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ANOTACE

Cilem prdce je realizovat marketingovou studii, kterd zhodnoti zajem vyuzivat larp jako formu
entertainmentu a jak maji organizatori a firmy svym potencionalnim zdakaznikiim nabizet
své produkty. V praci je realizovan prizkum trhu larpu, navrzena doporuceni marketingové
strategie firmy, kterd by se chtéla zabyvat poskytovanim produktii potrebnych pro larp
a organizovanim samotnych akci.
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TITLE
Marketing study of larp
ANNOTATION

The point of this work is realize the marketing research, which assess interest in using larp
as a form of entertainment and how should organizators and companies offers their products
to potential customers. In this work is realized the market research of larp, proposed
recomendations of marketing strategy, which should deals with offering of products necessary
for larp and organization of events.
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Uvob

V devadesatych letech 20. stoleti se v Ceské republice poprvé zacal objevovat pojem larp.
Ten se dostal rychle do povédomi mnoha nadSenct stolnich her na hrdiny a pfiznivci fantasy,
veédecko-populérni literatury a spousté dalSich. V soucasnosti se na ¢eském tzemi nachazi
nekolik organiza¢nich sdruzeni, ktera jsou neziskova a nespocet malych skupin organizujici
larp. Ve skandinavskych zemich je larp oblibenou volnocasovou aktivitou tamnich rodin

a mnoha lidem tento zpiisob traveni ¢asu vyhovuje, larp se tam stal doslova soucasti kultury.

Mnoho volnocasovych aktivit, zejména sportli a dale rizné sluzby, které jsou se sporty
spojené, lze vyuzit pro podnikani. Ptikladem miizou byt klasické ¢eské sporty jako je hokej
nebo fotbal, kde se nachazi nemala castka penéz. Proto zde byly polozeny nasledujici otazky,
je mozné nabizet larp komeréni cestou? Je zde dostatecnd zakladna potenciondlnich zakazniki
a byl by o tyto sluzby viibec zajem? Jsou stavajici uzivatelé spokojeni s nabidkou sluzeb nebo

je zde moznost néco zmeénit?

Z toho plyne i cil této prace, zjistit, zda je trh larpu otevieny a zda je mozné zalit v této
oblasti podnikat. Dale jestli zde existuje dostate¢na zakladna potencionalnich zajemct, jak je
to s informovanosti ohledn¢ larpu a jakym zplisobem nabizet své sluzby. Na toto téma jesté
nebyla vytvotfena Zadna studie, tudiz zde nebylo mozné vyuzit sekundarnich informaci
a informace bylo potieba ziskat jinym zpusobem. Toho bylo docileno pomoci

marketingového vyzkumu.
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1 LARP

Larp dosud neni akademicky zpracované téma, proto jsou v praci vyuzity informace
a zkuSenosti dlouholetych hract a ceskych webovych oficidlnich stranek, zabyvajicich
se larpem. Larp je v Ceské republice fenomén stile pomérné neznamy a nezmapovany.
Zkratka larp je tvofena pocateénimi pismeny anglickych slov ,Live action role play®, jde
o formu entertainmentu, kde se kazdy maze proménit do jakékoliv postavy minulosti, filmové
postavy, fantasy bytosti, téméf do vieho co ho napadne. V soucasnosti se v Ceské republice
po vzoru Skandindvie pouZzivaji pfi psani mala pismena a nahlizi se na larp jako na zkratkové
slovo, bylo tak dohodnuto na jedné z ceskych larpovych konferenci s ndzvem Odraz, proto
V této praci bude toto respektovano. Larp je hra, kde se na néjakou dobu ponoftite do jiného
svéta, kde se vzijete do jiné role, nema na rozdil od divadelnich her nebo filmt zZadny scénar,
proto by zde byla i moznost vyuziti v persondlnich ¢innostech, konkrétn¢ pak ve vzdélavani
formou ,,off the job“, coZ znamend mimo pracovisté. Persondlni pracovnici kazdému
manazerovi zadaji ur¢itou roli a sleduji, jak se v dané situaci zachovaji. V soucasnosti toto
u nas nabizi ob¢anské sdruzeni Court of Moravia, které porada business larpy pro podniky

za ucelem teambuildingu a jinych vzdélavacich akci. [4], [14]

1.1 Historie larpu

Larp vznikal nezavisle v Severni Americe, Evropé i Australii, skupiny, které se na tom
podilely, mély v zalibé urcité literarni zanry, dobrodruzné filmy a hlavné touhu zkusit fyzicky
zazit jiny svét. Prvni larpova skupina byla zaznamenana v USA pod nazvem Dagorhir,
vznikla roku 1977 a specializovala se na fantasy bitvy. V roce 1982 prob¢hl prvni larp
ve Velké Britanii, nesl ndzev Treasure Trap a ovlivnil dalsi vyvoj larpu v Evropé. V Australii
se uskutecnil prvni larp roku 1983 a byl odliSny v tom, Ze se jednalo o larp zasazeny

do science-fiction svéta. [3]

U nas, v Ceské republice, se larp poprvé objevuje jiz v roce 1987, ale pofadny rozkvét
jej cekal az vroce 1995. Do té doby Slo pfevazné o tzv. druzinovky (skupina lidi jde
po pfedem urcené trase, kde Celi nastraham vytvofenych organizatory akce), neZ larp. Prvni
velkou akci u nas, byla tydenni akce Fraska, konand vroce 1997. DalSim zlomovym
okamzikem pro Cesky larp byl rok 2000, kdy se diky internetu a lepsi komunikaci larp rozvijel

ohromnou rychlosti a ptibyvali nové styly a zanry. [4]

ZacCatkem 21. stoleti se kromé outdoorovych larpli rozsifily 1 méstské larpy, které

se dodnes t&si velké oblibé. Po roce 2005 je ¢eska larpova scéna ovlivitovana skandinavskymi
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zemémi, kde se kazdym rokem poiadaji mezinarodni konference o larpu a od roku 2008

se po vzoru severské konference Knutepunkt porada i ¢eska larpova konference Odraz. [3]

1.2 Larp a jeho déleni

Zakladni déleni larpu je na bitvy, méstské a outdoor larpy nebo na komorni larpy. Jde o to,
kde probihaji nebo jakym stylem probihaji. Je mozné setkat se s mnoha Zanry od historickych

naméta pres fantasy, science fiction az k postapokalyptickym scenériim. [3]

1.2.1 Bitva (dfevarna)

V bitvach vétSinou jde o rekonstrukci historickych bitev nebo fantasy bitev z filmu
¢i literatury. Hlavnim znakem je adrenalin, jde o nejrozsifenéjsi typ larpu, oblibeny zejména
u mladsich. Nejcastéji proti sob& stoji dvé armady, které bojuji mékcenymi zbranémi.
V tomto typu larpu pievazuje fyzicka aktivita, G¢astnikim jde vice o jiz zminény adrenalin,

nez o n¢jakou zapletku, ¢i moznost ovlivnit néjak zasadné pribéh larpu. [3]

1.2.2 Meéstské a outdoor larpy

Oproti tomu méstské a outdoor larpy uz kladou vétsi diiraz na roli, jsou zde rozvinuté
postavy, piibéhové zapletky, konflikty. Zde je také moznost Setkat se s boji, ale uz nejde
o hlavni smysl larpu, mize to byt naptiklad Sermitsky souboj, kde se do souboje zapoji pouze

dva a ne vSichni ucastnici larpu. [3]

1.2.3 Komorni larp

Poslednim typem je komorni larp. Jednad se o larp menSich rozméri s malym poctem
hract. Casto se odehrava pouze v jedné mistnosti, budové nebo sklepeni. Je zde nejhlubsi
ztvarnéni roli, kde se klade diiraz na co nejvérohodnéjsi provedeni, aby se dany ucastnik

uplné ponofil do hrané role. Komorni larp je nejoblibenéjsi u starsi ¢asti populace. [3]

1.3 Larp Vv pardubickém kraji

Obcanské sdruzeni Larpy Pardubice (zkracené LarPard) organizuji volnoCasové aktivity
pro mladez star$i 15 let. Pfipravuji kazdotydenni aktivity zvané Pardubické odpoledne a také
vétsi jednorazové udalosti behem roku. Aktivné se podili na realizaci mnoha dalSich projekti,
které¢ jsou sdruzenim zastieSeny. Angazuje se v rozvoji komunitniho webového portalu
a podporuje spolupraci a komunikaci podobné zaméfenych sdruzeni a jednotlivcll v regionu

i mimo n¢j. [16]
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Larpy Pardubice provozuji svoji ¢innost od roku 2008. Za dobu svého ptisobeni pomohly
uspotfadat fadu her a provozuji internetovy portdl, kde je zaznamenano, takika dvé sté
udalosti. Plivodnim zdmérem bylo zejména shromazd’ovat data o vychodoceskych larpech,
archivovat materialy a poskytovat informace o vsech aktivitich s tim spojenych. Casem
pribyly dalsi sluzby jako poskytovani prostoru pro vlastni stranky nebo vydavani tematickych
clankd. S narGstajicimi potfebami a s novymi napady vyvstala nutnost ukotvit tuto
dobrovolnou aktivitu jako obcanské sdruzeni. Stalo se tak na jafe roku 2011 a v souvislosti

s tim byla také rozsitena a formulovana nova programova napli. [16]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Existuje mnoho ucebnic, skript a dalSich publikaci zabyvajici se marketingovym
vyzkumem, proto bude tato kapitola uvedena dvéma zndmymi definicemi marketingového

vyzkumu:

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické urcovani, shromazdovani,
analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému, pred kterym firma

stoji. [10]

Svobodova pak napiiklad dodava, ze se jedna o ,.cilevédomy proces, ktery sméruje
K opatreni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je zdkladnim
predpokladem uplatiovani marketingového pristupu k rizeni firmy ovliviiované promeénlivym

marketingovym prostredim*. [21]

Béhem poslednich let dochazi v marketingovém prostfedi k markantnim zméndm
v disledku mnoha vyznamnych celospoleCenskych zmén, jako je technologicky pokrok,
globalizace a deregulace. Tyto zmény ovliviiuji trzni chovani a vytvéieji nové vyzvy. Diky
vy$e zminénému jsou manazefi nuceni neustdle nachazet dalsi a dal$i informace o trzich,
aby firma mohla vytvofit u¢inné marketingové strategie a manazefi podle nich mohli provadét
spravna rozhodnuti. Z toho vyplyva nutnost nepfetrzité vyvijet tlak na marketingovy vyzkum,
ktery se musi stdle zdokonalovat. Nejdiive ale musi byt pochopeny vSechny souvislosti

a vlivy, které firmu ovliviyji, tudiz poznat marketingové prostredi firmy. [11]

Charakteristické pro marketingovy vyzkum je na jedné stran€ jeho jedine¢nost a vysoka
vypovidaci schopnost, na strané¢ druhé to je vysokd financni néaro€nost ziskani téchto
informaci a také vysokd naro¢nost na kvalifikaci pracovnikli a cas. Velmi dllezitym
pozadavkem pro informace je zejména jejich aktudlnost, neaktualni informace by byly
K nicemu. [11]

V praxi se Casto chybné pro marketingovy vyzkum pouzivd spojeni marketingovy
prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je ¢asovy horizont. Prizkum je ¢asové kratsi a neni

tak detailni jako vyzkum, prizkum je soucasti vyzkumu. [19]

Spravné provedeny marketingovy vyzkum se fidi podle urcitych zasad. M¢l by fungovat
jako védeckd metoda, kterd umoziuje takovy pfistup k rozhodovéni, kdy se je usili

soustfedéno na objektivnost a systematicnost pfi verifikaci napadi dfive, nez je pfijmeme.[13]
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Pti pouziti védecké metody neni mozné hovofit o tom, zda jsou tuSeni spravna. Védecka
metoda je vyuzita pro jiz znamé informace ke tvorbé hypotéz, které musi byt pired
rozhodnutim, jakym smérem se bude marketingovy vyzkum vydéavat, potvrzeny
nebo vyvraceny. Pokud je dobfe naplanovan marketingovy vyzkum, zabrani se tim
nakladnym omylim, které by pro dany podnik mohly byt rozhodujici. Védecka metoda tedy
prosazuje systematicky postup vyzkumu. [11]

2.1 Marketingové prostiedi

Marketingovym prostfedim je jednoduse feceno vse, co obklopuje firmu, je tvofeno mnoha
subjekty a objekty a vztahy mezi nimi. Je velice dulezité znat toto prostiedi, protoze praveé
diky dobré znalosti se muze reagovat na rychlé zmény a vc€as je vyuzit pro sviij prospéch.
Marketingové prosttedi totiz neni statické, ale vyznacuje se proménlivosti v ¢ase, kterd obnasi
jistou miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti. Ne pokazdé pfinaseji zmény ohrozeni

nebo prilezitosti, vzdy je ale dulezita prevence. [11]

Déleni marketingového prostiedi se v mnoha literaturdch trochu liSi, nejcastéjsi déleni

je v8ak na makroprostiedi a mikroprosttedi, dale se nékdy uvadi i mezoprostiedi.

2.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi piisobi na ¢innost firmy neustale a proménlivé. Tyto nepredvidatelné nebo
velmi malo piedvidatelné vlivy se nedaji dobie ovlivnit, a pravé proto se jim snazi alespon

pruzné pfizptisobovat. [13]

Makroprostfedi je nutné neustale monitorovat a analyzovat, smyslem analyzy vSak neni
pouze zjist'ovat statickd data, ale predevsim zjiStovat trendy, ke kterym zde dochdzi a z nichz
se muze vychazet a urcit jaky bude budouci vyvoj. Prostfednictvim analyzy makroprostiedi
je zjistovano ptedevs§im: vSechny prvky ovliviijici podnikani na uréitém trhu, jejich

zhodnoceni a vybér prvkt vyznamnych, odhad jejich tendenci a trendu. [11]

Vlivy makroprostiedi 1ze obecné roz¢lenit na Sest hlavnich oblasti a to [11]:

demografické prostiedi

ekonomické prostredi

legislativni prostiedi

pfirodni prostiedi
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- inovacni prostiedi

- socialné-kulturni prostiedi.

2.1.2 Mikroprostiedi

Toto prostfedi se oznacuje jako vnitini prostiedi podniku nebo jako trh a subjekty trhu.
Konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prostor zobrazuje nejblizsi okoli podniku,
na kterém se soucasné s ostatnimi subjekty (Gcastniky) trhu nachazi, které podnik v jeho

¢innosti uréitym zptisobem omezuji nebo mu pomahaji. Subjekty trhu se rozdéluji [12]:

dodavatelé,

konkurence,

prostiednici,

zakaznici,

vetejnost.

2.2 Etapy marketingového vyzkumu
V zasad¢ se marketingovy vyzkum rozdéluje na dvé etapy:
- pfipravna etapa,

- realizacni etapa.

2.2.1 Pripravna etapa

Aby bylo zabranéno n€kterym nedostatkiim, musi byt vénovano této etapé dostatek Casu.
Pravé spravné definovani problému je hlavni podminkou wspéSného marketingového

vyzkumu, ale pfipravnd etapa obsahuje jesté jiné faze:
1. Definovani problému, cile.
2. Orientacni analyza situace.
3. Plan vyzkumného projektu.

Ad. 1: Splnéni vSech vySe zminénych bodi nastavi budouci vyvoj a smér marketingového

vvvvvv

vvvvvv

problému. Uelem definovani problému je odpovéd’ na otazku, pro¢ se ma dany vyzkum

vibec provadét a v ¢em spociva problém. Pokud se spravné uréi problém a cile, usetii se tim
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mnoho finan¢nich prostfedki a Casu. Casto se chybné zaméiuje problém se symptomy,
kdy se zadavatelé chybné¢ domnivaji, ze je feSeni zcela jasné a pfitom opomijeji mnoho

skutecnosti. [13]

Pro kterykoliv problém plati to, ze mize byt feSen mnoha zplisoby a je pouze na feSiteli,
ktery si vybere. Pokud je urCen problém a nalezen cil, zbyva navrhnout, kde hledat informace,

najit alternativni feseni, specifikovat, které tidaje shromazd’ovat. [11]

Findlni ¢asti této faze je formulace hypotéz. Jedna se o stanoveni predpokladli o povaze
zjistovanych vztahli, dale jde o strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky
vyzkumu. Dulezité je zde slovo odpovédi, které¢ davaji podobu hypotézam. Hypotézy nejsou

otazkami, jsou tvrzenimi. [11]

Zdroji pro vytvoreni hypotéz jsou zpravidla [25]:

vvvvvv

- divgjsi praktické zkuSenosti,
- teoretické znalosti,
- explorativni vyzkum.

Ad 2: Vorientani analyze situace se zjiStuje, vétSinou neformalnim zpisobem,
jaké informace jsou pro feSeni problému dostupné. Ne¢kdy se tvrdi, ze je tato faze shodna
s analyzou marketingového prostfedi, ale ob& analyzy sleduji jiné cile. Hlavnim divodem
této faze je ovéfeni hypotéz, pokud potvrdime jejich spravnost, stanou se z nich konecné
hypotézy. Mize se ale stat, Ze ani jedna hypotéza nebude redlnd, v tom ptipadé¢ se musime

vratit zpét na zacatek. [25]

Informace se zjiStuji od lidi zasvécenych do problematiky, ktefi naptiklad pracuji pfimo
ve firm¢ nebo k ni maji velmi blizko. Dale se informace hledaji u konkurence, zédkazniki,

dodavateld nebo v literatute. [25]

Ad 3: Plan vyzkumného projektu je poslednim krokem ptipravné etapy. Jeho vyznam hraje
stéZejni roli, je zlomovym okamzZikem, kdy ptechazi vyzkum z ptipravné etapy na etapu
realiza¢ni a rozhoduje, jestli viibec k vyzkumu dojde nebo ne. [12]

Ma za ukol plan realizace a kontrolu vyzkumu, kazdy vyzkum je jedine¢ny, stejné jako
problémy, proto i plan musi byt specificky pro kazdy konkrétni ptipad. I kdyzZ ma obsahovat
fadu nalezitosti, preferuje se kratsi zpracovani. Pozadavky na plan jsou jasné a srozumitelné

vyjadfovani, pfesna a stru¢na formulace. [11]
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Plan vyzkumu uréuje[10]:

typy udaju, které budou shromazd’ovany,

- zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

- metody jejich analyzy,

- rozpocet vyzkumu,

- stanoveni ptesnych specifickych ukolt jednotlivym pracovnikiim,

- vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

kontrolu planu.

Dale je nutné specifikovat, jaké informace budou shromazd’ovany. Nejcastéji Ize v procesu

marketingového vyzkumu informace délit takto [6]:
- primarni a sekundarni informace

- harddata (zachycuji vysledky cinnosti, vyskyt jevu, chovani) a softdata (odrazeji,

vypovidaji o stavu védomi)

- kvantitativni (vyjadiuji se v ¢iselné podob¢) a kvalitativni (slovni, popisné) informace.

2.2.2 Realizacni etapa

V této etapé se feSi sbér udaju, jejich zpracovani a naslednd analyza. Tim se dostanou
pozadované odpovédi na problém zadany v ptipravné etapé, pokud byl ovSem definovan
spolu s cili spravng¢.

Sbér udaji je faze vyzkumu, ktera v sob& skryva mnoho hrozeb, pii jejichz zanedbani
muze dojit k mnoha fatalnim chybam a naklady na cely vyzkumny proces tim stoupnou, proto
je dilezita fadna piiprava. [17]

Zasadni zménou je zde zapojeni novych spolupracovniku a pravé na kvalité a presnosti
jejich odvedené prace bude zalezet uspéch celého vyzkumného snazeni. Proto je nutné
vSechny Uucastniky sbéru udaji fadné zaSkolit a poskytnout jim odpovidajici zazemi,
pfedevS§im informacéni servis a dostatek vSech podstatnych materidli (manudlii, maket
vyrobku, dotazniki). Podle vybrané metody sbéru udaju se sbératelé déli [11]:

- pozorovatele,

- tazatele,
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- moderatory,
- operatory aj.

Pfed samotnym sbérem udaju je nutné nové pracovniky prozkouset, tedy provést u nich
testovaci prace. Mize jit napf. o zkuSebni dotazovani s dotaznikem v konkrétnich
podminkach. Pokud jsou zjistény néjaké nedostatky, jsou upozornéni na chyby, kterych

se dopoustéji. [22]

Po zahdjeni sbéru udajii je nutnd neustidld kontrola, ktera mize byt chapéna ve tfech

rovinach [11]:
- kontrola pro potfeby zpracovatele,
- kontrola pro potieby respondenta,
- kontrola pro potieby zadavatele.

Dulezité je aby vSichni pracovnici o podminkach kontroly védéli a byli s nimi pfedem
seznameni, ¢asto se totiz od kontroly odviji 1 odménovani, podle kvality odvedené préace,

tedy kvality nasbiranych tdaji. [17]

Pro sbér udaji se vyuziva jedna ze tfech zakladnich metod — pozorovani, dotazovani

a experiment. Jakou z nich bude pouzita, zalezi na téchto faktorech [25]:

- ucel a cil vyzkumu — rozhoduji o kvantité, kvalité¢ a stupni zobecnéni pozadovanych
udaj,
- charakter zkoumané problematiky — uréuje miru dostupnosti udaj,

- vlastnictvi zdroji — udava mozZnosti ¢asové, financni a lidské.

Pozorovani se pouziva zejména tam, kde se nepozaduje, aby pozorovana osoba dopiedu
védéla, Ze je sledovdna. To poskytuje jistotu, ze nedochdzi k zdmérnému zkreslovani
pozorovaného chovani. Je vhodné, pokud by slovni vyjadfovani mohlo plisobit pozorovanym
problémy, ptipadné slouzi jako podklad kontroly pfi vyhodnocovani slovnich odpovédi
respondentli. Problémy které mohou nastat pfi pozorovani, jsou situace, pii kterych
pozorovany jev nemusi vibec nastat nebo jej pozorovatel nespravné zachyti ve svém

zaznamu. [10]

Dalsi, velice Casto pouzivanou, metodou je dotazovani, které bude samostatné rozebrano
v dalsi kapitole a také vyuzito pro sbér informaci v této praci. Nicméné zde jsou zakladni
informace o dotazovani. Dotazovanim se ziskdvaji odpovédi na otazky ptimo od respondenti.

Mohou se tak tak ziskat informace o jejich znalostech, nazorech, preferencich, potiebach atd.
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Existuje n€kolik druhti kontaktu s respondentem — osobni kontakt, postovni styk, telefonni
styk nebo kontakt pomoci internetu. Mezi takové hlavni problémy se udavd nezastizeni
respondentli, neochota respondenta spolupracovat, kdy jsou casto poskytnouty i Izivé

udaje.[10]

Experiment se vyuziva Vv situacich, kdy je téZké obstarat udaje v redlném zivoté. Proto
jsou respondenti pozvani do uméle vytvorené¢ho prostiedi, nebo je jim uméle navozena
konkrétni situaci. Takhle je mozné naptiklad testovat vliv obalu na kupni chovani nebo chut’
nového vyrobku. Stejn¢ jako pozorovani a dotazovani, méa i1 experiment své nedostatky,
které spocivaji v tom, ze se vytvofenim umélych podminek vzdy nepodafi zobecnit vysledky
experimentu a vyuzit je vrealném prostiedi. Dalsi nevyhodou experimentu jsou samotni

ucastnici, ktefi si jsou védomi své ti€asti a mohou se chovat nepftirozené. [10]

Pokud je tedy nashromazdén dostatek informaci, postupuje se k jejich zpracovani.
V dne$ni dob& je samoziejmosti technické zpracovani s pouzitim vypocetni techniky.
Elektronické zpracovani velice zjednodusuje, urychluje a zptesnuje dalsi faze vyzkumného
procesu, kterou je analyza udajti. Oproti ruénimu zpracovani je snadné vratit se zpét a vykonat
rizné zmény, aniz by bylo nutné v§e znovu piepracovavat. Data je nutné v pocitaci vhodné
upravit, vystupem snazeni by méla byt tzv. datova matice, kterd se da pfipravit i v roz§ifeném

prostiedi Microsoft Office Excel. [17]

Po zpracovani udaji se pfistupuje k jejich analyze. Neni zde dilezité byt néjakym
expertem v pravdépodobnosti a statistice, protoZe i zde pomiiZe vypocetni technika. Mnohem
dilezitéjsi je pochopit, co zjisténé udaje tikaji a jak je pouzit pro dalsi praci. OvSem znat
statistické pojmy a orientovat se v nich je jen vyhodou a praci to ulehéi. [11]

Konecnou fazi této etapy je interpretace vysledkl,, zavére¢na zprava a jeji prezentace.
Interpretace Uidaji predstavuje prevedeni vysledkl analyzy do zavér a doporuceni nejlepsiho
feSeni zkoumaného problému. Snahou je pomoci slovniho vyjadieni navrhnout konkrétni
doporuceni. Pied samotnym néavrhem doporuceni je jeSté ovérena validita udaja vyplyvajicich
z analyzy a je zkontrolovano, jak dopadly hypotézy stanovené v piipravné etap€, zda jsou

potvrzeny nebo vyvraceny. [11]

Prezentace vysledkl je jedinym zhmotnélym vysledkem probéhlého marketingového
vyzkumu, proto je i zde dilezité ptistupovat k tomuto kroku odpovédné, jinak vSechen cas
a prace pfijde nazmar, protoZe celkové hodnoceni zadavatele vychazi pravé z prezentace

vysledku [25].
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3 DOTAZOVANI

Dotazovani je jednou z nejrozsifenéjSich moznosti sbéru udaji pro marketingovy vyzkum,
protoze bude tento zpusob vyuzit pro marketingovy vyzkum, ktery bude proveden v dalsi

kapitole, bude podrobng&ji vysvétleno co si pod timto pojmem piedstavit.

3.1 Priprava dotazovani

Nez se vytvoii dotaznik, ktery je zakladnim néstrojem dotazovani, je nutné provést né€kolik
krokti. V prvnim kroku se musi zjistit, jaké otazky budou pokladany. Odpovéd by m¢éla
vyplyvat z ptipravné faze, kde byl definovan problém a cile vyzkumu. Cile jsou
kvantifikovany pomoci pozadavkl na informace, a proto se vypracovava seznam informaci,
které je dalezité obstarat, aby bylo dosazeno cilli. Vytvoreny seznam pozadovanych informaci
poté slouzi v prubéhu celé tvorby dotazniku. Nachazeji se zde zdkladni otazky a kliCova
slova. U kazdého bodu seznamu je zjistovana jeho schopnost objasnéni stanovenych cild,
pokud se nékteré udaje posoudi jako nadbyte¢né, jsou odstranény. Znamenaly by totiz
zbytecné financni a ¢asové naklady. Timto zplisobem by se do dotazniku neméli dostat zadné
nepotiebné otazky. Muze zde také nastat moznost, kdy budou nékteré otazky pti tvorbé
dotazniku opomenuty, coz je hor$i nez nadbytecné otdzky, protoze pak mohou nékteré
informace chybét a nelze je jiz zadnym zpiisobem ziskat. Také by se mélo dopiedu pocitat
s pfedpokladanymi  metodami  analyzy odpovédi, které budou pouzity, aby

se neshromazd’ovali informace v podob¢ nepouzitelné pro analyzu. [17]

Dal$im krokem pftipravy je vybér zpiisobu dotazovani. Existuje n¢kolik zptsobi, kterymi
jsou osobni dotazovani, pisemné dotazovani, telefonické dotazovani a elektronické
dotazovani. Kazdy zuvedenych zplisobi ma své vyhody i nevyhody a vyuzivaji
se V zavislosti na mnoha faktorech, jako jsou téma a doba dotazovani, cilovd skupina

respondentt aj. Podle zvoleného zpuisobu vypada v zavéru i forma dotazniku. [25]

Osobni dotazovani - napln dotazniku mulZe byt urcena tazatelim, respondentlim, nebo
obéma soucasné. Proto v zavislosti na ¢tenafi dotazniku by napf. pokyny pro tazatele mély byt
vyrazn¢ odliSeny, aby je tazatel omylem nepiecetl respondentovi. Pokud se v dotazniku
vyuzivaji Skaly je vhodné je respondentovi ukazovat na kartach. Dalsi pomiicky jako vzorky

a planky, aj. jsou urcité vitany. [11]

Pisemné dotazovani — Vtomto zplusobu vypliuje dotaznik respondent bez piitomnosti
tazatele, proto jsou pozadavky na tento typ dotazovani nejvetsi. Otazky musi byt formulovany

co nejprecizngji, aby bylo respondentovi jasné, co je po ném vlastné vyzadovano. Soucasti
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dotazniku je motivacni priivodni dopis a ofrankovana obalka, tim se odstranuje riziko nizké

navratnosti pisesmného dotazovani. [11]

Telefonické dotazovani — tento dotaznik musi byt kratsi s ohledem na respondentovo
soustiedéni a nelze zde pouzivat Skaly. Tazatel pomoci telefonu klade otazky a respondentovi

odpovédi okamzité zaznamenava do pocitace. [19]

Elektronické dotazovani — spojuje Vv sobé vyhody piedeslych typi dotazovani, ale také
jejich nevyhody. Podle zplisobu distribuce dotazniku (e-mailem, na webové strance) se 1isi
vzhled dotazniku. Casto se k dotazniku vyuZiva nazornych pomicek (zvukové klipy, video,

3D modely), které usnadiiuji respondentovi spravné odpovédét. [7]

Na nasledujicim obrazku (viz Obrazek 1) si mizete ndzorn¢€ vSimnout, jak se jednotlivé

kroky dotazovani dopliiuji a ovliviiuji

1. Vytvofeni seznamu informaci, které
ma dotazovani pfinést

¥

2. Urc€eni zpusobu dotazovani

¥

3. Specifikace cilové skupiny respondentti
a jejich vybér

¥

4. Konstrukce otazek ve vazbé na
pozadované informace

¥

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotaz

Obrazek 1: Priprava dotazovani

Zdroj: Upraveno podle [11].
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3.2 Rozhovor a principy spravného dotazovani

Béhem dotazovani mohou nastat mnohé problematické situace, které nasledné¢ vedou
k chybam znehodnocujicim zjisténé vysledky. Castou pfi¢inou chyb zpisobenych
koncentrace respondenta a s tim soucasné klesa i presnost odpovédi. Proto je dobré doptedu
naplanovat cely rozhovor a urcit o jaky druh rozhovoru pajde. Potom se rozhovor rozdéli

na nékolik fazi. Rozhovory se nej¢astéji rozlisuji podle téchto charakteristik [21]:

- Formélnost — zde se rozd€luje rozhovor na strukturovany a nestrukturovany.
Pti strukturovaném rozhovoru tazatel pokladd otazky podle ptresné ur¢eného potadi
V dotazniku, naopak v nestrukturovaném rozhovoru si tazatel maze libovolné vybrat

potadi otdzek a rozhovor je tim volné&jsi.

- Népadnost — zjevny rozhovor spo¢iva ve vyplilovani dotazniku tazatelem b&hem
rozhovoru. Skryty rozhovor probihda bez zaznamendvani odpovédi a postiehd

pted respondentem. K tomu se vyuzivaji riznd zaznamova zatizeni.

- Pocet respondentl — individualni rozhovor se pouziva zpravidla pii kvantitativnim
vyzkumu a individualni hloubkovy rozhovor pro kvalitativni vyzkum. U skupinového
rozhovoru je vyhodné, Ze se respondenti mohou svymi nazory ovliviiovat a piijit

tak k lepsim odpovedim.

Dutlezity je taky vybér tazatele, pro kazdy vyzkum je vhodny jiny tazatel. T€Zko asi bude
provadét mlady muz rozhovory na damské vlozky, zeny by v n¢j nemély takovou divéru
a odpovédi by byly chybné, proto hraje velkou roli 1 pohlavi, vék, vnéjsi vzhled, osobni
vlastnosti a motivace tazatele. Existuji 1 rizné tazatelské sité, které¢ garantuji kvalitu svych

sluzeb. [21]

Dalsi chybou je ¢asto neochota respondenta ke spolupraci, kterd mize zpiisobit, Ze otdzky
budou v dotazniku oznacené zcela ndhodné nebo pii osobnim dotazovani je dulezity prvni
dojem, aby neslo z pohledu respondenta o jakési obtéZovani nebo neoblibeny podomni prode;.
Proto vSude existuje fada ndvodil jak se vyhybat uvedenym chybam a spravné dotazovat.

Za hlavni principy dotazovani se obecn¢ povazuji [1]:
- princip potvrzeni osobnosti respondenta,
- princip pfijeti osobnosti tazatele,

- princip pfijeti tématu,
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- ekonomicky princip,

- princip ¢asové umernosti

3.3 Plan vybéru vzorku

Tato subkapitola by méla pomoci pfi urceni koho se ptat, jak se ptat a kolik respondentii
se ptat. Aby dotazovani spliiovalo vSechna pravidla pro Gspésny priabéh a mohli jsme ziskané
informace vyuzit v praxi, je nutné dobfe urCit vybérovy vzorek (soubor) respondenti.
Vybérovy vzorek ndm vlastné zastupuje cely zékladni soubor. Pii procesu vybéru vzorku

se sleduji jiz tii zminéné kroky, viz Obrazek 2. [10]

ramec

<Ox

zpusob

rozsah

- I<>u

Obrazek 2: Vybér vzorku
Zdroj: Upraveno podle [11].

3.3.1 Ramec vzorku

Na zacatku procesu je dilezité urcit kdo je cilem, koho se bude dotazovat, ktera cilova ¢ast
obyvatelstva se ma stat vybérovym vzorkem. Proto se musi specifikovat cilovd skupina,

bohuzel to je Casto nejednoznacné a slozité. Podle tohoto rozhodnuti se jiz bude fidit celé
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dotazovani, mélo by se dobfe zvazit obsah tématu a jeho dopad na cilové skupiny,

také je nutné zjistit, jestli se zkoumana problematika tyka pouze vybranych respondent. [11]

Na jedné stran¢ se se Sirokym urcenim cilovych skupin vyvaruje nebezpeci piehlédnuti
a vynechani dilezitého segmentu respondentil, ale na stran¢ druhé hrozi nebezpeci, ze ve fazi
zpracovani ziskanych udaji, zjisti vyzkumny pracovnik pfili§ vysoky pocet neutralnich
odpovédi. Respondenti nemuseji mit na dané¢ téma zaddny ndzor z diivodu neznalosti
¢i nezdjmu. Dale se rozhodne, zda cilovou skupinou budou domécnosti nebo firmy uréitého
typu atd. Pokud se podaii presné urcit cilovou skupinu, pak v nasledujicich fazich se musi

jasné definovat, kdo bude kone¢ny respondent. Je to dilezité pro formulaci otazek. [17]

3.3.2 Zpisob vybéru vzorku

Zpisob reprezentuje pravdépodobnost byt vybran, pfesnéji feceno, jak by méli byt
respondenti vybirani. Existuje mnoho pfistupti k déleni jednotlivych technik vybéru vzorku,
Casto se déli na reprezentativni a kvazireprezentativni techniky, které jsou na hranici

S pouzivanim statistickych postupii a technikami vyuzivajicimi vlastni tsudek [21].

Vyhodou reprezentativnich vybérovych vzorku je, ze pifi analyze udaju lze zjisténé
vysledky zobecnit na cely zdkladni soubor. Reprezentativnosti se docili pomoci ndhodného
procesu, ktery umoznuje v§em ¢leniim byt vybran. Samotny vybér respondentu se pak provadi

tak, aby o vybrani rozhodovala nahoda. K dosahnuti ndhodnosti vyuzivame tyto nastroje [11]:

losovani,

tabulky nahodnych ¢isel,

systematicky vybér,
- nezavisly znak.

Kvazireprezentativni, né¢kdy jako zdmérné techniky (vyjadiuji vlastni zdmér, podle kterého
se vybere vzorek), jsou proti reprezentativnim méné pracné, maji jednodussSi organizaci
a hlavné jsou rychlejsi a levnéjsi. Nelze vSak stanovit piesnost vysledkii Setieni pomoci
statistickych metod. Na rozhrani obou pfistupt jsou jedny z nejcastéji pouzivanych technik,
hlavné kvotni vybéry, které se tvaii reprezentativng€. Provadi se totiz tak, Ze podle vlastniho

rozhodnuti vyzkumného pracovnika se rozhodne, které ¢leny zakladniho souboru vybrat.
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Cti se ptitom vSak pravidla, Ze vybérovy vzorek by m¢l mit zhruba stejné sloZzeni jako
zakladni soubor. Toho se dosdhne tim, Ze se vytvofi vybérovy soubor podle doptedu ur¢enych
kontrolnich znakd. Kontrolnimi znaky jsou casto kritéria demografické segmentace,
tj. u konecnych spotiebitelti veék, pohlavi, vzdélani atd. U firem potom jde o odvétvi, objem

vyroby, prodeje aj [25].

3.3.3 Velikost vzorku

Velikosti vzorku se ur¢i, kolik lidi by mélo byt dotazovano. S rostoucim poctem jsou

vvvvvvvvv

pfi sestavovani vybérového vzorku. [11]

Na malém trhu je dobré dotazovat vSechny c¢leny zakladniho souboru. Zpravidla se vSak
velikost vybérového souboru odvozuje od velikosti zkoumaného souboru. Pti urceni vysledné
velikosti vzorku. Po urceni vysledné velikosti vzorku casto dochdzi ke stfetu nékolika
odlisnych zajmii. Ekonomické zajmy chtéji vzorek co nejmensi a tedy nejlevnéjsi, protoze
sleduji naklady. Zatimco vyzkumny zajem, ktery pozaduje nejlepsi vysledek, chce vzorek

co nejvetsi. V praxi se proto narazi na tyto koncepéné odlisné piistupy [17]:

- Nékladovy pfistup — ur€eni velikosti vzorku je odvozeno od kalkulace financ¢nich
a ¢asovych nakladl na zjiSténi odpovédi od jednoho ¢lovéka. Predem se urci celkovy
pocet porovnani s jednotkovymi néklady, zcehoz se vypocitd, kolik lidi bude

podrobeno dotazovani.

- Slepy odhad — pii urceni velikosti pomoci tohoto ptistupu, se vychazi se subjektivnich
zkuSenosti, intuice, p¥ip. dle tradice. Cim jsou vlastni zkuSenosti s marketingovymi

vyzkumy mensi, tim je 1 pfesnost a spolehlivost tohoto vybéru vyrazné slaba.

- Statisticky pfistup — ze vSech pfistupi nejpiesnéjsi. Velikost vzorku se stanovuje
pomoci statistickych metod. V zavislosti na typu pravdépodobnostniho vybéru
se odliSuje také zplsob stanoveni velikosti vzorku. Rozsah vybéru stoji na variabilité
vyskytu zkoumaného znaku v zdkladnim souboru, na pozadované mife piesnosti

odhadu a koeficientu spolehlivosti.

3.4 Dotaznik

Ted uz je vSe piipraveno a muze se vytvofit dotaznik. Dotaznik je jeden z nastroju
dotazovani, ve skuteCnosti je nejpouzivanéjsi. Predstavuje formuladi s otdzkami, na které

respondenti odpovidaji, Casto jsou zadany i varianty odpovédi, kde si respondent vybere
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Z nabidky. Dotaznik je pfed vlastnim pouzitim dilezité vyzkouset a zbavit se chyb, toto
otestovani se nazyva pilotdz. Vyznam dotazniku spocivd ve cCtyfech oblastech. Ziskava
informace od respondentii, urcuje strukturu rozhovoru, tj. udava smér procesu rozhovoru, dale

poskytuje jednotny vzor pro zapisovani tidaju a jako posledni, uleh¢uje zpracovani udaju. [9]

3.4.1 Konstrukce otazek

Neexistuje presny navod jak spravné tvorit otdzky, protoze podoba otazky zalezi zejména
na informacich, které maji poskytnout odpovédi na otazku. Hodnotnym ukazatelem spravné
konstrukce otdzek je proto informa¢ni hodnota otdzky. Je nesmyslné davat do dotazniku
otazky, které nemohou byt zodpovézeny nebo otazky na které neni tieba znat odpovéd’. Urcité
se nesmi zapomenout na otazky, jejichz zodpovézeni pfinese presnéjsi a spravnéjsi vysledky.
Snahou tviircti dotazniku by mélo byt, aby respondenti otazkdm porozuméli a byli schopni
a ochotni na né odpovédét. Dale by méli odpovédné pfistupovat a kontrolovat rizikové
skupiny otézek, to jsou otizky s neutralni nebo otevienou odpovédi. Spatné formulovana

otazka je jednim z hlavnich zdroji chyb, proto jsou déna néktera pravidla tvorby otazek
[2][25]:

1. Ptat se ptimo — pokud je to mozné, odpovéd” nesmi respondentovi zpiisobovat osobni
nebo jiny problém.

2. Ptat se jednoduse — otazku musi pochopit uplné kazdy, bez rozdilu vzdélani. Zpravidla
plati, Ze ¢im jednodussi otazka, tim presnéjsi odpoveéd'.

3. Uzivat zndmy slovnik — vyvarovat se cizim sloviim a odbornym vyraziim, pokud
je dotazovéana obecna vefejnost. V piipadé skupiny dotazovanych se slovnik piizplisobi

cilové skupiné.

4. Uzivat jednovyznamova slova — prave proto se dela pilotaz dotazniku, aby se zabranilo
jinému pochopeni vicezna¢nych slov a tim i ziskadni chybné odpovédi.

5. Ptat se konkrétné — otdzka musi byt pfesna a jasna. Na obecnou otazku je vysledkem

obecna odpovéd’, jejiz informacéni hodnota je takika nulova.

6. Nabizet srovnatelné odpovédi — pokud je nabidka odpovédi, nemichat ,jablka

a hrusky* dohromady.

7. Uzivat kratké otazky — dlouhé otdzky maji na respondenta negativni vliv, stejné¢ jako
slozit¢ kladené otazky. Respondent se v nich muze ztratit a odpovéd na takovou

otazku je netplna.
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8. Vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi — snahou je polozit takovou otazku, ktera
pfipadné¢ pomize v segmentaci trhu, zdkazniku. Pokud je polozena otazka,
zda si kupuji potraviny, odpovéd’ je doptedu zndma. Otazka se musi 1épe formulovat,

aby bylo dosazeno kyzeného vysledku.

9. Vyloucit zdvojené otazky — nemd smysl vkladat dvé otazky do jedné. Respondenti

si jich vétSinou nevSimnou nebo je zodpovi nespravng.

10. Vyloucit sugestivni a zavad¢jici otazky — je dobré v otdzce vyloucit emocni prvky,

nenavadét respondenta, aby odpovedél, jak si pieje autor dotazniku.

11. Vyloucit nepiijemné otazky — neptat se respondenta na otazky, které by mu mohli byt
nepiijemné nebo snizovat jeho sebevédomi, odpovéd na takovou otdzku by byla

vétSinou zkreslena.

12. Snizovat citlivost otdzek — Misto toho aby respondent odpovédél ptimo, naptiklad jaky
je jeho plat, kde by se mohl citit zranitelné¢ a odpovédé€l by nepravdive, se pouzivaji

hrani¢ni limity (od — do). To respondenta vice ,,zanonymni®.

13. Vyloucit negativni otazky — Pokud je v otazce néjaka negace, mize respondenta zmast
pfi odpovédi. Jako piiklad zde uvedu: Nechcete jet letos do Egypta? S vybérem
odpovédi ano ¢i ne. Znamena ano ,,chci, nebo tim potvrzuje, Ze dle otazky nechce

letét.
14. Vyloucit motivacni otazky — na motivy respondenta se ptat pomoci nepiimych otazek.

15. Vylou¢it odhady — je mozZzné se ptat na minulost i pfitomnost, ale nema smysl ptat

se respondenta na budoucnost. Jednoduse feceno, zadné ,,co by, kdyby*.

3.4.2 Konstrukce celého dotazniku

Existuji dva hlavni pfistupy v otazce, jak tvofit dotaznik. Prvnim je sociologicky pfistup,
ktery ma za cil probrat co nejvice oblasti a ndvaznosti. Sociologicky dotaznik je rozsahly
a tim padem 1 finan¢né€ naro¢ny. Druhym ptistupem je ekonomicky pfistup, ktery klade diiraz
na jasnou formulaci a stru¢nost. Délka dotazniku neni nikde urcCena, ale neméla by byt extra
rozsahla. Z psychologické praxe totiz vyplyva, ze respondentovi bude ptipadat dotaznik se 20

otazkami na 1 listu formatu A4 kratsi, nez dotaznik s 10 otazkami na 2 listech formatu A4. [9]
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Kazdy dotaznik ma svoji logickou strukturu, kterd napomaha plynulosti rozhovoru.
Z pohledu respondenta by mél dotaznik tvofit urcity logicky celek. Podle zadani vyzkumu

se voli spravny stupeni strukturovanosti dotazniku [17]:

- Strukturovany dotaznik — ma pevnou logickou strukturu, ktera se musi b&¢hem
rozhovoru dodrzovat. Otazky jsou zpravidla uzaviené. Vyhodou je rychlost rozhovoru
a jednoduché zaznamendvani odpovédi. Nevyhodou je snizena informacni hodnota

odpovédi, protoze zde neni prostor pro ndzory respondenta, ¢i jiné odpovéedi.

- Polostrukturovany dotaznik — je zde vyuzito polouzavienych nebo otevienych otazek.
Respondent se muze voln¢ vyjadiit a pouzit sviij vlastni slovnik. Tim se ale rozhovor
stava Casoveé narocnéjsi 1 nasledné zpracovani odpovédi je slozitéjsi.

Poradi otazek v dotazniku je pfimo spojeno sjeho logickou strukturou. Podstatné je,

ze se otdzky pouzivaji ve vzajemném kontextu. Kazda otdzka je ovlivnéna piedchozi otdzkou
a ovliviluje otdzku nasledujici. Vhodné tazeni otdzek muze usnadnit pochopeni dotazniku

a uleh¢it vybavovani respondentl pfi jejich zodpovidani. [11]

Jesté pred prvni otazku by mél byt uveden nazev dotazniku, hned za ndzvem by méla

nasledovat spolecenska rubrika, ktera ma za ukol sd¢lit nasledujici informace:
- oslovit respondenta,
- pozadat o vyplnéni dotazniku,
- vysvétlit cil a diilezitost respondenta,
- motivovat k odpovédim,
- osvétlit vybér respondent,
- slibit anonymitu, nezneuziti tdaji,
- specifikovat, jak ma dotaznik vyplihovat,
- zdiraznit naléhavost rychlé odpovédi,
- podékovat za spolupraci,
- podepsat se. [21]

Kromé¢ formulace dotazl a jejich poradi je dobré navrhnout grafickou Upravu dotazniku.
Neptjde zde o elektronicky dotaznik, kde se odpovédi zaznamenavaji piimo do pocitace.
Grafickd Uprava normalniho dotazniku je dana tim, zda budou odpovédi pfenaseny

do pocitace pomoci skeneru nebo budou vklddany do pocitae jinym zpiisobem. V prvnim
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piipadé, kdy se bude pouzivat skener, je vhodné pouzit dotaznik s uzavienymi odpoveéd’mi.
Jinak se mizou pouzit kédy, které budou u kazdé odpovédi a ty se pak ptepisi do pocitace,

podle toho jak respondenti odpovidali. [18]

3.4.3 Typy otazek
Za spoleéenskou rubrikou nasleduji rizné druhy otazek [25]:

- Uvodni otazky, které maji navazat kladny vztah s respondentem a probudit v ném

zajem a podpofit spolupraci.

- Filtra¢ni otdzky umozni logickou strukturu dotazniku a zajist'uji, aby na konkrétni

otazky odpovidali ti spravni respondenti, od kterych chceme ziskat informace.
- Vécné otazky se tykaji zadani vyzkumu.

- Zahtivaci otazky jsou obecnéj$i a pomahaji respondentovi pii vybavovani z paméti

a pripravi na nésledujici specifické otazky.
- Specifické otazky.

- Identifika¢ni otdzky se do dotazniku déavaji zamérné pro zjiSténi charakteristik
respondenta a vétSinou byvaji v zavéru dotazniku, protoze pozadovat osobni udaje

na zacatku by mohlo respondenta od vypliiovani dotazniku odradit.

Rizného déleni a tfidéni otdazek se nachdzi vSude spousta. Existuji napiiklad otazky
dle ucelu, které se dale déli na kontaktni, analytické, demografické, kontrolni, vysledkové,
nominalni, métitkoveé, dokreslujici. Dalsi skupinou jsou otazky dle variant odpovedi. Ty jsou
mnohem znaméj$i a dé€li se na uzaviené, kde je vycet odpovedi, které si respondent vybere.
Polouzaviené, kde jsou také na vybér odpovédi, ale respondent md moznost pfidat svoji
odpovéd’, pokud mu Zadna z ptipravenych. Poslednim typem jsou oteviené otazky, kde neni

nabizena Zadna varianta odpovédi a respondenti odpovidaji dle svého uvazeni. [21]

Specialni kategorii jsou Skaly, které jsou v marketingovych vyzkumech velmi rozsitené,
a proto jim zde vénuji zvlastni pozornost. Jejich hlavnim tcelem je pfevedeni neméfitelnych
znakl na znaky méfitelné. Pomoci nich miize respondent 1épe vyjadrit sviij postoj nebo nazor.
Vyjadfit postoj, nazor ¢i chovani je totiz pro respondenty nékdy obtizné, proto je mu
poskytnuta stupnice prostiednictvim Skal, ktera je vymezena v uréitych intervalech

s omezenym poctem bodu atd. Nékdy je potfeba kombinovat vybrany typ skaly se slovy, ¢isly
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a grafickymi prvky. Nejcastéji se vyuziva verbalni hodnotici Skala, ktera se mize ptizplisobit
vétsin€ pozadovanych hodnoceni. Respondent vyjadii svlij ndzor vybranim jedné kategorie

na stupnici $kaly. [25]

Pocet kategorii (postojii) neni ve Skdle pevné dany, za nejvhodnéjsi se povazuje rozmezi
od 5 do 7 kategorii. Mensi rozmezi ale snizuje prostor pro dalsi analyzy, v opacném ptipade,
kdy je kategorii mnoho, zase nemusi respondenti pochopit jemnéjsi rozdily ve vyznacenych
postojich. Skala by méla mit uprostied neutralni postoj a na obé& strany od neutralniho postoje
je dobry stejny pocet kategorii. Nekdy se ale pouzivaji skaly se sudym poctem kategorii,

pravé aby se zabranilo neutralnimu postoji a respondent byl nucen vyjadfit urcity postoj. [21]
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4 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Cilem prace je realizovat marketingovou studii, ktera zhodnoti zajem vyuzivat larp jako
formu entertainmentu a jakym zplisobem maji organizatofi a podniky svym potenciondlnim
zakaznikim nabizet své produkty. Bude zde zachyceno marketingové prostfedi a dale,
jak dopadl dotaznik Siroké vetejnosti. Posledni ¢ast kapitoly se bude vénovat analyze

ziskanych dat.

4.1 Marketingové prostiredi

Vymezeni marketingového prostiedi je jednim z prvnich krok marketingového vyzkumu,
a proto ani zde nemuze byt opomenuto. V soucasné dobé¢ je na uzemi Ceské republiky nékolik
obcanskych sdruzeni, kterd jsou z pfevazné vétSiny neziskovymi organizacemi a nespocet

skupin organizujicich malé larpy. Zde je seznam nejvyznamnéj$ich ob¢anskych sdruzeni [20]:

- ASF Asociace Fantasy, 0. s.: Autor stranek LARP.cz. SdruZeni, které podporuje
organizatory larpt a dfevaren v Ceské republice, prevazné v piirodé ve stylu fantasy

a historie.

- Court of Moravia, 0.5.: Tvorbou larpovych her se zabyvaji uz od roku 2004. Jsou
to také poradatelé mezinarodniho festivalu Larpvikend, spoluzakladatelé larpové
konference Odraz a propagatofi Ceské larpové scény v =zahrani¢i. Zamétuji
se predev§im na nabidku origindlnich zazitkovych larpti pro malé skupiny hract

a poradani rozvojovych komunikacnich a hereckych kurzi.

- Kahla o0.s.: Organizaéni sdruzeni dobrovolniki zabyvajicich pofadanim akci

pro mladez a vyuzitim volného ¢asu mladeze (larpy, méstské hry,...).

- Larpy Pardubice, o. s.: Larpy Pardubice sdruzuji fadu organizatorQ, ktefi kazdoro¢né
tvofi hry pro desitky zdjemcii. I do budoucna v tomto chtéji pokracovat a podporovat

pravidelné larpové akce.

- Mad Fairy 0.s.: Jedna se o neuzavienou skupinou organizatorti s podobnym nazorem

na potadani larpt a her ve volné pfirod¢€ i v uzavienych prostorach.

- Moravian LARP, o.s.: Jejich hlavnim cilem je sjednotit a podpofit moravskou larpovou
scénu. Krom toho potadaji vlastni projekty a snazime se larp uvést do Sirokého

poveédomi, jako pozitivni volnocasovou aktivitu.
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Pilirion 0.s.: Jejich cilem je rozvoj osobnosti a kreativnich, komunikacnich, estetickych
a tvarcich schopnosti mladeze. Rozvoje je dosahovano zvlasté realizaci interaktivnich
dramat - larp. Pasobi zejména v kraji plzenském, ale také v kraji karlovarském,

sttedo¢eském a v Praze.

Prague by Night: Prague by Night je ob¢anské sdruzeni zalozené roku 2005, navazujici
na svou diivéjsi Cinnost od roku 2001. Kazdorotné potadaji letni kempy, cony

a prednasSkové linie na ostatnich conech na riizna témata.

Rosenthal, o.s.: Jde o skupinu mladych aktivnich lidi, ktefi se svym pisobenim snazi
obohatit kulturni zivot a nabidku volnoCasovych aktivit v pfibramském regionu,
potazmo v celé Ceské republice. Jde o neziskovou organizaci, finanéné zavislou

na vlastnich zdrojich, sponzorech, statnich a evropskych institucich.

Sdruzeni pfiznivel Zivé historie a fantasy o.s.: Obcanské sdruzeni vzniklé kolem
organizatorti larpu Rad, v tuto chvili sdruzuje dal3i organizatory mensich larpt, které
se pofadaji zpravidla ve Vychodnich Cechach.

Tempus ludi, 0.s.: Sdruzeni pomaha organizatorim aktivit sméfujicich k potradani
dobrodruznych a zazitkovych her a spole¢enskych akci.

Thilisar 0.s.: Thilisar je obcanské sdruzeni, které se snazi rozsifit zanr fantasy.

Organizuji predev$im larpy a vzdélavaci akce a koordinuji fantasy aktivity svych

¢lenti. V soucasnosti plisobi v Zabteze na Moravée a jeho okoli.

Pokud byste s larpem za¢inali a neméli jste chut’ nebo Cas vyrabét kostymy ¢i rekvizity,

musite navitivit jiny obchod zaméfeny na tuto oblast, opét jich v Ceské republice neni mnoho.

Tim nastdva dal$i otdzka, bylo by mozné nabizet tyto produkty spolu se sluzbami larpu?

Naslo by se dostatek zakazniki, ktefi by této sluzby vyuZili? Proto se i zhotoveny dotaznik

bude této otazce vénovat a hledat odpovedi. Zde je seznam obchodl zabyvajicich se fantasy

a larp tématikou, které by tvorili nasi dal$i konkurenci [20]:

Fantasyobchod - internetovy obchod s vybavenim pro larp a dievarny.
U Hobitu - obchod se v§im pro larp.

Ravelin shop - e-shop s historickymi dopliikky vhodnymi pro LARP, historicky Serm

nebo dekorativni ucely.
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- LARP SHOP - e-shop pro vSechny pfiznivce her na zivo (LARP, dievarny, bitvy),

milovniky fantastiky viibec (fantasy, sf, horor) a pro hrace deskovych a karetnich her.

- Papirové helmy - Papirové helmy, détské zbroje a dievéné mece pro malé rytiie

Z vyse uvedeného lze dobie vidét, ze v Ceské republice neexistuje zatim Zadny podnik,
ktery by nabizel organizovani larpti a zaroven vybaveni na larp. Néktera sdruzeni pronajimaji
napiiklad stany, ale uz neprodavaji ostatni potfeby. VSechna sdruzeni s vyjimkou Court of
Moravia jsou neziskova. Court of Moravia rozsifila své sluzby o business larp, CSR,
rozvojové kurzy a specidlni sluzbu na miru. Jde tedy o prvni vydélecné sdruzeni nabizejici
larp. To se nékomu muze na zhruba deset milioni obcanl zdat malo, proto zjistime, kolik

je potencialnich zékaznikd v CR. [15]

Pokud se vezme v potaz makroprostiedi, byla provedena kratka PEST analyza, jako prvni
je tedy politickd a legislativni slozka. Pro obcanska sdruZeni neexistuji zadna legislativni
omezeni a pro sdruzeni Court of Moravia, které se jako jediné zabyva komer¢ni nabidkou
larpu plati stejné pravidla jako pro jiné sluzby nabizejici podniky. Ekonomické ukazatele byly
pouzity z Ceského statistického ufadu. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) muzete vidét

hodnoty vybranych ukazatelti.

Tabulka 1: Ekonomické ukazatele

Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rust (pokles)
Hruby domaci produkt 4, ¢tvrtleti 2012 -1,7%
Index spotiebitelskych cen Brezen 2013 +1,7%
Mira inflace Bfezen 2013 2,8%
Nezameéstnanost K 31. 3. 2013 8,0%

Zdroj: Upraveno dle [24].
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Z ukazateli je vidét pomérné vysokd nezaméstnanost, kterd je az o 4,0 % vyssi
nez optimalni mira nezaméstnanosti. Pokud se totiz nezaméstnanost nachazi mezi
5,0 — 10,0 % lze hovofit o problému, pokud by vSak nezaméstnanost byla vyssi nez 10,0 %,
jednalo by se uz o zavazny problém. V tnoru 2013 byla dokonce nameétfena rekordni

nezaméstnanost 8,1 % (583 683 obcanti). [24]

Dalsi slozkou PEST analyzy jsou sociokulturni faktory, které piisobi ve dvou rovinach
a to faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelli a faktory ovliviiujici chovani organizaci.
Cilem zde bylo zjistit trend penéznich vydaju na rekreaci a kulturu. Do rekreace a kultury,

do které by spadaly i sluzby nabizené konkrétni spole¢nosti, podle CSU patii [9], [23]:

zafizeni a vybaveni audiovizudlni, fotograficka a pro zpracovani dat,

dalsi vyrobky dlouhodobé spotieby pro rekreaci a kulturu,

ostatni vyrobky pro rekreaci a kulturu, kvétiny a zahrady, domaci zvifata,
- rekreaéni a kulturni sluzby.

Nasledujici trend (obrazek 3) ukazuje, jaky bude predpokladany trend, jak se bude vyvijet
chovani spotiebiteltl v oblasti rekreace a kultury. Jedna se o primérné vydaje na osobu v K¢
za rok. Tento trend pouzil data z CSU a byl vytvofen pomoci statistické metody linearni

regrese [23].

Rocni vydaje na osobu

13 000

Vydaje = 315,26 * Rok - 621871
12 000 R?=0,5883

5o

[~

,% 11 000 //\ == Roc¢ni vydaje na osobu
o

; /

10 000 —— Linedrni (Rocni vydaje na
osobu)
9 000 T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011

Rok

Obrazek 3: Ro¢ni vydaje na osobu
Zdroj: Upraveno dle [23].
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Technologickou slozku PEST analyzy je tézké hodnotit, jelikoZ zde se nejedna piimo
o konkrétni, existujici spole¢nost. Budouci spolecnost by vyuzila takové technologické

prostiedky, jaké by dovolil kapital.
4.2 Pripravna etapa

4.2.1 Definovani problémii a cili

Nejdilezitéjsi ¢asti v marketingovém vyzkumu je spravné definovat problém a cile.
V tomto ptipad¢ je hlavnim problémem mala informovanost Siroké vefejnosti, mnoho obcant
Ceské republiky netusi, co si pod pojmem larp vybavit. Dal§im problémem je omezena
nabidka sluzeb jednotlivych sdruzeni, ¢ast z vySe zminénych sdruzeni se specializuje pouze
na ur€ity druh larpu, tudiz zde chybi rozsahlejsi a komplexné;j$i nabidka, ale je otazkou,

zda o to lidé vlibec stoji. Z toho vyplyvaji nasledujici otazky:

Je nizkd informovanost pri¢inou nizkého poctu uzivateld této sluzby?

Kolik jsou zakaznici ochotni investovat do svych zalib a konick?

Kam nejlépe umistit reklamu aby se zvysila informovanost?

Kdo je cilovou skupinou larpu?
Z téchto otazek byly vytvoreny tyto hypotézy:

- Pokud se zvysi informovanost pomoci vhodné zvoleného informa¢niho kanalu, zvysi

se 1 pocet zakaznikl vyhledavajicich larp.

- Lidé maji zajem o nabizené, jiz zhotovené potieby pro larp.

Na vytvoteni hypotéz bylo pracovano s hraci larpu, ktefi poskytovali informace, na jejichz
zéklad¢ bylo mozné hypotézy vytvofit. Finalni podobé hypotézy piedchazela pracovni
hypotéza, ktera byla pomérné jednodussi.

Cilem prace bude dokazat pravdivost hypotéz. Pokud se hypotézy potvrdi, bude se jednat

0 lukrativni ptilezitost zalozit v této oblasti podnik a vefejné nabizet své sluzby zakazniktm.

4.2.2 Plan vyzkumu

Pro tento marketingovy vyzkum byly shromazd’ovany primarni informace, tedy informace,
které jest¢ nikdo nehledal. Primarni informace byly ziskdny pomoci dotaznikového Setfeni

a pomoci fizeného strukturovaného rozhovoru. Jednid se tedy o informace kvantitativni
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i kvalitativni, kvantitativni informace budou analyzovany pomoci statistickych metod. Nebyly
zde zahrnuty problémy jako rozpocet nebo rozdélovani ukold jednotlivym pracovnikim,
protoze autor byl jak zadavatel, tak tazatel v jednom. Termin ukonceni byl stanoven na prvni

polovinu dubna roku 2013.

Nyni je vSe pfipraveno pro zahdjeni marketingového vyzkumu, vSechny potiebné body

ptipravné etapy byly splnény a nastava tedy realizacni etapa.

4.3 Realizacni etapa

Pro realizaci byla zvolena jedna ze tii zékladnich metod a to metoda dotazovani.
Zhotoveni dotazniku se fidilo vySe zminénymi pravidly. Jednotlivé otazky jsou jednoduché,

stru¢né a cilené, v dotazniku se nachazeji i kontrolni otazky. Kazda otazka ma sviij smysl.

Pro vasi predstavu je Vv priloze uvedena ukazka nevyplnéného dotazniku, ktery byl pouzit

v dotaznikovém Setteni (Ptiloha A).

Finalni podobé& dotazniku ptfedchazela pilotdz, kde bylo nalezeno né€kolik nedostatkd, které
byly nésledné upraveny. Dotaznikové Setfeni probihalo cely bfezen a celkem bylo vyplnéno
150 dotaznikt, byla zde snaha, aby mél kazdy moznost zucastnit se dotaznikového Setfeni,
proto bylo vyuzito n¢kolik zptisobt, jakymi byl dotaznik prezentovan. Dotaznik mohl byt
vyplnén na internetu prostfednictvim webového portalu www.vyplnto.cz, na socidlni siti

Facebook, dale probihalo Setfeni v ulicich mést Pardubice a Rychnov nad KnéZznou.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Celkem na dotaznik odpovédélo 151 respondentt, z toho bylo 67 muzi a 84 Zen. Je zde
provedeno n¢kolik testli nezévislosti, vice vSak dale. Vysledky jsou prezentovany pomoci
grafli, které byly vytvofeny s nasbiranych dat. Grafy byly vytvofeny pomoci programu
Microsoft Office Excel.
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Nasledujici graf (Obrazek 4) ukazuje, jak je to s povédomim larpu u ob&ant CR.

SlySel/a jste o volnocasové aktivité
LARP?

H Ano

M Ne

Obrazek 4: Povédomi obc¢anii o larpu
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vice nez 2/3 dotazanych odpovédélo, ze nevédi co larp znamena, tim je téméf potvrzena
prvni hypotéza, ted’ musime zjistit, kolik procent z téch, ktefi nevédi co je larp, by mohlo byt
potencionalnim zékaznikem a kolik z téch, ktefi védi co je larp, tuto aktivitu jesté nezkusilo,
ale maji z4jem ji vyzkousSet. Nasledujici graf (Obrazek 5), tedy zachycuje kolik z dotazanych

je potencionalnimi zdkazniky larpu.

Potencionalni zakaznici

B nevhodny zédkaznik

M potencionalni zakaznik

Obrazek 5: Potencionalni zakaznici
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z celkem 151 dotazanych, je jiz 9 respondentl ucastniky larp a zbyvajicich 142 bylo
podle kritérii rozdé€leno na potencialni zakazniky a zédkazniky, které by larp nejspise neoslovil.

Potencionalni zdkaznik musel v dotazniku splnit tato kritéria:
- musi mit zajem travit ¢as s jinymi lidmi
- chtit se vzit do jiné role
- chtit zkusit larp

Timto jsme opé€t dostali prevaznou cast potenciondlnich zikaznikl, ktefi potvrzuji
hypotézu, ze pokud by byl larp Iépe propagovan, zvysil by se o néj zajem. To také dopliuje
odpovéd’ 36 ze 45 dotazanych, kteii larp znaji a také si mysli, ze je v Ceské republice larp

propagovan nedostatecné.

Pokud se problém vezme z hlediska v€ku, bude vysledek rozdilny, z vyslednych dat je pak
mozné vidét, ze nejvhodnéjsi cilovou skupinou, je vékova kategorie od 19 do 30 let, kde
se nachazi nejvice potencialnich zakaznik. Od vékové kategorie 31 az 40 let je pocet
potenciondlnich zdkaznik vi¢i nevhodnym zakaznikiim nizsi. Jedna-li se o otazku pohlavi,
tak mezi dotazanymi muzi je 50 % potenciondlnich zékaznikii, zatimco u Zenské ¢asti tvori

potencionalni zakaznice 63 %.

Dalsi otdazka se tykd moznosti nabizenych sluzeb, mélo by cenu uvazovat nad zahrnuti
produktti potfebnych pro larp do svého portfolia? Podle obchodt, kde je mozné nakoupit
celou vybavu nutnou k hrani larpu (ted’ se mysli specificky typ larpu, typ bitva, protoze
na n&které druhy larpu neni nutnd témét Z4dnd pocatecni investice), je cca 4000 K¢.
Zde je mozné shlédnout graf (Obrazek 6), ktery podle dotaznikového Setieni ukazuje, kolik

jsou respondenti ochotni do svého koni¢ku ro¢né investovat.

v

Rocni investice do konicku

m 0 - 2000 K¢

W 2000 - 4000 K¢
4000 - 6000 K¢

M 6000 K¢ a vice

Obrazek 6: Roéni investice do zalib

Zdroj: Vlastni zpracovani.

39



Z grafu je tedy mozné vidét, ze nabizené produkty by bylo dobré cilit na drtivou vétSinu

respondenttl, to znamena do cen 0 — 4000 K¢&.

Déle bylo zkoumano, jakéd je zavislost mezi investici a soucasnym stavem, jestli jsou

naptiklad zaméstnani lidé ochotni investovat do svych konickl vice nez studenti a podle

tohoto vypoctu s vysledky v tabulce (Tabulka 2), je vidét, ze zde existuje zavislost mezi

respondenty, ktefi maji vlastni piijem a témi, ktefi nemaji. Vice penéz jsou do svych konicki

ochotni investovat zaméstnani a podnikatelé, zavislost ovSem neni pfili§ silnd, nebot’ také

mnoho studentl investuje ro¢né do svych koni¢kl vysoké €astky. Bylo pouzito statistického

testu chi-kvadratu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Vysledkem bylo potvrzeni zavislosti,

jelikoz se y nachazi za hodnotou kritické hranice, tedy lezi v kritické oblasti, viz Tabulka 2,

je tvrzeni vice nez ziejmé.

Tabulka 2: Test zavislosti investic

Veli¢ina Hodnota
x 4,70
KH 3,84

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nyni zbyva ovétit druhou hypotézu, zda prodavat hotové produkty nebo jen pouze

material na jejich vyrobu. K tomu byla v dotazniku uréena otazka, jestli si respondenti rad&ji

masky vyrab&ji sami nebo je rad&ji koupi n€kde v obchod€. Ze zjisténych vysledki byl

vytvoren nasledujici graf (Obrazek 7).

Zajem o zbozi

M radéji koupil

M radéji vyrobil sam

Obrazek 7: Zajem o zboZi
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Zvyse uveden¢ho grafu je ziejmé, Ze respondenti si rad€ji zbozi vyrobi sami,
proto by bylo vhodnéjs$i nabizet pouze material na vyrobu onoho zbozi. Dal§im faktorem,
ktery zde byl zkoumén, byla zavislost mezi pohlavim a zpiisobem obstardni produkti
potiebnych na larp. Vypocet probéhl stejnym postupem jako u minulého grafu a bylo zjisténo,
7e existuje zavislost mezi pohlavim. Zeny preferuji vlastni vyrobu, zatimco téméF polovina
muzit by si produkt radéji zakoupila. Zde je na vedeni podniku jak se rozhodne.
Bylo by mozné nabizet produkty zaméfené na muzské pohlavi a materidl nabizet pfevazné

na vyrobu Zenského vybaveni.

Potvrzeni ¢i zamitnuti druhé hypotézy tedy zélezi na naslednych kalkulacich podniku,
pokud by podnik byl schopny nabizet svoje produkty pod 4000 K¢, ma smysl uvazovat
o zafazeni téchto produkti do svého portfolia, v opacném ptipad¢ by tato sluzba byla podle

prizkumu ztratova a neméla by dostatek zdkaznik.

Dalsi véc, ktera je nutna zjistit, je jakymi informac¢nimi kanaly propagovat larp. I odpovéd’
na tuto otdzku byla zjiSténa pomoci dotaznikového Setfeni, kde se zjistovalo, jaké informacéni
kanaly respondenti preferuji a jak Casto je vyuzivaji. Graf (Obrazek 8) ma nasledujici

vypovidaci hodnotu.

Oblibenost informacnich kanalu

M internet

B noviny/Casopisy

u televize

B informacdni a reklamni
letaky

® billboardy

m radio

M jiné

Obrazek 8: Oblibenost informaénich kanalu

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Lze vidét, Ze internet je nejobliben€jsi formou piijiméni informaci, hned za nim je
na druhém misté televize, tfeti misto zaujimaji noviny/Casopisy a tésné¢ za nimi
s jednoprocentnim rozdilem stoji radio. Toto ma sice dobrou vypovidaci hodnotu, ale lepsi
bude spiSe spojeni s vékem. V takovém ptipad¢ je vysledek nasledovny. Po provedeni tohoto
rozdéleni, byl ovSem vysledek stejny, tedy internet na prvnim misté, televize na druhém misté
atd. Témér ve vsSech pfipadech byla forma sdélovani informaci pomoci billboard

na poslednim mist¢, pouze ve vékové kategorii 0 - 18 let se umistil na pfedposlednim misté.

Posledni véc, ktera byla zjisténa pomoci provedeného vyzkumu, je preferovany zpusob
nakupu. Jestli respondenti radéji nakupuji v kamenném obchodé nebo prostfednictvim tzv.

e-shopil. To ukazuje posledni graf (Obrazek 9).

Preferované misto nakupu

m kamenny obchod

H e-shop

Obrazek 9: Preferované misto nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu plyne, ze respondenti radé€ji nakupuji v kamennych obchodech. Toto muizeme
pfipsat nékdy Spatnym zkuSenostem s internetovymi obchody a taky skutecnosti, Ze 1idé stale
davaji prednost zbozi, které vidi na vlastni o¢i a mohou si ho pfipadné¢ vyzkouset. Byla zde
polozena otdzka, zda zde neexistuje urcita zavislost zptisobena vékovymi rozdily respondenti.
Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin, na vékovou kategorii 0 - 30 let a skupinu 31 let
a vice. Toho bylo i zde dosazeno pomoci statistického testu chi-kvadratu nezavislosti

v kontingenc¢ni tabulce podle vySe zminéného vzorce a zde jsou vysledky (Tabulka 3).

Tabulka 3: Test zavislosti nakupi

Veli¢ina Hodnota
X 1,30
KO 3,84

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z vysledku testu je tedy jasné¢ vidét, ze zde neni zadna zavislost mezi preferovanym

zptisobem nakupu a vékem respondentt.

4.5 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Utelem dotaznikového Setfeni je potvrdit nebo vyvratit hypotézy zadané v ptipravné fazi
marketingového vyzkumu a odpovédét na otdzky, které naplni cile. Prvni hypotéza,

kde se fesi informovanost lidi v souvislosti se zajmem o larp byla potvrzena.

Naopak tomu je u druhé hypotézy, kde se zkouma zajem potenciondlnich a stavajicich
zakaznik o jiz zhotovené vyrobky. Tato hypotéza musi byt zamitnuta, protoze lidé maji vetsi
zajem vyrabét vlastni produkty. Dale z vysledka plyne, ze pokud by dany podnik nabizel
material na vyrobu produktd pro larp, mél by Gspéch zejména u zenské casti, kde by drtiva

vétSina Zen, na rozdil od muzi, vyrébéla potieby pro larp doma.

Zbyvajici odpovedi, definované v ptipravné fazi byly také zodpovézeny. Respondenti jsou
z velké ¢asti ochotni investovat rocné do svych konickt 0 - 4000K¢, z test zavislosti vyslo,
ze lidé s vlastnim pfijmem jsou ochotni investovat vice, to se dalo ocekavat, piekvapujici

zde je, Ze rozdil neni pfili§ vyrazny.

Bez vékovych rozdili se na prvnim mist¢ umistil internet, velmi Casto vyuzivany
marketingovy nastroj, hned za internetem se umistila tradi¢ni media jako je televize,
noviny/Casopisy a radio. Prestoze je internet nejoblibengj$im komunikaénim kanalem
respondentli, neni vyuZzivan k nakupovéani. Respondenti podle prizkumu preferuji stale

kamenné obchody pted e-shopy.

Cilovou skupinou, kde ma larp nejvétsi Sanci se prosadit je v€kova kategorie od 19 do 30

let, v otazce pohlavi nebyl tak vyznamny rozdil.
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5 DOPORUCENI K NAVRHU MARKETINGOVE STRATEGIE

Z provedeného prizkumu marketingového prostiedi je vidét, ze komerc¢nim vyuzitim larpu
se vénuje pouze jediné organizacni sdruzeni a to Court of Moravia. Proto lze tvrdit, Ze trh je
stale otevieny a ma smysl uvazovat o zacatku podnikani v této oblasti. Podle Ing. Milana
Tomese, ktery je ¢lenem organizacniho sdruzeni Larpard, neni smyslem soucasnych sdruzeni
vydéle¢na Cinnost, spiSe jim jde hlavné o kulturni rozvoj a Sifeni larpu. Z toho muzeme
odvodit, Ze nové zalozeny podnik nebude mit na ¢eském tzemi vyjma Court of Moravia

jiného konkurenta.

Uskute¢nény vyzkum pouze potvrdil evropské marketingové trendy. Internet se stava stale
efektivnéj§im marketingovym nastrojem a pomalu vytlacuje tradi¢ni média, kterymi jsou
hlavné¢ televize a rozhlas. Presto tradicni média stale zaujimaji majoritni podil
marketingovych rozpocti. Internet je hned na druhém misté a celkem 45 % spolecnosti

vyuziva internet K propagovani svych vyrobku a sluzeb. [7], [8]

V tomto piipadé je tedy doporuceno investovat do pouziti internetu jako hlavniho

marketingového nastroje a doplnit ho televiznim a rozhlasovym vysilanim.

Dalsi véc, kterda vyplynula z vyzkumu, je nutnost segmentace trhu. VétSina organizaci
poskytujici sluzby nedokdze vyhovét vSem potiebam zadkazniki, tzv. nediferencovaného trhu,
ani nedokaze konkurovat v§em ucastnikiim téhoz trhu. Proto je zpravidla nutné vypracovat
strategii trzni segmentace, kterd nam rozd¢li trh na ¢asti, neboli segmenty, které maji podobné
vlastnosti a potfeby, jakym dokaze vyhovét pouze konkrétni firma. Cilovy segment potom

predstavuje tu ¢ast trhu, kterou si firma vybrala z $irSiho trhu. [22]

Zde se ukazalo, ze hlavnim segmentem je vékova kategorie 19 — 30 let. Z tohoto segmentu
bylo zjisténo nasledujici, 50 % muzu (432 331) a 67 % zen (547 022) by za piedpokladu
spravného osloveni a nabidky, mélo zajem o larp. To je téméf 1 milion potencionalnich
zakaznikd. Stim 1 Uzce souvisi vydaje, které jsou ochotni jednotlivci do svych zalib

investovat. Nabizené sluzby by se mé&ly pohybovat v rozmezi 0 — 4000 K¢. [5]
Vyse zminéné je tedy mozné shrnout do nasledujicich bodu:
1) vyuziti informacénich kanala —> internet —> televize a radia,
2) cileny segment —> vékova kategorie 19 — 30 let,

3) cenova relace nabizenych sluzeb —> 0 —4000 K¢.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, zda je trh larpu otevieny, jak je to s informovanosti Siroké

vetejnosti ohledné larpu a jakym zplisobem zédkaznikiim prezentovat své sluzby.

Prace byla rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast se zamétfuje zejména
na teoretickou stranku, kde jsou objasnény vSechny zakladni pojmy, vysvétleno co je to larp
a jak postupovat pti provedeni marketingového vyzkumu. Druha ¢ast je jiz prakticka a pfinasi

konkrétni data a napliiuje cil této prace.

Pii tvorbé teoretické Casti byl podrobnégji pfiblizen larp, jeho historie, déleni a piiklad
jednoho organizacniho sdruzeni, Larpardu. Popsani téchto pojmi bylo nezbytné
pro pochopeni larpu jako formy entertainmentu a ukézky toho, Ze naptiklad v severskych
zemich je larp soucasti kultury. Nasledné se prace vénovala marketingovému vyzkumu, ktery
byl nutny provést pro dosazeni stanovenych cili. Tézko by se vyzkum provadél bez
teoretického zdkladu, proto zde byly popsény jednotlivé fdze marketingového vyzkumu,
a co samotnému vyzkumu ptedchézi. Jelikoz byl vyzkum provadén metodou dotazovani,
s vyuzitim marketingového nastroje dotazniku, bylo dotazovani a dotaznik popsan

nejpodrobnéji. Timto byla prvni ¢ast prace ukoncena.

Prace dale pokracovala vlastnim vyzkumem. Ten probihal podle pfesn€ podle prvni casti.
Bylo tedy prozkoumano marketingové prostfedi a zhotovena kratka PEST analyza,
stoupajici spotiebu v oblasti kultury a rekreace. Z mikroekonomického hlediska se na nasem
uzemi nenachazi velké mnozstvi konkurence, jelikoz je drtiva vétSina sdruZeni neziskovych

a neni pevné organizovana.

V ptipravné etapé¢ marketingového vyzkumu byly definovany hlavni problémy a cile.
Spolu s timto byly urCeny i hypotézy, které se v pribéhu vyzkumu potvrdily i zamitnuly.
Konkrétn¢ prvni hypotéza se zjednodusenym tvrzenim, vét§i informovanost rovnéa se veétsi
zajem o larp, byla podle vyzkumu potvrzena, ale druhd hypotéza, kterd nesla myslenku,

zZe 1idé maji zajem o jiZ hotové vyrobky, byla zamitnuta.

Nésledovalo zminéné dotaznikové Setfeni, které pfineslo hodnotné informace. Ziskané
informace byly zanalyzovany a vyhodnoceny pomoci statistickych metod. Takto ovéfené
a vyhodnocené informace byly pouzity k zodpoveézeni hlavnich otdzek prace a k ovétreni

zadanych hypotéz.
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Posledni cast prace se vénuje shrnuti vysledki a k doporucenim. Vyzkum piinesl fadu
zajimavych informaci, které dosud nikde nebyly prezentovany. VSechny otazky byly
zodpovézeny a hlavni odpovéd’, kterou ndm tento vyzkum pfinesl je nasledujici. Ano, larp
je v Ceské republice propagovan nedostateéné, lidé by o tuto formu zibavy méli zajem.
Vhodna marketingova strategie, zamefujici se na vékovou kategorii 19 — 30 let a vyuzivajici
internetu, televize a radia jako hlavnich informacnich kanali by dokézala vyznamné zménit

larpovou situaci v Ceské republice.
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Ptiloha A — Dotaznik vyuzity pro marketingovy vyzkum
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Ptiloha A — Dotaznik vyuzity pro marketingovy vyzkum

Dobry den,

dekuji za aktivni pomoc pfi dotaznikovém Setieni, které se tykad volnocasové aktivity zvané
larp. Moji snahou je zjistit informovanost lidi o larpu a véci kolem néj. Proto bych rad znal
V4as nazor, ktery ovlivni naslednou marketingovou strategii. Dotaznik je anonymni

a provadim ho za uc¢elem bakalatské prace. Spravnou odpovéd’ zaskrtnéte.

Pohlavi: muz [ Veék: 0-18 let ]
zena [ 19-30 let ]
31-40 let ]

41 letavice [
1) Slysel/a jste o volnoc¢asové aktivité larp?

a. ano ]

b. ne O
Pokud ano ptejdéte na otazku Cislo 5.

2) Meél/a jste n€kdy chut’ vzit se do jiné postavy, at’ uz filmové nebo skuteéné?
a. ano [
b. ne O

3) Jak nejradgji travite svij volny ¢as?
a. travim volno sam

travim volno s prateli

O 0O0dog

b
€. nemam ¢as na z4dné volnocasové aktivity
d

vénuji se roding

4) Mate rad/a deskové hry?
a. ano [
b. ne [

Ptejdéte na otazku Cislo 8.
5) Jak jste se o larpu dozvédél/a?

a. od kamarada

z televize

Z ¢asopisu/novin

na internetu

Z reklamniho letaku
jinak

-~ ® o0 o
O0dfdnnn

6) Zucastnil/a jste se jiz n&jaké larpové akce?
a. ano a byl jsem spokojeny U



b. ano, ale tento zpisob zabavy mé neoslovil [l
C. ne, ale m¢l bych zajem L]

d. ne a nemam zajem ho zkusit U

7) Myslite si, ze je v Ceské republice larp propagovan dostate¢né?
a. ano [
b. ne [

8) Kolik jste ochotni ro¢né investovat do svého konicku?
a. 0-2000KC O

b. 2000 — 4000KC O
c. 4000 — 6000KC O
d. 6000KC a vice O

9) Jaké sdélovaci prostiedky pouzivate pro ziskavani informaci?

1 - pouzivam kazdy den 5 —nepouzivam

a. internet 1 2 3 4 5
b. noviny a ¢asopisy 1 2 3 4 5
c. televize 1 2 3 4 5
d. informacni a reklamni letaky 1 2 3 4 5
e. billboardy 1 2 3 4 5
f. radio 1 2 3 4 5
g. jiny 1 2 3 4 5

10) V ptipadé¢, ze mate navstivit maskarni bal, masku byste si:
a. radé&ji koupil [
b. vyrobil sam [

11) Kupujete radé&ji zbozi:
a. Vv kamenném obchodé L

b. prostiednictvim e-shopt U

12) V soucasnosti jste:
a. student

zaméstnany

O dog

b
C. nezaméstnany
d. podnikatel

Dé&kuji za Vas cCas a trpélivost pii vypliiovani tohoto dotazniku. Vase odpovédi jsou
pro mé velkym pifinosem. Pokud mate zajem o zaslani vysledkil dotazniku, napiste
zde vasi e-mailovou adresu.

Vase e-mailova adresa:



