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Sbératelska hra Magic: The Gathering na ¢eském trhu

Abstrakt

Tato diplomova prace na téma ,,Sbératelska hra Magic: The Gathering na ¢eském
trhu“ se zaobira problematikou zmapovani konkuren¢niho prostiedi mezi jednotlivymi
prodejci MTG na Ceském trhu, ur€eni druhu konkurence a trzniho lidra. Dale pak srovnani
hlavnich konkuren¢nich prodejcti a blizsi rozbor jednoho z nich. Prace je délena na tfi ¢asti,
a to na teoretickou ¢ast, praktickou ¢ast a vysledky a diskuse.

V prvni ¢asti prace, pojmenované jako teoreticka vychodiska, je ptiblizeno prostiedi
Magic: The Gathering, jeho historie, vzhled karet, trh s magicem, paralela k akciim a mozné
investice. Dale pak teoretickd vychodiska potiebna ke zpracovani praktické ¢asti. Jedna se
0 analyzu prostfedi, analyzu konkurence, marketingovy vyzkum a dotaznik.

Druhé ¢ast prace, oznaCena jako vlastni prace, obsahuje analyzu prostiedi, trhy
a konkurenci v prostedi prodeje Magic: The Gathering na ¢eském trhu. Rozbor prodejce
Cerny rytif a jeho obchodovani s tuzemskym a zahrani¢nim trhem. Nasledné srovnani
jednotlivych konkurenti s lidrem.

Ve treti Casti prace, pojmenované jako vysledky a diskuse, jsou vyhodnoceny

jednotliva data ziskdna z dotaznikového Setfeni a z pozorovani.

Kli¢ova slova: Magic: The Gathering, karetni hra, sbératelska hra, kusové karty, ¢esky trh,

sbératelé, konkurenc¢ni prostiedi, dotaznikové Setfeni, druh konkurence, komunita hract



Collector’s game Magic: The Gathering on the Czech
market

Abstract

This thesis "Magic: The Gathering Collector Game on the Czech Market™ deals with
the issue of mapping the competitive environment between individual MTG sellers
on the Czech market. It determines the type of competition and market leader. Furthermore,
it deals with the comparison of the main competing vendors and closer analysis of one
of them. The work is divided into three parts: the theoretical part, the practical part and
the results with discussion.

In the first part, the environment Magic: The Gathering, are described its history,
appearance of cards, magic market, parallel to shares and possible investments. Also
the theoretical background needed for processing the practical part. There are environment
and competition analysis, marketing research and questionnaire.

The second part of the thesis contains an analysis of the environment, markets and
competition in the Magic: The Gathering sales environment in the Czech market. It also
consists the analysis of the seller Black Knight and his trading with the domestic and foreign
markets and the subsequent comparison of individual competitors with the leader.

In the third part of the thesis, there are individual data obtained from the questionnaire

survey and the evaluation of the observations.

Keywords: Magic: The Gathering, cards game, collectible game, piece cards, Czech market,
collectors, competitive environment, questionnaire survey, types of competition, community

of players
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1 Uvod

Rok 1993 byl vyjimeénym rokem pro mnohé z nas proto, e vznikla samostatna Ceska
a Slovenska republika. Ale tento rok nebyl pouze rokem zrodu CR a SR. V tomto roce se
narodila i autorka této prace a zaroven na druhém konci svéta se zrodila sbératelskd hra

Magic: The Gathering, ktera se o n€kolik let pozdé&ji stala jejim konickem.

. 'V prostiedi MTG se pohybuje jiz od roku 2015 a je aktivni hrackou a sbératelkou
téchto produktl. Z tohoto diivodu si za téma své diplomové prace zvolila praveé sbératelskou
hru Magic: The Gathering na ¢eském trhu. JelikoZ se jednd o velice specifické odvétvi
s témé&f nezkoumanou problematikou, tak autorka povazovala toto téma za vyzvu a z tohoto
diuvodu si jej vybrala, aby mohla zmapovat konkuren¢ni prostiedi mezi jednotlivymi
prodejci Magic: The Gathering na ¢eském trhu, ur¢it druhy konkurence a odhalit hlavni
konkurenty na tomto trhu.

Cilem prace je zmapovani konkurencniho prostiedi mezi prodejci produktt
Magic: The Gathering na ¢eském trhu. Uréeni jednotlivych druhii konkurence a viidcovské
firmy v tomto odvétvi. Dale pak srovnani dvou nejvyznamnéjsich prodejct a blizsi rozbor

jednoho z nich.

V diplomové praci budou pouzity informace ziskané pomoci dotaznikového Setieni,
pozorovanim, prostudovanim odborné literatury a z dalSich zdroji tykajicich se dané
problematiky. Vétsina dat bude pochazet z primarnich zdroju, které musi byt nasledné
zpracovany. V neposledni fadé bude autorka prace cerpat z pozorovani a vlastnich

zkusenosti ziskanych béhem diplomni praxe u e-shopu Cerny rytif.

V teoretické casti budou zpracovany vychodiska pro feSeni dané problematiky.
V prvni ¢asti teoretického bloku se autorka bude snazit pfiblizit sbératelské hry a hru
Magic: The Gathering, jeji historii, zakladni pravidla, vzhled karet, produkty magic, turnaje
Grand Prix a jejich iCasti, trh s magicem a ptipadna paralela k akciim a mozné investice. Ve
druhé ¢asti teoretickych vychodisek se bude zabyvat analyzou prostiedi, které se déli na
vnitini a vn€j8i prostiedi. Dale pak trhy a konkurenci dokonalou a nedokonalou — monopol,
oligopol a monopolistickou konkurenci. Budou zde teoretickd vychodiska pro feSeni

problematiky ohledn¢ analyzy konkurence — Porterova modelu péti sil a konkurentt, které



budou navazovat na sestrojeni strategické mapy odvétvi a konkuren¢ni strategic a tahy
jednotlivych prodejct, diky kterym bude mozné urcit postaveni jednotlivych spolecnosti na
trhu. Ve treti Casti teoretického bloku se autorka prace bude vénovat marketingovému
vyzkumu, jeho typtim, samotnému planu a procesu vyzkumu a shromazd’ovani informaci.
Dale pak druhiim jednotlivych zdroji informaci a jejich moznosti pro ziskani dat za pomoci

dotazniku.

Y4

V praktické ¢asti bude provedena analyza vnéjSiho prostfedi a urCeny hybné sily
v daném odvétvi. Pfitazeni typu konkurence z pohledu vyrobce a jednotlivych prodejcti
anasledna analyza konkurence v odvétvi, ktera bude provedena za pomoci Porterova
modelu péti sil. Pomoci strategické mapy odvétvi bude urcen lidr na ¢eském trhu a jeho
hlavni konkurenti. E-shop Cerny rytii bude podroben bliz§imu rozboru, kde budou srovnany
zpusoby obchodovani na ¢eském a zahrani¢nim trhu. Na toto téma bude navazovat srovnani
cen kusovych karet na ¢eském a zahrani¢nim trhu, jenz bude soucasti marketingového
vyzkumu. Dal$im rozsitenéjSim blokem bude porovnani dvou velkych prodejcti na ¢eském
trhu, a to srovnani Cerného rytife a Najady. Blize popsani budou i zbyli konkurenti, ktefi se
na daném trhu nachazeji. Ve vysledcich a diskuzich budou podrobné&ji rozebrany vysledky

Z dotaznikového Setieni a poznatky ziskané z pozorovani.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zmapovani konkurenéniho prostfedi mezi prodejci Magic:

The Gathering, uréeni druhu konkurence a odhaleni trzniho lidra na ¢eském trhu.

Pro ziskani dat bude zapotiebi spravného sestrojeni dotazniku, ktery zajisti relevantni
a dostacujici data pro zpracovani jednotlivych analyz a jejich nésledné vyhodnoceni. Pro
doplnéni dat se bude autorka pohybovat v prostiedi jednotlivych prodejcli a vykonavat

odbornou diplomni praxi u jednoho z nich v minimalni dob¢ trvani alesponi 3 mésict.

Cilem praktické casti diplomové prace bude analyza vnéjsiho prostiedi a urceni
hybnych sil v odvétvi s prodejci MTG produkti. Uréeni druhu konkurence a trzniho lidra na
trhu prodejct Magic: The Gathering a jeho nejbliz§i konkurenty. Jednim z dil¢ich cilt bude
bliz§i rozbor e-shopu Cerny rytif, kde se autorka zaméfi na prodej produkttt MTG na Geském
a zahrani¢nim trhu a jeho srovnani. Mezi dil¢i cile bude zafazena analyza konkurentl na
Seském trhu s MTG a srovnani Cerného rytife s konkurenéni Najadou. Srovnani cen
kusovych karet na ¢eském a zahrani¢nim trhu a diilezitost obchodovani se zahrani¢im bude
zafazeno mezi dil¢i cile, které jsou povazovany za pomocnd vychodiska pro vypracovani

této prace.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti budou popsany zaklady posuzované problematiky a vychodiska pro
praktickou ¢ast za pomoci deskriptivni metody. Teoretickd vychodiska budou zpracovana
na zékladé odbornych publikaci, informaci z odbornych ¢lankli a oficidlnich webovych
stranek vydavatele Magic: The Gathering. Prakticka ¢ast bude zaloZena na metod¢ analyzy
a syntézy vybranych subjektll zabyvajicimi se prodejem produktli Magic: The Gathering.
Pro ziskani pottebnych dat k vyhotoveni analyzy konkuren¢niho prostfedi v daném odvétvi,
ur¢eni druhu konkurence a odhaleni vidcovské firmy na ceském trhu bude pouzita
dotaznikova metoda a poznatky ziskané pozorovanim. V zavére¢né Casti, bude provedeno

vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni a shrnuti sledované problematiky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Sbératelské karetni hry a Magic: The Gathering

3.1.1 Sbératelské karetni hry

Sbératelska karetni hra neboli CCG (collectible card game) ¢i TCG (trading card
game), je karetni hra, kde nejsou pouzivany klasické karty, jako naptiklad pii hie prsi, ale
hra¢ si musi ziskat své vlastni karty pro postaveni specifickych bali¢k. ,,Sbératelsky* aspekt
vychazi z toho, ze karty jsou prodavany praveé v nahodnych balenich s ur¢itym poctem karet.
Vice v bliz§im popisu baleni karet. Timto mohou vznikat ndhodné postavené balicky.

Samotny kupujici pfedem netusi, které karty a s jakou hodnotou se v balenich nachazeji.

Prodejci také nabizi zékladni bali¢ky, kde kupujici pfedem vi, které karty balicek

obsahuje. Tyto balicky jsou sice hratelné, ale nejsou povazovany za ty nejlepsi.

V souCasné¢ dob¢ je nejzndméjsi sbératelskou karetni hrou pravé Magic: The
Gathering. Mezi dalsi celosvétové znamé karetni hry lze zafadit napiiklad Star Wars,
Pokémon, Warhammer 40,000, Yu-Gi-Oh!, A Game of Thrones a jiné (Collectible Card
Game, © 2001-2018).

3.1.2 Historie Magic: The Gathering

Samotna historie Magic: The Gathering (dale jen MTG) zacina jiz pted pétadvaceti
lety, a to v roce 1993. Vymyslel ji Ameri¢an Dr. Richard Garfield, ktery v té¢ dob¢ studoval
kombinovanou matematiku. Garfield se obratil na Petra Adkisona, jenz byl majitelem
a generalnim feditelem Wizards of the Coast (dcefina spole¢nost firmy Hasbro) s tim, ze
chce publikovat jeho deskovou hru ,,RoboRally*.

Adkinsonovi se sice hra libila, ale v té dobé Wizards of the Coast (dale jen WotC)
neméli dostatek finan¢nich prostfedkll k vydani takovéto deskové hry. Z téchto divodi
Garfielda pozadali, aby ptisel s jednoduchou hrou, ktera nebude ¢asové naroc¢na a bude se
dat hrat témét kdekoli diky snadné pienositelnosti. A tak vznikla dnes jiz zndma hra Magic.
Adkison v této hie vidél potencial a pozadal Garfielda, aby se této hie veénoval nadale

a s vétsi vaznosti. Protoze stale studoval, tak mé¢l dostatek Casu se vyvoji hry vénovat.
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Na veletrhu Origins Game v Dallasu roku 1993 MTG sklizel obrovsky tspéch a jeho
prvni edice Alpha byla velmi brzy vyprodana. Popularita MTG stéle rostla a WotC se snazili
zajistit neustaly vyvoj hry, aby uspokojili potfeby hract. Hra zaznamenala obrovsky tspéch

a rychle se rozsitila do celého svéta. V Ceské republice se MTG zacal prodavat v roce 1994,

Od roku 1996 je zavedeny systém DCI (Duelist’s Convocation International), jenz byl
vyvinut spole¢nosti Skaff Elias. Tento systém urcuje standardy a pravidla pro pofadani
turnajii a zpusob sledovani statistiky uspéchti hrac¢t. Tim vznikly i profesionalni turnaje
Grand Prix a Pro Tour. Pokud se chce hra¢ ucastnit Pro Tour, tak musi absolvovat
kvalifika¢ni turnaje a velké udalosti, které mu umozni se ucastnit Pro Tour, ktery Ize oznadit
za ,,mistrovstvi svéta®. Ceny, které jsou nabizeny na tomto turnaji presahuji ¢astku 1 milion

dolaru za rok.

Hra byla poprvé vydavana pouze v anglicting, ale brzy byly pfidany dalsi jazyky
a to: italStina, francouzstina, némcina a SpanélStina. S rostouci oblibou hry WotC pridali
dalSich Sest jazyk, a to: japonstinu, portugalStinu, rustinu, tradi¢ni ¢instinu, zjednoduSenou
&instinu a korejstinu. V Ceské republice se prevazné prodavaji produkty pravé v ptivodnim

jazyce.

Postupem casu a vyvojem digitalniho véku se MTG objevil 1 na obrazovkach pocitacii,
a vroce 2002 vydali Magic Online. Dale pak Duels of the Planeswalkers, kde bylo mozné
MTG hrat na hernich konzolich, jako je Xbox (Wizards.com, © 1993-2019) (pieklad autora

prace).

V soucasné dobé si Ize zahrat MTG i na Magic: The Gathering Arena. Prvni testovani
tohoto herniho serveru zacalo jiz v listopadu roku 2017. Od zafi 2018 béZi jeji oteviena

verze. Uplné spusténi prob&hne v roce 2019 (Mtgarena, © 1993-2018).

Organizované hrani MTG projde v roce 2019 velkymi zménami, kde WotC méni
strategii. Hlavni zménou projdou ptivodni profesiondlni turnaje, a to konkrétné Grand Prix
a Pro Tour. Nyni budou turnaje jak ve stolnim Magic, tak online v MTG Aréné. Tvirci laka;ji
hlavné na velmi zajimavé finan¢ni ohodnoceni, kde na rok 2019 jsou pfifazeny ceny
v hodnot¢ $ 10,000,000, coz je vice nez dvojnasobek roku 2018. Pivodni turnaje Pro Tours,
které byly vice nez 20 let, nahradi nové turnaje s nazvem ,, Mythic Championships *“. VVznikne

novy turnaj ,,Magic Pro League*, kterého se ucastni profesionalni hraci z celého svéta
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(konkrétn€ji 32 Spickovych magic hraci), ktefi navzajem soupeti pfed fanousky magic
po celém svéte. Hraci jsou vazani smlouvou na $ 75,000, kde se zavazuji tim, Zze se budou
pravidelné ucastnit soutézi na online platformé MTG Arena a nasledné i na turnajich
Mythic- level, kde se bude hrat online, tak ,,u stolu® tvaii v tvar. Ceskym reprezentantem pro
rok 2019 se stal hra¢ Martin Jiza.

V soucasné dob¢ jsou velmi oblibené e-sporty, které lze sledovat na obrazovkach
¢i online, jako naptiklad Poker ¢i Sipky. WotC se tedy snazi prenést MTG i na tuto scénu

divackych e-sportl, kde chtéji poukazat prave na elitni hru v MTG aréné.

Pro rok 2019 jsou zachovany ¢tyti Pro Tours akce, které byly oznameny pravé na tento
rok (plivodné jich bylo 6 — Pro Tours v Dallasu a Sydney byly zruSeny). Tyto akce se konaji
v Clevelandu (22.-24. tinora), Londyné (26.-28. dubna), Barceloné (26. — 28. Cervence)
a Richmondu (8. — 10. listopadu) (Chase, © 1993-2018).

3.1.3 Zakladni pravidla a informace

Jelikoz ma MTG velmi rozsahla pravidla, tak budou velmi stru¢né a jednoduse
vysvétleny. Ve svété MTG hra¢ predstavuje kouzelnika, ktery ma 20 Zivotd a jeho cilem je
zabit soupete, ktery ma také 20 zivoti. Kazdy z hract vlastni balicek karet, které reprezentu;i
rizna kouzla (pfiSery, kouzla, brnéni, o¢arovani a dalsi). Samotnou vyhru Vam zde nezajisti
bali¢ek, sloZzeny pouze z téch nejdrazsich karet, ale balicky museji byt sestaveny tak, aby
herni atributy karet spolecné spolupracovaly. Je zde zapotiebi urcité taktické rozhodovani

a logické mysleni.

Magic nejsou jen karty, ale celd hra mé propracované piibéhové pozadi. Kromée karet
vychazeji také knihy a komiksy, ve kterych je popsan ptibéh dané edice. Tyto piib&hy jsou
nasledné doplnény i o flavor texty na kartdch (viz. vzhled karet). Hlavnimi postavami
Vv ptibézich jsou Planeswalketi — ,,polobozi* s moci cestovat mezi sférami (,,rtizné planety
ve vesmiru®) a S mnoha magickymi schopnostmi. Z jejich pohledu jsou vétSinou piib&hy
vypravény a oni byvaji hlavnimi hrdiny ¢i padouchy. Piib&hy jsou psany tak, aby se vazaly
s hrou, a i samotnymi kartami (Postavy.cz, © 2008-2019).
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3.1.4 Vzhled karet

Vzhled karty se nepopisuje snadno, a proto je na obrazku ¢. 1 nazorny piiklad, ktery
ukazuje jednu z mnoha karet. Karty se mohou lisit v druhu a mnozstvi many (jeji cena), dale
pak v typu a podtypu (bytosti, o¢arovani, kouzla a dalsi). Schopnost karty uréuje, jaky bude
mit karta efekt na hru. Jak jiz bylo zminéno, tak karty jsou ladény do ptibéhové linie
a n¢které z nich obsahuji flavour text. V tdajich v levém dolnim rohu je datum vydani,
jméno vytvarnika, ktery obrazek vytvotil, nazev spole¢nosti Wizards of the Coast a potadové
¢islo karty v dané edici a jeji jazyk (EN v tomto piipad€). Thalia, Heretic Cathar ma ¢islo
046/205 R, coz znamena, ze Thalia je 46. kartou dle potfadi v dané edici, kterd obsahuje
celkem 205 Karet.

Obrazek ¢. 1  Vzhled karet

Nazev Mana cost (cena)

AR ACL 3

Thalia, Heretic Cathar

Znak edice a vzacnost
(Cerna = bézna,
stiibrna = neobvykla,
zlata = vzacna,
cervena = myticka)

WU

Typ a podtyp

First strike

Creatures and nonbasic lands your Flavour (pl lbehOVY)
opponents control enter the battlefield text — Vfdy kurzivou
tapped.

Schopnost karty

“Salvation will not be granted by the Lunarch
Gouncil. It must be earned—at the edge of a
sword, tf necessary.”

046/205 R B = — Utok / obrana

EMN « EN K> MAGALI VILLENEUVE

Udaje (jméno vytvarnika,

poradové cislo karty aj.) . i

Ochranny znak u rare, mythic
a nekterych promo karet

Zdroj: vlastni zpracovani
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Rarita karet

Nyni existuji 4 typy rarit, odliSeni rarit Ize vidét na obrazku ¢. 1, vzhled karet, kde jsou
pravé common (b&éznd), uncommon (neobvykld), rare (vzacnd), mythic rare (myticka).
Rozlozeni v boosteru je nasledovné: 11 common, 3 uncomon, 1 rare nebo mythic rare, které
je v poméru 1:8 (mythir rare : rare). Ne vZzdy tomu bylo pravé takto. V zacatcich Magic byly
edice, jejichz boostery obsahovaly pouze 8 nebo 12 karet. Patnacti karetni rozlozeni plati od
edice Mirage (1996). Od edice Exodus (1998) raritu karet rozezname podle barvy symbolu,
do této doby rozliseni neplatilo. U starSich karet je tedy potfeba znat i raritu karty. V edici
Shards of Alara (2008) pfibyla posledni zndma rarita, a to mythic rare (Zakoutil, 2016, s.
13-14), (Wizards.com, © 1993-2019).

Barvy a typy karet

Jednim ze zékladnich pilifi magic jsou barvy (mana), které Ize délit na 6 zakladnich
druht (Gerna — swamp, modra — island, ¢ervena — mountain, zelena — forest, bila — plains,
bezbarva — waste). Kazda z barev znazoriuje uréity druh vlastnosti. V zelené barvé lze
nejCastéji potkavat bytosti, v bilé and€ly, v modré rtzna kontrolujici kouzla, v Cervené

kouzla udélujici zranéni a v cerné zombie, upiry a dalsi temna stvoteni.

Kromé¢ barev lze karty ¢lenit na 8 zakladnich typt — zem¢ (land), bytost (creature),
kouzla typu sorcery, instant, tribal (u Zadného z téchto nazvl se cCesky pieklad neujal),
oCarovani (enchantment), artefakt (artifact) a sférochodec (planeswalker). Zem¢ mohou byt
povazovany za zakladni platidlo ve hie. Produkuji manu, za kterou se nasledné sesilaji
ostatni karty a aktivuji jejich schopnosti. Zemé¢ jsou dvojiho typu, a to zdkladni (basic), které
tvoii vrcholky pétitthelniku a nezakladni. Kombinace dvou ¢i ti zakladnich barev tvoii
skupiny, které lze délit na kmeny majic vlastni symbol a nazev. Tato problematika
kombinaci barev je znazornéna na obrazku ¢. 2 (Golan, 2017, s. 9), (Wizards.com, © 1993-
2019).
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Obrazek ¢. 2 Kombinace zakladnich zemi MTG

N
%/\g
f &

/ \
e
RAROS oRrzZipV

¢ '® @

l':Rlll'l\ GOLGRAI 1ZZET

¢ ® ¢ ses =)

Zdroj: vlastni zpracovani, (Wizards.com, © 1993-2019)

3.1.5 Produkty
Edice (klasické a specialni sety)

Nové karty se do obé¢hu dostavaji hlavné diky vydavani novych edic, ptipadné
opétovnému dotisku karet existujicich, ale ve specidlnich setech a s novym znakem,

piipadné i obrazkem.

Klasické edice vychazeji ¢tyfikrat do roka a jsou vétSinou ladény do tematickych
blokt, kde dvé po sobé jdouci edice spojuje pribéhova ¢ast. Cetnost vydavani, znaky edice
a bloky jsou viditelné na obrazku ¢. 3, zaroven jsou zde zndzornény rotace (odchod)
jednotlivych sad z formétu standard a jeho podoba v dané sezoné. Karty jsou baleny
Vv boostrech (baliccich), kde se v kazdém balicku nachédzi pravé 15 karet. Bézné se daji koupit
displaye (krabice), které obsahuji pravé 36 boosterti. VétSina prodejcli vSak nabizi
i jednotlivé boostery po kusech. To, jaké karty si v boosteru ¢lovek otevie, zalezi pouze na
nahodé¢. Jediné, co je znamé, je pravdépodobnost otevieni karet urcité rarity (vzacnosti)

(Zakoutil, 2016, s. 13-14), (Wizards.com, © 1993-2019).
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Obrazek ¢. 3 Vydani novych edic a podoba formatu standard v dané sezoné

r%ace r(%:e rotace rotace
Podoba standardu do zafi 2017 Podoba standardu od zari 2017 do zafi 2019 Sd zafi 2019

G SO/ #h O ¥ aw i

09/16 01/17 04/17 07/17 09/17 01/18 04/18  07/18  09/18 01/19 04/19 07/19  10/19

Kaladesh Amonkhet Ixalan Dominaria Core Set Ravnica Warof ~ Core Set IllImQDEQE
blok  blok blok 2019 blok  theSpark 2020  Eldraine

Zdroj: vlastni zpracovani, (Wizards.com, © 1993-2019)

Specialni sety jsou dals$i moznosti, jak dostat karty do obéhu. Tyto sety jsou tvofeny
pouze z reprintt (znovu vyti§téni) jiz existujicich karet. Reprinty se mohou li$it obrazkem a
edici, ale vlastnosti karty ztistavaji stejné. Ukazku klasického reprintu karty Llanowar Elves
Ize vidét na obrazku €. 4, kde je zaroven znazornén i funkéni reprint. Funk¢ni reprinty jsou

urceny prave pro stavéni balikli, kde jsou povazovany za razné karty.

Obrazek ¢. 4  Reprint a funkéni reprint

Reprint

*:Add ® 10 your mana pool. l] : Add # 1o your mana pool. "
One bone brokent for every teolg snapped| i One bon en for every tewig smapped ?

oor. foot.
Llamomsar penaity for imespassing : Llanowar penalty for trespassing

1/1

Funk¢ni reprint

©: Add ® 1o your mana pool.

One bone broken for every iwig snapped
underfoot. ¥
—Llunowar penalty for trespassing

©:Add # to your mana peol.
could no more abandon the foress than

“We
the stars could abandon the might sky.”

Zdroj: vlastni zpracovani, (Wizards.com, © 1993-2019)
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Do specialnich setd Ize zaradit napiiklad série Duel deck, Planswalker deckd, série
From the Vault a jiné. Zadny z vy§e zmifiovanych setti neni uréen pro limited hrani.
Vychazeji vSak specialni sety, které jsou k takovému to hrani ureny a maji podobny rozsah,
jako edice klasické. Jedna se tedy o sérii Masters, ktera byla v roce 2018 ukoncena. Posledni
edici z této série je Ultimate Masters. Ukazky jednotlivych druhii zboZzi jsou zndzornény

v piiloze ¢. 3 (Zakoutil, 2016, s. 14), (Wizards.com, © 1993-2019).

3.2 Turnaje Grand Prix a jejich ucasti

Vstup na Grand Prix je volny pro vSechny, kdo si jej zaplati a nemusi se na néj
kvalifikovat v jinych soutézich. Do roku 2018 se konalo celkem 654 turnaji Grand Prix.
Pocet ucastnikli na Grand Prix je zndzornén v grafu €. 1. Téchto turnaji se ucastni jak
jednotlivei, tak tymy. V letech 1996-2005 a 2012-2018, kde je jedno obdobi brano jako
sezona, kterd se pocita od srpna jednoho roku do cervence roku nasledujiciho. Vyjimkou
jsou roky 20062011, kde je sezona od ledna do prosince stejného roku, pouze rok 2012 je

do Cervence.

Graf¢. 1 Pocet ucastnikii na Grand Prix (1996-2018)

Pocet ucastnikt na Grand Prix 1996-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani, (List of Magic: The Gathering Grand Prix event, 2019)
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Ceska republika se miize py$nit nékolika prvenstvimi na t&chto turnajich, které pro ni
ziskali nésledujici hraci:

- Jakub Semler (Londyn), sezéna 2002-2003,

- Nikola Vavra (Nottingham), sezona 2004-2005,

- Martin Jaza (Portland), Martin Jiza (Bochum), sezéna 2010,

- Ondfej Baudys (Prague), Martin Jiza (Hiroshima), sezéna 2011,

- Martin Jiza (Bochum), sezéna 2012-2013,

- Lukas Blohon (Brussels), Petr Sochtirek (Paris), sezéna 2015-2016,

- Petr Sochiirek (Barcelona), Luka$ Blohon (Amsterdam), sezéna 2016-2017,

- Martin Jiza — tymy (Providence), Petr Sochirek — tymy (Washington, D.C.),
Ondtej Strasky (Stockholm), sezona 2017-2018 (List of Magic: The Gathering
Grand Prix event, 2019).

3.3 Trhs Magicem

Vyrobce — WotC — distribuuji své produkty pouze registrovanym prodejctim, kteii
museji spliovat urcité podminky pro ziskani produktd. To, kolik produkt mize prodejce
ziskat je ovlivnéno jeho trovni v programu vyrobce. Bézny hra¢ se k vyrobkiim od vyrobce
nema Sanci dostat a musi je nakoupit u né¢kterého z prodejct. Diilezitym aspektem je fakt
0 tom, ze WotC neprodavaji kusové karty, ale pouze displaye a dalsi specialni produkty.
Z toho vyplyva, ze v obéhu bude prakticky shodné mnozstvi karet ze stejné edice a se stejnou
raritou. Toto vychazi z pravdépodobnosti, kde je znamo, ze v kazdém balicku se nachazi

pravé dany pocet karet s danou raritou, vice viz rarity karet.

Kusové karty se do ob¢hu dostavaji rozbalovanim jednotlivych balickt jak hraci, tak
i prodejci. Aby kusové Karty z nové edice mohly byt nabizeny prodejci, tak je nutné, aby
¢ast nakoupenych produkti obchodnici rozbalili a jednotlivé karty naskladnili (Zakoufil,
2016, s. 23-24).

Prodejci magic produkti se mohou délit do dvou skupin, a to na velké prodejny
a hrackarstvi, kde je prodavano velké mnozstvi riznych druhti produktt s riiznou rozliSnosti.
Produkty MTG jsou zde prodavany pouze jako dopliikové zboZi. Za druhou skupinu lze

povazovat specializované herny a prodejny produkti MTG. Ve vyjime¢nych piipadech je
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nabidka téchto heren rozsifena i o dal$i druhy zbozi, ale ty jsou povazovany pouze za

dopliikkové praveé k produktim magic.

3.3.1 Paralela k akciim a moZné investice

Akcie a sbératelské karty magic maji spole¢nou dynamicky se ménici cenu, pricemz
zde mize dochazet k moznému zhodnoceni, ale 1 ztrat¢ v fadu né€kolika procent. Tato cena,
stejné, jako u akcii, je ovlivnéna vyhradné¢ nabidkou a poptavkou po daném zboZzi.
V soucasné dobé lze karty kupovat jak ve fyzické papirové podobé¢, tak i v online.

Na obrazku ¢. 5 je znazornén vyvoj ceny karty Liliana ofthe Veil v online i papirové podobé.

Karta v papirové podobé ma vyssi hodnotu nez ta, kterd je nabizena online. Zaroven
vyvoj ceny papirové karty je méné kolisavy v pribéhu Casu a graf se vice podoba piimce.
Vykyv je zde ziejmy pouze v dubnu 2018, kde hraci oéekavali reprint této karty v Masters
25, ale WotC tuto kartu do edice nezahrnuli, coz ,,zvysilo* jeji hodnotu mezi hraci. Béhem
necelého roku jeji cena klesla na ptivodni hodnotu cca 80 $. Vyvoj cen karet v online podobé
je vice dynamicky a vykyvy jsou Casto ziejmé ze dne na den. To je zplsobeno tim, ze
soucasti online trhu mohou byt naptiklad automatizovani roboti, ktefi jsou naprogramovani
majiteli na nakup ¢i sledovani vyvoje a upravu ceny karet podle aktualniho pohybu na trhu.
Na rozdil od karty papirové ma online karta mnohem nizsi hodnotu, a to v tomto ptipade
zhruba tfetinovou. U online karty chybi sbératelsky aspekt, ktery je pro tvorbu ceny karet

zasadni.

Obrazek €. 5 Vyvoj ceny karty Liliana of the Veil v ur¢itém ¢asovém obdobi

Liliana of the Vel

Cena v dolarech
Statistics

Spread 5
Highest Buylist 59.00

* Jo . ? Foil Multiplier 3'1\

Zdroj: (MTGGoldfish, © 2012-2019)
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Trh produkti magic a jednotlivych karet je tzce propojen. Je-li tento vztah
prirovnavan k akciim a akciovym fondiim, tak u akcii je striktn¢ dana zavislost. Cena akcii
ovlivituje cenu fondu. U karet to mize byt i opacné. Zdali vzroste agregatni poptavka po
jednotlivych kartach v daném produktu natolik, ze ocekavana hodnota karet po jeho otevieni
se stane vyssi nez cena produktu uzavieného, tak budou lidé kupovat celé produkty a jeho
obsah prodavat po jednotlivych kartach. Pokud ano, tak se pouze navysi poCet kusovych
karet v ob&hu, pficemz jejich agregatni cena opét klesne v disledku zvySeného mnozstvi
nabizenych karet. Cena karet — akcii — je tedy definovan stanovenou cenou neoteviené¢ho
produktu — podilového fondu. Jelikoz jsou produkty spotiebnim zboZim a po urcité dobe¢ jiz
nejsou do ob&éhu dodavany, tak by ceteris paribus, znamenalo nardst cen téchto produktd
samo o sobé&, natozpak kdyby opét stoupla agregatni poptavka po jednotlivych kusovych
kartdch v ném obsaZzenych. Toto by vedlo k opétovné koupi produkti lidmi, kteti by jej
rozbalovali. Zarovei by tak dochazelo k nenavratnému ubytku nerozbalené¢ho produktu, coz
by nadale (ceteris paribus) vedlo k navySeni jeho ceny. Pfedpoklad ceteris paribus je
nerealny vzhledem ke skutecnosti. V bézné praxi se tento efekt omezené nabidky s rostouci

cenou zacne projevovat az s odstupem casu.

Specializované herny zabyvajici se touto problematikou a obchodovanim s MTG si
jsou pln¢ védomy témito zmeénami v cenach a ptizpisobuji tomu své jednani. Velké
hrackaistvi tyto okolnosti nesleduji a prodavaji za doporuc¢enou maloobchodni cenu od

vyrobce (Golan, 2017, s. 19-22).

3.4 Analyza prostredi, trhy a konkurence

Prostiedi je charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo zije a je jimi
ovliviiovan. Ten n€kdo muize byt ¢loveék, podnik, misto, rodina a jiné. Na jeho chovani
pusobi vlivy kladné i1 zdporné (faktory prostiedi) a rozhoduji o soucasném, tak budoucim
vyvoji podniku. Marketingové prosttedi je velmi dynamické. Nachazi se zde mnoho
ptilezitosti i hrozeb. Dilezité je tyto faktory analyzovat a identifikovat jejich plisobeni
a navrhnout zpiisoby moZného pfizplisobeni se chovani firmy jak k soucasnému, tak
K budoucimu vyvoji firmy. Vcasné reakce jsou dulezité pro prosperitu a preziti firmy.

VétSina autord Cleni prostiedi na vnéjsi a vnitini viz obrazek ¢. 6. Kotler a Armstrong
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upozoriuji na to, aby firmy odliSovaly médni vykyvy od trendii a megatrendti (Jakubikova,
2008, s. 80-81).

Obrazek ¢. 6 Vnéjsi a vnitini prostiredi

Makroprostiedi
Politicko-pravni

Mikroprostredi

Zakaznici
Ekonomick

é

prosti‘edi

Odbératelé Dodavatel

Konkurence

Socialné-kulturni

Zdroj: (Jakubikova, 2008, s. 82)

Vystielek (modni vykyv) je neptfedvidatelny, kratce trvajici a nemd spoleCensky,
ekonomicky ani politicky vyznam.* Jeho uspéch je zalozeny na stésti a dobrém nacasovani.
Trend je sled udalosti s urCitym smérem, trvalosti. Je predvidatelnéjsi a trvalej$i nez
vystielek. Trendy mohou poskytnout strategicky smér (pf. trend zdravy a vyzivy).

Megatrend je rozsahla spole¢enska, ekonomicka, politicka a technologicka zména, ktera se
utvaii pomalu, ale jakmile se jednou objevi, ovliviiuje naSe Zivoty po delsi dobu — mezi

sedmi az deseti lety, n€kdy i déle (Kotler, 2013, s. 106).

3.4.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi je Clenéno na makroprostiedi a mikroprosttedi. Makroprostredi
nasledné plisobi na mikroprostredi vSech aktivnich ucastnikil trhu, ale s riznou intenzitou

a mirou dopadu.

Makroprostiedi
Makroprostiedi je prostfedi obtizné ovlivnitelné. Zmén nedocili obvykle firma svou

vlastni iniciativou, ale prostfednictvim asociaci, svazid, spoleCenstvi aj. Lobovani na
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spravnych mistech je jedna z dilezitych aktivit, které mohou napomoci docilit urcitych

zmen.

Do makroprostiedi se zarazuji vlivy demografické (pohlavi, vek, ...), politickeé,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, ekologické aj. Pro
zhodnoceni vyvoje vn¢jSiho prostiedi lze vyuzit analyzu PEST, pfipadné rozsitenou

PESTEL (Jakubikové, 2008, s. 82-83).

PEST(LE) analyza

PESTLE analyza slouzi jako metoda zkoumani riznych vnéjsich faktorii ptsobici na
organizace. V této metod¢ analyzujeme faktory vnéjSiho prostiedi, které by do budoucna
mohly znamenat pfilezitosti ¢i hrozby pro danou organizaci. VnéjSi prostiedi tvofii
nasledujici faktory:

- Politické — za tyto faktory mlizeme povazovat hodnoceni politické stability, politicky
postoj, vztah ke statnimu pramyslu ¢i politicky vliv raznych skupin.

- Ekonomické — lze zatadit zakladni makroekonomické situace (mira inflace, urokova
mira, obchodni deficit, HDP apod.), pfistup k financnim zdrojiim ¢i daiiové faktory.

- Socialni — jsou to napi. demografické charakteristiky (velikost populace, vékova
struktura, etnické rozlozeni apod.), makroekonomické charakteristiky trhu prace,
socialné-kulturni aspekty, pracovni zvyklosti ¢i dostupnost pracovni sily.

- Technologické — jsou to napi. podpora vlady v oblasti vyzkumu, vyse vydaji na
vyzkum, nové vynalezy a objevy, rychlost moralniho zastaravani aj.

- Legislativni — mizeme za né povazovat napi. existenci a funkénost podstatnych
zakonnych norem, chybé&jici legislativu ¢i dalsi faktory (funkénost soudil, vymahani
prava, autorska prava apod.).

- Ekologické — zde zahrnujeme napt. piirodni a klimatické vlivy, globalni
environmentalni hrozby (Cerpani neobnovitelnych zdroji energie aj.) ¢i legislativni

omezeni a ochranu zivotniho prostiedi (Grasseova, 2012, s. 178-180).

Mikroprostredi
Okoli (odvétvi), ve kterém firma podnika. Jsou to okolnosti, vlivy a situace, které firma

svymi aktivitami miize vyrazné ovlivnit.
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V prvé tadé je dulezité analyzovat samotné odvétvi. Sleduji se zde zakladni
charakteristiky, jako velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry. Urcuje
se také struktura odvétvi, které mulize byt automatizované — mnoho malych podnikd,
konsolidované¢ — n¢kolik malo silnych podnikti. Do mikroprostiedi miizeme zaradit
zakazniky, konkurenci, vetejnost, odberatele, dodavatele aj. Marketingové mikroprostiedi
lze Cclenit na vertikdlni (dodavatelé, firma, obchodnici, zékaznici) a horizontalni

(konkurence, firma, vetejnost) trovné.

Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat zdkladni hybné sily, které
V odvétvi plisobi a ovliviiuji Cinnost podniku. Chovani podniku je ovlivnéno konkurenci,
odbérateli, dodavateli, substituty a potencidlnimi novymi konkurenty. Téchto pét kroku je
nasledn¢ zachyceno v Porterové modelu péti sil, viz Analyza konkurence

v odvétvi - Porterv model (Jakubikova, 2008, s. 83-84).

3.4.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi tvofi zdroje firmy (materidlové, finanéni a lidské). Zahrnuje faktory,
které mohou byt podnikem pifimo ovlivnény Ci fizeny. Jednd se tedy o management firmy,

jeho zaméstnanci, kultura firmy, etika, a;.

Analyza vnitiniho prostiedi vychazi z hodnoceni strategickych cilti firmy, finan¢ni
situace, vyrobnich operaci, technologie, vstupni a vystupni logistiky, marketingu, image
a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti podle marketingového
mixu a dalsich. Kazdy faktor by mél byt ohodnocen z hlediska vlivu na budouci prosperitu

firmy (Jakubikova, 2008, s. 88).

3.4.3 Trhy a konkurence

Trh je skupina kupujicich a prodavajicich ur¢itého zbozi nebo sluzby. Kupujici udavaji
poptéavku po statku a prodavajici nabidku daného statku. Piivodné byl trh oznacenim mista,
kde dochéazelo ke smén¢ zbozi, napfiklad ndmésti. Skupina prodavajicich a kupujicich, kteti
obchoduji s urcitou tfidou produktii je ekonomy nazyvéana jako trh bydleni nebo trh obili.
Naopak marketingovi specialisté vnimaji prodavajiciho jako tviirce odvétvi a kupujiciho
jako tvlirce trhu. Tento vztah mezi odvétvim a trhem je zndzornén na obrazku 7. Prodavajici

a kupujici jsou propojeni ¢tyimi toky. Prodavajici dava na trh produkty, sluzby a sdéleni, za
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coz ziskava penize a informace. Vnitini toky zndzorniuji sménu penéz za zbozi a vnéjsi

zobrazuji vyménu informaci (Kotler, 2013).

Obrazek ¢. 7 Jednoduchy marketingovy systém

Sdéleni
[ , v
Produkty / sluzby
Odveétvi (soubor > Trh (soubor
prodavajicich) ¢ kupujicich)
Penize
t |
Informace

Zdroj: (Kotler, 2007a, s. 45)

Konkuren¢ni trh je trh, na kterém je mnoho kupujicich a prodavajicich, takze kazdy

Z nich ma zanedbatelny vliv na trzni cenu (Mankiw, 1999, s. 85).

Konkurence dokonala a ty ostatni

Dokonale konkurencni trhy maji dvé zakladni charakteristiky, a to, Ze nabizené statky
jsou stejné a kupujicich a prodavajicich je tolik, Ze zadny z nich nema vliv na trzni cenu.
Jelikoz prodavajici a kupujici na dokonale konkuren¢nim trhu musi pfijimat cenu, kterou

urci trh, tak jsou oznacovani jako pfijemce ceny.

Ne vSechny trhy jsou dokonale konkuren¢ni. Existuje 1 trh, ktery ma pouze jednoho
prodavajiciho (monopolistu), ktery uréuje cenu. Takovy trh mize byt nazyvan monopol

(mtze byt pouze i lokalni — v jednom mést¢).

Dale pak maji nékteré trhy nékolik prodédvajicich, ktefi si mezi sebou nemuseji tvrdé
konkurovat. Takovy druh trhu se nazyva oligopol. Mohou to byt napfiklad nékteré letecké
spole¢nosti. Pravdépodobné se budou vyhybat vzajemné konkurenci, aby mohly udrzovat
vySSsi ceny.

Nékteré trhy maji mnoho prodavajicich, ktefi nabizeji podobné (malo odliSné)
vyrobky. Jelikoz nejsou tyto vyrobky uplné stejné, tak vyrobce mize ovlivnit i jejich cenu.
Takovy trh se nazyva monopolistickda konkurence. Prikladem této konkurence miize byt

softwarovy primysl (Mankiw, 1999, s. 85-86).
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3.4.4 Analyza konkurence a konkurenti

Ve své podstaté¢ konkurence neboli hospodarska soutéz je snaha subjektll na trhu
ur¢itého druhu zbozi nebo sluzeb, k dosazeni vyhod a rozhodujiciho vlivu na trhu pted
ostatnimi v oblasti hospodaiskych uzitkti, poptipadé¢ vysledki. Konkuren¢ni prostiedi

vzajemné ovliviiuje hospodaiskou ¢innost jednotlivych subjekta.

Pro dosazeni nejlepSich vysledkti by mély podniky provadét analyzu konkurence.
Analyza konkurence spociva ve sbéru a vyhodnoceni spolehlivych, ptesnych a pravdivych

informaci o konkurentech (Kalka, 2003).

Analyza konkurence se snazZi odhalit:
- strategické cile konkurenta,
- strategii konkurenta,

- specifické predpoklady konkurenta.

Déle se analyzou konkurence daji odhalit vyhody a nevyhody konkuren¢nich vyrobk,
sluzeb a pfiiny tohoto stavu. Analyza je vhodnd k tomu, aby firma zjistila své vyhody
anevyhody viac¢i konkurenci. Pochopila budouci, minulé¢ a soucasné strategie svych
konkurentl. Zjistit, jak konkurenti zareaguji na zménu firemnich rozhodnuti. Slouzi také
K planovani marketingové strategic pro dosaZzeni konkuren¢ni vyhody a k predpovédi
ocekavané navratnosti investic (Blazkova, 2007).

Hlavnim rozdilem mezi analyzou konkurence a analyzou konkurentl je ten fakt, ze
analyza konkurentii je soucasti analyzy konkurence, konkrétné jednim ze dvou krokt, kde

prvnim je identifikace jednotlivych konkurentli a druhym je srovnani konkurenti s vlastnim

podnikem.

V ramci analyzy konkurenti se kladou nasledujici otazky:

kdo jsou konkurenti? V soucasné dob&? Za pét let?

jaké jsou strategie a cile hlavnich konkurenti?

jaké jsou relativni silné stranky a omezeni konkurent?

jaké jsou pravdépodobné zmény v jejich budoucich strategiich (Grosova, 2002).

Dle Portera, zabyvajicich se konkurenci jsou definované zakladni pfistupy firma k trhu

a jejich odli$nosti.
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v v

jez toto spliluje se soustfedi na efektivni podnikové procesy a maximalizace vyuziti
vyrobnich kapacit. VétSinou jsou to standardni produkty za rozumnou cenu.

2. Strategie diferenciace — firma se snazi odli$it od konkurence znackou, kvalitou

a dalSimi nastroji. Odlisna nabidka si mize dovolit pozadovat i vyssi cenu.

3. Strategie soustiedéni — firma se soustfedi na to, aby méla vedouci postaveni

v nékladech, poptipad€ v odliSeni se od konkurence u urcitého segmentu vyrobku

(Porter, 1980).

3.4.5 Analyza konkurence v odvétvi — Porteruv model

Model je postaven na ptedpokladu, ze strategicka pozice podniku, ktery ptlisobi
v ur¢itém odvétvi je uréena pusobenim péti zédkladnich Ciniteld. Tento model zdiraziuje
zékladni slozky odvétvové struktury, které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou
konkurence. Zaroven je kazdé odvétvi jedine¢né, a ne kazda z pisobicich sil ma na dané
odvétvi stejnou silu. Schéma Porterova modelu péti sil je vidét na obrazku ¢€.8 (Grasseova,

2012, s. 191).

Obrazek ¢. 8  Portertv model péti sil

POTENCIALNT{
NOVA
KONKURENCE

v

DODAVATELE KONKURENCE ZAKAZNICI
(vyjednavacisila | *

0 V ODVETVi (odbératelé)
dodavateli) WW
A

SUBSTITUTY
(hrozba
zastupitelnosti)

Zdroj: (Grasseova, 2012, s. 191)
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3.4.6 Strategickd mapa odvétvi (Mapa konkurenénich skupin)

Mapovani strategickych skupin lze povazovat za uzitecny analyticky nastroj zejména
pro odvétvi, ve kterych existuje nékolik charakteristickych skupin konkurentt, z nichz kazdy
zaujima pozici na celkovém trhu. Strategicka skupina se sklada ze soupeticich podnikl
Surcitymi podobnostmi. K zaznamenani trznich pozic strategickych skupin slouzi

strategicka mapa.

Mapovani relativnich konkuren¢nich pozic v daném odvétvi se tidi nasledujicimi

kroky:

- proménné na osach by neméli byt ve vzajemné korelaci, pokud jsou, kruhy na mapé
budou umistény na diagonale.

- Nejlepsi proménné jsou takoveé, které ukazi velké rozdily v pozicich konkurentt.

- Proménné na osach mohou byt kvantitativni, neptetrzité, nespojité nebo definovany
dle charakteristickych tiid.

- Velikost kruznic odpovida proporciondln¢ k celkovym obratiim skupiny.

- Existuji-li dvé a vice vhodné proménné, tak je tieba narysovani nékolika map (Ticha,

2002, s. 85-87).

3.4.7 Analyza konkurentia

Analyza konkurentli izce souvisi se strategickymi mapami a jejim cilem je ohodnoceni
konkurencni pozice hlavnich konkurenti ke vztahu k vybranému podniku. Na analyzu

konkurentli Gizce navazuji konkurenc¢ni strategie a tahy (Ticha, 2002, s. 87).

3.4.8 Konkurencni strategie a tahy
Konkuren¢ni strategie

Aby byl podnik Usp&€$ny na trhu, tak nestaci pouze vysoké hodnoty a poskytované
sluzby zdkaznikim, ale musi mit ur¢itou vyhodu oproti konkurenci. Spole¢nost si musi byt
védoma své velikosti a postaveni v odvétvi. Nasledné se miiZze rozhodovat, jakou pozici si
zvoli, aby mohl ziskat nejvétsi moznou konkuren¢éni vyhodu. Konkurenéni marketingova
strategie zaCind analyzou konkurence. Volba strategie firmy zdvisi na jeji pozici v odvétvi

(Kotler, 20074, s. 69).
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Konkuren¢ni tahy

Svou pozici na trhu si firmy udrzuji pomoci konkuren¢nich tahd, kterymi toc¢i na
konkurenci nebo se brani hrozbam ze stran jinych firem. Tyto pozice se méni podle toho,
jakou roli dana firma na trhu hraje. Zakladni ¢lenéni roli na trhu podle jeho podilu:

- Trzni lidr (40 %) — spole¢nost, ktera ma v daném odvétvi nejvétsi podil, obvykle
vede otazky ohledn¢ zmény cen, zavadéni novych produkti, vydaji na reklamu a distribu¢ni
sité.

- Vyzyvatel (30 %) — druha nejvétsi spolecnost, ktera se snazi zvysit svij trzni podil.
- Nasledovatel/e (20 %) — druha a dal$i spole¢nosti, které si chté&ji udrzet stavajici
podily, aniz by narusili status quo.

- Mikrosegmentai (vyklenkar) (10 %) — spole¢nost/i, které obsahuji malé segmenty,
jez ostatni spolecnosti prehlizeji ¢i ignoruyji.

Toto ¢lenéni je zachyceno na grafu €. 2. Tyto pozice se netykaji celé firmy, ale pouze
jejiho postaveni v konkrétnim odvétvi. Velké diverzifikované spolecnosti mohou byt na
nekterych trzich lidrem s jednotlivou pobockou, divizi ¢i produktem, a naopak na jinych

trzich obsazuji jinou trzni pozici (Kotler, 20073, s. 580-581).

Graf¢. 2 Struktura thru

B Trzni lidr
m Vyzyvatel
B Nasledovatel

B Mikrosegmentar
(vyklenkar)

Zdroj: (Kotler, 2007a, s. 580)
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3.5 Marketingovy vyzkum

Je cilevédomy proces, ktery vede k ziskani konkrétnich informaci za pomoci
systematického a objektivniho hledani a analyzy informaci, které jsou relevantni

k identifikaci daného problému. V praxi se velmi Casto zaménuji pojmy vyzkum a prizkum,

dale pak také marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. ,,Priizkum byva jednorazova aktivita,

probiha v krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a u€astniky, marketingovy vyzkum
hleda nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potfeby na tomto trhu

(Kozel, 2011, s. 12-14).

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ziskat podstatné a objektivni informace
0 situaci na trhu. Nejcastéji se takto ziskavaji zakladni informace o zékaznicich (kdo jsou,
kde a co nakupuji, jestli jsou spokojeni ¢i nespokojeni s nabidkou, co by potiebovali aj.)

(Foret, 2008, s. 93).

3.5.1 Typy vyzkumu

Za hlavni ukol marketingového vyzkumu je povazovana systematicka specifikace,
shromazd’ovani, analyzovani a interpretace informaci, které se nadale vyuzivaji. Jednim
Z moznych c¢lenéni vyzkumu je dle ucelu. Pfevazné se jedna o popis konkrétniho stavu,
vysvétlovani pficin a vzajemnych vztahti a odhad budouciho vyvoje. Vyzkumy dle ucelu Ize
Clenit na monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky a koncep¢ni

vyzkum.

Cilem monitorovaciho vyzkumu je ziskani informaci o wvnitinim a vnéjSim
marketingovém prostiedi firmy a odhalovat piipadné prileZitosti a ohroZeni. Obvykle byva
vyuzivadn na zacatku vyzkumného procesu, kde podava vstupni informace, které byly
ziskany z internich a externich zdrojti, a pfedevs§im ze sekundarnich tidaji nebo dotazovanim

a pozorovanim.

Naopak u explorativniho vyzkumu je snaha o vysvétleni nejasnych nebo
nepiehlednych skutecnosti. Nepouzivaji se zde standardni postupy a nejcastéji se

zpracovavaji informace ziskané ze sekundarnich zdroji, neformdalnich rozhovort,
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experimentll, pozorovani ¢i diivejSich zkusenosti. Je zde snaha o odhalovani nepoznanych

skute¢nosti neformalnim zptisobem.

MW

Vyzkum, ktery se neptd po pti¢inach, se nazyva deskriptivni. Cilem je popis urcité
skuteCnosti nebo jevu. Zabyva se uréenim poctu vyskytll a stanovenim trznich veli¢in.
Vyznacuje se jasné definovanym problémem a formalni strukturou a postupy. Udaje jsou

ziskavany predevsim dotazovanim, pozorovanim a ze sekundarnich dat.

Informace o vzajemnych vztazich ziskava kauzalni vyzkum. Sleduje tedy vztahy

mezi pti¢inou a nasledky. Kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativné. Udaje jsou ziskdvany

experimenty a dotazovanim.

Caste¢na kombinace dvou predeslych vyzkumi je vyzkum prognosticky. Ten spojuje
poznani vécnych skuteCnosti a analyzu jejich pticin a vztaha, ktery se snazi dat do modelu
ukazujici souvislosti budouciho vyvoje. Jsou zde vyuzivany piedevSim prognostické

metody, jako napfiklad matematicko-statistické, Casoprostorové projekce a jiné.

Komplexni vystupy ziskava vyzkum koncepéni. Analyzuje a stanovuje vhodné
nastroje pro ziskani konkuren¢ni vyhody, eliminaci ohrozeni, vyuziti ptilezitosti a jejich
uc¢innost. Kombinuje diive uvadéné metody a také expertni metody, jako branstorming,

delfskou metodu, strom vyznamnosti, analogie a jiné (Kozel, 2006, s. 114-116).

3.5.2 Kbyvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum lze Clenit na kvantitativni, ktery si klade otazku ,,Kolik?*

a kvalitativni, ktery zkouma ,,Pro¢?*, ,,Z jaké¢ho divodu?*.

Kvantitativni vyzkum ptedevS§im shromazd’uje velké mnozstvi Gidaji o skutecnostech,
které prob&hly nebo se pravé dé&ji. Tyto udaje jsou méfitelné a slouzi pfedev§im pro
statistické ucely.

Kvalitativni vyzkum zjiStuje, pro¢ se tak déje. V tomto vyzkumu se vyuZiva
psychologickych postupti pro vybér metod a zpracovani vysledki. Zjistuji se zde ptedevSim
motivy, postoje a minéni k ur¢itému chovani. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu se

kvalitativni vyzkum provadi na mensim testovacim vzorku (Kozel, 2006, s. 119-126).
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3.5.3 Proces marketingového vyzkumu

Do marketingového vyzkumu zahrnujeme planovani, sbér a analyzu dat. Spravny
marketingovy vyzkum by mél zahrnovat nasledujicich pét krokd:

- definovani cilti a problému vyzkumu,

- sestaveni planu vyzkumu,

- shromazdéni informaci,

- analyza informaci,

- prezentace vysledkl, v€etné praktickych doporuceni.

Jelikoz je kazdy marketingovy vyzkum povazovan za jedinecny, proto by mél byt
¢lenén do dvou etap, a to na piipravnou etapu a nasledné etapu realizace, véetné analyzy

a zpracovani ziskanych udajua (Foret, 2003, s. 20-21).

Obrazek ¢. 9  Proces marketingového vyzkumu

Piipravna etapa Realizacni etapa
1) Definovani problému, cile a 5) sbér dat

hypotéz 6) zpracovani dat
2) Orienta¢ni analyza situace a 7) analyza dat

pilotaz
3) Plan vyzkumného projektu
4) predvyzkum

8) vizualizace vystupi a jejich
interpretace
9) prezentace doporuceni

Zdroj: (Kozel, 2011, s. 73)

Tyto etapy jsou v n€kolika po sobé jdoucich krocich, které spolu souviseji a dopliuji
se. Pfipravnd etapa obsahuje kroky, které maji vésti k vytvoreni pfedpokladl pro zahajeni
realizace vyzkumu a také rozhoduji o celkové metodologické kvalité prace. Z toho vyplyva,
ze ptipadné nedostatky, které se projevi v téchto krocich vyzkumu, mohou mit za nasledky

oslabeni ¢i znehodnoceni ziskanych vysledka (Foret, 2012, s. 23).

Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu
V ptipadé€ nespravné definice problému hrozi, Ze vysledky budou o néem jiném, nez jsme
pottebovali, a tudiz se cely projekt mize stat bezcennym. Proto je nutné zpracovat alespon

struéné vymezeni problému — tzn., jak se o ném pise v odborné literatufe i jak je chapan
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odborniky. Pfesna formulace problému umozni stanovit dalsi postup a cil vyzkumu, ktery

povede K ziskani potiebnych informaci (Foret, 2012, s. 23-24).

Dobie definovany cil je napil vyieSeny problém. Pocet cili musi byt dostate¢ny
a ptiméteny. Kdyz by bylo cilli vice nez je potieba, tak by byl vyzkum zbytec¢né Siroce
zacilen, ale naopak kdyby bylo cili zase ptili§ malo, tak by mohlo dojit k opomenuti dilezité
alternativy. I zde plati princip ledovce, ktery fika, Ze jen 10 % ledovce je vidét nad hladinou
a zbylych 90 % je skryto pod hladinou. Proto je dtlezité se nenechat zmast prvnim pohledem,

ale ponofit se a zkoumat dany problém vice (Kozel, 2011, s. 75-76).

Orientacni analyza situace
V Gvodu by méla byt provedena orientacni analyza situace. V této analyze se
seznamuje s prostiedim a podstatou problému. Zabyva se jiz existujicimi informacemi.

Velmi Casto se zde vyuziva postupt sekundarni analyzy ¢i vyzkumu (Foret, 2012, s. 24).

Druhy marketingovych informaci
Shromazd’ované a zkoumané informace mohou byt tfidény podle nejriznéjSich
kritérii. Nejobvyklejsi jsou tato ¢lenéni:
- primarni a sekundarni informace,
- kvantitativni (,,zméfené*) a kvalitativni (popisné) informace,
- harddata (zachycuji vysledky ¢innosti, napt. pocet zaméstnanct, jejich vék aj.)
a softdata (jsou to subjektivni vypovédi).
Pro vyzkum jsou dulezitd hlavné data, kterd maji spliiovat nésledujici metodologicka
hlediska:
- relevantni (podstatné) pro dany problém,
- validni (platné) méfi a vyjadiuji to, co maji a co nas zajima,
- reliabilni (spolehlivé),
- efektivni, zdali jsou ziskany dostate¢né rychle a s ptijatelnymi naklady.
Vybér zplisobu sbéru informaci je ovlivnén nasledujicimi dvéma skute¢nostmi:
- ucelem a cili vyzkumu — odviji se od nich kvantita a kvalita poZadovanych
informaci, poZadované zobecnéni zavéra ¢i stupen presnosti zkoumani,
- charakterem zkoumanych skutecnosti (problémtl), na kterych zavisi dostupnost

téchto informaci (Foret, 2012, s. 24-26).
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3.5.4 Plan marketingového vyzkumu

Po definovani problémi a cilti vyzkumu je vhodné si vypracovat plan vyzkumu, ktery

presnéji specifikuje potfebné informace, jejich postup ziskavani, zpracovani, vyhodnoceni

a interpretace. Umoznuje kontrolovat samotny prubéh vyzkumu.

Plan vyzkumu by mél obsahovat:

teoreticka vychodiska zkoumaného problému, urceni cilt a jejich zdiivodnéni,
piedstavy o tom, co lIze ofekavat od vyzkumu,

urceni potteb informacnich zdroji — hlavné pro vstupni sekundérni data,
vymezeni si zdkladniho objektu a navrzeni vybérového vzorku, zdiivodnéni jeho
velikosti a sloZeni, navrZeni ¢asu a mista samotné realizace vyzkumu,

stanoveni technik a nastrojii vhodnych pro vyzkum,

uréeni zpusobu pro kontakt s respondenty,

piedvyzkum — praktické ovéfeni si sbéru dat na malém vzorku (pilotaz), kde si
ujasnime piipadné nedostatky zvoleného zptisobu sbéru dat,

vlastni vyzkum — sbér dat,

statistické zpracovani zjisténych informaci,

interpretace ziskanych vysledkt, véetné praktickych doporuceni,

casovy rozvrh jednotlivych etap a odpovédného pracovnika za danou etapu,

rozpocet nakladlt vyzkumu.

Nejdiive je tedy nejdiilezitéjsi ziskat co nejvice zakladnich a obecnych informaci, které

jsou dostupné z predeslych vyzkumii. Informace, které jsme nezjistili ze sekundarnich dat,

doplnime z vlastniho vyzkumu (Foret, 2012, s. 26-27).

Projekt marketingového vyzkumu

Kdyz budou detailngji rozepsany jednotlivé body vyzkumného planu, tak se dostane

projekt. Nalezité zpracovany projekt vyzkumu slouZzi jako hlavni podkladovy material pro

zadavatele vyzkumu, ktery tak ,,nekupuje zajice v pytli“, ale ma zde definovan postup a cil

vyzkumu. Slouzi tedy také jako podkladovy material u vybérovych fizeni (Foret, 2012, s.

28).
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3.5.5 Shromazd’ovani informaci — sbér dat

Pro to, aby byly ziskany dtlezité informace, je potfeba zodpovézeni nékolik dilezitych
zasad. A to co, které problémy jsou duilezité pro feseni daného problému a jak budou nadéle
analyzovany. Jak data sbirat a kdo je bude zaznamenavat. Kdy (v jaké dob¢) budou data
zaznamenavany a kym, piipadné jakym zpusobem budou tyto data analyzovany (Veber,
2006, s. 263-264).

3.5.6 Zdroje informaci

Na pocatku celého marketingového vyzkumu stoji data (jednoduché dil¢i ¢asti),
Z nichz se az nasledné vytvareji informace, které komplexnéji vysvétluji dany jev.
Informace jsou tedy uspofadana data, jeZ jsou zpravidla zpracovany do tabulek a graft, které

nam maji pfinést souhrnné pochopeni souvislosti.

Pro realizaci konkrétniho vyzkumného projektu je potfeba mit relevantni informace.
Obecné plati, ze bez informaci nemtizeme zadny vyzkum realizovat, a naopak pftili§ mnoho
informaci vede ke snizeni nasi schopnosti se rozhodnout. Tzv. optimalni informacni chovani
nam napomahd hledat zplsob, kde a jakymi prostiedky vyhledavat relevantni data

a informace, jak s nimi pracovat a vyhodnocovat je.

Pti ziskavani informaci neni rozhodujici pouze misto pro ziskani informaci, ale také
jejich kvalita, spolehlivost a aktualnost k dané véci. Aby byly ziskané informace vyuzitelné,

tak musi spliovat urcita kritéria (vlastnosti), jako naptiklad:

- Uplnost,

- srozumitelnost,

- presnost a konzistence,

- pravdivost a relevance,

- objektivnost,

- aktualnost a véasnost,

- odpovidajici podrobnosti,
- mira spolehlivosti,

- adalsi.
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Kromé¢ vlastnosti miizeme informace délit i dle zptisobu, jak jsou shromazd’ovany ¢i

prezentovany. Proto informace rozdélujeme nasledovneé:

- Z hlediska zavislosti.

o Zavislé na sobé — dvé nebo vice proménnych jsou na sobé zavislé a mohou

byt vici sobé v piimé ¢i neptimé umeéte (napi. pocet piestupkll a pocet
trestl).

o Nezavislé na sobé — daje existuji bez vzajemnych vazeb (napi. znalost

vyrobku a pocet nakupujicich v obchodg).
- Podle ¢asu.
o Stavové — Vjednom casovém okamziku (napf. hodnoceni piedmétu
vV daném semestru)
o Tokové — sbirame je opakované¢ v prubéhu néjakého casového obdobi
(napi. hodnoceni pedagogu studenty kazdy rok)
- Charakteru jevu.
o Kvantitativni — jsou piesn¢ métitelné, maji Ciselny charakter.
o Kvalitativni — jsou velmi tézce métitelné, maji vice subjektivni charakter.
- Obsahu.
o Fakta — informace o skute¢nostech, které nastaly nebo probihaji.
o Znalosti — védomosti.
o Nazory — postoje, minéni, hodnoceni.
o Zéaméry — informace o védomém chovani s cilem uskute¢néni aktivity.
o Motivy — vnitini pohnutky.
- Dle zpiisobu prezentovani.
o Numerické — data ziskéna ze statistickych ¢i jinych ¢iselnych udaji.
o Textové — vychazeji z textl, riznych katalogl a dalSich systému.
o Ostatni — obsahuji multimedidlni data, nemaji tvar Cisla ¢i textu (napf.
projev, fotografie, mapy aj.)
- Podle zdroji dat.
o Sekundérni — data jiz byla zjiSténa diive za jinym Ucelem.

o Primarni — data, ktera jsou ziskavana poprvé pro konkrétni ucel.
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- Miry zverejnéni.
o Vertejné — volné pristupné a publikované.
o Nevefejné — jsou pouze pro vymezeny okruh uzivatell, je napiiklad
podminén registraci do systému ¢i poplatkem.

o Tajné — data podléhajici rezimu utajeni.

V soucasné dobé mame k dispozici velké mnozstvi dat a informaci, proto je klicové se
spravné v datech orientovat a umét s nimi pracovat. Pravé pfistup k informacim se stava

kli¢ovou konkuren¢ni vyhodou firem a instituci (Kozel, 2011, s. 50-53).
3.5.7 Primarni a sekundarni data

Primarni data

Ke zjistovani primarnich dat je pfikroceno az v ptipad¢, pokud nebylo moZzné ziskat
potiebné informace ze sekundarnich zdroji. Hlavni vyhodou dat primarnich je jejich
Primarni data ziskat pomoci kvantitativniho nebo kvalitativniho vyzkumu ¢i jejich

kombinaci (Kozel, 2011, s. 56-57).

Sekundarni data

Jak jiz bylo zminéno vySe, tak se vzdy nejprve ovéii a zjisti, zda jsou Kk dispozici data
sekundarni, aZ nasledné je pfikroc¢eno k hledani dat primarnich.
Sekundarni zdroje dat jsou vétSinou voln€ dostupné a lze je rozliSovat na vnittni (interni)

a vnéjsi (externi), viz tabulka 1 (Kozel, 2011, s. 53-55).

Tabulka 1 Ptiklady zdroji sekundarnich dat

Zdroje sekundarnich dat (interni) Zdroje sekundarnich dat (externi)
- Vykazy nakladu a trzeb, - Podklady vladnich organd,
- vykazy ziskl a ztrat, - nafizeni statnich a mistnich organt,
- veskeré rozpocty, - veskera legislativa,
- finan¢ni plany, - zpravy statistickych tradd,
- prehledy vyroby, - odborné publikace,
- prodejni vykazy, - rozbory, analyzy, prohlaSeni, prognozy,

38



eviden¢ni prehledy vyrobkd, - noviny, Casopisy, ostatni periodika,

evidenéni piehledy podle trhu, - inzerce, prospekty, katalogy
databaze dodavateld, konkurentu, - informace od konkurence,
distributort, zakaznikd, - obchodni a Zivnostensky rejstiik,
zpravy z obchodnich cest, konferenci, - internet aj.

vystav, veletrhil ¢i z predchozich

vyzkumd aj.

Zdroje sekundarnich dat (interni) Zdroje sekundarnich dat (externi)

Zdroj: (Kozel, 2011, s. 54)

Sekundarni data jsou nejCastéji zpracovavana v ndsledujicich marketingovych

studiich.

Analyza trhu — standardné se zpracovava pted vstupem na novy trh. Cilem studie je
identifikace velikosti trhu, skupiny zdkaznikd, bariér vstupu a vystupu apod. Pfinasi
prvni obraz vytypované trzni ptilezitosti.

Studie typu benchmarking — obvykle se zaméfuje na technologie, ekonomiku,

hodnoceni produkti a jiné vykony v oboru, které se mohou srovnat s jinou firmou
a hledat tak moznosti pro zlepSeni.

Analyza slabych a silnych stranek firmy — zde miizeme vychazet z benchmarking, kde

porovnavame uréité funkce s urovni dosahovanou konkurenty.

Analyza konkurenéni pozice — obvykle se zkoumaji charakteristiky odvétvi, kde se

sleduje mira konkurence, tempo rastu odvétvi, ziskovost v daném odvétvi, bariéry
vstupu a vystupu ¢i intenzita konkurence. Velikost firmy, trzni podil, zdkaznicka
orientace aj. jsou zdkladnimi klicovymi prvky konkurenéni pozice firmy.

Analyza spotiebniho chovani a postoji — odpovéd'mi na tyto otdzky jsou vétSinou

zvyklosti nebo opakované typy rozhodovani. Jsou zde zahrnuty naptiklad i1 spotiebni
vydaje domacnosti, které lze zjistit ze Statistik rodinnych uétu vedend Ceskym
statistickym Uradem.

Hledéani a charakteristika cilovych trhii — vhodnymi daty pro tento typ studie jsou

agenturni data, které zpracovala profesionalni agentura a obsahuji segmentaci podle
zivotniho stylu ¢i preferenci znacek nebo vyrobkd.

Odhad trzniho potencidlu — souvisi s trendy ve spotfebé ¢i dlouhodobych trendu.
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- Analyza reklamy a médii — hodnoti se zédkladni medialni prostfedky (Casopisy, TV,

billboard aj.).

Prvni ¢tyfi studie se zabyvaji celou firmou a maji komplexni zabér. Zbylé Ctyfi jsou
klasickymi marketingovymi studiemi. Analyzy se vSak neomezuji pouze na tyto typy, vyse
uvedené jsou vsak nejcastéj$imi z nich, a proto je jim ptizptisobena nabidka sekundarnich

dat z agenturnich vyzkumi nebo z databazi (Pfibova, 1998, s. 9-13).

3.5.8 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Pouziti kazdé z metod s sebou nese urcité vyhody i nevyhody. Zalezi na konkrétnich
podminkach daného vyzkumu (Kozel, 2006, s. 137).

Obrazek ¢. 10 Zakladni metody sbéru primarnich udaja

Metody sbéru
dat

Zdroj: (Kozel, 2006, s. 137)

Pozorovani

Pfi pozorovani neni potifeba pfimého kontaktu zicastnénych stran. Obejde se bez
aktivniho zasahovani do skutecnosti a sleduje pouze chovani, pocity aj. Vyhodou pozorovani
je fakt, Ze neni zavisld na ochoté pozorované spolupracovat nebo odpovidat na kladené
otazky. KdyZ pozorovany netusi, ze je sledovan, tak nemtize ménit své chovani dle svého
uvazeni a zkreslovat tak skute¢nosti. Pozorovani je velmi naro¢né na pozorovatele,

pfedev§im na interpretaci udajii z pozorovani. Naro¢nost spocivd i v Casovém rozpéti
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a monotonnosti ¢innosti. Pozorovani neni vhodné pro sledovéani nepravidelnych jevi a je
vyuzivano piedev§im v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat. PfedevSim s osobnim
dotazovanim. Jednotlivé typy pozorovani znazoriiuje obrazek ¢. 11 (Kozel, 2006, s. 138-

141).

Obrazek ¢. 11 Typy pozorovani

Pozorovani

Zdroj: (Kozel, 2006, s. 139)

Sbér dat pozorovani je zpravidla ¢lenén do nékolika typi, a to na pozorovani
v prirozenych podminkich, kde jsou informace ziskdvany v béZzném prostiedi
vyskytovanych jevi. Jevy, které nelze ziskat z béZného prostifedi se ziskavaji z uméle
vyvolanych podminek. Hlavnim rozdilem mezi zjevhym a skrytym pozorovani je, Ze
sledovany subjekt bud’ vi, nebo nevi o tom, Ze je pozorovan. Nejjednodussi zptisob zaznamu
je na kameru a jina technicka zatizeni, kterd zaznamenavaji pozorovani. V tomto piipadé
by se tedy jednalo o pozorovani mechanické. Pokud pozoruje clovek, jedna se o pozorovani
osobni. Pozorovani muize byt strukturované (standardizované) a nestrukturované
(nestandardizované). Tyto pozorovani zavisi na postupu a vySi predem stanovenych
pozadavki pro ziskani informaci. O pFimém pozorovani je hovofeno tehdy, probiha-li
zaroven s pozorovanymi jevy. Nep¥imé sleduje nasledky a vysledky uréité ¢innosti (Kozel,

2006, s. 138-141).
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Dotazovani

Dotazovanim lze ziskat data, kterd jsou primarni a umoziujici zaznamenavat vyskyty

jevu i chovani lidi, ale také zjistit jejich postoje, nazory a motivy (Foret, 2003, s. 32).

Kladeni otazek respondentim je podstatou dotazovani. Vybér respondentii pro
dotazovani je ovlivnén zdmérem vyzkumu. Vybér vhodného typu dotazovani zavisi na
ruznych faktorech. Zalezi na rozsahu zjiStovanych informaci, finan¢nich a c¢asovych
limitech aj. V praxi je vyuzivano predev§im nasledujicich typovych kombinaci (Kozel,
2006, s. 141-147).

Obrazek ¢. 12 Typy dotazovani

Dotazovani

Zdroj: (Kozel, 2006, s. 141)
Telefonické dotazovani

V soucasné dobé je povazovano za nepopularnéjsi z typt. Je velmi podobné tomu
osobnimu, ale chybi zde osobni kontakt. Hlavni vyhodou je rychlost ziskani udaji. Naklady
na tento typ dotazovani jsou nizsi, a i obava z proniknuti do soukromi respondentii je niZsi.
Respondent musi byt ochoten spolupracovat a vice se soustfedit, coz mize byt povaZzovano

za nevyhodu. Rozhovor by nemél piekrocit hranici 10 minut (Kozel, 2006, s. 141-147).
Osobni dotazovani

U osobniho dotazovani nezélezi na tom, zdali dotaznik vypliiuje respondent nebo
tazatel, vzdy pti osobnim kontaktu jde o osobni dotazovani. Komunikace je zalozena na

osobnim styku s respondentem ,,tvaii v tvar.
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Jednou z hlavnich vyhod osobniho dotazovani je piima zpétna vazba mezi tazatelem
a respondentem. Pfi osobnim dotazovani muze byt upiesnén vyklad otazek nebo mohou byt
vyuzity pomicky, jako napiiklad vzorky ¢i obrdzky, které napomohou ke spravnému
pochopeni otdzek. Informace ziskané z dotazniki mohou byt doplnény o informace ziskané
Z pozorovani pii osobnim dotazovani. Tato metoda je velmi naro¢nd jak z finan¢niho, tak
asového hlediska. Usp&snost dotazovéni zavisi na ochoté respondentii spolupracovat. Tento

typ ma nejvyssi ndvratnost odpovédi.

Osobni dotazovani mize probihat v individualnich rozhovorech, tak ve skupinovych.
Skupinové rozhovory jsou naro¢néjsi na celkovou ptipravu. Rozhovory probihaji dle scénare
a je vhodné, aby byly fizeny Skolenym moderatorem. Dotazovani mtze byt strukturované
(standardizované) rozhovory, kde jsou piesné dané pokyny, jak rozhovor vést a jaké
informace ziskat. Dale pak nestrukturované, kde je pfechod od stanovenych otazek az
K volnému rozhovoru a polostrukturované — tazatel se pta na stanovené otazky a dopliuje

je i vhodnymi dotazy (Kozel, 2006, s. 141-147).

Pisemné dotazovani

Tento typ dotazovani je obvykle rozesilan poStou a stejnym zptisobem se odpovédi
dostavaji zpét. Nevyhodou pisemného dotazovani je nizkd navratnost a dodrzeni struktury
respondentt, kteti odpovédeli. Pisemné dotazovani trva delsi dobu, protoze se musi cekat,
nez se vrati dostatecné mnozstvi potifebnych dotaznikii. Vyhodou jsou pomérné nizké
naklady na dotazovani a respondent ma Cas na promysleni odpovédi. Velky vliv na
navratnost dotaznikli ma forma samotného dotazniku, typ motivace pro vyplnéni a privodni
dopis. K dotazniku a privodnimu dopisu by méla byt pfiloZzena ofrankovana obalka pro
zpétné zaslani dotazniku (Kozel, 2006, s. 141-147).

Elektronické dotazovani

Je také nazyvan CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Informace jsou
ziskavany pomoci dotaznikli zaslanych v e-malech ¢i umisténych na webovych strankach
nebo socidlnich sitich. Jedna se o nejnovéjsi typ dotazovani a v souCasné dobé i1 jeden

Z nejrozsitenéjsich.
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Vyhodou je prevazné nizkd casovd a finanni néaroCnost. Zpracovani je
jednodussi — portaly specializujici se na online dotazovani jiz vytvoii i1 nasledné
vyhodnoceni dotaznikli. Dotazniky umistény na konkrétnich mistech nam zajisti adresnost
uzivatele, protoze dotaznik nam vyplni konkrétni skupina uzivateli, kterou tato
problematika zajima. Nevyhodou je obava ze zneuziti odpovédi v elektronické podobé.
K motivaci pro vyplnéni dotaznikti byvaji nabizeny rtizné odmény ¢i moznosti néjaké vyhry

¢i body (kredit) na dané webové strance (Kozel, 2006, s. 141-147) (Hendl, 2017, s. 151).
Experiment

Experiment probihd vuméle vytvofenych podminkach, pii kterych dochéazi
K tzv. testovani, které je nasledné¢ vyhodnocovano (Kozel, 2006). ,,Experimentalni metody
sleduji vliv jednoho jevu (nezéavisle proménnd) na druhy (zavisle proménna), a to v nové
vytvotené situaci. Usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hledame vysvétleni tohoto

chovani* (Foret, 2003, s. 48).

3.5.9 Dotaznik — nastroj vyzkumu

Dotazniky jsou sestrojovany za ucelem ziskani piesnych informaci od respondentt.
Pti kazdém vyzkumu je velice dulezité, aby byly respondentiim kladeny stejné otazky.
Tazatelim poskytuji strukturu pro rozhovory. Dotazniky jsou takovym standardnim
formulafem, kde jsou zapisovany fakta, stanoviska a komentafe. Odpovédi jsou

zaznamenavany piimo do dotaznikii, coz nasledné ulehcuje jejich zpracovani a vyhodnoceni

(Hague, 2003, s. 103-104).

Tvorba dotazniku podléha dvéma hlavnim pozadavkim, a to:

1. Ucelové technickym — spravna formulace otazek, aby dotazovany odpovidal co
nejpiesnéji.

2. Psychologickym — vytvofeni spravnych podminek, prostiedi a okolnosti pro
dotazovaného, aby se tdzani zdalo byt snadné a chténé. Odpovedi respondenta by
méli byt struéné a pravdivé.

Jestlize je dotaznik Spatné sestaven, tak ziskané informace mohou byt zpochybnény

a negativn¢ by to ovlivnilo vysledky, které by ndsledné¢ nemuseli odpovidat potfebam

a cilim daného vyzkumu.
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Dotaznik musi byt na prvni pohled poutavy. Velmi dulezita je prvni stranka, ktera by
méla vzbudit zajem respondenta, vysvétlit mu cil vyzkumu, zdaraznit smysl jim
poskytnutych informaci, ur¢it termin a zpisob odevzdani a ujistit respondenty o zachovani
anonymity (Foret, 2012, s. 41-42).

Délka vypliovani dotazniku by neméla presahnout 20 minut, dilezitym aspektem je
sled otazek v dotazniku. Na zacatku by mély byt otdzky zajimavé, uprostied meritorni,
nasledné souvisejici s problémem vyzkumu, a nakonec otazky méné€ zavazné. Obecna
doporuceni Ize shrnout do Ctyi zsad: ispornost dotazniku, snadnost orientace a vyplnéni,

promyslenost jeho koncepce a zajimavost.

Otazky by mély byt jednoznacné a srozumitelné. Dtlezita je formulace otazek tak, aby
byly validni a ptali se na to, co opravdu potfebujeme zjistit. Nevhodné je uzivani
sugestivnich otdzek a tzv. ,hald efektu®, ten vznika tehdy, jsou-li kladeny ptibuzné otazky
za sebou a prvni je spojena s pozitivnim/negativnich odpovédi, tento postoj se nasledné
pienasi na dalsi otazky ptibuzného tématu. Halo efektu mizeme zabranit vloZenim
neutralnich otazek mezi otazky piibuzné (Foret, 2012, s. 42-48).

Typologie otazek a mozné piiklady jsou vypsany v tabulce 2.

Tabulka 2 Typologie otazek

Nazev Popis Piiklad
Uzaviené otazky
Dichotomické Otazka s dvéma Sbira§ zndmky?
odpoveéd'mi. Ano Ne
Multiple choice | Otazka se tfemi a vice Co v8e nakupujete?
odpoveéd'mi. o Kusové karty
o Dopliky
o Boostery
Likertova Skala | Vyrok, v némz Velké obchodni fetézce poskytuji lepsi sluzby
respondent projevuje nez malé:
miru souhlasu / Nesouhlasim nemohu se rozhodnout
nesouhlasu souhlasim
Sémanticky Stupnice, s jejiz pomoci | Druhy cen za turnaje jsou pro Vas: (I nesmirné
diferencial se znamkuje diilezitost dulezite, 2 velmi dilezite, 3trochu diilezite, 4
né&jakého atributu. neprilis duleZité, 5 nediileZité, 6 naprosto
nediilezite)
0—60-6—0—0—0
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Stupnice znamek

Stupnice, s jejiz pomoci
znamkujeme atribut od
$patného

k vynikajicimu.

Kvalita nabizenych sluzeb prodejce XY je (1
vynikajici, 2 velmi dobrd, 3 dobra, 4 ne uplné
Spatnd, 5 Spatna)

0—00-6—0—9

Stupnice umyslu
néco koupit

Stupnice, s jejiz pomoci
se znamkuje
respondenttiv imysl
néco koupit.

Kdyby prodejci nabizeli bagety a jiné
obcerstveni, tuto sluzbu bych si:

1 koupil 2 pravdépodobné koupil 3 nejsem si
jisty 4 pravdépodobné nekoupil 5 nekoupil

Oteviené otazky

Zcela

Otazka, na kterou Ize

Jak jste spokojeni s prostory herny dané

nestrukturované | odpovédét riznymi spole¢nosti?
zpusoby.
Slovni asociace Postupné jsou Co Vas prvni napadne, kdyz slySite slovo:

predstavovana slova a
respondenti na n¢
reaguji prvnim vyrazem,
ktery je napadne.

Cestovani...........

Dokonceni véty

Respondent ma za tkol
dokon¢it neuplnou vétu.

Kdyz si vybiram ve které herné budu hrat, tak je
pro mé dulezité.......

Dokonceni Respondentiim je Nedavno jsem sedé€l na lavicce v parku. VSiml
pribéhu predstaven netplny jsem si, Zze na druhém biehu sedi mlada zena, tak
pribéh, ktery maji m¢ napadlo........
dokoncit.
Obrazek Je pfedstaven obrazek

s postavami, kde jedna
Z nich fik& néco druhé.
Respondenti jsou
pozadani, aby se
ztotoznili s druhou a
vyplnili prazdny
ramecek.

Test tematickeé
apercepce

Respondentiim je
predstaven obrazek a oni
maji vypravet piibéh o
tom, co si mysli, ze se
muze na obrazku dit.

Zdroj: (Kotler, 2007b, s. 146)
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4 Vlastni prace

Tabulka 3 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram

11/ 12/ 01/ 02/ 03/ 04/ 05/
2018 | 2018 | 2019 | 2019 | 2019 | 2019 | 2019
Volba tématu diplomové prace a «
definice cile vyzkumu
Ptiprava dotazniku X
Kontrola dotazniku X
Pilotaz X
Skolni praxe X X X X X
Uprava dotazniku X
Teoreticka vychodiska X X X
Ptedani dotazniku respondentiim X
Pozorovani X X X X X
Sbér dat X X
Zpracovani a vyhodnoceni dat X X X

Zdroj: vlastni zpracovani
4.1 Analyza prostiedi, trhy a konkurence

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi a hybné sily odvétvi
Globalni faktory

1. globalizace — lokalizace

2. obchodovani pies webové portaly
3. regulace pro mezinarodni obchod
4

sbératelstvi
Globalni trendy na strané poptavky

- Investi¢ni moZznosti, spekulativni ndkupy.
- Potieba kolektivnich aktivit.

- Atraktivnost online sporti.
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Globalni trendy na strané nabidky
- Koncentrace a integrace ekonomiky.
- Technické trendy: interakce se zakazniky, mobilni aplikace, chytré technologie.

- Internetové obchody — prodej pies n¢.

Tabulka 4 Globalni faktory

— | o =
Z5s SEE|S2gg o
< X €S 2| §£E=8S S
g £ZE| 5828 *
O SRl I a > E

Socialni a kulturni

mnohojazy¢nost (vétSina lidi ovlada vice jazykt) 5 4 20

internet — nakupy pies néj, vyuzivani socialnich siti 5 4 20

sport — online sport — hry 4 4 16

Technologické

online reputace 5 4 20

databazové systémy a hromadna data 3 3 9

interakce se zakazniky, Web 2.0 a 3.0 4 4 16

mobilni aplikace a chytré technologie 3 3 9

Ekonomické a politické

rast cen vstupt (prace, doprava) 4 3 12

koncentrace trhu 3 4 12

globalizace, propojovani subjektii a technologii, globalni sité 3 3 9

regulace pro mezinarodni obchod (cla, dan¢ a dalsi) 4 5 20

globalni financni systém 3 4 12

mezinarodni nerovnost mezi jednotlivymi staty 3 3 9

Ekologické a etické
regulace hazardu 4 1 4
snizeni mnozstvi odpadi pii vyrobé a ekologické baleni 3 2 6

Zdroj: vlastni zpracovani
Ndrodni troveii CR
Ekonomika

- Rist kupni sily a fondu volného ¢asu.
- Vyvoj kurzi zahrani¢nich mén.

- Danové a finan¢ni faktory.
Demografické

- Rust poctu hraci.
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Technika a technologie

- Nakupy pfes internet v e-shopech.

- Metavyhledavace.
Tabulka 5 Narodni droveii, CR
— | o =
T SHETHP
£ 5 52| 5853| %
S & £55| §828| @
SRS 2523
Demografické a socialni
rust po¢tu hraca 5 4 20
rst mobility 3 3 9
posun od tradi¢nich hodnot k seberealizaci a zabavé 4 3 12
moznosti kolektivnich aktivit 3 4 12
Technologické
skripty a rizné systémové aplikace 4 3 12
metavyhledavace 4 3 12
Ekonomické a legislativni
mira inflace 5 4 20
vyvoj kurzil zahrani¢nich mén 5 4 20
zvySovani mezd 3 4 12
diverzifikace, rast kvality, rist vyznamu marketingu 4 3 12
danové faktory 4 4 16
finanéni zdroje 3 4 12
regulace exportu a importu, obchodni bariéry 2 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Hybné sily
Za hlavni hybné sily odvétvi lze povaZovat aktivitu zdkaznikii na socidlnich sitich,

investi¢ni moznosti a online sport.

Zakaznici na socialnich sitich

V soucasné dob¢ jsou socialni sit€ na vzestupu a jiz neslouzi pouze ke sdélovani pocith
¢i aktivit, ale vznikaji zde rGzné prodejni skupiny, bazary ¢i profily danych prodejct, kteti
zde zvefejiuji své aktivity, akce, udalosti a jiné. Pro prodejce je efektivnéjsi, kdyz jej
zakaznici sleduji online a jsou s nimi stale v kontaktu a mizou jim takto sdélit aktudlni

informace ¢i nabidky. Ne kazdy zakaznik sleduje svého oblibeného prodejce pres konkrétni
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webovou stranku. Tento zptsob profilii na socidlnich sitich je vice efektivni a miize mit vétsi

dosah ptisobeni na pripadné potenciondlni i stavajici zakazniky.

Investi¢ni mozZnosti

MTG neni pouze karetni hrou, ale také sbératelskou coz umoznuje nakupovat karty
pod zaminkou investice. Vice o této problematice je psano v kapitole 3.3.1 Paralela k akciim

a mozné investice.

MTG jako online sport

Internet a online propojeni je jiz nedilnou soucasti nasich dennodennich zivota a na
vrchol pfichazi generace Z, kterd se narodila od poloviny 90. let 20. stoleti do soucasnosti.
Tato generace vyrostla na online sitich a Zivot s nimi je pro n€ béZny. Proto naptiklad davaji
piednost hram pravée pies internet, na jehoz platformu vstoupil pravé i MTG formou MTG
Aréna. Tato generace nechce pouze hrat online hry, ale chce se i divat, jak tyto hry hraji
druzi, a proto na scénu piichazi online sporty. Pravé online svét velice ovlivnil 1 magic, jenz
tomuto trendu vychazi vstiic a ptizpisobuje se mu. Diky tomuto trendu jiz 1ze obchodovat
s kartami jak ve fyzické, tak v online podobé. K nakupu online karet slouzi elektronicka
ména zvana ,,tixy. O vyvoji cen online a papirové podob¢ karet je vice psano v kapitole 3.3.1.

Paralela k akciim.

4.1.2 Trh a konkurence

Trh sSMTG je svym zpusobem jedine¢ny. Mame zde pouze jednoho vyrobce
(Wizards of the Coast), ktery zaujima v tomto ptipadé roli monopolu, protoze je zaroven
i jedinym prodejcem. Jeho zakazniky jsou registrovani partnefi, ktefi museji splnit urcité
podminky jeho systému, a ti nasledné mohou odebirat produkty. WotC tedy prodava své
produkty jednotlivych obchodnikti, ktefi nasledné distribuuji zbozi ke koncovému
zakaznikovi — hraci. Zvlastnosti je, Ze WOotC nabizeji pouze kompletni baleni, nikoli
samostatné kusové karty. Ty se do ob&hu dostavaji az ptipadnym rozbalovanim jednotlivych
balicki jak hraci, tak i prodejci. Pro moZnost nabizeni kusovych karet prodejci je nutné, aby

prodejce ¢ast nakoupenych produktti rozbalil a nasledné naskladnil jednotlivé karty.
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Monopol

Bereme-li trh mezi WotC a prodejci, tak se zde jedna o monopol. WotC jsou zde
jedinym vyrobcem i prodejcem. M4ji také zasadni vliv na cenu jednotlivych produkti, nikoli

na cenu kusovych karet — tu si nasledné utvari trh sém pomoci nabidky a poptavky.

Monopolisticka konkurence

Je-li trh bran tak, Ze prodejci jsou jednotlivé herny a koncovym zdkaznikem je hrac,
tak se zde bude jednat o monopolistickou konkurenci. Existuje zde vétsi pocet prodejcu,
neexistuje bariéra vstupu/vystupu firem do/z odvétvi a vyroba (prodej) je diferencovan.
Diferenciace mtize byt rizna, a to v tomto piipad¢ prevazné umisténim firmy, reklamou ¢i

sluzbami spojenymi s nabizenymi produkty (napt. herna soucasti prodejny, doprava a jin¢).

4.1.3 Analyza konkurence v odvétvi — Porteriav model
Konkurenc¢ni rivalita stavajicich firem v odvétvi

Na ¢eském trhu je spousta subjektli, které nabizeji MTG produkty ¢i karty, ale vétSina
z nich ma minimalni vliv v konkurenénim prostfedi. Dalo by se tvrdit, Ze se v hlavni skupiné
konkurentti nachazi zhruba 10 prodejct, Ktefi maji vétsi ¢i mensi vliv v daném odvétvi. Tyto
prodejny byly pouzity v dotaznikovém Setieni a respondenti je méli sefadit podle toho, jak
jsou pro né znamé. Z jiz znamych vysledki lze fici, Ze nejznamé&jsimi prodejci jsou Cerny
rytif, Najada a Rishada. Jelikoz vSichni prodejci nabizeji stejny produkt, tak jejich hlavni
moznosti, jak byt lepsi, nez konkurence je zptsob odliSeni se, rozmanitost sortimentu, velké
mnozstvi karet a nabizeni lepSich sluzeb, jako jsou naptiklad turnaje, systém odmén za body

¢1 obcerstveni v prodejnach a jiné.

Hrozba nové vstupujici konkurence

Bariéry vstupu do odvétvi prodeje MTG jsou velmi specifické a jsou ovlivnény
vyrobcem, u kterého musi byt registrovani a plnit jejich podminky. Pfi splnéni registrace
a podminek jsou dali bariéry vstupu na trh jiz minimélni. Prodejci sta¢i mit Zivnost s danym
pfedmétem podnikani. Hlavni piekaZkou pro udrZzeni se na daném trhu jsou jiz stavajici

prodejci a silna pozice hlavnich hract na trhu.
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Hrozba substitutu

Za relevantni substituty povazuje autorka této prace v podstat¢ jakoukoli jinou karetni
a sbératelskou hru na trhu. Z sir§iho pohledu Ize za substitut povazovat jakoukoli kolektivni

hru ¢i online hry. Vzdy zalezi na preferencich zakaznika.

Vyjednavaci sila dodavateli

Prodejci MTG produktt jsou zavisli na vyrobei a jediném dodavateli Wizards of the
Coasts. Tato spole¢nost ma velmi silnou vyjednavaci pozici a klade si fadu podminek pro
své odbératele. Nasledni prodejci museji spliovat urcita pravidla, a pokud chtéji lepsi
odmeény pro své hrace do heren a vét§i mnozstvi produkti, tak museji spliovat urcité kvoty,

které si spolecnost stanovila.

Jednotlivi prodejci jsou evidovani v tzv. WPN (Wizards Play Network) systému, ktery
zahrnuje napiiklad miniméalni pocet prodanych vstupli na turnaje, zapis novych

kvalifikovanych hrac¢u a jiné (Wpn.wizards, © 1995-2019).

Vyjednavaci sila zakaznikd (odbérateli)

Zakazniky prodejci MTG jsou jednotlivci — pfevazné muzi. Jedna se bud’ o hrace
MTG, sbératele MTG nebo jejich kombinaci. Kazda z danych skupin ma urcité naroky na
produkty magic.

Zacinajici hraci se zaméfi spiSe na produkty, které jsou ureny piimo pro né, jako

naptiklad ptedpiipravené balicky ¢i levnéjsi kusové karty na doplnéni balick.

Stavajici hraci, ktefi jsou zaméfeni na konkrétni herni format, davaji ptednost
konkrétnim kusovym kartdm, u kterych zalezi pouze na funkénosti v balicku (tedy jeji
vlastnosti) a mnohdy nehledi ani stav karty. Potfebuji ji hlavné ke hrani a ¢asto se piiklangji

k levngjsi varianté této karty.

Sbératelé ¢i hraci sbératelé se zaméfuji hlavné na stav (kondici) danych karet
a mnohdy vyhledavaji i specialni ¢i sbératelské produkty. Jsou ochotni investovat do
konkrétnich karet vétsi finanéni obnosy. Karty, které jsou pro né€ sbératelskymi kousky, maji
ulozené v obalech a deskach, aby nedoslo Kk jejich poskozeni, a tyto karty hraji minimaIné ¢i

vubec.
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Obecné¢ Ize fici, ze vyjednavaci sila zakaznikt je velmi slaba, jelikoz maji omezené
moznosti vybéru a ceny produktli jsou s minimalnimi rozdily. V tomto piipadé voli spise

toho prodejce, ktery je schopny nabidnout vétsi vybér produktid, doplikti a kusovych karet.

Tabulka 6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy
Cesky trh | Wizards of the Coast
Vyjednavaci sila zakaznika Nizka Nizka
Vyjednavaci sila dodavateli Vysoka Nizka
Hrozba vstupu novych konkurentu Stiedni nizka
Hrozba substitutia Stredni stiedni
Konkurence existujicich firem na daném trhu Stredni nizka

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 6 je shrnuto vyhodnoceni Porterovy analyzy. Vyhodnocen je Cesky trh

s monopolni konkurenci a trh pro Wizards of the Coast, ktery je monopolem ve své kategorii.

4.1.4 Strategicka mapa odvétvi a konkurenéni tahy

Tabulka 7 Vychozi tabulka pro strategickou mapu prodejci MTG na ¢eském trhu
kvalita webovych stranek pocet hraci v bodové hodnoceni
prodejce dle technické stranky (pocet | kraji, kde prodejci | znamosti prodejen
chyb s vyuzitim vah) sidli zakazniky

Black Lotus 281,55 44 2206
Dradi jeskyné 43,35 231 1450
Fantasyobchod 47,25 44 2292
MysticShop 9,35 83 2784
Najada 13,35 231 3987
Rishada 45,55 91 3204
Tolarie 14 45 2153
Vesely drak 74,9 91 2073
Cerny ryti¥ 31,7 231 5496

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz vétSina prodejcti na trhu s MTG jsou Zivnostnici, tak nebylo mozné zjistit trzby
jednotlivych prodejct, a proto k sestrojeni strategické mapy a velikosti bublin byly pouzity
data z dotaznikového Setfeni. Konkrétné se jednalo o bodové hodnoceni zakazniky, kde
respondenti urovali potadi jednotlivych prodejcti a dle udéleného potadi ziskali bodové

ohodnoceni. Na ose x je znazornéna chybovost jednotlivych webovych stranek, ktera byla
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ziskana pomoci webového portalu wave.webaim.org. Nasledné byly jednotlivé chyby
prepocteny pridélenymi vahami, jejichz soucet Cinil 1. Na ose y je zndzornén pocet hraci

v kraji, v némz sidli jednotlivy prodejci.
Graf¢. 3 Strategicka mapa prodejct produkti MTG na ¢eském trhu

Strategicka mapa prodejci produktit MTG na ¢eském trhu
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Z pohledu na graf ¢. 3 - strategicka mapu prodejci MTG na Ceském trhu je viditelné,
ktefi prodejci si nejvice konkuruji v daném kraji. Pomoci mapy lze ur€it i nejvyznamné;jsi
hraée na trhu, kterymi zcela zfejmé jsou Cerny rytit, Najada a Rishada. Zbyli prodejci
zaujimaji mista az za témito tfemi velikany. Jeden z prodejci, a to BlackLotus je mimo
skupinky konkurentii, coZ je zplisobeno tim, ze pii hodnoceni chybovosti webovych stranek
dopadl nejhiife a jejich provedeni je z pohledu spravnosti nejméné kvalitni. Pravé tento

parametr oddélil tohoto prodejce od ostatnich.

Hlavni konkurenéni skupinu zde tvoii Cerny rytif a Najada, jenz oba sidli v Praze
a jsou nejveétsimi rivaly. Tato skutenost vedla autorku prace k tomu, aby tito dva prodejci

byli srovnani mezi sebou v dotaznikovém Setieni.
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Konkuren¢ni tahy
Svou pozici si firmy udrzuji pomoci konkuren¢nich tahti, kterymi tito¢i na konkurenci
nebo se brani hrozbam ze stran jinych prodejct. Pozice se méni dle toho, jakou roli dany

prodejce hraje na trhu.

Na ¢eském trhu s MTG zaujima pozici trzniho lidra Cerny rytif, ktery je jak pro
zakazniky nejznaméj$im prodejcem, tak zaroven nabizi jednu z nejvétSich nabidek produkti
a kusovych karet. Svou pozici si udrzuje i tim, Ze vlastni dvé provozovny ve dvou nejvétsich
méstech Ceské republiky, &imz si dri strategickou vyhodu, co se lokality ty¢e. Navic je na
ceském trhu s MTG jiz 20 let a za tuto dobu si vytvofil velice silnou pozici, kterou neni

snadné napadnout a ohrozit tak jeho pozici na trhu.

Za vyzyvatele lze povazovat Najadu, ktera zaujimd druhé misto v podvédomi
zékaznikli a zaroven je 1 na druhém misté co se bodového hodnoceni autorem prace tyce.
Prodejna a herna je umisténa také v Praze, kde je nejvetsi koncentrace hraci. V soucCasné

dob€ ma konkurencni vyhodu ve vétSich prostorach herny nez jeji konkurenti.

Nasledovatelé jsou prodejci na tietim a dalSim misté€, kteti se zaméfuji na prodej jak
produktd, tak i kusovych karet. Zde Ize zatadit Rishadu, Tolarii, Black Lotus a Draci jeskyni.
Tito prodejci maji jak prodejnu (e-shop), tak i hernu. Autorka by zde zatadila i MysticShop,

jelikoz zaujima dobré postaveni na trhu i piesto, ze ma pouze prodejnu bez herny.

V neposledni fad¢ jsou zde mikrosegmentaii, ktefi nabizeji produkty MTG, ale pouze
okrajové, jelikoZz to neni jejich hlavni prodejni nabidkou, ale pouze vedlejsi. Prodej kusovych
karet u nich neni zaveden. Zamétuji se tedy na hrace veSkerych her obecné. Nejsou na

¢eském trhu ohrozujici konkurenci pro ostatni prodejce.
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4.2 E-shop Cerny ryti¥ — lidr na ¢eském trhu a jeho rozbor
4.2.1 Cerny ryti¥

Ivan Stanoev

Provozovna: Cerny rytif

Sidlo: Chladkova 1219/3, 616 00, Brno — Zaboviesky
Identifika¢ni ¢islo: 68652127

Pravni forma: Zivnost ohlaSovaci volna. = =

Pfedmét podnikdni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona.

Prodejnu a hernu Cerny rytit zaloZil podnikatel Ivan Stanoev, ktery své podnikani
zacal v ¢ervenci r. 1999. Prvni provozovna byla oteviena v Ostravé, a fungovala v letech
2001-2004. Mezitim r. 2002 vznikla provozovna v Brné na Chladkové ulici, ktera funguje
dodnes, ale pouze jako herna s pobockou centraly, ktera sidli v Praze, Za Pofi¢skou branou
21, jenz vznikla r. 2004. I pies to, Ze sidlo podnikani je stale v Brng, tak pobocka v Praze je
srdcem celé spolecnosti a zaroven skladem. Veskeré objednavky jsou vytizovany prave zde
a do Brna se zasilaji pouze kompletné¢ zpracované objednavky, které jsou piipravené
K vydeji.

Provozovna v Praze si v prabéhu let prosla uré¢itymi zménami, které byly potiebné pro
zlepSeni nabizenych sluzeb, a hlavné€ pro rozsifeni nabizené¢ho sortimentu. V MTG neustale
vychazeji nové edice a produkty a ty je potieba mit kde skladovat. Prvotni sklad byl pod
pultem v deskach a n€kolika Suplicich. V zacatcich to stadilo, jelikoZz edic nebylo mnoho
a tim padem pocet nabizenych karet byl pomérné omezeny. S ptfichdzejicimi edicemi se
musel fesit problém s nedostatkem tloZnych prostor pro jednotlivé karty. Tento problém byl
vyfesen tak, ze se zmensili prostory hlavni ¢asti herny a byly tak vytvofeny dva sklady. Jeden
pro hry a zbozi a druhy pro kusové Karty. Jiz kolem roku 2017 zacal byt tento prostor
nedostacujici a hledala se varianta, jak efektivnéji vyuZit prostory, aniZ by se musela st€éhovat
herna ¢isklad. V roce 2018 prob&hly dvé etapy rozsahlejsi rekonstrukce. Pti prvni etapé€ byla
uzaviena zadni ¢ast herny a utvofen novy prichod z hlavni ¢asti mezi vitrinami na WC.
Z nové vzniklého prostoru je nyni sklad navicovych karet a deskovych her. Zaroven byl

zruSen vchod do zasilkové sluzby z herny a utvoren priichod z prostedni ¢asti zadni herny,
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kterd byla také nasledné uzaviena pro vetejnost a vznikl zde prostor pro mensi kuchytku
a skladovani navicovych karet. Tento prostor je také vyuzivan jako pracovni misto pro

ptipadné brigadniky.

Vzhled vyvoje herny je k nahlédnuti na obrazku ¢. 13, kde je znazornéna herna pted
rekonstrukcemi. Razantné se zmensil prostor pro hrace a zakazniky, ale ti maji diky vétSim
skladim mozZnost vybéru z Siroké nabidky kusovych karet, kterd je na ¢eském trhu nejveétsi.
V piipadech potfadani vétSich turnajii, na které jsou soucasné prostory herny nedostacujici
(aktualn€ cca 56 hrach) si rytit pronajima externi prostory a turnaje jsou pofadany tam.

VétSinou se jedna o prostory restaurace nachdzejici se v protilehlé budove.

Obrazek &. 13 Schéma vyvoje vzhledu prodejny a herny Cerny rytii v Praze

Puvodni vzhled prodejny a hernvy v poéatcich Vzhled po prvni vétsi rekonstrukei

Zasilkovna Zasilkovna

Herna - hlavni &ast Herna - hlavni &ast

Herna a vstup do
kancelaii v pati‘e

Sklad
zboZi a
Sklad karet her

Herna a vstup do
kancelafi v patie

] L ] /
Zadni herna ) Zadni herna
@ Pult a kasa @ Pult a kasa
wWC Sklad karet pod pultem j wC j
Pisoary Vitriny ] Pisoary ‘Vitrini' )

[WC zaméstnanci 7 3 q
. — 'WC za i
Vitriny se zbozim Vitriny se zboZim

Aktualni vzhled po rekonstrukei r. 2018

Prostor, kde se mohou
pohybovat zakaznici

Zasilkovna
Prostor pouze pro
zaméstnance Sklad

— Herna Sklad karet  |zboZia
Vitriny a pult her

[Pracovni prostor,
kuchyiika a sklad|

navicovych karet|

I —
ISklad her a —_—

navicovych karet| Vitriny
hed [_] Pult a kasa

'WC wC

Pisodry Vitrins'

'WC zaméstnanci -
Vitriny se zboZim

Autorka prace zaznamenala n€kolik opakujicich se negativnich komentaiti a recenzi

]

Zdroj: vlastni zpracovani

K tomuto prodejci. Zakaznici a hraci si nejCastéji v téchto recenzich stézovali na nemoznost
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platby kartou, protoze herna piijima pouze hotovostni platby. Také na maly vybér dopravci,
ktery zahrnuje pouze dopravu prostiednictvim Ceské posty. Déle pak v nékterych ptipadech
chybéjici zbozi v objednavkach nebo chybéjici zbozi fyzicky, které bylo uvadéno skladem
na e-shopu. Hraci si nejCastéji stéZovali na nepofadek na socialnich zatizenich, na
nedostacujici klimatizaci, a hlavné na nedostatecny prostor v herné, ktery je podrzen starymi
a opotiebovanymi stoly s nevyhovujicimi zidlemi. Pozitivni komentaife mnohonasobné
prevysovali ty negativni a zakaznici vyzdvihovali hlavné §irokou nabidku produktt tohoto

prodejce, vstticny ptistup, pomérné rychlé dodani, odolné baleni a jiné.

Prodejce po obdrzeni ptipominek a pfani od respondentl ucinil urc¢ita opatieni, jako
napiiklad vymény suSi¢ky rukou na WC za papirové ubrousky, nainstalovani pevného
odpadkového koSe s popelnikem na dvir, ptidani nové dekorace do herny, oprava dveii
a jiné. Jednotlivé kroky ke zlepSeni nabizenych sluzeb jsou konany postupné a neustéle se
pracuje na zdokonaleni, jak samotnych prostor herny, tak i novych webovych stranek, na
kterych v soucasné dobé pracuji. Jelikoz se jednd o pomérné slozitou zélezitost, ktera je
propojena s internim systémem a skladem e-shopu, tak vyhotoveni novych webovych
stranek nelze provést béhem jednoho tydne &i mésice. Cerny rytit jiz téméf rok pracuje na
novych webovych strankach, na kterych se neustale dolad’uji ptipadné nedostatky a potiebné
funkce. Pokud ptajde vse podle planu, tak by tyto nové webové stranky mohly byt uvedeny

do provozu na ptrelomu roku 2019 a 2020.

4.2.2 E-shop Cerny rytiF

E-shop Cerny ryti ma na prvni pohled pomérné zastaralé webové stranky, avsak dle
autorky uzivatelsky ptivétivé se snadnym vyhleddvanim. Na webovych strankdch jsou také
Kk naleznuti odkazy na socialni stranky, které ryti vyuziva. Konkrétné na Facebook, kde maji
témef 4,4 tisice odbératelid. Déle pak Instagram, ktery je nefunk¢ni a YouTube kandl, na
kterém zvetejiiuji naptiklad ukdzkové rozbalovani novych produktii. Zakaznik si tak mize
prohlédnou, co se v daném baleni skryva. Obcas jsou zde zvefejiiovany i rozhovory se

zndmymi hraci ¢i jiné aktivity.
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E-shop nabizi celou fadu produktt MTG, dile pak Pokémony, Warhammer
a Warhammer 40.000, modelatfské potteby, barvicky, dopliky, obaly a deskové hry. Rytif

ma moznost i zakoupeni darkového poukazu, coz mnohdy zakaznici mohou ocenit.

Objednavky

Zakaznici si vétSinou bohuzel neuvédomuji, ze karetni objednavky jsou velice
atypické a jejich vychystavani by se dalo povazovat za mravenci praci, ktera se po urcité
dob¢ stava velice stereotypni. JelikozZ je konkrétni zplisob vychystavani interni zaleZitosti,
tak by autorka prace rada alesponi okrajove popsala, co vSe je zapotiebi pro vychystani jedné

konkrétni objednavky.

Nejdiive je potieba si uvédomit, ze nevysla pouze jedna edice, ale jiz vice nez stovka
edic, které obsahuji vétsinou kolem 200 a vice druhid karet, pticemz uz nyni bychom se
pohybovaly v fadu tisicti Karet, které nejsou pouze v jedné kopii, ale nékolika, coz nyni ¢ini
n¢kolik stovek tisic kust karet. A v tomto mnozstvi musi zaméstnanec, pokud vychystava
jednu konkrétni objednavku, hledat karty, které si zdkaznik vybral. Sklad ma samoziejmé
své systematické usporadani a fazeni dle edic, rarit, abecedy, stavu a jazyka, ale i pies toto
ulehceni se jedna o velice ndro¢nou praci pro zaméstnance, ktefi musi vyvijet obrovské
soustiedéni pfi vykonu své prace. Tato prace je navic pomérné monoténni, a o to vice
naro¢na na soustfedéni. V piipad¢ jedné sto karetni objednavky, ve které je karta pouze
vV jedné kopii by odhadovand doba vychystani mohla ¢init 10-20 minut dle sloZitosti

objednavky.

Diulezitym aspektem je to, Ze objednavek za den neni jen par kusi, ale pocty se
pohybuji vtadu desitek az stovek objednavek za den, a to pouze na e-shopu, market
nepocitaje. Z tohoto divodu neni efektivni a Vvsilich zaméstnancii vychystavani
jednotlivych objednavek, ale utvareji se tzv. davky, které jsou uzavieny za uréité ¢asové
obdobi, pt. davka jsou zahrnuty objednavky od 6 h rdna do 15 h odpoledne a ve druhé davce
jsou objednavky od 15 h odpoledne do 6 h rana nésledujiciho dne. Tyto davky se nasledné
hromadné vyhotovi za pomoci zavedeného zpisobu vychystavani, ktery e-shop vyuZiva.
Tento zptisob chystani objednavek se rytit snazi nadale zdokonalit a neustale pracuje na jeho
vyvoji. Ze strategickych diivodt nebylo autorce umoznéno konkrétni metodu vychystavani

bliZe popsat.
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O e-shop se staraji 3-4 zaméstnanci. Dle internich informaci dochazi k meziro¢nimu
narustu objednavek az o desitky % oproti roku predchozimu. ZvySeny pocet objednavek je
také zapti¢inén vétsi nabidkou sortimentu a vétsSim mnozstvim kusovych karet, kterych je
Vv soucasné dobé mnohem vice nez v minulosti, a to také diky nové vytvotrené ¢asti pro

skladovani.

Tabulka 8 E-shop a meziro¢ni narist objednavek 2016-2018

Xo X1 % narust / pokles (Xo/X1)
2016 2017 +9%
2016 2018 +52 %
2017 2018 +39 %

Zdroj: interni data Cerného rytife, vlastni zpracovani

V tabulce 8 je uveden meziro&ni nartist objednavek na e-shopu Cerny rytit. Sledovany
jsou zde roky 2016, 2017 a 2018, piedchozi obdobi vykazovaly odhadem 5—10 % meziro¢ni
narlsty, ale tyto informace nejsou podloZeny internimi daty, ale pouze odhadem e-shopu.
V roce 2018 bylo o 52 % objednavek vice nez v roce 2016. Stale rostouci tendence poctu
objednavek rytife nuti, aby zefektivnil vychystavani jednotlivych zakazek. Dtive se chystala
kazda karetni objednavka zvlast na sklad¢€, coz v soucasné dob¢ neni mozné pii mnozstvi
objednanych karet za den. Aktudln¢ vyuzivaji tzv. ,krabickového* systému, ktery jim
vychystani objednavek znacné€ urychli, ale ani tento systém neni zcela dokonaly. Objednavka
je pripravena kvydeji, az jsou kompletni veskeré objednavky v dané davce
a prekontrolovany, diive bohuZzel nelze objednavku vydat bez ptipadnych komplikaci. Do

budoucna maji stale co vylepSovat a zefektiviiovat.

Naskladiiovani a dalsi ¢innosti

Rytif sice vyuziva interni skladovy systém, ktery sleduje pohyb polozek a jiné, ale
co se karet tyce, tak ve vétSin¢ piipadech museji byt naskladnény zaméstnancem rucné.
Pouze v nekterych piipadech se vyuziva naskladiovani pomoci skriptli, a to hlavné
v piipadech rozbalovani kusovych karet z originalnich produkti. Napft. rozbali-li se 100 ks
commanders deckd, tak je pfedem znamo, které karty se v tomto decku nachazeji a jejich

konkrétni pocty. Proto lze pomoci skriptu naskladnit dany pocet karet, ktery se oteviel
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z tohoto produktu. Tento systém bohuzel nelze vyuzit na pripadné vykupy, nakupy ze
zahrani¢i a jiné. V téchto pripadech musi kazda karta projit rukama zaméstnance, ktery
nejenomze zkontroluje jeji stav, ale musi ji zadat do piijmu kusovych karet v systému.
Zaroven i tato prace je velice namahava, a to hlavné z diivodu, Ze lze byt provadéna pouze
na dobfe osvétleném misté a je potieba neustald koncentrace a spravné zatrazeni karet do
odpovidajicich edic.

Obrazek ¢. 14 Stejny druh Kkarty v jiné edici

Unlimited — cena 4799 K¢& 3rd Edition — cena 439 K¢ 5th Edition — cena 49 K¢&

\& &,

Zdroj: vlastni zpracovani, (Cerny rytif, 2019)

Nékteré starSi karty, hlavné¢ pro zacateénika, mohou byt velice téZce od sebe
odlisitelné, viz obrazek ¢. 14, pfiCemz cena Karty s nazvem Shivan Dragon vydané v edici
Unlimited dosahuje aktudlni ceny 4799 K¢ a je vyprodana, tak stejna karta z 3rd Edition stoji
439 K¢ a z 5th Edition je jeho cena pouze 49 K¢. Zacatecnikovi by se na prvni pohled mohlo
zdat, Ze se jedna o jednu a tu samou kartu a detaily by nesledoval. Pfi bliz§im zkoumani
zjistime, ze karta vydana v Unlimited edici ma ,.dvojity* ramecek a text se jménem
ilustratora umistén na sttedu mezi dolnim okrajem a ohrani¢enim textové ¢asti. U 3rd Edition
je jednoduchy ramecek a text leZi na dolnim okraji. U 5th edice jiz neni pouze jméno
ilustratora, ale i rok 1997 a nazev vydavatele. U dalSich karet nemusi byt rozdil v textu, jako

u této karty, kterého si lze vSimnout diive nez vyse popsanych znakii.

Jednotlivé edice nejsou jedinym stéZejnim v naskladnovéani. Zaméstnanec si musi

davat pozor i na jazyk, ve kterém je karta vydana. Cizojazycné karty jsou nasledné vlozeny
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do obalu a popsany bud’ zkratkou daného jazyka (v pripad¢€ japonskych, korejskych,
¢inskych, italskych a ruskych karet), zbylé jazyky se oznacuji pismenem , X, jako

cizojazy¢né a vice se nerozlisuji.

Z tohoto diivodu musi byt zaméstnanec velice peclivy, aby nedochazelo k zdméné
karet a nasledni zakaznici tak obdrzeli to, co si opravdu objednali. Bohuzel i zde pracuje
lidsky faktor, a ten neni neomylny. Pokud zaméstnanec naskladni kartu omylem do jiné edice
a karta je na sklad¢ zatrazena do té spravné, tak se chyba vétSinou odhali az ve chvili, kdy si
kartu objedna zakaznik a pii chystani karet do objednavek na skladé€ zjisti, Ze dana karta
fyzicky chybi, a tim pddem nemize byt zdkaznikovi dodéna. V tomto piipad¢ se vétSinou
stane 1 to, ze této karty v jiné edici je fyzicky vice, nez je skuteny stav na skladé. Bohuzel
se jedna o chyby, které jsou zpusobeny lidskym faktorem a lze je velice té€zce odstranit.
Denné¢ se v rytifi naskladiiuji stovky az tisice karet a pro zaméstnance je to velice naro¢né.
Po urcité dobé se i soustfedéni snizuje a muze tak dochazet k ptipadnym omylim. E-shop si
je védom, Ze v ob¢asnych ptipadech dochdzi k pochybeni a stanou-li se, tak ma tendenci co

nejvice vyjit vstiic zakaznikovi a piipadné pochybeni individuéIné kompenzovat.

4.2.3 Cerny rytif na cardmarketu
Cardmarket

Rytit obchoduje na MCM s produkty MTG jiz od 21. 6. 2011. Kdybychom rozpocitali
jednotlivé objednavky na jeden den v roce od zalozeni jejich uzivatelského uctu a nebrali
tak v tvahu zadné jiné aspekty, tak zakaznici ucini 46,5 objednavek za den. Tento udaj je
zminén pouze pro piipadnou pfedstavu o minimélnich poctech objednavek na den.
V soucasné dobé nema zddnou vypovidajici hodnotu, jelikoz dochdzi k postupnému nariistu

objednavek, jenz je blize popsan v tabulce 9.

Tabulka 9 Vyvoj objednavek na MCM v letech 2016-2018

Xo X1 % narust / pokles (Xo/X1)
2016 2017 +11%
2016 2018 +38 %
2017 2018 +24 %

Zdroj: interni data Cerného rytite, vlastni zpracovani
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Interni zdroje rytife uvadi, ze sleduji kazdoro¢ni nartst poctu objednavek, a to v fadech
desitek %. Napiiklad v roce 2018 bylo o 38 % vice objednavek na MCM nez v roce 2016.
Data pied rokem 2016 nejsou smérodatna, jelikoz rytif nabizel mnohem méné sortimentu
nez ve sledovaném obdobi. S rostoucim poctem objednavek byl rozsifen i pracovni tym.

V soucasné dob¢ se 0 MCM staraji dva staly zaméstnanci a v obdobi vykyvu (vydani nové

MV

sady) jsou zapotiebi dalsi pracovni sily (brigaddnici). V pfistim obdobi se pifedpoklada stale

rostouci tendence objedndvek, kterd je podpotfena vétsi nabidkou sortimentu rytife.

Obrazek &. 15  Cerny ryti¥ na MCM

Home /[ Users / cernyrytir

User data for cernyrytir

Overall Evaluation: @& 99.3% @& 0.4% 0.2% @@ 0.1%

Description ofitems: @@ 99% @ 1% 0% @ 0%
Packaging of shipment: (o 100% ) 0% 0% . 0%

Account type
Member since
15 on vacation?

Company name
Name

Street

City

Country
Telephone
Email address
VAT Reg Mo

Purchases
Mot received shipments
Not paid orders

Sales

Sold items

Estimated delivery time
Loss Percentage

Mot sent shipments

& Powerseller
21.06.2011
No

Cerny rytir (Black Knight)
Tvan Stanoev

Za Poricskou Branou 21
18600 Praha

b Czech Republic

sales@cernyrytir.cz
CZ7703273875

4324
Between 0 and 4%
o

138335

2860965

5 Days from cernyrytir to you ()
Between 0 and 2%

25

See more articles from this seller

Singles (470060)
Boosters (49)
Booster Boxes (7)
Sets (544)

Lots (216)

Preconstructed Decks (25)

Zdroj: Screenshot 15. 8. 2019 (Cardmarket, 2019).

Na obrazku ¢. 15 je zndzornén uzivatelsky uéet Cerného rytite, ve kterém jsou zakladni
informace o prodejci, poéty prodejil, hodnoceni a jiné. Cerny rytit na MCM aktualné nabizi
vice nez 470 000 ks riznych karet MTG a dalSi produkty s tim spojené. Nabidka je stale
obnovovana a aktualizovéna. Na veskeré tyto operace Cerny rytit vyuziva riizné programy
a skripty, které stahuji data z e-shopu Cerny rytit a ulehéuji jim jiz tak sloZitou praci
s jednotlivymi kusy karet. Nabidka Cerného rytife na MCM je mensi nez nabidka e-shopu.
CoZ znamena, Ze ne kazda karta na e-shopu je nabizena i na MCM. Pievazné draz$i karty
a mnoho foil provedeni jsou pravé nabizeny na e-shopu i na MCM a jsou tak ve skladu

zatazeny do sekce ,,spolecné”. Bohuzel se zde muze stat, ze si zakaznici v danou chvili
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objedna;ji kartu jak na e-shopu, tak na MCM. V tomto piipadé ma piednost zakaznik na
MCM, jelikoz je karta rovnou pies portal zaplacena a obecné je slozit¢jsi stornovani dané
objednavky nez na samotném e-shopu. Toto je zptisobeno opozdénou aktualizaci dat na
jednotlivych portalech. Do budoucna se rytii snazi tyto problémy odstranit a snizit tak

mnozstvi chybéjicich karet pti duplicitnim objednani.

Objednavky, které jsou na MCM uskute¢nény, jsou vétSinou pouze ryze karetni
S minimalnim mnozstvim zbozi. Tento fakt je zpisoben omezenou nabidkou zbylych

produktli prodejcem na tomto portalu a cenou postovného do zahranici.

4.2.4 Shrnuti

Ze zjisténych informaci lze fici, Ze obchodovani na zahrani¢nich trzich pomoci portalu
MCM je velice diilezitou soucasti prodeji a podili se zna¢nou ¢asti na poctu objedndvek
prodejce. Objednavky jsou zde pievazné karetni, coz je zptisobeno mensi nabidkou produkta
na MCM. Ziejmou piekazkou pro zvySeni nabidky produktl a dalSiho objemnéjsiho
sortimentu je hlavné cena postovného do zahrani¢i. Zahrani¢nim zdkaznikiim se vice vyplati
sehnat si zbozi ve své zemi, kde cena poStovného nebyva tak vysoka. U karet toto neplati,
jelikoz se ceny mohou ¢aste¢né lisit, a nabidka jejich druhd je urcitym zpisobem na daném
trhu omezena. Diky Siroké nabidce pravé kusovych karet ma ryti obrovskou vyhodu oproti
konkurenci, protoze zakaznici mohou naleznout to, co hledaji na jednom misté. Tim

nasledn¢ usetii i ndklady na dalsi postovné, které by zaplatili u dalSiho prodejce.

E-shop je Cisté pro Ceské zakazniky. Objednavky jsou pestiejsi a je zde méné karetnich
objednavek. Vychystavaji se zde rlizné druhy objednavek, od osobniho pfevzeti na prodejné
Vv Praze ¢i Brné, kde jsou zasilky nésledné kompletni odesilany kuryrem 3x do tydne, az po
dobirky ¢i banky, které cekaji na zaplaceni. Odesilanych objednavek je zde mnohem méné
nez napiiklad na MCM, kde odeslané objednavky tvoii 100 %. Na e-shopu se odesila zhruba

35-45 % objednavek, zbylé jsou uréeny k osobnimu pievzeti na prodejnach.

4.3 Analyza konkurentii

Z pohledu trzniho lidra — Cerny rytif, lze povazovat za hlavni konkurenty Najadu,
Rishadu a MysticShop. V uvedené tabulce 10 provedla autorka prace vlastni hodnoceni dle

ziskanych informaci z pozorovani, dotaznikového Setfeni a subjektivniho pohledu na urcité
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parametry. Cim vice bod@i prodejce ziskal, tim je na tom lépe vzhledem ke konkurenci.
| v tomto hodnoceni si prodejci stoji velice obdobné¢, jako tomu bylo u vysledkt strategické
mapy. Jedinym rozdilem a lepsi pozici zde zaujima MysticShop, ktery o jeden bod pieskocil
Rishadu, coz bylo zplisobeno kvalitnéj§im provedenim webovych stranek a lepSim

vizualnim vzhledem, jenz autorka hodnotila.

Tabulka 10 Srovnani konkurenti dle uréitych parametri pomoci bodového hodnoceni

vzhled | chybovost L, " : = -
i na nabizené | kusové lokalita poved'ovlonl ¥
stranek | strankich produkty | karty |(dostupnost)| u hraéa
Black Lotus 3 1 9 6 6 5 30
Dradi jeskyné 2 5 4 4 7 2 24
Fantasyobchod 4 5 6 0 4 6 25
MysticShop 7 10 7 6 5 7 42
Najada 3 8 9 9 9 9 47
Rishada 6 5 7 7 8 8 41
Tolarie 3 9 6 4 7 4 33
Vesely drak 4 3 7 0 4 3 21
Cerny rytif 6 7 10 10 10 10 53

Zdroj: vlastni zpracovani
Najada

Najada ma pomérné srovnatelnou nabidku produktt MTG jako Cerny rytif. Nabizi
také Sirokou skalu kosovych karet. Na rozdil od rytife nema tak dobfe situacn¢ umisténou
prodejnu, ktera je sice v centru Prahy, ale neni tak dobfe dostupna jako Cerny rytif. Herna
je umisténa na ulici Ondfickové 2166/14 v Praze, coZ je nedaleko stanice metra Jifiho
Z Podébrad. Neddvno Najada ucinila velké rozhodnuti, a to umisténi skladu do jinych
prostor. Zakaznici si tedy mohou vyzvednout objednavky az po jejich vyhotoveni a doruceni
do herny, jenZz slouzi jako vydejna objednavek. Je otazkou, zdali byl tento krok spravny, ale
na druhou stranu od Cerného rytite, ktery uéinil opa¢né kroky, Najadé ziistaly krasné a velké

prostory pro hrace. Snad to tedy hraci oceni a na vyhotoveni objednavek si pockaji.

U socidlnich siti Najada vyuziva komunikaci se zakazniky pouze ptes Facebookovy
profil, kde maji téméf 2 tisice odbératelii. Jiné komunika¢ni kandly se autorce prace

nepodatilo naleznout.
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Obrazek ¢. 16 Najada na MCM

User data for WizardshopCz

Overall Evaluation:

Member since

Is on vacation?

Company name
Name
Street

Email address
VAT Reg Mo

Purchases
Not received shipments
Not paid orders

Sales
Sold items

@ 99.5% & 0.4%

02.12.2013
No

Wizardshop.cz
Roman Macalik
Ondrickova 2166/14

info@najada.cz

3313
Between 0 and 4%
o

61394
1057725

0.1% @ 0%

Singles (287980)

Description of items:  # 100% @ 0% 0% @ 0% Boosters (989)
Packaging of shipment: (o 99% ) 1% 0% . 0% Booster Boxes (175)
Ssets (367)
Account type a Powersealler Lots (107)

Bundles & Fat Packs (93)
Preconstructed Decks (192)
Tournament Packs (27)
Other Boxes (17)

Sleeves (515)

City 13000 Praha Playmats (11)
Country e Czech Republic
) Deck Boxes (45)
Telephone

Storage (778)

Pocket Pages (4)

Dice (391)

Books - Comics - Guides (2)
Memorabilia (183)

Life Counter (55)

Average Delivery Time 4 Days within Czech Republic
Loss Percentage  Between 0 and 2%
Not sent shipments 57

Zdroj: Screenshot 19. 8. 2019 (Cardmarket, 2019)

Stejn¢ jako rytit 1 Najada obchoduje jak na ceském, tak i zahrani¢nim trhu.
K obchodovani mimo CR také vyuziva portal cardmarket.com obdobné jako rytif. Profil na
tomto portalu je k nahlédnuti na obrazku ¢. 16. Najada zde nevyuziva sviij obchodni nazev,
ale prodava pod pseudonymem Wizardshop.cz, coz by dle nazoru autorky mohlo mast

nékteré zakazniky, ktefi by si jej tak mohli splést se spole¢nosti Wizards of the Coasts.

Najada, na rozdil od rytife, na MCM nabizi mnohem S§ir$i skalu produktii, coz mize
byt pro zahrani¢ni zakazniky potéSujici, ale bohuZzel ceny ceskych ptepravct do zahranici
nejsou nejlevnéjsi, coz by nekteré z téchto zdkaznikli mohlo odradit. Najdda ma ucet na
MCM zhruba o dva a piil roku kratsi dobu nez Cerny rytif. Za dobu uzivani tohoto profilu
ucinila vice nez 61 tisic prodeji (coz je méné nez polovina prodeji rytife), ale i pfesto si
jako ¢esky prodejce na MCM drzi druhou pozici v poctu prodejii. I Najada je dikazem toho,
ze prodejci nevyuzivaji pouze Cesky trh k distribuci produktim a karet, ale obchoduji
i Vv zahrani¢i.

Proto, aby bylo mozné porovnat hlavni dva konkurenty na poli prodejcti produktt

MTG, tak byla v dotaznikovém Setieni umisténa otazka, ktera se tykala pouze Cerného rytife
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Vv Praze a Najady. Respondenti méli v této otazce zvolit jednoho z danych prodejct a urcit,

u kterého z nich je zvoleny parametr vice vyhovujici ¢i lepsi.

Graf¢. 4 Srovnani Cerného rytife v Praze a Najady

Znate Cerného rytife v Praze + Najadu a byli jste zde?

vzhled prodejny (hermy ) o -

mnoZstvi sortimentu (velikost nabidky Il 5%
produktd, karet atd ) K 05

obsluha (chovani, vstficnost atd.) ] 1%

, sorti I 30 %
T N 70 %

orientace na webowych strankach av G 21 %
nakupnim procesu NG 7O G

I 4T %

L =R

kdo nabizi navitévnikim lep3i senis, tj. I 70 %
obéerstveni, stav toalet apod. I NN 30 %

I 40 %

Jiné - mUZete 2ol viastni Param et | 60 %

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Procent

M Cemyntit I Najada

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla ur¢ena pouze pro respondenty, kteti maji vlastni zkuSenost s obéma
prodejci zaroven, a alespon jednou navstivili prostory prodejny a herny. Z vysledki je
ziejmé, Ze si o néco Iépe vede Cerny rytif, a to hlavn& u nabidky a cen sortimentu, kterou
nabizi. Autorka by rdda zminila i vysledky orientace na webovych strankdch, kterd je
mnohem lepsi u rytife a z vlastni zkuSenosti tvrdi, Ze webové stranky Najady nejsou
uZzivatelsky pratelské a orientace ¢i vyhleddvani na nich je pomérné sloZité a nedostacujici.
Naopak si Najada pomérné dobfe vedla ve vyhodnoceni vzhledu herny, kde respondenti

tvrdi, Ze je lep$i, nez u rytife s ¢imz autorka také souhlasi.

Rishada

Rishadu Ize povaZovat za hlavniho konkurenta pro brnénskou pobo¢ku Cerného rytite.

Rishada mé provozovnu a hernu na ulici Antonina Slavika 2 v Brné. Prostory herny jsou
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mnohem ptivétivéjsi pro hrace nez prostory brnénského rytie, ktery je ve sklepeni. Dle
autorky ma Rishada pomérné ptehledné zpracované webové stranky, které se pysni
certifikatem z Heureky o ovéteni spokojenosti zakazniky, coz Ize povazovat za konkurenéni
vyhodu. Bohuzel nebyl na webovych strankach nalezen zadny odkaz na socialni sité, i kdyz
napiiklad profil na Facebooku vlastni a maji zhruba 1,3 tisice odbératelii. Proto by bylo na

zvazeni odkaz na tento profil umistit i na webové stranky.

MysticShop

MysticShop je tak trochu jinym druhem konkurence. Jedna se Cisté o prodejce se
sidlem v Kladné, ktery neprovozuje Zadnou hernu a ani prodejnu. Téméf jako vSichni
prodejci MTG ma 1 tento e-shop starSi webové stranky, které vSak dostatecné plni svou
portal wave.webaim.org. Podobné jako Rishada vlastni certifikdt od spolec¢nosti Heureka
S ovétenim spokojenosti zdkazniky. Vyuziva také Facebookovy profil, ktery ma necelych
800 odberateli. Majitel MysticShop je také spravcem jedné z prodejnich a diskuznich skupin
na Facebooku. I tento prodejce obchoduje na portalu MCM, pod uzivatelskym jménem

MysticShop, kde méa ptes 5 tisic prodeji od cervna roku 2012.

4.4 Marketingovy vyzkum

V praci je vyuzito prevazne deskriptivniho vyzkumu, ktery popisuje ur¢itou skutecnost
na trhu s MTG. Data pro vyhodnoceni vyzkumu jsou ziskavany dotazovanim, pozorovanim
a ze sekundarnich dat. Z dotaznikového Setfeni jsou ziskany pfevazné data kvantitativniho

charakteru, které udavaji méfitelnou skutecnost a slouzi ptredevsim pro statistické ucely.

Béhem piipravné etapy byl definovan problém a cil vyzkumu, ktery zahrnoval
zmapovani Ceského trhu s prodejci MTG produktl. Urceni jednotlivych konkurentd na
tomto trhu a jejich trzni pozice. Pro orientani zmapovani jednotlivych prodejcti vyuzila
autorka prace webovych vyhledavac¢l, kde si pfedbézné vyhledala jednotlivé e-shopy
nabizejici prave produkty MTG. K ziskani vice potfebnych dat byl sestrojen dotaznik urceny

pro zékazniky nakupujici tyto produkty, ktefi jsou zaroven hraci a sbérateli.

V druhé realiza¢ni etapé byla provedena pilotaz, ktera zahrnovala vyplnéni dotazniku

menSim vzorkem respondentli vénujicim se pravé problematice MTG. Diky pilotazi byly
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odhaleny nedostatky, které se odstranily. Nasledné byl dotaznik distribuovan na konkrétnich
Facebookovych skupinach tak, aby oslovil cilovou skupinu, pro kterou byl dotaznik urcen.
Pro doplnéni informaci k dotaznikovému Setieni zvolila autorka prace metodu pozorovani,
ktera byla uskute¢néna v prostiedi e-shopu jednoho z hlavnich prodejct produkti MTG na
Ceském trhu. Ziskana data byla nasledné analyzovana a vizudlné¢ zpracovana. Vice o této

problematice je v kapitole ¢. 5 Vysledky a diskuze.

441 Dotazovani — dotaznik

Pro ziskani dat bylo vyuZito elektronického dotazovani neboli CAWI. Informace byly
ziskdny pomoci dotaznikil, ktery byl sestrojen na webovém portalu click4survey.cz
a umistén na socidlnich sitich v konkrétnich zajmovych skupinach zabyvajici se prodejem

a problematikou MTG.

Dotaznik byl urcen pro hrace a sbératele MTG produktt. Pii sestrojovani dotaznikti
probihali konzultace s osobami, které se dané problematice vénuji. Dotaznik byl vytvofen
Vv online podobé¢ na jiz zmitovaném webovém portalu a nasledné distribuovan za pomoci

Facebookovych stranek v konkrétnich skupinach.

Dotaznik zahrnoval otazky tykajici se respondentli samotnych a jejich pohledu na
jednotlivé prodejce MTG. Déle pak na jejich nakupni chovani a pfipominky, které by byly
napomocny pro piipadné zlepseni poskytovanych sluzeb prodejcti zédkaznikiim. Rozbor
a vyhodnoceni jednotlivych otazek je k nahlédnuti v kapitole ¢. 5.1. Vysledky

dotaznikového Setfeni. Dotaznik je umistén v ptiloze €. 1.

4.4.2 Pozorovani a diplomni praxe

Pozorovéni je jednou z metod k ziskdvani primdrnich dat. Autorka prace vyuzila
piimého, osobniho pozorovani v pfirozenych podminkach. Pozorovany subjekt o sledovani

védeél a jedna se tedy o zjevné pozorovani.

Pfi pozorovani autorka prace osobné navstivila vice prodejct MTG, aby si mohla
prohlédnout prostfedi prodejny a herny a ndsledné provést jednotlivd hodnoceni, kteréd byla
pouzita jako dopliujici informace pro srovnani jednotlivych konkurentd. Bliz§i srovnani

a vyhodnoceni je k naleznuti v kapitole ¢. 4.3 Analyza konkurentt.
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Hlavni &ast pozorovani probihala v prostiedi e-shopu Cerny rytit, kde zaroven autorka
prace absolvovala povinnou diplomni praxi. V prubéhu praxe si mohla vyzkouset riizné
¢innosti, které se v e-shopu vykonavaji. Vyctovée se jednalo hlavné o rozbalovani produkt,
ttizeni jednotlivych karet, tvofeni setll, naskladnovani kusovych karet, prace s internim
systémem a programy e-shopu, vychystavani objednavek, baleni objednavek a jiné. Ziskané
zkuSenosti a osobni vykonavani jednotlivych ¢innosti bylo velice napomocno k blizSimu
rozboru tohoto e-shopu, ktery je popsan v kapitole ¢. 4.2 E-shop Cerny rytit — lidr na deském
trhu a jeho rozbor.

Jednotlivé aktivity prodejct byly sledovany i na Facebookovych strankach
V konkrétnich skupinach vytvofenymi jednotlivymi prodejci. Autorka si také osobné
vyzkouSela vytvofeni konkrétni objednavky na jednotlivych e-shopech, vyhledavani
konkrétnich druhti zboZi a hledani potfebnych informaci, jako jsou kontakty, sidlo, obchodni

podminky a jiné.

4.5 Srovnani cen kusovych karet na ¢eském a zahrani¢nim trhu

Zjistovani cen kusovych karet na ¢eském trhu

V pocatcich MTG bylo velmi obtizné, az neredlné zjistit hodnotu jednotlivych karet.
BézZznou praxi bylo, Ze se karty ménily podle jejich vlastnosti nebo obrazku. Krasnéjsi karty
na pohled mély pro nékteré hrae vyssi cenu nez karty s obrazkem méné libivym.
byl Casopis Legenda, ktery obsahoval rizné pozvanky na turnaje, rozbory novych edic,

reportaze z magicovych eventd a hlavné ceniky (CMUS, 2019).

V dobé& rozsifeni internetu a zfizeni webovych stranek jednotlivymi prodejci MTG
bylo jiz pro ceské hrace a zdkazniky snazsi zjistit ceny jednotlivych kusovych karet.
V soucasné dobé€ je jiz béZzné, Ze pokud si hra¢ chce zjistit hodnotu karty, tak se podiva
nejéasté&ji na e-shop Cerny rytit a piipadné pokud karta neni skladem, tak na cardmarket.com
a cenu uréi podle n&j. V Ceské republice se hraci ve vétsing ptipadi tidi dle cen Cerného
rytite. Béznou frazi pti obchodovani mezi hraci je, ze za kartu v perfektnim stavu daji nebo

chtéji 80 % ceny rytiie.
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Srovnani cen kusovych karet

Ceny kusovych karet ke srovnani jsou brany z portdlu Cerny rytii pro &esky trh
a Z cardmarketu.com pro zahrani¢ni trh. Autorka vybrala n¢kolik zastupct kusovych karet,
které splnovaly urcité specifikace. Hlavnimi parametry jsou stav karty NM (near mint)
a jazyk v jakém je karta vydana, EN — anglické, X — cizojazy¢né (ostatni jazyky, ve kterych
byla karta vydana kromé angli¢tiny). JelikoZ se na cardmarketu obchoduje v eurech, tak ceny
byly piepoéteny na eské koruny dle aktualniho kurzu CNB ke dni 26. 8. 2019 — 25,79 K&/€.

Tabulka 11 Ceny kusovych karet na MCM bez a s poStovnym

MCM
Nazev karty EN Postovné 5 X postovné 3
€ K& € K& € K& € K&

Chromatic 3 | 77| 2 | 52 | 120 | 15| 39 | 2 | 52 | a1
Lantern

Survival of 47 | 1212 | 85 | 219 | 1431 | 515 | 1327 | 10 | 258 | 1585
the Fittest

Rings of

Brighthearth 30 | 774 | 6 | 155 | 929 | 15 | 387 | 1,45 | 37 | 424
Cloudstone 15 | 387 | 160 | 41 | 428 | 5 | 129 | 145 | 37 | 166
Curio

Enchanted 9 | 232 | 227 | 59 | 201 | 470 | 121 | 1,7 | 44 | 165
Evening

Lava Spike 1 26 1,75 | 45 71 0,90 23 1,45 37 60

Zdroj: vlastni zpracovani, (Cardmarket, 2019)

Tabulka 12 Cenik sluZeb Ceské posty — listovni zasilky zahrani¢i

Obycejna zasilka Evropské zemé (K¢) | Mimoevropské zemé (K¢)
50 g 39 45
100 g 58 65
250 ¢ 100 121
Doporucena zasilka
50 g 98 104
100 g 125 133
250 ¢ 169 190
Cenné psani
50 g 129 136
100 g 162 169
250 ¢ 206 227

Zdroj: vlastni zpracovani, (Ceska posta, 2018)

V tabulce 19 jsou zaznamenany ceny vybranych kusovych karet na MCM bez

a s postovnym. Cena EN (anglické) a X (cizojazy¢né) verze, byla brana vzdy jako prvni
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nabidka dané karty v near mint kondici a zaroveni zaznamenana cena posStovného daného
prodejce. Ceny postovného se 1isi dle poStovnich podminek dané zemé. Konkrétni ceny

listovnich zasilek Ceské posty jsou k nahlédnuti v tabulce 20.

V tabulce 21 jsou srovnany ceny Cerného rytite a prvni ceny na MCM v daném jazyce
karty. Z porovnavanych vysledkd je ziejmé, Ze cena karty na MCM je niz$i neZ cena na
e- shopu Cerny rytit. V piipadé, Ze k cené karty na MCM pfiGteme cenu postovného, tak se
cena ve vétSinou blizi k cené rytife a v nékolika ptipadech je tato cena dokonce vyssi, nez
cena na ¢eském e-shopu. Lze fici, Ze cena karet na MCM je obecné niz§i nez cena karet na
Cerném rytifi. Dilezitou poznamkou je, Ze MCM si za zprostiedkovani obchodu strhava

prodejci 5 % z ceny prodané karty.

Cena jednotlivych karet mize byt dana i poc¢tem nabizenych kusu. Jelikoz je na MCM
vétsi konkurence a mnohem vice prodejcti, které dané karty nabizeji, tak se cena jednotlivych
karet mize snizovat. Za pomérné Casty jev Ize povazovat fakt, ze prodejci ze zahranici, ktefi
maji drazsi poStovni sluzby, prodavaji karty za mnohem nizsi ceny jen proto, aby naldkali
piipadné kupujici, kteti si kartu bud’ koupi levné s drahym posStovnym, nebo si zvoli jiného
prodavajiciho, ktery ma kartu sice draz§i, ale mnohem levngjsi postovné. V Ceské republice
takto silnd konkurence na trhu s MTG neni a prodejci maji obdobné ceny produkt

i kusovych karet. Rozdily v cenach jsou tedy minimalni.

Tabulka 13 Srovnani cen kusovych karet na ¢eském a zahrani¢nim trhu

MCM [_[ Ryti¥ [_| MCM | MCM | _| Ryti |_| MCM

Nizevkarty | Edice | EN |_| EN || EN X 12| x |2 X
s 1T ke || ke s T K& || Ke

Clirelmzie GRN | 129 |>| 119 |[>| 77 o1 |[<| 99 |[>| 39
Lantern
SR o EXO | 1431 |<| 1925 |>| 1212 | 1585 |<| 1649 |>| 1327
the Fittest
Aligs @ LRW | 929 |<| 1075 |>| 774 424 | <| 649 |>| 387
Brighthearth
Cloudstone | o \\, | 48 |<| 430 |>| 387 166 | <| 349 |>| 129
Curio
SHETEIIEe SHM | 201 |<| 329 |>| 232 165 |<| 199 |>| 121
Evening
Lava Spike CHK 71 > 59 > 26 60 > 49 > 23

Zdroj: vlastni zpracovani, (Cerny rytit, 2019), (Cardmarket, 2019)
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Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pouze 27 % z celkového poctu respondentli
nakupuje na MCM a 97 % v Ceskych obchodech. V piipadé, ze hrac¢i karty prodavaji, tak z
67 % pravé ceskym obchodim a pouze 10 % prodava pies uzivatelsky ucet na MCM. Ze
zjisténych vysledkl vyplyva, ze ¢esti hraci a sbératelé nakupuji hlavné na domacim trhu a se
zahrani¢im obchoduji pouze néktefi z nich. Hra¢i pomérné Casto obchoduji nebo si karty
vyménuji mezi sebou. V pripadé prodeje je bézné, ze hra¢ za danou kartu v near mint stavu
je ochoten dat kolem 80 % ceny Cerného rytite. Cena karty mezi hraci je odvijena od

piipadné domluvy mezi nimi a ¢astecné 1 dle trzni poptavky na trhu po dané kart¢.

Obchodovani pro hrace a sbératele na zahrani¢nich trzich je pouze okrajovou
zélezitosti, tak pro ¢eské prodejce MTG produkta je obchodovani se zahrani¢im pomérné

zé4sadni a tvofi tak znaCnou ¢ast z celkového poctu prodej.

Za hlavni vyhody ndkupu u ¢eskych prodejct 1ze povazovat moznosti vybéru z Siroké
Skaly nabizenych produktti, které si mohou objednat na jednom misté s moznosti osobniho
vyzvednuti, u kterého si zdkaznik mize zkontrolovat stav karet a ucinit piipadnou vyménu.
karty nemd v nabidce karty, které dale zakaznik potiebuje, a proto hleda dalsiho prodejce,
ktery ma co nejvice pozadovanych karet v nabidce. S rostoucim poc¢tem karet a navySujici
se cenou V objednavce nasledné rostou i naklady na dopravu. Z téchto dtivodu je nasledné

na zvazeni, zdali nakoupit u tuzemskych prodejcti nebo pravé na MCM.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci elektronického dotazniku, ktery byl
sestrojen na webovém portalu click4survey.cz a nadale publikovan na socialnich siti

v konkrétnich skupinach zaméfenych na obchodovani a vyménu karet MTG.

Dotaznik byl pfistupny od 2. 2. 2019 do 10. 2. 2019, piicemz si jej otevielo celkem
1148 potencionalnich respondentli. Dotaznik zcela vyplnilo celkem 704 respondentti, coz je

61 % navratnost. Primérna doba vyplnéni dotazniku Cinila 7 minut.

5.1.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek v dotazniku
Pohlavi
Z pozorovani i z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze MTG hraji pfevazné muzi.

Z celkového poctu dotazanych bylo 95 %, tj. 670 muzl a pouze 34 Zen.

Vek
Graf ¢. 5 Vékové rozloZeni respondentu
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Dle vysledku Setfeni bylo zjisténo, ze nejvice odpovidajicich respondentt je ve véku
od 21 do 35 let. Na grafu ¢. 6 je vidét vékové rozlozeni jednotlivych hracu a zakaznikd.
Respondenti v této otazce odpovidali konkrétnimi roky, ale pro lepsi pichled byla zvolena
skala s pétiletymi rozestupy. MTG dle zjisténych vysledkl hraje Siroka Skala respondenti
v riiznych vékovych kategoriich. Chybi zde osoby mladsi 11 let, ale z osobniho pozorovani
autorka tvrdi, ze i v této v€kové skupiné se nachazeji hraci. V dotaznikovém Setfeni nebyli
,odhaleni®, a to nejspiSe z diivodu omezeného uzivani socialnich siti, kde byl dotaznik

distribuovan.

Zijete v:

Graf ¢. 6 Mapa rozloZeni hraca dle kraje, ve kterém Ziji
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi  koncentrace hraé je v Hlavnim mésté Praha, Vv Jihomoravském
a StfedocCeském kraji. V téchto dvou lokalitdich maji provozovnu i nejvyznamné;jsi prodejci

MTG na ¢eském trhu.

Nejvyssi dosaZené vzdélani
Nejvice hrach dosahlo stfedoskolského vzdélani, a to celkem 44 % dotazovanych.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou hraci s vysokoskolskym vzdélanim (36 %). Nejméné je

pak hract vyucenych ¢is vyss§im odbornym vzdélanim. JelikoZ je mezi hra¢i mnoho studend,
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viz otazka Socidlni status, tak lze pfedpokladat, ze vétSina dotazovanych se zékladnim

vzdelanim jsou pravé tito studenti a dale se vzdélavaji.

Graf¢. 7 Nejvyssi dosaZené vzdélani

vysokoskolske - doktorske: 1% 1 sakladni: 11%

vysokoskolské - magisterské: 21% .
N stiedni bez maturity / vyuéen: 5%

vysokoSkolské - bakalaiské: 14% -

s
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

Socidlni status

Obecné nejvice zastoupenou skupinou v socidlni statusu jsou zaméstnani lidé
a nasledné studenti, ktefi se na své budouci povolani teprve ptipravuji. Z celkového poctu
respondentll nezaméstnani a studenti tvoii 33 % a lze predpokladat, Ze zbyli respondenti,
jenz pracuji, si mohou dovolit investovat vétsi finanéni prostiedky pravé do produkti MTG
a spekulovat tak o ptipadnych investicich. Vice o investicich a paralele k akciim v kapitole
3.1.1. Pravé zaméstnané osoby jsou hlavni cilovou skupinou pro prodejce. Ti se této skupiné
snazi pfizplsobit oteviraci dobu prodejen a zacatky riiznych turnaji v MTG, které jsou

pofadany hernami v odpolednich hodinéach tak, aby se jich mohlo G¢astnit co nejvice hraci.

Tabulka 14 Socialni status

Hodnota Procent Odpovedi
B student 32 % 223
B zaméstnany 54 % 38
B osve 13 % 91
nezaméstnany 1% 9

Celkovy pocet odpovedi: 704

Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)
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Jaky vliv ma na nakup MTG produktit a karet Vase rodina?

Produkty i karty MTG nejsou zdarma a uritym zptisobem zatizi finanéni stranku
hrace. Celkem 78 % respondentt sdélilo, Ze rodina nema zadny vliv na to, kolik za MTG
utrati a rozpocet na tento konicek zlstava stejny. Po 11 % respondentii uvadi, ze rodina ma

na nakup MTG zasadni nebo ¢aste¢ny vliv a nakupuji produkty méné nez diive.

Tabulka 15 Vliv rodiny na nakup produkti MTG

Hodnota Procent Odpovedi

B Zadny- pro MTG mam stale stejny rozpocet 78 % 548
EasteEny - mésiéné do MTG investuji o tfetinu aZ polovinu méné nez dfive % T8
zdsadni - mij rozpotet na MTG klesl na tfetinu a méné 11 % 78

Celkovy pocet odpovédi: 704
Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

PovaZuji se prevazné za:

Tabulka 16 Zaclenéni hrace do urcité skupiny dle postoje kK MTG

Hodnota Procent Odpovadi

B hrade MTG 58 % 411
sbératele MTG g % 58
oboji 33 % 235

Celkovy pocet odpovédi: 704

Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

Hrace MTG lze €lenit do nékolika skupin, a to na hrace, déle pak sbératele a nasledné
jejich kombinace. Za hrace jsou povazovani ti, ktefi vlastni karty pouze pro ucel hrani a maji
je v omezeném mnozstvi, které zahrnuji ptevazné hracibalicky. Za hrace se povazuje celkem
58 % dotazanych respondentd. Hra¢im mnohdy nezalezi na perfektnim stavu karty
a priklanéji se tak k opotfebenym kartam, které jsou zaroven mnohdy o desitky procent
levnéjsi nez karty v perfektnim stavu. Sbératelé vlastni rtizné karty, které vSak nevyuZzivaji
K hrani, ale tvofi si tak sbirku, kterou maji vétSinou uloZzenou ve specialnich sbératelskych
deskach. Sbératelim zédlezi na stavu karty a vétSinou vyZzaduji jejich perfektni kondici.

Z dotazovanych se za sbératele povazuje pouze 8 % respondentd. V neposledni fade mohou
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byt i kombinace téchto dvou skupin a z vysledki Setfeni je zfejmé, ze se jedna o 33 % vSech

dotazovanych.

Jak dlouho hrajete/sbirate MTG?

Graf¢. 8 Jak dlouho respondenti hraji/sbiraji MTG
25 12 15
———
§ i
‘E 2] |e—— 8
R= 46
k=] 19 | 5 23
3 17 17
~ ——— ] 3
«— 15 58
e — 10
'g 13 19 2
— 11 17
[<B) 68
— 9 17
D 51
o 7 24
o 19
o 5 34
29
’ ’3s | |
1 I I I I w52 |
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Pocet odpovédi respondenty

Zdroj: vlastni zpracovani

Hrac¢i MTG maji moZnost tuto hru hrat jiz pétadvacet let. Od prvnich zacatki tuto hru
hraje 15 z dotazovanych respondentii. Zhruba pied dvaceti lety v Cechach oteviel prodejnu
Cerny rytif, coz se ziejmé projevilo i na poétu hradt, jelikoz pravé tehdy zagalo tuto hru hrat
zhruba 46 z dotazovanych. Dalsi pfiliv hraca piisel v roce 2004, kdy byla oteviena herna
a prodejna Cerny rytit v Praze a nejspis tak pfildkal dal§ich 58 hragt. Zhruba od roku 2010
kazdoro¢né piibyvd nespocet dalSich ptiznived a hra¢dt MTG, coz je s nejveEtsi
pravdépodobnosti zplisobeno rozsitenim uzivani webovych stranek, portald a socidlnich siti.

V kategorii 1 rok jsou zahrnuti i hrac¢i, ktefi hraji od jednoho mésice do jednoho roku.

Hrajete/sbirate MTG nepretrité? Nebo jste se ke hrani vratili po néjakém case?
Jelikoz je MTG na svété jiz vice nez 25 let, tak lze predpokladat, Ze mnoho hract
Vv pritbé¢hu této doby né&jakou zkuSenost s MTG mélo 1 v minulosti, coZ je potvrzeno i ve

vysledcich dotaznikového Setieni, kde 71 % dotazovanych se k MTG vratilo po n¢jaké dobé.
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Tabulka 17 Kolik respondentii hraje nepietrzité a kolik s pauzami

Hodnota Procent  OdpovEdi
hraji/sbiram nepfetrzits [ 29% 204
mélfa jsem pauzu % 500

Celkowy potet odpovédi- 703
Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)
Hrajete sam nebo i Vas partner/ka?
Ve vetsing pripadi, a to z 87 % hraji respondenti pouze sami. Zbyli respondenti hraji
se svymi protéjsky. Jelikoz vétSina respondentii byly muzi, tak budeme ptredpokladat, ze
hraji se svymi partnerkami. Autorka prace se fadi do skupiny hrani s partnerem, jelikoZ tento

konicek sdileji oba.

Tabulka 18 Hrani s partnerem/kou, ¢i samostatné

Hodnota Procent  Odpovédi
pouze j ]
hraje i partner/ka 13 % 88

Celkowy pofet odpovédi: 701
Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

Nakupujete a / nebo prodavite:
Obrazek ¢. 17 Zpusob nakup/prodeje MTG produkti

Hodnota Procent Odpovedi

B vwhradné osobné 18 % 125
tastetné osobné, ¢aste€né pfes internet 71% 502
vyhradné pfes internet 1% 76

Celkowy potet odpovédi- 703

Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

Respondenti byly dotazani na zpusob, jakym nakupuji ¢i prodavaji MTG produkty.
Zajimavym zjiSténim je, Ze 18 % respondentt nakupuje vyhradné osobné a 11 % pouze pies

internet. Coz je pomérné zajimavy fakt, jelikoz jsou lidé k nakuptim pfes internet v mnoha
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pripadech velice skepti¢ti a nedivérivy. Kombinovany ndkup, jak osobni, tak pfes internet

vyuziva 71 % dotazanych.

Kde vSude nakupujete produkty a karty MTG?
Graf¢. 9 Kde vSude nakupuji produkty a karty MTG
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)

Cesti prodejci MTG mohou byt velice spokojeni, jelikoz 97 % dotazovanych nakupuje
pravé u nich. Druhym nejcastéjSim zptisobem, jak hraci karty ziskavaji je pres soukromy
prodej ¢i vyménu s dal§imi hraci. V zahrani¢i CeSti zdkaznici tyto produkty nakupuji
pfevazné na MCM (magiccardmarketu) z 27 %, coz je webovy portal pro prodej MTG

ptevazné pro Evropsky trh.

Kde (komu) prodavate své karty, produkty MTG?

V této otdzce mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Konkrétni tabulka s poctem je
zatazena V piiloze €. 4. V ¢asti pro vysledky je zafazen pouze graf ¢. 10, ktery na prvni
pohled zndzoriiuje dané kategorie prodejii. Zhruba 72 % respondentli prodava své karty
a produkty MTG jinym hra¢m v hernach a klubech. Zajimavym zjisténim je, ze 67 %
respondentll nabizi své produkty a karty do vykupl prodejciim. Tento idaj autorku prace

pon¢kud piekvapil, jelikoz obchody nabizeji za kusové karty pouze 55-65 % z jejich
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prodejni ceny. Pfi obchodovani mezi hraci se tyto ceny pohybuji kolem 80 % prodejni ceny
Cerného rytife, kterého si trh uréil jako vychozi bod a hraci se podle n&j orientuji p¥i
obchodovani mezi sebou. Zvlastnosti je i fakt, ze ménég, nez polovina dotazanych nabizi své
karty a produkty na socidlnich sitich skrze riizné skupiny. Respondenti nejméné prodéavaji

na Aukru ¢i MCM.

Graf¢. 10 Prodej MTG produktii a karet
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)
Co v§e nakupuji u prodejci MTG:

Z 94 % respondenti nakupuji v prodejnach MTG kusové karty, dale pak z 86 % rtzné
herni dopliky, jako jsou naptiklad kostky, obaly, krabicky a jiné. Ttetim nejzadanéjSim
zbozim u respondent jsou jednotlivé boostery (balicky), které nakupuje 65 % z dotazanych.
Ptiblizné 33 % u prodejcti nakupuje celé displaye. Ostatni zbozi nakupuji pouze vyjimecné
i prilezitostn€é. Ptfi¢emz neceld c¢tvrtina dotdzanych uvadi, ze nakupuje produkty pro
ptilezitostné hrace, jako jsou napiiklad commander a jiné. Produkty pro zacatecniky

nakupuje 18 % respondent.
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Graf¢. 11 Sortiment, ktery nakupuji u prodejci MTG
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Zdroj: vlastni zpracovani, (Click4survey.cz, 2019)
U kterych obchodui u nas jste jiz nakoupil/a, a jak byste tuto zkuSenost ohodnotil/a na
stupnici od jedné do péti. Hodnoti se stav dodaného zboZi, rychlost, komunikace

apod. (1 =vyborné, 5= nedostateéné)

V této otazce mohli respondenti hodnotit vlastni zkuSenost s prodejci MTG produkta
a pridélit jim hodnoceni. Vysledky jsou znazornény v nasledujici tabulce 16, kde Ize vidét
pocet hlasi, které jim zakaznici udélili a jejich primérné skore. Nejvyssi pocet hlasi obdrzel
Cerny rytit, ktery ziskal primérné skore 1,66. I zde je zachovano potadi jako u znamosti
prodejci, kde na druhém misté v poctu hlasi stoji Najada s pramérnym hodnocenim 1,55
a na tfetim mist& Rishada s 1,64 body. Cim vice se skore blizi &islu 1, tim lepsi hodnoceni

dle zakaznikt ziskali.

Do souhrnné tabulky byli zahrnuti pouze prodejci, kteti dosahli 10 a vice hodnoceni
od zakaznikl. Respondenti také uvadéli naptiklad Kal-El Store, Kouzelnehry.cz,
Knihkupectvi Vallhala HK, Labyrint Ceské Bud&jovice, Vesely drak, Jotunheim, Magic-on,
Mephit, Warlord, Minotaur Svitavy a dal$i. Z tohoto vyctu je ziejmé, Ze prodejci MTG na

¢eském trhu je Siroka Skala, ale pouze ne¢kteti maji dostatecné povédomi u zdkazniki.
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Tabulka 19 Hodnoceni danych prodejcu zakazniky

Nazev prodejce Friméme Focet Grafické znazornéni
skore hlasovani
Black Lotus 1,77 69 ( s
Cerny rytif 1,66 607 [ s
Draci jeskyné 1,09 11 ( -
Fantasy obchod 1,72 25 ( I
MysticShop 1,97 142 [ |
Najada 1,55 296 [ -
Otarie 1,44 18 [ S
Rishada 1,64 197 ( s
Tolarie 1,38 55 ( ]

Zdroj: vlastni zpracovani

Serad’te prodejny (herny) podle toho, jak jsou pro Vs znamé.

Tato otdzka v dotazniku méla klicovou roli pro sestrojeni strategické mapy prodejct
MTG na ¢eském trhu. Obecné ji Ize povazovat za jednu z klicovych otdzek v dotazniku. Tato
otazka byla sestrojena tak, ze respondenti pouze fadili pfedem urcené herny dle toho, jak
jsou pro né znamé. Autorka se omlouva prodejcim, které do vybéru nezatadila. Prodejce,
kterého respondent umistil na prvni misto, ziskal desetibodové ohodnoceni. Prodejce na
druhém misté ziskal pouze devét bodu atd. Celkové skore je soucet bodového hodnoceni

veskerych vyplnénych dotaznikli respondenty.

Tabulka 20 Poi‘adi prodejen dle znamosti u respondenti

Prodejna (herna) Skore Poiadi
Cerny rytiF 5496 1
Najada 3987 2
Rishada 3204 3
MysticShop 2784 4
Fantasyobchod 2292 5
Black Lotus 2206 6
Tolarie 2153 7
Vesely Drak 2073 8
Draci jeskyné 1450 9

Zdroj: vlastni zpracovani

83



Nejvyssi skore ziskal e-shop Cerny rytit, na druhém misté se fadi Najada a na tietim
Rishada. Tito tti také tvofi hlavni konkurenty na Ceském trhu, coz je vice rozebrano

Vv kapitole 4.1 Analyza prosttedi, trhy a konkurence.

Kterou ceskou hernu, kterou jste mél/a moZnost navstivit osobné, byste oznacil/a za
nejlepsi?

Tato otdzka ptinesla opét velice podobné hodnoceni, jako u zndmosti jednotlivych
prodejct s tim rozdilem, ze zde jsou zahrnuty pouze ty, které provozuji i hernu. Potadi heren

dle vyhodnoceni je nasledujici:

1. Cerny rytif 211 hlast
2. Najada 151 hlast
3. Rishada 90 hlast
4. Tolarie 29 hlast
5. Black Lotus 28 hlast
6. Otarie 18 hlasii
7. Draci jeskyné 16 hlast

Celkovy soucet hlasii Cinil 543. Zbylé hlasy byly uvadény formou nevim, nebo

pridéleny hernam, které dosahly celkového souctu hlastt mensi nez 10.

Chcete v nékteré 7 heren néco zménit, pridat nebo ubrat? Ted’ je pFilefitost napsat sviij
ndzor.

Pti konzultacich dotazniku se autorka prace a jednotlivé e-shopy dohodli, ze do
dotazniku bude zatazena i tato otazka, kterd bude slouzit pouze pro obchody samotné a nikoli
pro ucely vypracovani této diplomové prace. Diky této otazce ziskaly jednotlivé e-shopy
zpétnou vazbu od zdkaznikil, co by si pfali u jednotlivych prodejcii zlepSit a co jim naopak
na soucasném stavu vadi.

Po vyhodnoceni dotaznikového Setteni byly vysledky této ¢asti pfedany jednotlivym
prodejciim, kterych se to tykalo v bfeznu roku 2019. Kazdy z prodejcii obdrzel vlastni
dokument, ve kterém byly pifipadné poznatky od respondentii tykajici se jejich piéani
a pfipominek pro né. Tyto vysledky nelze zvetejnit a ani jinym zplsobem ziskat, slouzi

pouze pro soukromé ucely jednotlivym prodejctim.
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Autorka véti, ze ziskané poznatky byly napomocny pro zlepSeni kvality nabizenych
sluzeb zdkaznikiim. Pfi nédsledné namatkové navstéve jedné z prodejen autorka zjistila, ze
prodejce po ziskani zpétné vazby od zakaznikl jiz u€inil néktera opatieni, které si zakaznici
prali a zkvalitnil tak nabizené sluzby. Bohuzel ptipominek bylo vice a jednotliva feSeni se

aplikuji postupné.

Zndte Cerného rytiie v Praze + Najddu a byly jste zde?

Tato otazka byla vice rozebrana v kapitole 4.3 Analyza konkurentt, kde byli tito dva
prodejci vice srovnani. Otazka byla podminéna urcitymi parametry, jez zahrnovaly fakt, ze
respondent musel mit osobni zkuSenost s témito dvéma prodejci, a alespon jedenkrat
navstivit prostory herny a prodejny. Z vysledkt vyplynulo, e si Cerny rytit vede mezi

respondenty o néco Iépe nez Najada.

Tabulka 21 Srovnani Cerného rytie v Praze a Najady

Cerny rytit  Najada E;;;:e i

vzhled prodejny (herny) 48 % 52 % 454
mnoistvi sortimentu (velikost nabidky produktd, karet atd.) 95 % 5% 455
obsluha (chovani, vstficnost atd.) 49 % 51 % 400
ceny sortimentu 70 % 30 % 416
orientace na webovych strankach a v nakupnim procesu 79 % 21% 440
kdo pofada lepsi turnaje 53 % 47 % 355
kdo nabizi navstévnikim lepsi servis, tj. obcerstveni, stav toalet apod. 30 % 70 % 345
jiné - miazete zvolit vlastni parametr 60 % 40 % 72

Zdroj: vlastni zpracovani
5.1.2 Souhrn vysledkii dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového Setfeny vyplynulo, ze MTG hraji pfevazné muzi ve v€kové skupiné
21-35 let. Nejvétsi koncentrace hract MTG je v Hlavnim mésté Praha, Jihomoravském
a stfedoCeském kraji. Dale pak v Pardubickém a Moravskoslezském kraji. Mezi respondenty
bylo nejvice stfedoskolsky vzdélanych hracl a hlavni skupinu tvoii zaméstnani hraci. Na
vétSinu respondentli nema Zadny vliv jejich rodina a na MTG si vyclenuji stale stejny

rozpocet. Respondenti se z nejvétsi ¢asti povazuji pouze za hrace MTG a hraji riznou dobu.
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Nejvice respondentl zacalo hrat v roce 2000, 2004 a 2009. Prvotni narast hract na ceském
trhu mohl byt zap#i¢inén otevienim herny a prodejny Cerny ryti v Brné a v Praze. MTG se
Vv soucasné dob¢ dostava do podvédomi lidi pievazné diky internetu a online hrani. Jelikoz
je hra na trhu jiz vice nez 25 let, tak mnozi respondenti hraji s rtizné¢ dlouhymi pauzami
a k MTG se nasledné vraceji po urcité dobé. Hrac¢i nejcastéji nakupuji ¢i prodavaji MTG
produkty ¢aste€né osobn¢ a Castené pies internet. Jedna-li se o nakup MTG produkta, tak
nejcasteji nakupuji praveé v ceskych obchodech a od ostatnich hract a sbératelti. Pti prodeji
nejcastéji vyuzivaji moznosti prodeje jinym hrac¢tim, nasledné pak vykupy do obchodi
a v neposledni fad¢ i1 skrze prodejni skupiny na Facebooku. Nejvice nakupovanym zbozim
od prodejct jsou karty, herni doplnky a boostery. Respondenti také mohli ohodnotit jimi
zvolené prodejce, pficemz nejlepSiho skore dosahla Draci jeskyné a nejhorsiho MysticShop.
Respondenti zde hodnotili kvalitu nabizenych sluZeb, rychlost dodani, zpiisob baleni
a komunikaci s prodejcem. Dotazovani méli také setfadit jednotlivé prodejny dle toho, jak
jsou pro né znamé. Z vysledki vyplynulo, Ze na prvnich tiech mistech se fadi Cerny rytif,
Najada a Rishada. Co se ty¢e heren, tak respondenti nejéast&ji pridélili své hlasy Cernému
rytifi, Najad¢ a Rishad€. Soucasti dotazniku byla 1 otevienad otazka, kde respondenti mohli
vyjadiit svilj nazor a prani k jednotlivym prodejciim. Nésledné vysledky byly pfedany
konkrétnim e-shopti jako zpétna vazba. V neposledni fadé dotazani srovnavali Cerného
rytife v Praze a Najadu. Podminkou zde byl fakt, ze obé herny znaji osobné¢, a alespon 1x ji

navétivili. V tomto srovnani dopadl 1épe Cerny rytit.

5.2 Pozorovani

Pozorovani probihalo jak v prostfedi jednotlivych prodejcti a pievazné v prostiedi
jednoho konkrétniho, tak i za pomoci sledovani riznych aktivit na socialnich sitich a dalSich

webovych portalech s recenzemi ¢i konkrétni webové stranky jednotlivych e-shopti.

Pfi pozorovani v terénu, tedy v jednotlivych prodejnach, si autorka prace prohlédla
prostiedi herny a prodejny samotné, pokud to bylo mozné. U¢inila tak u prodejcdt MTG
Vv Praze a nasledné postiehy pouZila pii zpracovani této prace. Hlavni srovnavané aspekty
byly prostory herny, socialni zafizeni a mnoZstvi sortimentu na prodejné. Tato ¢ast vyzkumu
byla pouze doplikovou k dotaznikovému Setfeni a k ovéfeni si piipadnych tvrzeni

respondentl. Pfi¢emz vyhodnotila, Ze nejvice vyhovujici herna se nachazi v Najade.
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Co se sortimentu ty&e, tak Cerny rytif si vede mnohem lépe v mnoZstvi nabizenych
produktti nez ostatni konkurenti. Nejpiijemnéji se vSak autorka prace citila v hern¢ Draci
herna se nachazi na okraji Prahy nedaleko Letiian a pro mnohé hrace je pon¢kud vzdaleng;si.
Volba herny hraéem je pouze na subjektivnim pohledu a ptipadné dopravni dostupnosti.
Autorka vSak musi konstatovat, Ze ani jedna z heren neodpovida zcela podminkdm
a predstavam, které by mély byt pro dané prostory odpovidajici. Herny se potykaji
S nedostacujicim prostorem pro hrani, Spatnym stavem zidli, pfi vétSim mnozstvi lidi
nedostateCnou klimatizaci, Spatnym stavem socidlnich zafizeni (i pfes fakt, Ze se o né
pravideln¢ staraji, tak bohuzel nékteti lidé jsou méné poradni nez ti druzi), a proto je dillezita

Cast¢jsi udrzba téchto prostor.

Dalsim sledovanym aspektem byly socialni sité, na kterych jednotlivy prodejci piisobi.
Jednoznadné za nejvice aktivni prodejce na Facebooku lze povazovat Cerného rytife
a Tolarii. Oba maji 1-4 piispévky tydné na jejich FB skupiné, kde informuji hrace, jak
0 vysledcich z turnajii, tak o piipadnych aktivitach, které délaji. Také zvetejiiuji rtizné
novinky, které se na trhu s MTG chystaji atd. Cerny rytii ma v oblibé zvefejiiovat pro své
odbeératele rizné ankety ¢i soutéze, do kterych je zapojuje. Mezi velice aktivni prodejce lze
zaradit 1 MysticShop, ktery zvetejni zhruba 1-2 ptispévky tydné. Tyto pfispeévky se tykaji
pievazné novinek a riznych zmén na trhu s magickem a jsou spiSe informativniho
charakteru. Rishada zvetejnuje zhruba 3-7 ptispévkl mésicné. Najada se fadi mezi nejméné
aktivni prodejce na socialnich sitich. P¥i¢emz zvefejni zhruba 2-5 piispévkii za mésic. Cerny
rytit kromé FB skupiny vyuZzivé i portal YouTube, kde zvefejiuje riznd videa. VEétSinou se
jedna o videa, na kterych jsou rozbalovany jednotlivé produkty a blize ptedstaveny
zakaznikovi. Obcas Apy Alave’, autor téchto videi, nato¢i i rizné rozhovory s vyznamnymi

hraci MTG, kde probiraji ur€itou problematiku tykajici se pravé této karetni hry.

V neposledni fadé se autorka zaméfila i na samotné webové stranky jednotlivych
prodejci. Pomérné hrozivym faktem je, Ze webové stranky Ceskych prodejct MTG jsou
zastaralé a podléhaji Casté kritice zdkaznikli na rGznych recenznich forech. Kazdou
z webovych stranek jednotlivych prodejct autorka vlozila do portalu wave.webmain.org,

ktery ma odhalit chyby, kterych se autofi stranek dopustili. Jednotlivé vysledky z tohoto
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portdlu jsou k nahlédnuti v pfiloze €. 2, na nichz je zndzornéna webova stranka prodejce
Vv portalu wave.webmain.org. Zjisténa data byly nasledné piepocteny za pomoci pridélenych
vah a nasledné pouzity k sestrojeni strategické mapy. Autorka si na jednotlivych webovych
strankach prodejcti vyzkousela urcité ulohy, jako naptiklad vytvotfeni objednavky, nalezeni
urcitého druhu zbozi, kontaktti a obchodnich podminek. Dobrou zpravou pro zakazniky je
urcité informace o tom, ze v brzké dob¢ se nékteré Ceské e-shopy chystaji vymenit stavajici
webové stranky za nové, modernéjsi a snad Iépe fungujici nez soucasné webové stranky.
Jednim ze zminénych prodejct bude Cerny rytif, ktery jiz na novych webovych strankach
usilovné pracuje. Jestlize piijde vie podle planu, tak se Cerny rytif chysta nové webovky

zprovoznit na pielomu roku 2019 a 2020.
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6 Zavér

Sbératelska hra Magic: The Gatherintg je celosvétové znamou a pomérné oblibenou
karetni hrou i v Ceské republice, coZ dokazuje mnozstvi odehranych turnaji, jak na lokalni
Grovni, tak naslednd na republikové ¢i na mistrovstvi svéta. Ceskym hra¢im se obecné
v zebtiCku mezi ostatnimi hra¢i pomérné daii a umist'uji se pravidelné na velmi dobrych
pozicich. Obecné je prostiedi MTG velice specifickou oblasti s téméf nezkoumanym

konkurenénim prostfednim, a ztohoto divodu bylo cilem této prace zmapovani

konkurencniho prostfedi mezi prodejci produktlh Magic: The Gathering na ¢eském trhu.

V prvni Casti byla zpracovana teoreticka vychodiska, ktera byla potiebna pro feSeni
dané problematiky. Jedna se o pfiblizeni sbératelské hry Magic: The Gathering, jeji historii,
vzhled karet, turnaje Grand Prix, trh s magicem a pfipadna paralela k akciim a mozné
investice. Ve druhé ¢asti teoretického bloku jsou popsany vychodiska pro zpracovani
analyzy vnéjSiho a vnittniho prostfedi. Déle pak trhy a konkurence dokonal4 a nedokonala
— monopol, oligopol a monopolisticka konkurence. Jsou zde také teoreticka vychodiska pro
feSeni problematiky ohledné analyzy konkurence, kterd navazuje na sestrojeni strategické
mapy odvétvi a konkuren¢ni strategie a tahy jednotlivych prodejcii. V neposledni fad¢ jsou
V této Casti zahrnuta teoreticka vychodiska pro feSeni marketingového vyzkumu, ziskavani

dat a sestrojeni dotazniki.

Ve vlastni praci se autorka zabyva analyzou vné¢jSiho prostfedi a hybnymi silami
odvétvi, pfiCemz za zasadni hybné sily povazuje aktivitu zdkaznikd na socidlnich sitich,
investiéni moznosti a online sport. Dale se zabyvd trhem a konkurenci, kde se na
problematiku diva dvojim pohledem, a to zpohledu vyrobce (WotC) — monopolu
a Z pohledu jednotlivych prodejci — monopolistické konkurence. Nasledné je zpracovana
analyza konkurence v odvétvi za pomoci Porterova modelu péti sil, ve kterém se zamétuje
na stavajici konkuren¢ni firmy, na hrozbu nové vstupujici konkurence na trh, na hrozbu
substitutil, na vyjednavaci silu dodavatelii a zdkaznikli (odbératellr). Z dat ziskanych pomoci
dotaznikového Setfeni a z pozorovani byla sestrojena strategickd mapa odvétvi, diky které
byli uréeni hlavni konkurenti na daném trhu, odhalen trzni lidr a uréeny pozice jednotlivych

prodejci.
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Za trzniho lidra mezi prodejci MTG produktii Ize oznagit e-shop Cerny rytif, ktery byl
nasledné podroben bliz§imu rozboru. Autorka se zamétila na samotnou prodejnu, e-shop
a obchodovani na cardmarket.com. Dle ziskanych informaci tento prodejce vykazuje
kazdoro¢ni nartst objednavek v fadu desitek %, coz znaci i zvysena obliba a vyssi poptavka
po této sbératelské karetni hie. Bliz§i rozbor poctu objednavek na ¢eském e-shopu a na
zahranicnim MCM dokazuje, Ze obchodovani se zahrani¢im je pro prodejce zdsadni

a zahrani¢ni objednavky tvofi podstatnou ¢ast z celkového poctu zakazek.

V dalsi ¢asti vlastni prace byla provedena analyza jednotlivych konkurentli a srovnani
Cerného rytife a Najady, ktera je povazovana za vyzyvatele trzniho lidra. Déle pak srovnani
cen kusovych karet na ¢eském a zahrani¢nim trhu. Z tohoto srovnani vyplynulo, Ze ceny
karet na zahrani¢nim trhu jsou niz8i, coz mize byt zplisobeno vétsi konkurenci nez na trhu
Ceském, kde jsou ceny kusovych karet o néco vyssi. V piipadé€, ze by se jednalo 0 prodej
mezi hraci, kteti obchoduji mezi sebou, tak se cena karty na ¢eském trhu mize rovnat cené

na trhu zahrani¢nim.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze MTG hraji pfevazné¢ muzi ve vékové skupiné
21-35 let. Nejvetsi koncentrace hracti je v Praze a mezi respondenty bylo nejvice
sttedoskolsky vzdélanych hrac¢t a hlavni skupinu tvofi zaméstnani hraci. Na vétSinu
respondentll nema zadny vliv jejich rodina a na MTG si vyClenuji stale stejny rozpocet.
Respondenti se pievazné povazuji pouze za hra¢e MTG a nejvice z nich zacalo hrat v letech
2000, 2004 a 2009. Jelikoz je tato sbératelska karetni hra na trhu jiz vice nez 25 let, tak velka
cast respondentli se ke hrani vratila po néjaké dobé. Hraci nejcastéji nakupuji v ¢eskych
obchodech a od ostatnich hraci a sbératelti. Co se prodeje tyce, tak hraci nejéastéji vyuzivaji
moznosti prodeje jinym hra¢im a nésledné pak vykupy do ceskych obchodii. Respondenti
také hodnotili vlastni zkuSenost s prodejci a ud¢€lovali jim bodové hodnoceni. V tomto
hodnoceni dopadla nejlépe Draci jeskyné a nejhiite MysticShop. Z celkového hodnoceni
a umisténi prodejcti vyplynulo, Ze nejznaméj$im prodejcem na eském trhu je Cerny rytii —
jenz je lidrem na tomto trhu, nasledné Najada — vyzyvatel lidra a Rishada. Soucasti
dotaznikového Setteni byla 1 oteviend otdzka, ve které mohli respondenti vyjadfit sva piani
a pifipadné pfipominky k jednotlivym prodejcim. Nasledné vysledky této otazky byly

zpracovany a predany konkrétnim prodejciim. Posledni otdzka se vénovala srovnani Cerného
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rytife a Najady, kterd byla podminéna faktem, ze respondent danou prodejnu znd osobné

a alesponi 1x ji navitivil. V tomto srovnani dopadl lépe Cerny rytif.

Pozorovani probihalo jak v terénu — v prodejnach jednotlivych prodejct v Praze, tak
za pomoci online pozorovani webovych stranek a socialnich siti, na kterych jsou jednotlivy
prodejci aktivni. Ze zjisténych informaci vyplynulo, Ze vétSina prodejcli pouziva zastaralé
webové stranky, které nespliiuji o¢ekavani zakaznikid a jsou ve vétsiné piipadi uzivatelsky
neprivetivé. Dle zjisténych informaci néktefi prodejci v brzké dobé€ planuji uvést do provozu
nové webové stranky. Konkrétné se jedna napiiklad o e-shop Cerny rytit, ktery ma v planu

uvést nové webovky na prelomu roku 2019 a 2020.
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Piiloha ¢. 1  Dotaznik pro hrace Magic: The Gathering

Dotaznik pro hrace karetni hry Magic: The Gathering

Vézeny hraci / Vazena hracko,

jmenuji se Bc. Monika Havelkova a jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU
V Praze. V soucasnosti jsem ve 2. ro¢niku magisterského studia a vénuji se své diplomoveé
praci.

Tématem prace je: ,,Sbératelskd hra Magic: The Gathering na ¢eském trhu®.

Konkrétné se v ni zamétuji na prodejce a obecné na obchody, které nabizeji produkty Magic:
The Gathering (dale pouze MTG) na ¢eském trhu. Cilem je zjistit, jaké povédomi mé ktery
prodejce mezi hraci, a jakou pozici na trhu zaujima. Dale pak srovnani dvou nejznaméjsich
prodejctt MTG a konkrétnéjsi analyza jednoho nich.

K problematice daného tématu jsem vytvofila tento dotaznik, ktery mi pomtize ziskat potfebné

udaje. Chtéla bych Vas timto pozadat o chvili Vaseho Casu, ktery stravite vyplnénim tohoto

dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace budou slouzit pro ucely vypracovani mé

diplomové prace. Dotaznik bude mozné vyplnit do 22.2.2019 do 23:59 hod.

Pfedem Vam moc dekuji za Vas Cas a ochotu. V ptipad¢ jakychkoli dotazii nebo nejasnosti se

na m¢ prosim obrat’te

email: xhavm049@studenti.czu.cz

V Praze, dne 6.1.2019



Pohlavi*

muz

zena

Vék*

Zijete v:*

Praze

Stiedoceském kraji
Karlovarském kraji
Plzeniském kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Kralovéhradeckém kraji
Pardubickém kraji
Vysociné

JihocCeském kraji
Olomouckém kraji
Moravskoslezském kraji
Zlinském kraji
Jihomoravském kraji

Mimo Ceskou republiku

Nejvyssi dosazené vzdélani*

zakladni



sttedni bez maturity / vyucen
sttedni s maturitou

vys$si odborné
vysokoskolské - bakalarské
vysokoskolské - magisterské

vysokoskolské - doktorské

Socialni status™®

O student

i « ,
zaméstnany

osvC

nezamgéstnany

Jaky vliv ma na nakup MTG produkti a karet Vase rodina?*

| S . . . N
zadny- pro MTG méam stale stejny rozpocet
O oy « o x . ey Y . fox s qwr
castecny - mésicné do MTG investuji o tietinu az polovinu méné nez diive
r

zasadni - mlj rozpocet na MTG klesl na tfetinu a méné

Povazujete se prevazné za:*

|

Jak dlouho hrajete/sbirate MTG?

Hrajete/sbirate MTG nepretrzité? Nebo jste se ke hrani vratil/a po néjakém case?

= hraji/sbirdm nepfetrzité



mél/a jsem pauzu

Hrajete sim nebo i Vas partner/ka?
pouze ja
hraje i partner/ka

Nakupujete a / nebo prodavate:*
vyhradné osobné
castecné osobng, Castené pies internet

vyhradné pies internet

Kde vS§ude nakupujete produkty a karty MTG?*
Lze zvolit vice odpovédi.

v ¢eskych obchodech

od lidi - sbérateli (soukromy prodej/vyméena)
MCM (magiccardmarket)

ebay

Aukro

Starcity Games

ChannelFireball

TCG Player

jinde‘

Kde (komu) prodavate své karty, produkty MTG?*
Lze zvolit vice odpovédi.

vykupy do obchodl



na Aukru
na MCM
jinym hra¢tim skrze skupiny na Facebooku

jinym hra¢im osobné v hernach a klubech

jinde‘

Co vSe nakupujete v obchodech s MTG produky:*

Lze zvolit vice odpoveédi.
-

karty
= boostery
N displaye
" herni dopliiky (krabicky, obaly, kostky)
N produkty pro zacate¢niky (Planeswalker decks, Deckbuilder’s Toolkit a jiné)
N produkty pro ptilezitostné hra¢e (Commander, Archenemy, Planechase)
" sbératelské produkty (From the Vault, Spellbook)
N specialni produkty (Explorers of Ixalan, Heroes of Dominaria, figurky, tricka/mikiny)
" ing

U kterych obchodii u nas jste jiz nakoupil/a, a jak byste tuto zkuSenost ohodnotil/a na
stupnici od jedné do péti. Hodnoti se stav dodaného zboZi, rychlost, komunikace apod. (1
= vyborné, 5 = nedostatecné)

V prvnim poli vypliite ndzev obchodu. V druhém jeho hodnoceni.

HODNOCENI

nazev obchodu‘
nazev obchodu‘




nazev obchodul I
nazev obchodul I

Sefad’te prodejny (herny) podle toho, jak jsou pro Vas znamé.

Prvni bude nejznamé;jsi prodejce a posledni ten, kterého tieba ani neznate. Nejdulezitéjsi jsou
prodejny na prvnich 3 mistech.

Pretahnéte jednotlivé polozky z levé casti do pravé casti otazky v poZadovaném poradi.
Draci jeskyné

Vesely Drak

Fantasyobchod

Tolarie

MysticShop

Najada

Cerny rytit

Black Lotus

Rishada

jiné (ptipadnym obchodiim se omlouvam za jejich nezafazeni)l

Kterou ¢eskou hernu, kterou jste mél/a moznost navstivit osobné, byste oznacil/a za
nejlepsi?

Pokud ma herna vice pobocek, nezapomeiite uvést jméno meésta!

Chcete v nékteré z heren néco zménit, pridat nebo ubrat? Ted’ je prileZitost napsat sviij
nazor.

Do prvniho poli¢ka uved’te nazev herny (a ptipadné mésto) a do druhého napiste své pfani.
PRANI

nazev hernyl I

nazev hernyl I




nazev herny

Znate Cerného rytife v Praze + Najadu a byli jste zde?

Vypliujte pouze ty parametry, které¢ miizete hodnotit. Zvolte to policko, u kterého prodejce si
myslite, Ze je dany parametr lepsi.

(i;r?ry Najada

vzhled prodejny (herny) C C
mnozstvi sortimentu (velikost nabidky produktt, karet atd.) . .
obsluha (chovani, vstiicnost atd.) . .
ceny sortimentu . .
orientace na webovych strankach a v ndkupnim procesu . C
kdo poiada lepsi turnaje . .
kdo nabizi navstévnikiim lepsi servis, tj. obCerstveni, stav P P
toalet apod.

i i

jiné - muzete zvolit vlastni parametr

Déekuji Vam za VaSe nazory a Cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.



Ptiloha ¢. 2  Webové stranky prodejcii — kontrola pies portil wave.webaim.org
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Obrazek 3
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Obrazek 5 Fantasy obchod — webové stranky
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Obrazek 7 Rishada — webové stranky
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Obrazek 9 Cerny rytii — webové stranky
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Pfiloha ¢. 3 Produkty Magic: The Gathering

15-CARD BOOSTER PACK
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Pfiloha ¢. 4 Vysledky z dotaznikového Setfeni — grafy a tabulky

Veskeré grafy a tabulky jsou brany z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na portalu

clicksurvey.cz. Zdroj: (Click4survey.cz, 2019)

Prizkumy  Knihowna Monika Havelkova =

Sbératelska hra Magic: The Gathering na ceskem trhu Tvorba Distribuce Odpovidi Analyzy | Export
& 02022018 22:21
©10.02.2019 18:16
B 00:07:08
L _____J
- Otevieno Vypinéno iskvalifikovang R A Opusténo Nad imit
61 % /100 % T1as 04 o o 10 o
il
dokantes hiedat Smazal odpovidi
X
X
e 1
® i 17 d
s ' o=

Zena: 5%

mui: 95%

Hodnota Procent OdpovEdi
B muz 95 % 670
W zena 5% 34

Celkovy potet odpovédi: 704



Mimo Ceskou republiku: 1%

Jihomoravském kraji: 13%

Zlinském kraji: 5%

\\
Moravskoslezském kraji: 6% ———

Olomouckém kraji: 4%

Jihoceskem kraji: 3%
Vysotiné: 4%
Pardubickém kraji: 6% -
Kralovéhradeckém kraji: 3%

Libereckém kraji: 2% —

Hodnota

Praze

Stfedoteskem kraji
Karlovarském kraji
Plzefiském kraji
Usteckém kraji
Libereckém kraji
Kralovéhradeckém kraji
Pardubickém kraji
Vysoging

JihoZeském kraji
Olomouckém kraji
Maravskoslezském kraji
Zlinském kraji
Jihomaravském kraji

Mimo Ceskou republiku

Usteckém kraji: 3% ’

Celkovy

Zijete v:

|

potet odpovedi: 704

| P

Plzenském kraji: 4%

Praze: 33%

Stredoceském kraji: 12%

Karlovarském kraji: 1%

Procent Qdpovedi
I3 % 231
12 % 83

1% 4
4% 25
3% 24
2% 17
3% 24
6 % 45
4% 28
3% 22
4 % 27
6 % 44
5% 34
13 % 9
1% 5



Nejvyssi dosaZené vzdélani

vysokoskolské - doktorské: 1%

zakladni: 11%

vysockoSkolské - magisterské: 21%
-~ stfedni bez maturity / vyucen: 5%

~

vyschkoskolské - bakalarské: 14% -

vyssi odborné: 3% ~ stiedni s maturitou: 44%

Hodnota Procent Odpovédi

B zakladni 11 % T

W stfedni bez maturity / vyucen 5 % 36

B stfedni s maturitou 44 % 313
vyE5i odborné 3% 20

B vysokodkolské - bakalafské 14 % 102

B vysokoZkolské - magisterske 21% 149

B vysokoZkolské - doktorské 1 % 7

Celkovy poget odpovedi: 704



Socialni status

nezaméstnany: 1%

osvE:13% -

zaméstnany: 54% -

Hodnota

B student

B zaméstnany
m osve

nezaméstnany

Celkovy potet odpovédi: 704

student: 32%

Procent

2%

54 %

13 %

1%

Jaky vliv ma na nakup MTG produkt a karet Vase rodina?

Zadny- pro MTG mam stale stejny
rozpotet

tasteény - mésicné do MTG investuji o
- - . P 1%
tretinu aZ polovinu méné nez dfive

zésadni - mij rozpoéet na MTG klesl na
. P 1%
tretinu a méné

0 10 20 30 40 50
Procent

Hodnota
W Zadny- pro MTG mam stale stejny rozpotet
W gastedny - mésicné do MTG investuji o tfetinu aZ polovinu méné ne dfive

W zésadni - mij rozpocet na MTG klesl na tfetinu a méné

Celkovy pocet odpovédi: 704

60

Procent

78 %

"%

1%

70

Odpovédi
223
381

9

9

T8%

a0 90

Odpovedi
548
78

78



70

60

50

40

Frocent

30

20

hrage MTG

Hodnota
B hrace MTG
W shératele MTG

B oboj

PovaZujete se pfevainé za:

8%

shératele MTG

Celkowy pocet odpovédi: 704

oboji
Procent Odpovedi
58 % 41
8% 58
3% 235

Hrajete/shirate MTG nepfetrZité? Nebo jste se ke hrani vratil/a po néjakém case?

Hodnota
hrajifsbiram nepfetrzité

mél/a jsem pauzu

Celkovy poet odpovédi: 703

Procent  Odpovadi
29 % 204

71 % 500



Hrajete sam nebo i Vas partner/ka?

Hodnota Procent  Odpovadi
poze — % 60
hraje i partner/ka [ | 13% 88

Celkowy pocet odpovédi- 701

Nakupujete a / nebo prodavate:

vyhradné pres internet: 11% -
vyhradné osobné: 18%

/

castetné bné, castecné pres internet: 71%
Hodnota Procent Odpovédi
B yyhradné osobné 18 % 125
B Zasteénéd osobné, ¢asteéné pes intemet 71 % 502
1% 76

B wyhradng pfes internet

Celkovy poéet odpovédi: 703



Kde viude nakupujete produkty a karty MTG?

veeskych obchodech |, 7
P e — s
prodejfvymeéna)
MCM (magiccardmarket) _ 27 %
ebay 9%
Aukro - 9%
Starcity Games I 2%
ChannelFireball ] 2%
TCG Player | 1%
jinde - T%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Procent
Hodnota Procent Odpovedi
B v geskych obchodech 97 % 681
W od lidi - shérateld (soukromy prodejfivyména) T4 % 518
B MCM (magiccardmarket) 27 % 180
ebay 9% 65
B Aukro 9 % 60
B Starcity Games 2% 17
B ChannelFireball 2% 13
B TCG Player 1% 9
= jinde 7% 47

Celkowy potet odpovédi- 703



Kde (komu) prodavate své karty, produkty MTG?

na Aukru

jinym hracim skrze skupiny na
Facebooku

-
na MCM -

67 %

43%
jinym hragim osobné& v herndch a
klubech 2%

Jinde - T%
0

Hodnota
B vwkupy do obchodi
B na Aukru
® na MCM
jinym hragdm skrze skupiny na Facebooku
B jinym hraédm osobné v hermdch a klubech

B jinde

Celkovy potet odpovedi: 703

Procent

Procent

67 %

6 %

10 %

43 %

T2 %

7%

Odpovédi

474

300

508

&0



Co vie nakupujete v obchodech s MTG produky:

karty

boostery

displaye 33%

herni dopliky (krabitky, obaly, kostky)

produkty pro zacate€niky (Flaneswalker
decks, Deckbuilder’s Toolkit a jing)

®
#

produkty pro pfileZitostné hrace
{Commander, Archenemy, Planechase)

22%

sbératelské produkty (From the Vault,
Spellbook)

specialni produkty (Explorers of Ixalan,
Heroes of Dominaria, figurky, - 7%
tricka/mikiny)

jine [l 3%

14 %

[

10 20 30 40 50 60
Procent

Hodnota

W karty

M boostery

W displaye

herni dopliky (krabicky, obaly, kostky)

produkty pro zagateéniky (Planeswalker decks, Deckbuilder's Toolkit a jing)
produkty pro pfileZitostné hrace (Commander, Archenemy, Planechase)

sbératelské produkty (From the Vault, Spellbook)

specialni produkty (Explorers of [xalan, Heroes of Dominaria. figurky.
ricka/mikiny)

—_

W jiné

Celkowy pocet odpovedi: 703

65 %

Procent

94 %

65 %

33 %

86 %

18 %

22 %

14 %

7%

3%

86 %

Odpovedi
663
455
234
608
130

158



Sefadte prodejny (herny) podle toho, jak jsou pro Vas zname.

Hodnota

Draéi jeskyné
Vesely Drak
Fantasyobchod
Tolarie
MysticShop
MNajada

Carmy rytif
Black Lotus

Rishada

jiné (pfipadnym obchodim se omlouvam za jejich nezafazeni)

Shkdre Pofadi
1450 9
2073 8
2292 5
2183 7
2784 4
3987 2
5496 1
2206 6
3204 3
457 10

Znate Cerného rytife v Praze + Najadu a byli jste zde?

vzhled prodejny (hermy)

mnoZstvi sortimentu (velikost nabidky
produktd, karet atd.)

obsluha (chovani, vstiicnost atd.)

ceny sartimentu

orientace na webowch strankach av
nakupnim procesu

kdo pofada lep&i turnaje

kdo nabizi navitdnikam lepsi senis, tj
oberstveni, stav toalet apod

jiné - miZete zvolit viastni parametr

vzhled prodejny (herny)

mnoistvi sortimentu (velikost nabidky produktad, karet atd.)

obsluha (chovani, vstiicnost atd.)

ceny sortimentu

orientace na webovych strankach a v nakupnim procesu

kdo pofada lepéi turnaje

kdo nabizi navitévnikim lepsi servis, tj. obcerstveni, stav toalet apod.

jiné - mizete zvolit vlastni parametr

I 52 %
——

5%
I, 05 %y

I 51 %
——

I 30 %
I 70 %

I 21 %
I, 79 %

I 4T %
I 5 %

IR 0 %
I 30 %

I 40 %

60 %
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Procent
M Cernyntit I Najida

Cemy rytif  Najada E';péf\fé i
48 % 52 % 454
95 % 5% 455
49 % 51 % 400
70 % 30 % 416
79 % 21% 440
53 % 47 % 355
30 % 70 % 345
60 % 40 % 72



