bez vétSich problémi ¢i naruseni, a proto

je nutné stanovit rizika, kterda mohou nastat. Timto se zabyva dal$i ¢ast prace.

5.4 Vymezeni rizik pri realizaci projektu a navrh reSeni

Pii tvorbé kazdého projektu je tteba myslet tzv. na zadni vratka, uvédomit si v§echna moz-
na rizika a nebezpeci, ktera miZze realizace projektu pfinést. Je tieba, aby spolecnost byla
piedpovidala a méla ptipraveny krizovy plan, tedy feSeni v ptipadé€, Ze projekt se nebude

vyvijet pozadovanym smérem.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

Prvnim kritickym bodem tohoto projektu je jeho mozna neatraktivnost. Vzhledem k roz-
hyckanosti soucasného ¢lovéka a piesycenosti reklamou a reklamnimi aktivitami se miize
stat, ze lidé budou jednoduse pfiili§ lini €1 zaneprazdnéni na to, aby se zucastnili soutéze.
MizZe se stat, ze vlivem ptivétivého pocasi da spousta Gc¢astnikll pfednost tieba ndvstéve
vodni nadrze nebo jinym aktivitdm. Atraktivitu v tomto sméru bude mozné zvysit piidanim
dodate¢nych cen do soutéze, jak bylo zminéno ve vyctu cen. Navic bude vyuzito jesté tzv.
bleskovych soutézi o drobné&jsi ceny (napt. zminéné volné vstupenky do kin, do zoo), od
kterych se ocekava navyseni zajmu o akci. Vyhodou pro spolecnost je fakt, Ze volna vstu-
penka kino jako provozovatele nic nestoji, ovsem jeho hodnota pro zakazniky miuze byt
natolik silnym motivatorem, Ze jej pfinuti v soutézi vytrvat, a to i napf. pres dosavadni sou-
tézni netspéch.

Z provedené SWOT analyzy vyuziti geocachingu vyplyva, Ze rizikem by mohlo byt v pfi-
padé¢ spolecnosti GAC, a. s. také ohrozeni pravidel soutéze vlivem velké koncentrace lidi.
Spoléha se vSak na to, ze lidé budou natolik soutézivi (cozZ vyplyva i z ¢eské natury), ze si

nebudou vzajemné¢ prozrazovat skryse, indicie, ani jakymkoli jinym zptisobem kooperovat.

Rizikem bude v pfipadé umisténi fyzickych kesi jejich mozna ztrata, at’ uz kradezi nebo
tieba vlivem povétrnostnich podminek, ktera by mohla vést k naruSeni souslednosti souté-
ze. V takovém piipadé bude nutné mit zpracovany pichled o rozmisténi kesi a jejich obsa-
hu a keSe kontrolovat. Ceny se budou vkladat do ke$i a umistovat na misto uloZeni
s dostate¢nym ¢asovym odstupem, bude dbano na to, aby umisténi nebylo na prvni pohled
patrné a predeslo se tak ztrat¢ vyhry. Nepiedpoklada se, ze by poukazy ve schrankéach vy-
drzely ptili§ dlouhou dobu, ale pro ucely dalsiho pribéhu soutéze bude takové jednani ne-
zbytné. Pro kontrolu mohou slouzit i komentafe Gcastnikii soutéze o (ne)nalezeni, ty vSak
nejsou dokonale spolehlivé. Je tedy tfeba mit po ruce cloveka, ktery bude dohlizet na exis-
tenci keSi. Aby se zabréanilo zniCeni keSi v rdmci oficialni hry, budou keSe soutézni,
Vv piipad¢ jejich hmotné podoby, umistény na takovém misté, aby nemohlo dojit k jejich

zaméné a tudiz neblahému vlivu na oficialni aktivitu a jeji zazemi. Zaroven bude kladen
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diraz na jejich bezpecné ulozeni, aby zadny ze soutézicich nemohl byt pti hledani zra-

v 47
nen.

Ptipadny stiet s ochranci ptirody bude v piipadé umisténi hmotnych schranek vyiesen vy-
svétlenim celé aktivity a pfislibem okamzitého odebrani schranek po skonceni doby trvani
soutéze. Bude vSak vyvinuta maximalni snaha o to, aby schranky byly umistény na mis-

tech, které nebudou zddnym zpiisobem negativné ovlivitovat pfirodu a prostiedi kolem.

Pro nékteré skupiny soutézicich by mohla byt prekazkou nedostatecna technickd vybave-
nost — absence GPS. Z toho diivodu bude ze strany spolec¢nosti vyvinuta snaha i o to, aby
byly keSe dostupné i s topografickou mapou. V tomto ptipad¢ vsak budou muset ucastnici
pocitat s vétsi odchylkou umisténi. Stejné tak budou muset ucastnici bez Facebook profilu
spoléhat na informace poskytnuté pouze na webovych strankach www.gacinema.cz. Bohu-
Zel neni v silach spole¢nosti vyhovét absolutné vSem zajemciim o tcast v soutézi — jedno-
duse — kdo se bude chtit zac¢astnit, bude se muset pfizptusobit pravidlim, nebo pocitat s tim,

ze se pravdépodobné k hlavnim vyhram nedostane dostate¢né vcas.

Ne ptimo rizikem, ale negativnim faktem by mohla byt nedostupnost vSech kesi pro handi-
capované soutézici. Bohuzel geocaching je aktivita spojend s pohybem v piirodé¢, a ne
vSichni lidé maji tu moznost. Snahou spole¢nosti v§ak bude vytvofit keSe maximaln¢é pfi-

stupné co nejveétsimu poctu soutézicich i s handicapem.

5.5 Kontrola projektu

Kazdy tfadny projekt, pokud ma fungovat kvalitn¢ a dle planu, potiebuje byt kontrolovan.
Prvni faze kontroly — ptedbézna - bude provedena jesté pied zapocetim celého projektu,
aby bylo mozné ptipadné nedostatky vcas odstranit. Vzdy se bude porovnavat planovany

stav se stavem aktualnim.

Aby byl zjistén hladky prub¢h celé akce, je vsak tfeba kontrolovat plnéni dil¢ich cili pro-

jektu také prubézné. Ta bude probihat ve dvou rovinach — aktivni a pasivni. Aktivni kont-

7 Jak je uvedeno v pravidlech soutéze, spolecnost se zcela ziika zodpovédnosti za pfipadna zranéni zplsobe-
na v priibéhu hledani kesi — kazdy Gcastnik se soutéZe tcastni na svou vlastni zodpovédnost, a vstupem do

soutéze tuto podminku potvrzuje.
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rola bude spocivat ve zji§tovani spokojenosti, srozumitelnosti a dal$ich faktorti souviseji-
cich se soutézi. Toto zjistovani bude probihat prostiednictvim facebookového profilu udé-
losti a GAC, kde administratofi prostiednictvim statust budou zjistovat nazory soutézi-
cich, ptipadné zodpovidat jejich dotazy a pfipominky. Pasivni forma kontroly, resp. samo-
kontrola bude spoc¢ivat v rukou samotnych soutézicich, ktefi, bez nutnosti vyzvani, budou
poskytovat feedback v podob¢é komentait ¢i fotografii, zejména prosttednictvim vyse uve-

denych facebookovych profild, ale také na e-mailovou adresu info@gacinema.cz.

Nasledna kontrola bude spocivat v porovnani planovaného stavu, tedy pldnovanych cild
celého projektu, uvedenych v uvodu této ¢asti prace, a to se stavem aktualnim. Bude Cerpé-
no zejména ze zpétné vazby poskytnuté ucastniky soutéze. Na zakladé pocétu zicastnénych
se bude uvazovat také o rozeslani dotazniku, ale pravdépodobné vSechno zvladne pokryt
pravé vyuziti hodnoceni prostfednictvim piispévkii na Facebooku piipadné vzkazl zasla-
nych na info@gacinema.cz. Jak jiz bylo feceno, bude uskute¢nén také rozhovor s vyherci
hlavnich cen, ktery taktéz pomulze ziskat kyzené informace. Po skonceni soutéze bude sa-

moziejmé vSem zucastnénym oficidlné podékovano.

5.6 Shrnuti

Soutéz "Po stopach filmu", ktera tvofi podstatu projektové Casti této diplomové préce, se
snazila vzit si to nejlepsi z probéhlych udalosti vyuzivajicich geocaching, snazila se poucit

z konkurenc¢nich chyb a vzit si z kazdeho dosavadniho vyuZiti jen to nejlepsi.

Vysledkem je pomérné zajimava venkovné orientovana soutéZ pro vefejnost, ktera bude
upozoriovat na zavedeni vérnostniho programu pro kina spadajici pod spolecnost
GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. Ukolem této hry bude vsak kromé& apelu na zavedeni
veérnostniho programu také snaha pobavit vetfejnost, poskytnout ji nové informace a podné-

ty, jednoduse néco navic.

Velkym kladem takto vytvoiené soutéze je jeji financéni nenaro¢nost v poméru k uzitku,
ktery muZe piinést, at’ uz se jedna o finanéni statky v podobé ziskani novych zédkazniku
(nejen pro vérnostni program), zvySeni piijmu z prodeje, ¢i zlepSeni image a celkoveho
povédomi o spolecnosti. Také se predpokladd, ze soutéze si vSimne fada médii, coz bude
samoziejm¢ znamenat neplacenou publicitu pro spole¢nost. Pro partnery soutéze vyplynou

obdobné vyhody.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zéklad¢ analyzy prob&hlého konkurenéniho
vyuZiti geocachingu vyiesit stanoveny problém, tedy pochopit Glohu geocachingu
v Sirokém spektru marketingovych komunikaci. Pfedpokladalo se, Ze geocaching je novo-
dobym alternativnim zptsobem feSeni s potencidlem stat se efektivnim marketingovym
nastrojem pro urcity produkt, sluzbu ¢i spolec¢nost. Dil¢im cilem bylo pak na zaklad¢ zjis-
ténych poznatkl vytvofit projekt, ktery by prakticky zakomponoval geocaching do marke-
tingoveho snaZeni spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s.

Teoreticka ¢ast prace zahrnovala rozbor principt a pravidel geocahingu vcetné historického
aspektu a hlavnich i doplnkovych zdroji informaci o aktivité. Na zaklad¢ diskuze s vybra-
nymi autory bylo rozhodnuto o zafazeni geocachingu mezi marketingové aktivity, konkrét-
né v Kotlerové ¢lenéni do sféry udalosti a zazitka, podpory prodeje a vztahll s vefejnosti.
Drobny problém zde ptedstavovala neexistence ¢eskych kniznich zdroju tykajicich se geo-
cachingu, bylo tedy nutné Cerpat z monografii cizojazycnych, konkrétné anglickych. Teore-
i novy prvek v podobé zafazeni aktivity do spektra marketingovych aktivit, coZ povazuji za

teoreticky ptinos prace.

Analytickd ¢ast prace se v€novala zejména rozboru dosavadniho vyuZziti geocachingu
v komeréni sféfe v zahrani¢i i v Ceské republice. Pro téely projektu viak bylo nezbytné
ucinit analyzu marketingovych aktivit spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., stejné
jako vyzkum povédomi a nazori na marketingové vyuziti geocachingu. Bylo nesmirn¢ za-
jimavé postupné odhalovat, kolik spolecnosti, o kterych jsem takové ambice viibec neceka-
la, jiZ geocachingu ve své praxi vyuZilo. Pravdépodobné nejvétsim problémem z hlediska
této Casti prace, s kterym jsem se v prubéhu psani potykala, byl vSak nedostatek poskytnu-
tych informaci ze strany spole¢nosti, které jiz geocaching ve své praxi uplatnily. V piipadé
nékterych to byla prostorova vzdalenost, v piipadé dalSich vzdalenost Casova (staii vyziti
geocachingu), problém vsak piedstavovala také neochota podélit se o know-how. Z toho
dtvodu préce Casto vychazi z oficialnich tiskovych vyjadieni, zprav v médiich, vyroénich
zprav a dalSich klicovych materiald, jakozto i z ndzort samotnych tc¢astnikti daného vyuziti
— ve valné vétSin€ piipadi komercnich soutézi. Zajimavou zkuSenosti bylo poboufeni fady
zkuSenych geocachert pii sbirani dat do vyzkumu. Tito polemizovali nad moralnosti vyuzi-

ti puvodné nekomer¢ni aktivity v obchodni sféte, néktefi se uchylovali az k nadavkam a
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znevazovani studia marketingovych komunikaci. Bylo vSak nesmirn¢€ zajimavé a piinosné
sledovat tyto ndzory. A¢ znam jasny dtivod toho, pro¢ se marketingové vyuziti geocachingu
ucastnikim hry nelibi, domnivam se, Ze hranice toho co je a neni etické, je v souc¢asné dobé
JiZz tak nezietelna, Zze se neda hovofit o hanobeni aktivity. Naopak, dle mého nazoru, ma
komer¢ni vyuziti geocachingu veliky potencial pfinést aktivité dalsi nové "lovce”. Aktivita
je, jak vyplynulo z provedeného vyzkumu, bézné vefejnosti docela utajena, a diky vyuziti v
marketingové, resp. komer¢ni praxi, ji muze mnoho lidi vSech vékovych kategorii tzv. pfi-
jit na chut’. Celkové je to zpuisob, jak se v pietechnizované soucasnosti (a¢ za pomoci tech-
nickych vymozenosti) dostat ven z domova ¢i kancelafe na Cerstvy vzduch, otestovat jejich
moznosti a poznat néco nNOVého. Ze zavéra analytické Casti prace vyplyva nékolik zasad-
nich bodu, kterymi je téeba se Fidit, aby spole¢nost aplikovala geocaching co nejefektivnéj-

§im zpisobem, coz povazuji za velky piinos prace jak po strance teoretické, tak praktické.

Z praktického hlediska doufam, ze jsem spole¢nosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s. pii-

pravila zajimavou, geocachingové orientovanou soutéz, a dostala jsem tak vytyceného cile.

Na zakladé¢ vysledkt prace si tedy dovoluji napsat, Ze geocaching — aktivita snoubici dob-
rodruzstvi, pouceni, ptirodu, techniku i rodinu, je rozhodné zajimavym feSenim v oblasti

marketingovych komunikaci s fadou potencialniho vyuziti.

Piinosem pro mé samotnou je fada novych teoretickych znalosti, ale i praktickych doved-
nosti. Pfi psani jsem si ovéfila vlastni schopnosti v¢etné prace pod tlakem ¢i vyjednavani
s lidmi.

Préace neptedstavuje kompletni soubor vSech informaci tykajicich se geocachingu samotné-
ho i jeho marketingového vyuziti; takovy soubor by vydal na nékolik téchto praci. Pokusila

jsem se vSak shrnout to nejpodstatnéjsi, s ¢im se muze laik i marketér setkat.

,»Absolutni znalost neexistuje. Kazda informace je neuplna. Musime K ni pristupovat po-

korne.*

Jacob Bronowski
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

%
aj.
atd.
ATL
atp.
BTL
cca

CS

CTK

DNSS

FKS
GAC
GB
GPS

GPX

KKM
LCD

MHD

napf.

obr.

procento

ajiné

a tak dale

Above The Line — nadlinkova komunikace (= obecna reklama)
a tak podobné

Below The Line — podlinkova komunikace

pfiblizné

cilova skupina

¢islo

Ceska tiskova kancelaf

Defense Navigation Satellite System

East - vychod

Filmovy klub seniorti

Golden Apple Cinema

gigabyte — jednotka mnoZstvi pouZivana v informatice

Global Positioning System — globalni druzicovy polohovy systém
GPS eXchange Format - format informaci, ktery je mozné nahrat do GPS
korun Ceskych

Kino Kvéten Malenovice

Liquid Crystal Display

méstska hromadna doprava

North - sever

napftiklad

obrazek
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OoC obchodni centrum

PDA Personal Digital Assistant — kapesni pocita¢

POS Point Of Sale — misto prodeje

Pozn.  poznéamka

PR Public Relations — vztahy s vefejnosti

SMS Short Message Service — kratka textova zprava

SWOT Strengths - Weaknesses, Opportunities - Threats — silné stranky - slabé stranky,
prilezitosti - hrozby

tab. tabulka

TCF Twentieth Century Fox

THP technickohospodarsky pracovnik

TTL Through The Line — komunikace kombinujici ATL a BTL

tzn. to znamena

tzv. takzvany

USA United States of America — Spojené staty americké

usB Universal Seridl Bus — pamét'ové médium

uTB Univerzita Tomase Bati ve Zling

VIP Very Important Person — velmi dtlezita osoba

VK Velké kino Zlin

www  World Wide Web
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VYZKUMU Z ROKU 2011

Dékujeme Vam za projeveny zdjem o naSe dotaznikové Setfeni. Informace, které z tohoto dotazniku ziskame,
nam pomohou zkvalitnit komunika¢ni aktivity multiplexu Golden Apple Cinema (dale bude multiplex Golden
Apple Cinema uvadén pod zkratkou GAC.) VSechny Udaje, které do dotazniku uvedete, jsou anonymni a
slouzi vyhradné pro potieby zadavatele. Prosime o Vasi spolupraci a odpovédny postoj k vyplnéni.

1. Pohlavi:

O muz
O zena

2. Vék:

O méné nez 15 let
015-24let
025-34let

O 35 let a vice

3. Dosazené vzdélani:

O zékladni

O stfedni $kola bez maturity
O stiedni Skola s maturitou
O vyssi odborna 3kola

O vysoka Skola

4. Bydlité:
O Zlinsky kraj
O jiné — jaké?

5. Chodite do multiplexu GAC?
O ano
O ne (proc?)

Pokud Vase odpoveéd’ zni ne, dale pokracujte
otazkou ¢. 8!

6. Jak casto chodite na film do GAC?
O 1x tydné

O 1x za 14 dni

O 1x mési¢né

O jinak (specifikujte)

7. Kde se dozvidate o programu a speciélnich
akci GAC?
O Facebook
O Rédio (které?)
O Webové stranky GAC

O Tydenni program
O Zluty plakat
O Tisk (jaky?)
O Jinak (jak?)

8. Jsou pro Vas komunika¢ni aktivity (metody
upozornéni na program a jiné akce) GAC sro-
zumitelné?

O ano

One

9. Jste fanousky multiplexu GAC na Faceboo-
ku?

O ano

O ne (proc?)
O Facebook nepouzivdm

10. Ktera z nasledujicich komunikaci GAC se
Vam zda nejvice netucinna (nepotiebna)?

O Facebook

O Rédio

O Webové stranky

O Tydenni program

O Zluty plakat

O Tisk

O Zadna, vie je dulezité.

11. Co Vam chybi v komunikaci GAC?
O Twitter

O Zasilani programu SMS zpravou

O Zasilani programu ptes bluetooth

O Vérnostni program

O Jiné (uved'te)

Dékujeme Vam za Vasi Gcast v prizkumu a od-
povédi popisujici skutecny stav! Vas multiplex
Golden Apple Cinema



PRILOHA P II: SLOVNICEK POJMU GEOCACHERA

1/1

BYOP

CITO

CO

DNF

FTF

FTL

Geocache

Geocacher

Geocoin

LN

LNT

Log/logovat

Obtiznost keSe/hodnoceni terénu (rozmezi 1 — 5, odstupy po 0,5). Kes 1/1
je charakteristickd nejsnazSim nalezenim a terénem vhodnym i pro handi-
capované. Oproti tomu oznaceni terénu Cislem 5 znaci nutnost specialniho

vybaveni (napf. lod’, potieby pro potapéni).
Bring Your Own Pen — Pfines si vlastni pero.

Cache In, Trash Out. Jeden z principt a zaroven jeden z nejznamgéjSich
geocaching eventll zaméfeny na ochranu zivotniho prostfedi. Spociva

Vv Cisténi ptirody od odpadt, které sem zanesli lidé.
Cache Owner — Vlastnik kese.

Did Not Find — Nenalezeno. Tento zapisek znaci, Ze ke$ nebyla geocache-
rem nalezena. V praxi to mize znamenat, ze ke$ neni na svém misté, byla

znicena, ukradena apod.

First To Find — Prvni nélezce. Znaci prvni osobu, ktera nalezla ke$ po je-
jim umisténi do terénu. Né&kteti tvirci kesi pro prvni ndlezce nechavaji ve

schrance zvlastni odménu, cenu za prvenstvi.

First To Log — Prvni, co ke$ zalogoval. MuzZe se stat, ze pozd¢&jsi nalezce

svij uspéch zaloguje diive nez ¢lovek, co kes objevil prvni.
Kes, keSka. Termin oznacujici hledany "poklad".

Clovek zabyvajici se geocachingem. V &eskych podminkach je Gasto pou-

zivano slovo "kacer".

Geomince. Mince ¢i tokeny specialné vytvoiené konkrétnim geocacherem
nebo skupinou. VétSinou jsou vyrobeny z kovu a jsou ur¢eny bud’ pro sbé-

ratele, nebo je jejich pohyb monitorovan.
Left Nothing — Nic neponechano. Casto se poji s TN.

Leave No Trace — Beze stop. Pravidlo geocacherti zanechat dbat na Zivotni

prostiedi, snaha o minimalizaci dopada navstév prirody.

Zapis (napt. uspésné odlovené kese). Zaznamenavat.



Mudl

STF
TFTC
TFTH
N

Travelbug

Virtualni kes

Z anglického "muggle” - ¢lovék nehrajici geocaching. Termin pievzat

z ptibeht 0 Harro Potterovi.

Second To Find — Druhy nélezce.

Thanks For The Cache — Diky za ke$. Nékdy také TATC nebo TFTS$.
Thanks For The Hunt — Diky za lov. N¢kdy také T4TH.

Took Nothing — Nic neodebrano. Casto se poji s LN.

Nékdy také "cestovni brouk" — obdoba geocoin. Objekt, ktery putuje z keSe
do keSe, ma vlastni ¢iselné oznaceni registrované na www.geocaching.com
tak, aby bylo mozné sledovat jeho putovani. Nékteré travelbugy maji pre-

dem napléanovany cil (napf. dostat se do ur¢itého mista).

Kes bez fyzické schranky. Odménou nalezci je spiSe lokace samotna a s ni
spojeny vyhled. Aby si mohl nalezce zapsat uspésny log, musi zodpoveédét
otazky tvirce keSe piipadné dolozit fotografie. Virtualni keSe maji také an-
glické oznaCeni ~waymark, a byvaji uvddény na strance

www.waymarking.com, kterou spravuje Groundspeak.


http://www.geocaching.com/�
http://www.waymarking.com/�

PRILOHA P III - DOTAZNIK ULOHA GEOCACHINGU
V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Ahoj,

rada bych T¢ pozadala o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky vyuziji ve své diplomové pra-
ci. Na zaklad¢ tohoto piedvyzkumu chci ovéfit, jaka je obeznamenost lidi s tématem geo-
cachingu a s jeho vyuzitim v marketingovych komunikacich. Pokud nevi$, co geocaching
je, nehazej flintu do zita a zkus ptesto dotaznik vyplnit. Geocaching Ti bude vysvétlen
Vv ivodu. Zajimaji m¢ Tvé zkuSenosti a ndzory, vypliuj tedy prosim dotaznik svédomite.
Pokud chce$ védét, jak dotazovani dopadlo, vloz do ramecku svtj e-mail a vysledky Ti
budou zaslany.

Uz jsi nékdy slysel/a o geocachingu?
- ano
- ne
- nevim, nevzpominam si

Vyber popis odpovidajici Tvé osobé:
- jsem aktivni geocacher
- jsem piilezitostny geocacher
- vyzkousel/a jsem geocaching jednou
- znam jen pojem, zatim jsem se aktivné nezapojil/a

Geocaching je volnocasova aktivita, pri niz jeji ucastnici hledaji skryty poklad (keS)
prostiednictvim GPS navigace. Geocaching vznikl v roce 2000 ve Spojenych statech
americkych a po dobu sveé existence si vybudoval Sirokou zakladnu hraci, tzv. geoca-
cherii. Jen v Ceské republice jsou rozmistény tisice aktivnich kesi na zajimavych a
neobvyklych mistech v piirodé, ale i v méstské zastavbé. Geocaching spojuje pohyb
na ¢erstvém vzduchu, turistiku, moderni technologie, a je tak idealnim zpisobem tra-
veni volného casu pro vSechny vékové kategorie. — pokracovat dal na vyuziti
v marketingu. Mas pocit, Ze toto uz Ti néco rika?

- ano, uzZ si vzpominam

- ne, stale mi to nic nefika

SlySel/a jsi uz o vyuziti geocachingu v marketingovych komunikacich (tzn. reklama,
podpora prodeje, PR aj.)?

- ano

- ne

- nevim, nevzpominam si

Pri jaké prileZitosti jsi se o vyuziti geocachingu v marketingovych komunikacich se-
tkal/a? Miize$ uvést i konkrétni piipad nebo kampaii.
- volna odpoveéd’



Geocaching, i pres jeho nekomercni charakter vyuzila rada svétovych i ¢eskych spo-

vvvvv

losti. Je Ti néktery z uvedenych projekti povédomy?

Project A. P. E. (hledani kesSi s rekvizitami z filmu Planeta opic — zahrani¢ni pro-
jekt)

Garmin hry (specialn¢ vytvorené hry pro majitele navigaci Garmin)

Winecaching (hledani keSi s poukazy na fizenou degustaci ve vybranych vinafstvich
na jihu Moravy)

Pilsner Urquell - keSka v prostorach pivovaru v Plzni (obsahujici Zetony na pivo
zdarma)

Pilsner Urquell — velikono¢ni keska v Kraslicich (obsahujici pivni artefakty a Zeto-
ny na pivo zdarma)

Staropramen (hledani 140 soudki Staropramen CoolKeg ukrytych po Praze ke 140.
vyroci pivovaru)

Magnum Gold (hledani keSi obsahujicich poukazy na zlaté USB disky)

nevim, nejsem si jisty/a

ne, ani jedna moznost mi neni povédoma

Zxcastnil/a ses nékteré z uvedenych akci?

Project A. P. E. (hledani kesSi s rekvizitami z filmu Planeta opic — zahrani¢ni pro-
jekt)

Garmin hry (specialn¢ vytvorené hry pro majitele navigaci Garmin)

Winecaching (hledani keSi s poukazy na fizenou degustaci ve vybranych vinafstvich
na jihu Moravy)

Pilsner Urquell - keSka v prostorach pivovaru v Plzni (obsahujici Zetony na pivo
zdarma)

Pilsner Urquell — velikono¢ni keska v Kraslicich (obsahujici pivni artefakty a Zeto-
ny na pivo zdarma)

Staropramen (hledani 140 soudki Staropramen CoolKeg ukrytych po Praze ke 140.
vyroci pivovaru)

Magnum Gold (hledani keSi obsahujicich poukazy na zlaté USB disky)

nevim, nejsem si jisty/a

ne, nezucastnil/a jsem se zadné z téchto akci

MizZeS uvést sviij nazor na to, pro¢ si myslis, Ze se dané spole¢nosti propaguji pravé
takovym zptisobem?

volna odpoved

PovaZzujeS dané zpisoby vyuZiti geocachingu v marketingovych komunikacich za za-
jimavé?

ne, je to hanobeni geocachingu

ne, nepiijde mi to zajimavé

nevim, nejsem schopen/schopna fict
ano, urcité, tato myslenka je zajimava
Jind odpoved ......ooiiiiiii



Zxcastnil/a by ses podobnych akci?
- ne, ptijde mi to jako hanobeni geocachingu
- ne, nepiijde mi to zajimavé
- pravdépodobné ne, snad jen kdyby mé néco opravdu zaujalo
- nevim, nejsem schopen/schopna fict
- pravdépodobné ano, kdyby se aktivita orientovala na produkt ¢i firmu mné blizkou
nebo se konala v blizkosti mého bydlisté
- ano, rad/a
- ano, dokonce bych kviili takové udalosti 1 nékam cestoval/a
- jmaodpoved .....iiiiiii

V pripadé, Ze jsi odpovédél/a ,,ne“, miZes§ uvést duvod?
- volna odpoveéd’

Které z téchto zlinskych kin navstévujeS?
- Multikino Golden Apple Cinema
- Velke kino Zlin
- Kino Kvéten Malenovice
- anijedno

Jak casto kino/kina navstévujes?
- takika pravidelné
- obcas
- zfidkakdy
- vlbec

Uvital/a bys, kdyby kina také usporadala udalost s vyuZitim geocachingu?

- ano, uvital/a a zacastnil/a bych se

- pravdépodobné¢ ano, ale zucastnil/a bych se jen kdyby mé akce zaujala svym zpra-
covanim ¢i moznou vyhrou apod.

- nevim, je mi to jedno

- pravdépodobné¢ ne, nejsem fanouskem/fanynkou podobnych akci

- ne, nepiijde mi to zajimavé

- jinaodpoved ...

- Zena
- muz

Tviij vék spada do kategorie?
- do 15 let (v¢etng)

- 16-20let
- 21-251et
- 26-30let
- 31-351let

- 36 avice let



Momentalné jsi?
- svobodny/a (vCetné statusu ,,rozvedeny/a* ¢i ,,ovdovely/a®)
-V partnerském vztahu bez déti
- v partnerském vztahu s ditétem/détmi
- Zenaty/vdana bez déti
- Zenaty/vdana s ditétem/détmi
- rozvedeny/a
- vdovec/vdova

Tvé nejvyssi ukoncéené vzdélani je:
- zakladni
- stfedoskolské bez maturity
- stfedoskolské s maturitou
- vysSi odborné
- vysokoskolské — Bc.
- vysokoskolské — Ing./Mgr.
- vysokoskolské — vyssi trovné

VétSinu roku travis v kraji:
- Hlavni mésto Praha
- Stredocesky
- Libereckém
- Usteckém
- Karlovarském
- Plzenském
- JihoCeském
- Vysocina
- Pardubickém
- Olomouckém
- Moravskoslezském
- Zlinském
- Jihomoravském

Diky za vyplnéni dotazniku. Pokud mi chceS néco vzkazat, zde mas mozZnost.
- volna odpoved’
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PIV ROZMISTENI OFICIALNICH KE

Zdroj: www.geocaching.cz



PV OFICIALNI PRAVIDLA SOUTEZE "PO STOPACH FILMU"

Oficidlni pravidla soutéze '"Po stopach filmu"

1. Poradatel

Poradatelem soutéze je:

spolecnost GOLDEN APPLE CINEMA, a. s., se sidlem ve Zlin¢, ndmésti Miru 174, 760
01, zapsana pod identifikaénim ¢islem 27721469 u Krajského soudu v Brné

(déle jen "potadatel")

II. Termin a misto konani soutéze

SoutéZ probiha od 5. 7. 2012 do 26. 8. 2012 (v&etnd) na uzemi Ceské republiky, resp. més-
ta Zlin a jeho ptilehlého okoli

vV o ¢g

(déle jen ,,doba konani soutéze* a ,,misto konani soutéze*)

I11. Uc¢astnici soutéze

Soutézicim se muzZe stat fyzicka osoba star§i 15 let, s trvalym pobytem na tizemi Ceské
republiky, ktera se v dob& konani soutéze piihlasi na Facebook stranku soutéze - udalosti
"Po stopach filmu".

Informace k soutézi budou zodpovézeny na info@gacinema.cz v pracovni dny od 8 do 16
hodin a také na Facebook profilu udalosti, a to v co nejkratsim mozném case.

Potadatel soutéZe ma pravo vysledného posouzeni splnéni stanovenych podminek soutéze
jednotlivymi soutézicimi. Osoby, které nebudou spliiovat podminky ucasti v soutézi, ¢i
které budou jednat v rozporu s jejimi pravidly, budou ze soutéze bez nahrady vyfazeny.
Pokud se osoba nespliujici stanovené podminky stane vyhercem, napt. v diisledku poskyt-
nuti nepravdivych informaci, jeji nrok na vyhru bez nahrady odpada.

Kazdy ucastnik se soutéze ucastni na vlastni zodpovédnost.


mailto:info@gacinema.cz�

IV. Vyherce, vyhry v soutézi a predani vyher:

Do soutéze jsou vlozeny nésledujici vyhry:

- 2 xroéni VIP vstupenka na veskera predstaveni v ramci Multikina Golden Apple
Cinema, Velkého kina Zlin a Kina Kvéten Malenovice v hodnoté K¢ 9 999, --
(hlavni vyhra)

- 10 x VIP vstup na jedno vybrané piedstaveni v jednom z uvedenych kin v hodnoté
K¢ 1990,--

- 5x2 VIP vstup na vybranou letni premiéru (dle aktualniho programu kin)

V hodnoté 1990,--

Vyherci vSech zminénych cen budou uréeni na zaklad¢ vlastni iniciativy a rychlosti hledani
"filmoveho pokladu”. Vyhru ziska vzdy prvni nélezce.

Ptedani cen bude probihat prabézné, nejpozdeji do 31. 8. 2012 vcéetné. Pokud si do tohoto
data vyherce cenu nevyzvedne nebo neurc¢i datum a ¢as jejiho vyzvednuti, vyhra propada.
Kazdy soutézici smi vyhrat max. 1 z hlavnich vyher v priibéhu soutéze.

Vyherce je opravnén vyhru darovat jiné osobé.

Poradatel si vyhrazuje pravo pozadat kteréhokoliv ucastnika soutéZze o dolozeni diukazu
ziskani jeho vyhry, napt. predloZzenim vsech indicii ziskanych v dobé konani soutéze ¢i
kontrolni otazkou o umisténi vyherni schranky. Pokud soutézici tuto podminku nesplni,
zanikd narok na pfeddni vSech vyher ziskanych ti¢astnikem v soutézi.

Vyhra "ro¢ni VIP vstupenka" je uplatnéna formou karticky na jméno majitele, kterou se
bude vyherce nebo vyhercem obdarovany prokazovat pii kazdé navstévé kina. VIP vstu-
penky bude platné jeden rok pocinaje datem jejiho vydani. Karticka se dale bude tidit pra-
vidly Vérnostniho programu GAClub spolecnosti GOLDEN APPLE CINEMA, a. s.

V piipadé vyhry hlavni ceny osobou mladsi 15 let bude k vydani ro¢ni VIP vstupenky vy-
Zadovan souhlas zakonného zastupce.

V piipadé, Ze si vyherce bude piat cenu zaslat, bude tak u¢inéno prostiednictvim Ceské
posty na adresu uvedenou Vv ucastnikové e-mailové Zadosti. V takovém piipadé obdrzi
ucastnik svou vyhru do 14 pracovnich dnii od ukonceni soutéZe. Podminkou zaslani je

platné dorucovaci adresy vyherce.



V. Vyloudeni ze soutéze

Ze soutéze jsou vylouceny osoby v pracovnim a obdobném vztahu k potadateli a jejich
rodinni pfislusnici (déti, manZzelé, sourozenci).
Ze souteze jsou rovnéz vylouceni vSichni ucastnici, ktefi jakymkoliv zplisobem nevyhovi

témto pravidlim nebo je porusi.

VI. Prava a povinnosti poradatele

Potadatel si vyhrazuje pravo nahradit zminiované vyhry vyhrami obdobného typu a odpovi-
dajici hodnoty a ménit podminky piedani vyher v ptipad¢, ze mu vyhry nebudou poskytnu-
ty tak, aby mohly byt vyhercim pfedany v souladu s témito pravidly.

Poradatel si dale vyhrazuje pravo kdykoliv zménit pravidla této soutéze vcetné doby jeji
platnosti ¢i soutéz ukoncit nebo bez nahrady zrusit.

Vyhry nelze sménit za hotovost nebo pozadovat vydani jiné vyhry, nez je poradatelem sta-
novena. Vyhry nejsou vymahatelné soudni cestou. Rozdéleni vyher po dobu konani soutéze
je ponechano uvazeni poradatele.

Potadatel neodpovida za p¥ipadné nedoruceni vyhry prostiednictvim Ceské posty v piipadd
zmény bydlisté vyherce ¢i jeho nedostupnosti.

Potadatel se ziikd odpovédnosti za piipadna zranéni, ztraty a dalSi vyvstanuvsi udalosti

spojené¢ se soutézi, soutézici kona vesSkerou aktivitu na svou vlastni zodpovédnost.

VII. Osobni udaje

Poradatel nebude shromazd’ovat ani zddnym dalSim zptisobem zpracovavat osobni udaje
soutézicich. Vyjimku tvoii vyherci hlavnich cen, jejichz jméno ¢i jméno osoby, které vyhru
vénuji, bude figurovat na ro¢ni VIP vstupence a na piedavacim protokolu k této vstupence.

Uplna pravidla soutéze budou po celou dobu jejiho konani k dispozici na

www.gacinema.cz a www.facebook.com/Multikino.Golden.Apple.Cinema.

Ve Zlin€ dne 15. dubna 2012


http://www.gacinema.cz/�
http://www.facebook.com/Multikino.Golden.Apple.Cinema�
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