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| Uvod

Napii¢ mnoha rGznymi oblastmi se marketéfi, ale i1 dals$i odbornici, snazi
prostfednictvim komplexnich metod mapovat spotiebitelské chovani. Porozuméni
spotiebitelskym navykiim napoméha optimalizaci marketingovych a obchodnich strategii,

coz v kone¢ném dusledku ptinasi vyssi zisky — alfu a omegu celého business spektra.

Oblast zkoumajici spotiebitelského chovani v online prostiedi se pochopitelné
rozviji spolu s expanzi samotného online prostoru. Vyvojari a vydavatelé her jsou tedy
s postupem casu schopni Iépe reagovat na zmény v poptavce. Ackoli trh videoher neni
vysoce volatilni a neni nachylny na prvky ovliviiyjici jiné trhy, jako napft. sezonnost, velmi
rychle se syti a ziskat cennou konkuren¢ni vyhodu neni viibec jednoduché. Trzni rust byl
navic v poslednich dvou letech uspiSen z divodu pandemie onemocnéni COVID-19 a
souvisejicich restrikci, v jejichz dusledku byli lidé nuceni nahradit outdoorové volnocasové
aktivity témi, které Ize provozovat z pohodli domova, ¢imz rapidné narostl zdjem mimo jiné

také o videohry.

League of Legends je ndzev videohry, ktera vice nez deset let vévodi zebtickim
hranosti, sledovanosti a popularity. Videohra nema jednozna¢né vymezenou cilovou
vekovou kategorii, a také proto jsou jeji uzivatelé idealnim subjektem pro vyzkum v ramci
praktické ¢asti prace. Hlavnim cilem prace je tedy zjistit, jaké jsou typické spotiebitelské
navyky hrach této hry a na kterych faktorech, at’ jiz vnitinich nebo vné&;jSich, jsou, resp.

nejsou, jednotlivé navyky zavislé.

Diplomova préce je rozdélena do sedmi kapitol. Vlastni télo prace tvoii pét kapitol;
teoretickd vychodiska spottebitelského chovani v online prostfedi, charakteristika
spole¢nosti Riot Games, metodika shromazd’'ovani dat, analyza vysledku vyzkumu a navrhy

a doporuceni.

Nejdiive popisuji teorii problematiky, kde 1ze aplikovat principy obecné platné pro
spotiebitelské chovani, ale také nékteré specifika vylucné pro online prostiedi a konkrétné
pro videohry. Dale pifedstavuji Ctendifovi spolecnost Riot Games, a to prostfednictvim
zakladnich informaci, stru¢né historie, popisu podnikatelského modelu a charakteristikou
stézejnich produktii. Ctvrta kapitola fesi metodiku, kterou byla ziskdvana primarni data pro
praktickou cast, a plynule pfechdzi do nasledujici kapitoly, v niz jsou vysledky vyzkumu

zpracovany a analyzovany. V Sesté kapitole na zaklad€ danych vysledki uvadim navrhy a

1



doporuceni, které by spolecnost potencialné mohla implementovat pro zvyseni popularity a

zisku. Zavér poskytuje sumarizaci kli¢ovych bodu celé prace.



2 Teoreticka vychodiska spotiebitelského chovani
v online prostiedi

Tato kapitola ptredstavuje teoreticky zaklad spottebitelského chovani a principd,
jimiz se véda zabyvajici se touto oblasti fidi. V tivodu kapitoly uvadim definici kli¢ovych
pojmli a popis spotiebitelského chovani z obecného hlediska. Nésleduje podkapitola
vénovana modelim popisujicim chovani spotiebitelli na zédklad¢ poznatki z ptidruzenych

véd.

2.1  Definice a popis

Spotiebitelské chovani je takové chovani, kterym se ¢lovek vyznacuje pii ziskavani,
uzivani a odkladani produktu, vcetné spotiebitelovych emocionalnich, mentalnich a
behavioralnich reakci, které témto aktivitdm predchazeji ¢i po nich nasleduji.! 2 V b&zném
povédomi se pojmem rozumi zejména faze uzivani produktu, nebot’ béhem ni dochazi
k faktickému uspokojovani potieb zdkaznika, coz je stiedobod celého marketingového
procesu.’ Jedna se o komplexni proces, pfi némz spotiebitele ovliviiuji emoce, nazory a
preference. Spotiebitelské chovani coby védni odvétvi vzniklo jako odnoz marketingu v 50.
letech minulého stoleti, ale v modernim pojeti jako mezioborova socialni véda kombinuje

prvky ekonomie, psychologie, sociologie a kulturni antropologie.*

Studium spotiebitelského chovani zkouma vlastnosti a charakteristiky jedince, tj.
demografické znaky, Zivotni styl a rizna specifika ve vztahu k produktu (frekvence uZivani,
veérnost znacce, ochota doporucovat znacku) ve snaze porozumét pottebam a touhdm lidi a

identifikovat vzory ve spotieb€. Rozsahla ¢ast této védy se vénuje rovnéz vlivim, které na

! KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.

2 KARDES, Frank , Maria CRONLEY a Thomas CLINE. Consumer Behavior. 2nd ed. Stamford: Cengage
Learning, 2015. ISBN 978-1-133-58767-5.

3viz 1

4 STEM/MARK. Encyklopedie spotiebitelského chovani. STEM/MARK [online]. © 2020. [cit. 2022-03-16].
Dostupné z: https://www.stemmark.cz/encyklopedie-spotrebitelske-chovani/
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spotiebitele pisobi a v jeho chovani jej ovliviiuji, at’ uz na irovni spolecnosti jakozto celku,

¢i na trovni rodiny, pratel a zajmovych skupin.

Definice spotiebitelského chovani se u autort 1i8i; jadro vsak ziistava stejné. Definice
podle Koudelky (2018) rozsifenou o pohled Kardese a spol. (2017) je uvedena na pocatku
kapitoly; Americka marketingova asociace vymezuje spotiebitelské chovani z jiného
pohledu, a to jako dynamickou interakci vnimani a poznani, chovani a vlivli prostredi, na
jejichz zakladé ¢lovek provadi obchod.® Dle stejného zdroje lze pak za spotiebitele oznadit
¢loveka, ktery je koncovym uzivatelem (ne nutné ndkupcim) v distribuénim fetézci zbozi
nebo sluzby. Koudelka (2018) tika, Ze spotfebitelem se rozumi ¢lovek, jenz se spotiebné
chova (specifikovano vyse) pii uspokojovani svych osobnich, individualnich, rodinnych a
jim obdobnych potieb.® Zaroveii upozoriiuje na skutecnost, Ze pojem spotiebitel by nemél
byt zaménovan za pojem zdkaznik, nybrz zékaznikem konkrétni firmy se stava ¢lovek az ve
chvili, kdy si od ni pofidi produkt. Pro pravné orientovany pohled mtizeme nahlédnout do
¢eského obcanského zdkoniku a dozvime se dle § 419, Ze ,,spotiebitel je kazdy clovek, ktery
mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo radmec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna“.” Finalng, jako védni obor
1ze dle Foxala (2001) studium spottebitelského chovani oznacit za aplikovanou socialni
védu, kterd se zabyva principy chovani a snazi se interpretovat ekonomickou spotiebu lidi.

Jako disciplina tedy stoji na pomezi ekonomické psychologie a marketingu.®

Pro uplnost v oblasti definic jeSté rozeberu definici spottebitelského chovani.
V souladu s definici z pocatku kapitoly 1ze pribéh celého procesu spotieby rozdélit do tii

fazi’, a to:

5 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Consumer Behavior. American Marketing Association
[online]. © 2022. [cit. 2022-03-16]. Dostupné z: https://www.ama.org/topics/consumer-behavior/

¢ KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.

7 CESKO. Zakon ¢&. 89 ze dne 3. tinora 2012. Ob&ansky zakonik. In: Shirka zdakonii Ceské republiky. 2012,
Castka 33, s. 1026-1365. Dostupny také z: https://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/

8 FOXAL, Gordon R. Foundations of Consumer Behaviour Analysis. Marketing Theory [online]. 2001, 1(2),
165-199 [cit. 2022-03-16]. ISSN 1470-5931. DOI 10.1177/147059310100100202. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/247756948

? KARDES, Frank , Maria CRONLEY a Thomas CLINE. Consumer Behavior. 2nd ed. Stamford: Cengage
Learning, 2015. ISBN 978-1-133-58767-5.
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1) ziskavani, tj. nakupni aktivity — nakup zboZi a sluzeb, zpusob ziskani a vSechn
5 y
aktivity k ndkupu vedouci, v€etné hledani informaci, hodnoceni alternativ a zkuSenosti

s nakupem,

2) uzivani, tj. spottebni aktivity — kdo, kde, kdy a jak spotiebovava a jaké jsou jeho
zkuSenosti a dojmy, vcéetné symbolickych asociaci, a zplsob, jakym jsou nakoupené
produkty distribuovany v ramci rodiny nebo jiné spotiebitelské jednotky,

3) odkladani — zptisob, jakym se spotiebitel zbavuje produktu a obalu.

Reakce, které je mozno u spotiebitele pozorovat, jsou trojiho typu'®, a sice:

1) emocionalni = afektivni — souvisi s emocemi, napf. pocity, nalady,

2) mentalni = kognitivni — jedna se o myslenkové pochody a zplisob uvazovani,

3) behavioralni = konativni — pfedstavuji spotiebitelovy pozorovatelné reakce ve

vztahu k ziskavani a odkladani zbozi ¢éi sluzeb.

2.2 Modely spotiebitelského chovani

Spotiebitelské chovani neprobihd izolované, ale ve vzajemném propojeni s ostatnimi
slozkami lidského jednani. MozZnost identifikovat kli¢ové dominanty chovani spotiebitele
dava vzniknout specifickym poznatkdim, jeZ lze skloubit do modelovych piistupt.'! Jedna
se tedy o modely, kterymi odbornici popisuji vzorce spotiebitelského chovani a které
marketérim umoziuji pfizpiisobovat svou nabidku. Navzdory rozdillim, které existuji mezi
jednotlivymi modely, spolecnym konsensem zlistava, ze nakup probéhne pouze v pfipade,

kdy nakupujicimu pfinese uZzitek.

10 KARDES, Frank , Maria CRONLEY a Thomas CLINE. Consumer Behavior. 2nd ed. Stamford: Cengage
Learning, 2015. ISBN 978-1-133-58767-5.

" BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.



2.2.1 Zékladni modely

Tyto pfistupy je mozno ramcove rozdélit do tii hlavnich smért, pro néz se ustalila

oznaceni racionalni, psychologické a socialni.
Racionalni modely

Racionalni modely vychézeji z ivahy, ze spotiebitelé jsou rozumni, raciondlni, a ze
tyto vlastnosti kriticky uplatiiuji po celou dobu procesu, tj. o uspokojovani svych potieb
pfemysleji, zvazuji pfednosti i nevyhody té které varianty. Spotiebitelé¢ tedy védomé
ziskéavaji informace tykajici se pfinosu na jedné stran¢, a porovnavaji je s cenami, svymi
finanénimi moZnostmi a dal§imi faktory (napf. dostupnost) na stran& druhé.'?> Racionalni
pohled se vyrazné uplatiuje v mikroekonomii, kterd zejména oblast nakupniho rozhodovani

zkouma skrze indiferenéni kiivky, cenové relace a dali sofistikované modely. '
Psychologické modely

Vazba na psychiku je velice podstatny a kontinualné vice do hloubky zkoumanym
elementem spotiebitelského chovani. Marketing rozliSuje nékolik druhli podminovani.
Relevantni pro spotiebitelské chovani je podminovani klasické, které vysvétluje
spotiebitelské chovani ,,na zaklad¢ propojeni nepodminéného a podminéného stimulu, jez
vede v ptipadé podminéného stimulu k podminéné reakci podobné té nepodminéné‘.'*
Druhym typem je podminovani operantni, kdy ¢lovék upravuje své jednani a chovani
z podnétu o¢ekdvané odmeny nebo trestu. Klicovym prvkem lidského nastaveni a fungovani
mysli je rovnéZ motivace, jejimZ zkoumanim se zabyva patrna ¢ast marketingu. S postupem
Casu a s vyvojem v&d napfi¢ oblastmi se posouvaji moZnosti a prohlubuje se vyzkum
v oblasti klasifikace potteb, které motivuji ke spotiebitelskym projeviim; odbornici dnes pro
marketingové vyzkumy vyuzivaji napt. poznatky z Freudovy psychoanalyzy pro tvorbu

modeld, které sleduji a mapuji vnitini konflikty cloveéka. Odhaluji se tak stale nové a

zdanlivé nevysvétlitelné asociace, jeZ maji na ¢lovéka vliv.!

12 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
13 KOUDELKA, Jan. Spotriebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
14viz 13
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Sociologické modely

ey

Spottebitelské chovani je rovnéz ovliviiovano prostiedim, v némz Ziji; to je zakladni
myslenka a poloha sociologickych modeli. Na ¢loveéka pusobi Siroké spektrum socidlnich
pravidel, norem, ogekavani, srovnavani, stratifika¢nich projevii.'® Kupni rozhodnuti mize
tedy byt podminéno snahou podfidit se témto pravidlim a normam, naplnit dana o¢ekavani,

obstat v danych srovnavanich.!”
Dalsi modely a jejich souvislost

Vyse uvedené pristupy nicméné nepiedstavuji vycerpavajici vycet; na spotiebitelské
chovani lze pohlizet z dal§ich uhli pohledu, které maji zdklad v jinych védnich disciplinach,
napt. antropologie, neurologie ¢i dokonce srovnavaci biologie; tyto oblasti totiz rovnéz
zkoumaji chovani cloveéka v souvislosti s podnéty, které na n¢j plisobi. Neni zaroven tcelné
pfedpokladat, Ze jednani spotiebitele se bude v konkrétni situaci fidit dle jednoho sméru;

v realité se v§echny sméry misi a existuji v interakci.

Chovéni a zejména rozhodovéni v pfipad¢ investiéné narocnych produktd bude
nejvice odpovidat raciondlnimu modelu. Psychologicky model, ktery stavi do popiedi
podminovani, bude charakteristicky pro spotfebitelovy ¢asté a opakované nakupy, ptipadné
nakupy impulzivni (podvédoma motivace). Spotiebni zbozi se silnym symbolickym
vyznamem, tj. zbozi, které vystavujeme na odiv, se bude nejsilnéji vazat na principy

socialniho modelu. V zadném piipadé vsak nelze vylougit plisobeni ostatnich vliv.'®

Koudelka (2018) taktéz uvadi, Ze na spotiebitelské chovani Ize nahlizet i s dirazem
na pozitivismus a diivéru ve védeckou objektivitu, nebo naopak na interpretativni ptistup.'’
V aktudlni dobé€ obzvlasté rychlym tempem roste sloZitost a diverzita socialni a kulturni

sféry, coz znaénym zpisobem omezuje spolehlivost ptistupil zalozenych na véd¢ a statistice.

16 KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
17 BOUCKOVA, J. 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. 432 s. ISBN 80-7179-577-1.
18viz 17
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2.2.2 Model Podnét — Odezva

Z davodt uvedenych na konci pfedchozi podkapitoly je tedy zjevné, Ze zakaznik
uvazuje komplexné€ a Ze pro vysvétleni spotiebitelskych navyki a principt je zadouci
zohlednit vS§echny polohy; racionélni, psychologické, socidlni a ptipadné i dalsi. Dostavame
se tim k modelu, ktery nespoléhd pouze na jediny smér, ale sleduje vSechny z nich véetné
toho, v jak hluboké provazanosti se vyskytuji, a jakym zptsobem se za vzajemné interakce
promitaji do spotiebitelského chovani.?’ Takovy modifikovany marketingovy model, resp.
modely, jsou znamé pod oznatenim Podnét — Odezva, v rozsitené verzi pak Podnét — Cernd

skrinka spotrebitele — Odezva.

Tento model je zalozeny na modelech vyuZivanych v oboru behaviordlni
psychologie, ktera lidské jednani vysvétluje skrze soubor reakci, k nimz vedou urcité
podnéty. Mezi témito dvéma slozkami — reakcemi a podnéty — se do procesu zapojuje Cerna
skiiitka spotfebitele; timto spojenim se oznacuje jakési spotfebitelovo nitro, tj. soustava
myslenek, pohnutek a Givah, které neni mozno navenek pozorovat. Zatimco z hlediska vyse
zminéné behavioralni psychologie je ¢erna skiinka (angl. black box = BB) vnimana jako
skryty prostor, do néhoz neni mozno nahlédnout a jakymkoli zplisobem analyzovat,
v marketingovém pfistupu se procesy v ni odehravajici (a majici vazbu na spotiebitelské
chovani) postihnout. Jedna se tedy o snahu podchytit a popsat jednak vlastni kupni

rozhodovéni a jednak vlivy, které se do n&j v mysli jedince promitaji.?!

Konkrétni podnéty nebo jejich kombinace vedou spotiebitele ke snaze uspokojit tu
kterou potiebou pofizenim tim kterého produktu a jeho uzitim. V jeho mysli se tedy spusti
procesy souvisejici s rozhodovanim, jakym zptisobem ziskat pozadovany produkt a jak tedy
co mozna nejefektivnéji dosdhnout kyZzeného uspokojeni. Nékteré projevy popisovaného
procesu lze z vnéjSku pozorovat, né€které nikoli (jsou skryté). Do kupniho rozhodovani, ale
také do ndkupniho chovdni i1 chovani po ndkupu, vyrazné¢ promlouvaji zejména

spotiebitelovy predispozice, tj. jeho kulturni, socidlni, individualni a psychické zdzemi.

20 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
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Grafické zpracovani modelu se v publikacich 1i8i, nicméné jadro a princip modelu
v nich zlstava samoziejm¢ zachovano. Na nésledujici stran¢ je uvedeno schéma modelu a

v dalSich dvou kapitolach jsou rozebrany a popsany jeho jednotlivé cCasti.

Pozornost je nutno vénovat taktéz vazbam, které jednotlivé ¢asti modelt propojuji, a
to zejména vztah predispozic ke kupnimu rozhodovani a jejich vliv na odezvu. Zpusob,
jakym se problém vytvari, jak spotiebitel hledd a vyhodnocuje informace, jak nakupuje a
odklada produkt — to vSe je podminéno kombinaci predispozic. Zpétné vazby naopak
predstavuji, ze zkuSenosti osvojené v predchozich spotiebitelskych procesech ovliviji,
resp. obohacuji (kazdd zkuSenost, at’ dobra ¢i Spatnd, je z hlediska spottebitele vyhodna,
nebot’ navySuje celkovou informovanost) dosavadni predispozice. Detailni rozpracovani
modelu by také ukazalo, Ze vazby plisobi rovnéz mezi jednotlivymi kategoriemi predispozic,

které neptisobi izolovang, ale ve vzajemném propojeni.??

22 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
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Obrazek 2.1: Rozvinuté schema modelu Podnét — BB — Odezva

Podnéty
(mimo jiné i marketingové podnéty)

W

Cern4 skiiika spotiebitele

Kupni rozhodovani Predispozice spotiebitele
Rozpoznani problému kult.u'rnt
Hledani informaci somalr?l
Hodnoceni variant -— DSOb"_'
psychicke
" w
Reakce (Odezvy)
Nékupni odezva Predispozice spotrebitele
MNakup: kulturni
Koupeny produkt, znatka, socialni
obchod, parametry: osobni
w w e W oam i — - L] -
tas, ¢astka, pfipadné jina psychické
nakupni odezva
Chovani po nakupu
UZivani
Odkladani o —

Zdroj: Koudelka (2018) — vlastni uprava

Cernou skiifikou se zabyval také Davis (1985). Jeho modifikované schéma problém

vnima s jinou perspektivou a je tudiZ mozno zaznamenat dva hlavni rozdily. Zaprvé, dle jeho

nasleduji socidlni, dale osobni a kone¢né psychické, které jsou spotiebiteli ,,nejblize*.

Zadruhé, do modelu zakomponoval tzv. situacni vlivy, které¢ na spotiebitele ptisobi

po celou dobu procesu a v zavislosti na charakteristikach konkrétni situace mohou méné ¢i
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vice vyrazn& promluvit do spotiebitelova priibézného rozhodovani i finalniho rozhodnuti.?
Takové vlivy mohou mit natolik zna¢ny dopad, Ze na zakladé jejich plsobeni je v modernim

pojeti marketingu postaven pfistup trzni segmentace, tzv. segmentace podle ptilezitosti.

2.3 Spotiebitelsky proces

Ze schématu lze odvodit, ze cely spotiebitelsky proces Ize rozdélit do nékolika fazi.
Na pocatku, resp. jesté pred faktickym pocatkem procesu, ptisobi na spotiebitele podnéty.
Podnéty mohou byt rtizného typu, rizné intenzity, nékterych nejsou nutné¢ zaznamenany. Ty
z nich, které prameni z marketingovych aktivit firem a jsou nastaveny takovym zptisobem,
aby potencidlni zdkazniky pfimély k pofizeni produktu, jsou nazyvany marketingové

podnéty.>*
Rozpoznani problému

Pfic¢inou spusténi spotiebitelského procesu je uvédomeéni, Ze dany jedinec neni
spokojen s aktudlnim (tj. skute¢nym) stavem; takovy stav lze oznacit za neuspokojivy.
Cely spotiebitelsky proces poté systematicky vede k tomu, aby zmirnil nebo odstranil rozdil
mezi stavem neuspokojivym a stavem pozadovanym. Existenci rozporu mezi pozadovanym
a skutecnym stavem si spotfebitel mize uvédomit na zakladé externiho nebo interniho

podnétu, ktery dosahne takové miry, az se z néj stane motiv a donuti kupujiciho k akci.?®
Hledani informaci

Okamzikem, kdy doSlo na strané spotiebitele k rozpoznani problému, zacina faze
hledani informaci ohledné produktu, jehoZ pofizeni by mélo problém vytesit. Dle miry
dileZitosti, kterou danému problému piiklada, vyuZzije ur€ité mnozstvi a spektrum zdrojt.
Prvné zpravidla dochazi k tzv. vnitinimu hledéni; jedna se o informace, které jsou uchovany
v jeho paméti, jsou zachyceny v podobé¢ pozitivnich ¢i negativnich zkuSenosti. Pokud tento

zpisob neni dostacujici, pfechazi spotiebitel ke vnejSimu hledani, tj. ke hledani ve vnéjSich

23 DAVIS, Kenneth R. Marketing Management. 5th ed. New York: John Wiley and Sons, 1985. ISBN 978-
0471895329.

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
2> KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.

26 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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informaénich zdrojich, at’ uz osobnich, komerénich, vefejnych.?” Mize se tedy jednat pouze
o zvySeni pozornosti, ale také o systematicky vynaklddané usili zjistit, ktery produkt

z dostupné trzni nabidky nejlépe odpovida jeho predstave.
Hodnoceni alternativ

Po sbéru informaci nasleduje faze hodnoceni variant, kdy zvazuje spotiebitel
nejvhodnéjsi alternativu pro aktudlné feSenou potifebu. Klicovym faktorem muize byt
v zévislosti na té které konkrétni situaci cena, kvalita, dostupnost, vzhled, image znacky a
dalsi. S vyvojem a rozsSifenim internetu se postupné prodluzovala (a stale prodluzuje) doba
trvani této faze, nebot’ informaci je spousta, jsou volné pfistupné, a tedy lehce nabyté;
zéroveii se trhy syti a spotfebitelé maji v&tsi moznost vybéru.?® Momentem zvoleni vybrané
varianty je ukoncen proces kupniho rozhodovani neboli pfedndkupni faze (procesy

probihajici v ¢erné skiince spotiebitele).

Je namisté také poznamenat, ze v zavislosti na typu identifikované potieby je
mnohdy pfednakupni faze dosti omezena, zejména v piipadé béznych, pravidelnych nakupi
s automatizovanym rozhodovacim procesem. Pfedevsim se jedna o druhou a tfeti ¢ast, tj.
hledani informaci a hodnoceni alternativ, které pfi potfizovani bézného spotiebniho zbozi
taktka neprobihaji. U takovych druhi ndkupu je zpravidla cely proces omezen na rozpoznani

problému a nakup.
Nakupni odezva

Nakupni rozhodnuti predstavuje samotnou navstévu obchodu, at’ uz kamenného ¢i
internetového, a vlastni nakup vybrané varianty produktu. Poji se k nému charakteristiky
jako ¢as a misto nakupu.? Kotler a kol. (2007) upozoriiuji, Ze bezprostiedni nakup jesté
muze byt poznamenan dvéma faktory, a sice postojem ostatnich lidi a neocekavanymi

situaénimi vlivy.*

Chovani po nakupu

27 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

28 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-
7400-115-4.

2 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Po zakoupeni produktu nasleduje zhlediska spotiebitelského chovéani to

vvvvv

klic¢ovou fazi je navazano n¢kolik marketingovych elementt.

Nejpodstatnéjsi z nich je hodnoceni spotiebitele, jenz vychazi z uzivani produktu a
odrazi se vném mira, do niz je spotiebitel s produktem spokojen. V zasad¢ se jedna o
porovnani vlastniho o¢ekévani a skutecnosti. V zavislosti na tomto hodnoceni nastava jedna
ze dvou moznych relaci — pozitivni ¢i negativni. Pokud produkt alespon naplnil ¢i jeste 1épe
ptekonal spotiebitelovo ofekavani, nastava pozitivni relace. V takovém piipadé se mohou

vyskytnout z marketingové pohledu zejména tfi potencialni kladné efekty:>!

1) zdkaznicka vérnost — zvysSuje se pravdépodobnost, Ze pii rozpoznani stejného ¢i
podobného problému v budoucnu jej bude spotiebitel fesit nakupem produktu téze znacky,

s niZ je prozatim spokojen.

2) generalizace — souvisi se zdkaznickou vérnosti. Jedna se o situaci, kdy spotiebitel
svou kladnou zkusenost s urcitym produktem konkrétni znacky aplikuje na znacku obecné,

¢imz je v budoucnu motivovan k nédkupu jiného typu produktu od stejné znacky.

3) ptiznivé reference — velice dilezitym dasledkem spokojenosti zékaznika je také
moznost, ze své pozitivni zkuSenosti bude sdilet se svym okolim; s rodinou, pfateli,
zndmymi, kolegy apod. Kladny word-of-mouth marketing ma pro kazdou firmu

nedocenitelnou hodnotu.

Existuje také varianta, kdy pofizeny produkt nedostal spotiebitelovu ocekavani.
Nastava negativni relace a potencidlné se objevuji tii zdporné efekty, které do jisté miry

pfimo neguji vySe uvedené kladné:

1) zména znacky produktu — je pravdépodobné, Ze spotiebitel pii piiStim

rozhodovéanim v oblasti stejné produktové kategorie zvoli jinou znacku.

2) diskriminace — v ptipad¢€, Ze je mira nespokojenost vysoka, spotiebitel mize
vyloucit celé produktové portfolio dané znacky ze svych budoucich rozhodovani.
V mirnéj$im ptipad¢ se pouze vyrazné snizi Sance, Ze se pro produkt této znacky znovu

rozhodne.

3 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
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3) neptiznivé reference — jedna se o ptesny opak ptiznivych referenci. Zakaznik se
svéfuje svému socialnimu prostiedi také s negativnimi zkuSenostmi, pfiCemz piirozend
lidskd povaha m& mnohdy tendenci pfifazovat takovym zkuSenostem vétsi vyznam, nez je

tomu u zkuSenosti pozitivnich.

Vyse rozebirané hodnoceni se vaze vyhradné na produkt. Je vSak potieba mit na
paméti, Ze spotiebitel navic hodnoti také dalsi faktory pojici se k riznym marketingovym a
jinym aktivitdm. Jedna se napft. o distribuci, praci zaméstnanct (maloobchodnich fetézci),

spokojenost s obchodem jako takovym apod.>?

Obrazek 2.2: Spotrebitelsky proces

Rozpoznani
potreby

Ponakupni Hledani
chovani informaci

Nakupni Hodnoceni
rozhodnuti variant

Zdroj: Kotler a kol. (2007) — vlastni uprava

Grafické zpracovani podle Kotlera a kol. (2007) zndzortiuje cely proces jako kolobéh.
Lze si v§imnout, Ze ponakupni chovani a hodnoceni produktu je navazano, resp. na sebe

vaze, budouci fazi rozpoznani potieby.

2.4  Predispozice spotiebitele

32 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
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Jednotlivé faze spotiebitelského procesu jsou ovliviiovany rtiznymi faktory, které
jsou oznacovany jako predispozice. Tyto faktory jsou permanentni, ale mohou se na
zaklad¢ nabytych zkuSenosti, at’ uz z titulu spotiebitelského chovani nebo ostatnich oblasti
bézného zivota. Marketér nemé moznost do téchto faktorti zasahovat, ale musi je
respektovat a brat v potaz. Predispozice, jak jiz bylo zminéno a je ziejmé ze schématu
Podnét — BB — odezva, se daji rozClenit do Ctyt hlavnich kategorii; kulturni, sociélni,

osobni a psychologickeé.

Obrazek 2.3: Predispozice spotrebitele

KULTURNI

SOCIALNI

OSOBNI
Referencni PSYCHOLOG.
skupiny Zivotni styl
Subkultura Osobnost
Rodina Ekon. situace
Vék

Motivace
Percepce ZAKAZNIK
Postoje

Spolecenska | Role a statusy
trida

Zdroj: Kotler a kol. (2007) — viastni uprava

Kulturni predispozice

-----

je spotiebiteli ucend, resp. osvojovana. Pfenasi se napfi¢ generacemi, vznikad tedy efekt
tradice. Kultura je také sdilena, coz je pro marketing klicové, nebot’ dle miry sdileni kultury
lze stanovit homogenitu kultury, na jejimz zakladé pak vznikd marketingové cileni.
Opacnym smérem pusobi kulturni diferenciace, ktera podminiuje heterogenitu kultury;
spravné postizeni heterogenity vede ke zvoleni vhodného pftistupu, tj. marketingového

mixu.*® Tyto podobnosti a rozdily tvofi trovei subkultur, jez formuluji pfirozené trzni

3 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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segmenty, na které jsou soustiedény veskeré marketingové aktivity. Subkultury mohou byt

v&kové, narodnostni, nabozenské atd.*
Socialni predispozice

Clovek je obklopen vlivem socialniho zazemi, které je tvofeno predevsim socialnimi
skupinami. Zafazovani jedince do takovych skupin oznacujeme jako socializaci. Socidlni
skupiny Ize rdmcové rozdélit na primarni a sekunddrni. Primarni skupiny jsou zpravidla
neformdlni, zalozené na divérnych vztazich, jsou pocetné¢ malé; jedna se o rodinu, kruh
pratel a znamych, sousedy ¢i zajmové skupiny. Sekundarni skupiny naproti tomu byvaji
spise formalni s vétsim poctem ¢lenti; mohou je predstavovat kolegové v zaméstnani, rizné

organizace a asociace, a to takové, jejichZ ¢lenem je spotiebitel dobrovolné i nedobrovolng. >

Referen¢ni skupinou pak nazyvame takovou skupinu, kterd vyznamné ovliviiuje
postoje a jednani spotiebitele. Pro konkrétniho jedince muze byt referencni skupinou jak
primarni, tak sekundarni socidlni skupina. Podstatou existence referencni skupiny neni
Clenstvi spotfebitele; miize jej ovliviiovat také skupina, které neni soucasti. Pokud by si pral
jeji soucasti byt €ili k ni ma kladny vztah, hovoii se o skupiné aspira¢ni. Na vyznamu
aspiracnich skupin je postaven napt. affinity marketing. Protipdlem je skupina disociacni, tj.

v v

takova skupina, jejiz ¢lenem spottebitel neni a nepfteje si byt.>°

Osobni predispozice

Osobnimi neboli individudlnimi faktory se rozumi specifické faktory pro danc¢ho
spotiebitele, jakymi jsou ve€k, faze zivota, pohlavi, zivotni styl a ekonomicky status. Tyto
faktory a celou kategorii osobnich predispozic je mozné vztadhnout ku rodin€ jakoZto tradicni
spotiebitelské jednotce, kde kupni rozhodovani probiha jednotné (ptestoze miize dominovat
verdikt jednoho z ¢lenil). Rodina prochazi etapami, béhem nichZ se méni naroky, pozadavky
a preference na trh. Na zaklad¢ vySe uvedenych faktorti samoziejmé probiha segmentace a

marketéfi své strategie uzpusobuji pro jednotlivé kategorie.

Psychologické faktory

3 KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-693-7.
35 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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V ndhledu na ¢lenéni a vymezeni nejpodstatnéjSich psychologickych faktorti maji
autofi rizny nazor. Schéma na obrazku (2.c) ukazuje, ze Kotler a kol. (2007) uvazoval tfi
hlavni kategorie, tj. motivace, vnimani a postoje.?” Davis (1985) ve svém modelu piidava
dalsi dvé kategorie, a sice uéeni a osobnost.>® Bouc¢kova (2003) se ve své praci uvadi a vénuje
se uceni, vnimani, postojim a motivaci.> Vnimani dokonce né&ktefi autofi fadi mezi

predispozice individudlni, nikoli psychologické.

Za zasadni kategorii z pohledu marketingové orientace lze prohlasit motivaci.
Motivaci se do hloubky vénuji marketéfi jiz dlouhd 1éta; jejim jadrem jsou totiz potieby,
jejichz uspokojovani piedstavuje jadro celého konceptu marketingu.*® Motivace se navic
promitd do ostatnich kategorii neboli poloh psychologickych predispozic. Klasifikaci a
¢lenéni potteb bychom samoziejmé mohli dale popsat s odkazem na v§eobecné pfijimanou

a uznavanou Maslowovu hierarchii potieb, nicméné pro potieby této prace to neni nezbytné.

2.5  Online prostiedi

Spotiebitelské chovani v online prostfedi obecné prochédzi v 21. stoleti neustalym
vyvojem. Zrychleny trend tohoto vyvoje zptisobilo na pocatku roku 2020 vypuknuti globalni
pandemie onemocnéni COVID-19, kviili némuz doslo v naprosté vétsiné zemi k docasnému
uzavieni kamennych obchodt a oblast e-commerce v ndvaznosti prosla vyraznou proménou.
nyni zakaznici povazuji pohodli a dostupnost z hlediska vybéru produktu, samotného
nakupu (zejména platby) a distribuce. Transakce s virtudlnim zboZim jsou nicméné velice
specifické a s ndkupem klasickych hmotnych produkti na internetu nemaji pfili§ spole¢nych
ryst. Na strukturu, v niZ probihaji, se pandemie neprojevila. Z diivodu socialni izolace se
nicmén¢ obecn¢ zvétsil zdjem o videohry a navysil pocet uzivatelll napti¢ oblastmi gamingu,

coz logicky vyustilo také ve zvySeni objemu nakupovaného virtudlniho zbozi.

37 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

38 DAVIS, Kenneth R. Marketing Management. 5th ed. New York: John Wiley and Sons, 1985. ISBN 978-
0471895329.

3 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.
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2.5.1 Trh s virtudlnim zbozim

Virtualni zbozi se stalo vedle fyzického zbozi a digitdlniho zbozi (napt. hudby)
jednim z hlavnich kategorii produkti obchodovanych na internetu. Jednd se o dodatecny,
dopliujici, rozsifujici produkt, ktery urcitym zplisobem obohacuje vychozi produkt cili
samotnou videohru ve vychozi podob¢. Neni hmotny, nelze zpenézit (opetovnym prodejem),
svou funkci plni pouze v ramci virtudlniho prostiedi, v némz existuje. Na rozdil od
digitalniho zbozi virtudlni zbozi nelze duplikovat, ale mize byt regulovano v rdmci herni
ekonomiky.*! Systémové je vétSina her nastavena tak, Ze spotiebitel (v hernim prostiedi
¢asto oznacovan synonymné jako uZzivatel) disponuje riznymi druhy mén. Jedna z téchto
meén se oznacuje jako prémiova a ¢lovek si urcity obnos této mény mize potidit vyménou
za redlné penize. Prémiovd ména poté slouzi jako médium pro ndkup rtznych druht

virtudlniho zboZi, které jsou podrobnéji popsany dale.

Ceny prémiovych virtualnich mén jsou zpravidla nastaveny v méné statu, v némz
sidli vydavatelska spole¢nost. Vyvoj cen je konstantni, nebot’ prémiova ména samotna a
veSkeré virtudlni produkty jsou nevycerpatelné (existuje jich nekoneéné mnoZzstvi) a
nepienositelné (uzivatelé je nemohou obchodovat mezi sebou). Zmény cen jsou tedy
obCasné a nepatrné, a mohou byt zptisobeny makroekonomickymi vlivy, napf. inflaci.
Distribu¢ni ¢lanek pii nakupu virtualniho zbozi z podstaty véci nefiguruje. VeSkera

marketingovéa pozornost je tak zaméfena na navrh novych produktii a jejich propagaci.*?

Zivotni cyklus virtualnich produktii je v zasadé podobny, jako je tomu u klasickych
produkta. Pfi zavadéni nového produktu je jeho cena (vyjadifena ve virtualni meéné, kterou
vSak Ize v kazdém okamzZiku pfepocitat a vycislit v redlné fiat mén¢) nastavena podle trovné
obsahu; zélezi, zda je dany produkt obycejny, fadovy, nebo ma-li urcitou piidanou hodnotu,
napft. v podob¢ doplnku ¢i dodatecnych efektd. Naklady na propagaci jsou v naprosté vétsing

nizké, veskeré promo probiha prostfednictvim herniho rozhrani, oficidlnich stranek hry,

4l HAMARI, Juho a Lauri KERONEN. Why do people buy virtual goods? A meta-analysis. Computers in
Human Behaviour [online]. 2017, 71, 59-69. [cit. 2022-03-22]. ISSN 0747-5632. DOI
10.1016/j.chb.2017.01.042. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563217300547

42 TOMIC, Nenad Zoran. Economic model of microtransactions in video games. Journal of Economic
Science Research [online]. 2019, 1(1), 17-23. [cit. 2022-01-25]. ISSN 2630-5240. DOI
10.30564/jesr.v1i1.439. Dostupné z: https://ojs.bilpublishing.com/index.php/jesr/article/view/439
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oficidlnich stranek spolecnosti a socidlnich siti. Nejedna se vSak o klasicky postup — trh, na
néjz je produkt umistén, je trh obsahujici pouze produkty dané spolecnosti. Marketingova
strategie tedy neni provadéna, aby pfiméla uzivatele uptednostnit produkt dané firmy pied
produktem jiné firmy, nybrz striktné proto, aby si stali uzivatelé¢ zakoupili novy produkt.
Z hlediska charakteristiky by se jednalo o tzv. pomalé sbirani trzeb, z divodu vyse
uvedenych vsak nelze hovofit o klasickém zavadéni produktu jako takovém, nebot’ zvolena

strategie neni aplikovéana s cilem dobyvat trh sdileny s konkurenci.

Klasické marketingové principy véetné hospodarské soutéze samoziejmé na trhu
videoher probihaji, nicméné o ,,uroven vyse®, tj. prostiednictvim samotnych her. Jelikoz je
tato prace zaméfena konkrétné na piipad hry League of Legends, trZzni nuance v ramci

konkurenéniho boje mezi jednotlivymi hernimi studii nebudu vice rozebirat.

Pro lepsi ptfedstavu, co pfesné uzivatelé nakupuji, uvadim struény popis zakladnich

typt virtualniho obsahu. V zasadé miizeme virtudlni zbozi rozdé&lit do t¥i skupin:*’

1) férovy obsah — jedna se o obsah, ktery neposkytuje faktickou vyhodu oproti
ostatnim hrac¢iim. Z hlediska podstaty ndkupu obsahu je mozné rozliSovat dvé dil¢i

subkategorie:

1.a) kosmeticky — jedna se o obsah, ktery nema zadny vliv na mechaniku hry. Mize
jim byt napiiklad pozménény vzhled pro herni avatary a charaktery (tzv. skiny), zména
namluvenych hlast, barevné feSeni prostiedi; obecné audiovizudlni Gipravy. Tato skupina je
mezi hraci populérni, jelikoz zadnym zptisobem nezasahuje do klicovych prvki a funkci hry.
Cisté kosmeticky obsah je zpravidla mozno zakoupit vyhradné za realné penize, jelikoz viak

nepiinasi pofizovateli Zadnou vyhodu, jedna se o obsah z etického pohledu nezavadny.

1.b) usnadnujici — takovy obsah lze vétSinou zptistupnit jednak samotnym hranim,
ale taktéZz zakoupenim za penize. Hrac tedy zvazuje, zda je jeho prioritou usSetfit ¢as nebo
finance. Rozdil oproti tfeti kategorii je zejména v casovém horizontu, ktery u usnadiujiciho
obsahu musi byt krat$i; hranice nicméné neni striktné urcena, tudiz vzhledem k subjektivité
se n¢kdy muze stat, ze obsah jednim hraCem povazovan za usnadnujici miize jiny hrac

vnimat jako toxicky a vyrazné zasahujici do integrity hry.

4 TOMIC, Nenad Zoran. Economic model of microtransactions in video games. Journal of Economic
Science Research [online]. 2019, 1(1), 17-23. [cit. 2022-01-25]. ISSN 2630-5240. DOI
10.30564/jesr.v1i1.439. Dostupné z: https://ojs.bilpublishing.com/index.php/jesr/article/view/439
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2) rozsiteni — v tomto piipadé se jednd o obsah, ktery hru obohacuje o nové spektrum
klicovych prvki, tj. nové charaktery, predméty, oblasti prostiedi, tkoly atd. VétSinou se
jedna o tzv. DLC; downloadable content neboli stazitelny obsah (starSi generace hracu jej
muZze znat pod oznac¢enim datadisky). Tyto balicky zpravidla piedstavuji vlastné novou ,,hru
ve hfe a jsou zpoplatnény, a mnohdy stoji stejn¢ nebo dokonce vice, jako originalni hra.
Tento druh mikrotransakei je typicky spiSe pro hry jednoho hrace. Lze je rozd¢lit do dvou

subkategorii:**

2.a) skute¢ny dodate¢ny obsah — tato kategorie je daleko méné pocetnéjsi a jde o
obsah, ktery byl vytvoren az po distribuci originalni hry. Vyvojafi mohou samoziejmé vzdy
tvrdit, ze vyroba pfislusného DLC probihala timto stylem, zkuSen&;si a znalejsi hraci a
uzivatelé jsou vSak ve valné vétSiné ptipadi schopni prokouknout, kdy tomu tak skutecné

je, a kdy se jedna o Cisty populismus v podani hernich studii.

2.b) soucast ptivodni hry — druhd skupina ¢ita, bohuzel, daleko vice ptipadii. Obsah
je plytky, cena je vysoka a je zfejmé, Ze €ast obsahu originalni hry byla vyjmuta a s ur¢itym
casovym odkladem je hra¢lim prezentovdna a nabizena jako DLC s jedinym zamérem —

expresivné fe¢eno z nich vyzdimat penize.

3) obsah zasahujici do mechaniky hry — posledni kategorie je z pochopitelnych
divodt zvlasté¢ nepopularni. Jak je znazvu patrné, zakoupeny obsah bud’to poskytuje
hra¢im efektivni vyhody oproti ostatnim ¢i odemyké funkce, které v opaéném piipadé
vyzaduji vysokou Casovou investici ke zpfistupnéni; takové hry jsou pak nechvalné
oznacovany jako pay-to-win, coZ znac¢i, Ze neni mozné v dané hie dosahovat dobrych
vysledkd, aniZ by do ni ¢lovék investoval redlné penize. Tento ptistup byl hojné aplikovan
u her pro operac¢ni systémy mobilnich telefont, ale objevoval se samoziejmé také u videoher
na platforméach PC a konzolich. Z diivodu nelibosti u hract vedoucich né€kdy az k bojkotu
her se od této varianty upousti a diky vysoké trzni konkurenci si jej v soucasné dob¢ herni

studia nemohou dovolit.

# TOMIC, Nenad Zoran. Economic model of microtransactions in video games. Journal of Economic
Science Research [online]. 2019, 1(1), 17-23. [cit. 2022-01-25]. ISSN 2630-5240. DOI
10.30564/jesr.v1i1.439. Dostupné z: https://ojs.bilpublishing.com/index.php/jesr/article/view/439

20


https://ojs.bilpublishing.com/index.php/jesr/article/view/439

Co se statistického zhodnoceni tyce, celkova hodnota trhu s virtualnim zbozim
dosahla v roce 2012 témét 15 miliard USD*. V roce 2017 byla tato hodnota 38 miliard USD
a dle odhadovaného ro¢niho tempa ristu 22% by v roce 2025 méla €init pfiblizné 190 miliard

USD.%

Ackoli pro majoritni ¢ast videoher plati vyse uvedené pravidlo, zZe ndkup virtualniho
obsahu a pfedméth probiha prostfednictvim prémiové mény a zakoupené zbozi nelze prodat,
u her, které maji svou databazi hernich predmétti integrovanu do meziherni platformy Steam
tomu tak neni. Na taméj$im platformnim trhu mohou tedy hraci volné obchodovat, pti¢emz
v ném pusobi klasické trzni zdkony. Nekteré vzacné sbératelské predméty dosahuji velmi
vysokych ¢astek; rekordni transakei se v roce 2013 stal prodej vzhledu pro tazné zvite, za

néhoz kupujici zaplatil 38 tisic USD.*

2.5.2  Dtvody pro nakup virtudlniho zbozi

Specifikace riiznych typt virtualniho obsahu a rozdilti mezi nimi ndm pomiize 1épe
pochopit diivody pro nakup, které se mén¢ ¢i vice vazou na dany typ obsahu. Extenzivni,
kvalitativné zaméfeny pohled na diivody pro ndkup virtualniho zbozi nabizi Hamari a spol.
(2017). V ramci jejich empirické studie provedli explorativni faktorovou analyzu, kterd
odhalila, ze diivody k ndkuptim je mozno sjednotit do nékolika skupin faktorti. Vzhledem
k tomu, Ze nebyla vztaZzena na Zadnou konkrétni videohru, zkoumané diivody postihuji
Siroké spektrum vazané na vSechny druhy obsahu, pficemZz konkrétni divody a motivace se

v zavislosti na typu obsahu vyrazné lisi.

4 HAMARI, Juho a Lauri KERONEN. Why do people buy virtual goods? A meta-analysis. Computers in
Human Behaviour [online]. 2017, 71, 59-69. [cit. 2022-03-22]. ISSN 0747-5632.
DOI10.1016/j.chb.2017.01.042. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563217300547

46 ADROIT MARKET RESEARCH. Virtual Goods Market Size by Types & Application, Forecast 2018-
2025. Adroit Market Research [online]. © 2019. [cit. 2022-03-23]. Dostupné z:
https://www.adroitmarketresearch.com/industry-reports/virtual-goods-market

4T MARDER, Ben, David GATTIG, Emily COLLINS, Leyland PITT, Jan KIETZMANN a Antonia ERZ.
The Avatar’s new clothes: Understanding why players purchase non-functional items in free-to-play games.
Computers in Human Behaviour [online]. 2019, 91, 72-83. [cit. 2022-03-23]. ISSN 0747-5632. DOI
10.1016/j.chb.2018.09.006. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563218304461
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Studie vymezila nasledujicich pét skupin faktorti:*3

1) hra bez ptekéazek — takovy dtivod pro nakup dodate¢ného obsahu maji hraci, ktefi
jsou z plynulého postupu ve hie neradi ruSeni. Konkrétnim diivodem muze byt napf.
urychleni umé¢lého cCasovace, omezeni repetitivnich prvkl, pieskoceni uzivatelsky

nepiijemné faze hry, rychlejsi dosazeni milniki.

2) socidlni interakce — diivodem ndkup je néjaky zplsob socializace ¢i socialni
realizace. Miize se jednat napft. o hrani s ptateli (v minulosti bylo povazovano za vysadu a
v né¢kterych videohrach za ni bylo nutno platit), nakup darku pro pfitele, personalizace

herniho obsahu nebo participace na specialni udalosti.

3) soutézivost — prostfednictvim her je mozné také prokazovat svou soutézivost, svou
dominanci a herni Gispéchy. Motivem pro nakup tedy mize byt pocit satisfakce, ktery plyne
ze ziskani néfeho, co je vdaném hernim prosttedi povaZzovdno za exkluzivni, a

7 v o

nasledné vystaveni na odiv ptateliim ¢i ostatnim hrac¢tim.

4) ekonomické zdivodnéni — nekteti uzivatelé jsou schopni své kupni rozhodnuti
podlozit racionalnim odiivodnénim zaloZeném na ekonomické uvaze. Mezi takové diivody
muze byt fazena napt. vyhodna cena, specialni ¢i limitovana nabidka, podpora kvalitni hry

nebo investice do konicku.

5) dopfavani détem — pata kategorie je specialni; miiZe totiz zahrnovat vSechny
ostatni. Jedna se o situace, kdy détem, které nedisponuji vlastnimi finanénimi prostiedky,
kupuji dodatecny obsah rodice. Pfani déti mtize byt pro rodice velice silnd motivace; zv1aste
pokud véti (at’ uz opravnéng, ¢i nikoli), ze nakupem virtudlniho zbozi détem prospéji. Mohou
mit totiz obavy, Ze v opaném piipadé se jejich potomek miZe citit ménécenné, mize ze

strany vrstevnikt dojit k ur¢itému zpisobu socialniho vylouceni apod.

UZ8iho zacileni vyuzili v rdmci svého vyzkumu Marder a spol. (2019); provedli

hloubkové rozhovory s hraci hry League of Legends s cilem odhalit, jaké motivy maji

48 HAMARI, Juho, Kati ALHA, Simo JARVELA, J. Matias KIVIKANGAS, Jonna KOIVISTO a Jane
PAAVILAINEN. Why do players buy in-game content? An empirical study on concrete purchase
motivations. Computers in Human Behaviour [online]. 2017, 68, 538-546. [cit. 2022-03-29]. ISSN 0747-
5632. DOI 10.1016/j.chb.2016.11.045. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216307865
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dotdzani pro nakup virtudlniho zbozi. Na zdékladé¢ vyzkumu byly stanoveny tyto tfi

kategorie:*’

1) hédonické — umociiuji zabavu, pocity a zazitek z hernich dobrodruzstvi. Jako
konkrétni diivod uvadéji efekt novoty (hraci si kupuji zbozi, aby zamezili repetitivite),
uspokojeni vlastniho estetického citéni, reciprocita vici vyvojaiim (chtéji ocenit dobie
odvedenou praci), odménovani sebe sama a oddanost urcitému hernimu prvku (napft. urcité

herni postave, coz motivuje uzivatele kupovat dodate¢ny obsah pro tu danou postavu).

2) socialni — maji pro uzivatele symbolicky smysl, hodnotu, dotvareji jeho identitu.
Jednotlivymi divody jsou napi. odliSeni od zbytku skrze vyjadieni svych preferenci
(oblibené barvy, znaki, typologie herni postavy), vizualni okazalost (touha predvést
vlastnictvi drahého predmétu), darovani pratelim (naprosta vétsina her dnes nabizi moznost

zakoupit virtudlni zbozi pro jiné herni Gcty).
3) utilitaristické — rozd€luji se na dvé odlisné skupiny, a sice:

3.a) pay-to-win — pojem, ktery je vysvétlen vySe v kapitole, souvisi se snahou
uzivatelil ziskat vyhodu oproti ostatnim, urychlit herni postup ndkupem predméti s funkéni
hodnotou, a jedna se tedy o divody vazajici se k obsahu, ktery zasahuje do mechaniky a
integrity hry. Timto oznacenim lze titulovat hru, kterd svym systémovym nastavenim
diirazné podporuje dany princip, ale také hrace, ktery takové spotiebitelské chovani vykazuje
1 ve hrach, v niZ to neni nutné. V takovych situacich je hra¢ motivovéan k ndkupu s védomim,
ze se nedostateCnou miru vlastni dovednosti pokusi kompenzovat extenzivnimi nakupy

virtualniho zbozi, tudiz se vyrovna lepSim hrac¢im.

3.b) pay-to-play / pay-to-keep-playing — tato anglickd pojmenovani oznacuji hry
nebo situace, kdy hraci pravidelné kupuji dodateCny obsah, aby hru tzv. udrzeli nazivu
(personifikac¢ni prvek hojné€ uzivan v hra€skych komunitach pro vyjadfeni stavu hru
z hlediska Zivotniho cyklu). Vyskytuje se zejména u uzivateld, ktefi jsou vysoce angazovani
do jedné konkrétni hry, tudiZ se u nich projevuje zvySeny z4jem o dlouhodoby vyvoj. Skrze

financovani hry prostfednictvim ndkupu virtualniho obsahu tedy chtéji zajistit, aby vyvojati

4 MARDER, Ben, David GATTIG, Emily COLLINS, Leyland PITT, Jan KIETZMANN a Antonia ERZ.
The Avatar’s new clothes: Understanding why players purchase non-functional items in free-to-play games.
Computers in Human Behaviour [online]. 2019, 91, 72-83. [cit. 2022-03-23]. ISSN 0747-5632. DOI
10.1016/j.chb.2018.09.006. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563218304461
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méli stale zajem se hrou pracovat a investovat do ni lidsky i finanéni kapital. Zarovei se
tento fenomén objevuje spiSe u malo profilovanych her, tj. u her s malou hracskou

zakladnou.

Je tedy evidentni, ze ndkupni ditvody mohou mit rtizny charakter, at’ uz se jedné o
zbozi, jenz uzivateli hru efektivné usnadiiuje, nebo jen pozméni vizaz jeho virtualni postavy.
Dutivody, diky kterym jsou hrac¢i ochotni utracet za virtualni obsah, byly zkoumany také
v ramci mého dotaznikového Setieni; na tuto kapitolu tedy navazi v sekci 5.x, kde jsou

odpovédi respondentli vyhodnocovany.

2.5.3 Priklad spotiebitelského procesu

Pro lepsi ilustraci, jakym zpisobem probiha spotiebitelsky proces a obzvlasté taze
kupniho rozhodovani, rozhodl jsem provést kratky rozhovor s tiemi lidmi z mého okoli, se
kterymi se zndm a o nichz vim, Ze jsou hraci a Zze nakupuji virtudlni zbozi. VSichni byli
obeznameni s vyuZitim jejich odpovédi v této praci a souhlasili s touto skutecnosti, véetné

uvedeni jejich kiestnich jmen.

Uvadim zde stru¢nou analyzu poznatkli z rozhovorti ve vztahu k teoretickym
vychodiskim spottebitelského procesu, které jsou uvedeny v kapitole 2.3, a k diivodiim pro

nakup herniho obsahu rozebiranych v ptedchozi kapitole.

Z rozhovoru ¢. 1 sTomaSem je zjevné, Ze rozpoznani problému piichazi
automatizovang; problém nastava, kdyZ je vyvojafem oznameno piidani nového obsahu.
Tomas je kompetitivnim hra¢em, proto je motivovan k nadkupu potfebou novy obsah ihned
vlastnit, nebot’ jako pravidelny ucastnik turnajii potfebuje mit k dispozici veskery herni
obsah. Hledani informaci prakticky neprobihd, nebot’ si veskeré informace zjistil uz pfi
predchozich ndkupech (jedna se o x-ty nakup stejného charakteru) a o ptipadnych novych
moznostech se pravideln¢ informuje sledovanim oficidlnich i1 neoficidlnich zdroji.
Hodnoceni alternativ probiha pouze formalnég; jedina dalsi varianta, ktera pro jeho situaci
teoreticky piipada v tivahu, je koupit si virtualni zbozi jednotliveé, resp. po kusech, ale
z ekonomického hlediska je samoziejmé racionalni vyuzit vyhodné nabidky ve stylu ,.x za
cenu y < x“. Ndkupni rozhodnuti probihd intuitivné; ve chvili, kdy je obsah dostupny v
predprodeji v prostfedi herni aplikace, Tomas si jej objednd, ithned zaplati pomoci platby

kreditni kartou, kterou ma pro tyto ucely v aplikaci ulozenu. Zakoupené zbozi je ptidéleno
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k jeho hernimu c¢tu a bude jej mit k dispozici ihned, jakmile bude do hry oficialné ptidano.
Z hlediska pondkupniho chovani probihd hodnoceni uzitku, ktery mu zakoupené zbozi
prineslo. V tomto piipadé¢ Tomas spiSe vyhodnocuje, zda jej stale bavi a tim pfindsi uzitek
hra jako celek; pokud ano, pfi vydani nového obsahu se pravdépodobné bude nakup

opakovat, pokud ne, bude své finance ptisté nejspise alokovat jinde.

Podle Hamariho a spol. (2017) je za nakupem ekonomické zdivodnéni; Tomas
investuje do svého konicku, kterym si navic ptivydélava. Za dil¢i podil na kupnim
rozhodnuti lze oznacit také pfani mit hru bez piekazek, jelikoz je nakupem zbozi
zmen$ovano mnozstvi obsahu, které zatim zptistupnéno nema. Podle Mardera a spol. (2019)
se jedna o utilitaristicky typ motivu k ndkupu; Toma$ ndkupem generuje vyhodu nad
ostatnimi hraci, ktefi sice mohou stejny obsah ziskat bez vynalozeni penéz, ale za vyznamné

¢asové investice.

Rozhovor €. 2 s Mattem odhaluje zcela jiny druh spotiebitelského procesu. V jeho
ptipadé doslo k rozpozndni problému v momentég, kdy byl pozvan na kamaradovu oslavu a
tim vznikla potieba potidit pro n¢j darek. Ke hledani informaci prvné doslo v tzv. vnitini
poloze, takze vyuzil svych znalosti o kamaradovi. Nasledn¢ konzultoval vybér s jinym
spoleénym zndmym, ktery se oslavy mél zucastnit také. Finaln¢ provedl zakladni prizkum
nabidky potencialnich darki, ¢imz defacto volné ptesel do fadze hodnoceni variant. Na
zaklad¢ dlivodu, které jsou v Mattové odpovédi zachyceny (cena, pohodli, vyuZiti), u€inil
kone¢nou volbu. Viastni ndkup darku nasledné provedl prostfednictvim obchodu v herni
aplikaci, ktera pfimo nabizi moZnost zakoupit virtualni produkt pro jiny herni ucet (Matt ma
také sviy ucet, 1 kdyZ nehraje pfili§ Casto). Za redlné penize zakoupil takové mnoZstvi
virtualni mény, kterd pokryla ndkup zamysleného produktu (nevyuzity zistatek vyuzije
v dalSich transakcich). Pondkupni odezvu bude vykazovat na zaklad¢ zpétné vazby, kterou
ziské od piijemce darku; od jeji podoby se bude odvijet kupni rozhodovani pfi pfisti podobné

udalosti.

Mattiv nakup je z pohledu obou studii uvedenych v ptredchozi kapitole typickym
pfipadem socidlniho motivu. Jedna se o zakoupeni virtudlniho zboZi pro kamarada; ackoli
nejsou stabilnimi hernimi partnery, diivod k ndkupu napliiuje podstatu socialni interakce a

posiluje vztahy mezi kupujicim a recipientem.

Tteti rozhovor, vnémz jsem vyzpovidal Ondieje, je od ostatnich rovnéz velmi

odlisny. Ondfej uvadi, ze virtualni zbozi nakupuje Casto, ackoli ne pravidelné. Hry, které
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jsou hlavnim pfedmétem jeho herniho zdjmu, v ivodni obrazovce aplikace propaguji skrze
reklamni prvky nové virtualni produkty, které vyvojatské tymy vytvati; ty ptisobi na Ondieje
jakozto marketingovy podnét. Rozpoznani probléemu vzdy nastava zaroven s okamzikem,
kdy jej neékteré zbozi zaujme. Formalni oznaceni problém muze byt zavadéjici; nejedna se o
problém v pravém slova smyslu, lze spi$ hovoftit o identifikaci potteby, kterd vychazi ze
subjektivniho vnimani nabizeného produktu. Faze hledani informaci a hodnoceni alternativ
probihaji paraleln¢ a pouze sporadicky. Ondiej mé k dispozici na zakladé dlouholeté znalosti
hry patficné informace ohledné praktik firmy; zda napt. pozdé¢ji bude produkt zlevnén
(doc¢asné nebo permanentn¢). Co se tyCe jinych variant, ty v ramci dané hry vylouci
automaticky, kdyz konkrétni produkt upoutd jeho pozornost (jeho vnitini hodnoceni se
zaklada na vizuédlnim vjemu, neexistuje tudiz raciondlni smysl upfednostnit produkt, ktery
je vtomto sméru inferiorni). V tvahu mohou vzhledem k jeho herni profilaci (uzivatel
vicero her) piipadat rovnéz virtudlni produkty nabizené v jinych hrach, nicméné tato
moznost je defacto eliminovana v téze chvili a ze stejného divodu. Ndkupni odezva byva
okamzita, ndkup uskuteciiuje v zavislosti na systému té dané hry. JakoZto Casty nakupci
s pomérné vysokym osobnim rozpoctem disponuje ve vétsiné her zdsobou virtudlni mény.
Nemusi proto ve vétsing€ ptipadi provadét transakei s penézi, ale vyuZzije prave zdsoby svého
herniho konta, kterou dle potiteby dopliuje. Chovani po ndakupu predstavuje klasické
srovnani poméru cena a vykon; jak Ondfej sam uvadi, spokojenost se zboZim se rizni, pti

negativni zkuSenosti nicméné vini predevs§im sebe, Ze se s nakupem pfili§ unahlil.

Ondfej jasné tika, Ze se ve vetSingé piipadd rozhoduje impulzivné, ale vzdy
zohledniuje cenu a ptedraZzené zbozi z nakupni Uvahy vylucuje. Podle Hamariho a spol.
(2017) mizeme sledovat kombinaci vlivu socidlni interakce (personalizace hernich prvki) a
ekonomického zdiivodnéni (vyhodna cena, podpora kvalitni hry). Z hlediska, jak je popsali
Marder a spol. (2019), v Ondfejoveé rozhodovani jednoznacné dominuji hédonické motivy.
Efekt novoty, uspokojeni estetického citéni, odméenovani sebe sama — vSechny tyto prvky

1ze v jeho jednani vypozorovat.
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3 Charakteristika spolecnosti Riot Games

Ve treti kapitole se vénuji spolecnosti Riot Games, jejiz hra¢skou komunitu jsem
zvolil jako zdroj primarnich dat pro praktickou cast této prace. Nejprve uvadim zakladni
informace a stru¢nou historii firmy. Nasledujici kapitola je vénovéana podnikatelskému
modelu, na jehoz principu firma operuje. Déle popisuji sté¢zejni produkt, hru League of
Legends, a velice stru¢né také dalsi tituly, které spole¢nost ma ve svém portfoliu. Zaveére¢na
¢ast predstavuje ¢tenarftim fenomén esportu, ktery je s uspéchem a popularitou zminéné hry

a potazmo i firmy uzce spjat.

3.1  Zakladni Gdaje

Riot Games, Inc. je americka spole¢nost zabyvajici se vyvojem a distribuci videoher
a organizaci turnajii a soutézi ve svych hernich titulech. Jeji sidlo se nachazi v Los Angeles
ve stat¢ Kalifornii. V roce 2006 ji zalozili Brandon Beck a Marc Merrill, kdy jiZ v hlavach
méli prvotni koncept pro ustiedni hru spolecnosti s ndzvem League of Legends. Od roku

2011 je Riot Games soucasti ¢inského konglomeratu Tencent.

Studio Riot Games zaméstnava aktualné vice nez 3000 lidi a po svété ma pies 20
lokalnich kancelati. Aktudln¢ spolecnost jako CEO vede Nicolo Laurent, ktery je ve funkci
od roku 2017, kdy se zakladatelé Beck a Merrill rozhodli vice vénovat vyvoji novych her a
doSlo k obméné vedeni. Spole¢nost se béhem svého plsobeni pravidelné objevuje
v nejriznéjSich ZebfiCcich a anketach hodnotici usp&Snost firem, kvalitu jakozto

zamestnavatele apod.
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Obrazek 3.1: Zakladatelé spolecnosti Riot Games: Marc Merrill (vlevo) a Brandon Beck

Zdroj: labusinessjournal.com

Obrat spolecnosti Riot Games Ltd. v roce 2020 €inil 750 milionit USD. V roce 2019
to bylo 278 miliond USD, jednalo se o narust o 170 %, zplisobeny zejména spusténim hry
VALORANT a dalsimi aktivitami. Hospodaisky vysledek po zdanéni byl v roce 2020
nicméné zaporny, spolecnost Riot Games vykazala ztratu v hodnoté 40 milioni USD;
divodem je vysoky stav uvérovych zavazka vici financnim institucim. TentyZ ukazatel pro
rok 2019 piedstavoval isty zisk 6 miliontt USD. Ucetni zavérka pro rok 2021 jesté neni
k dispozici v databazi irského oficidlniho registru, ale s ohledem na historicky vyvoj a na
davod utrzené ztraty v roce 2020 se pro rok 2021 da oc¢ekavat navrat do kladnych ¢isel (tedy
zisk). Nejvyznamnéj$i polozkou ve vlastnictvi spolecnosti je pochopitelné, vzhledem
k povaze businessu, dlouhodoby nehmotny majetek v hodnoté 1,3 miliardy USD. Stav
celkového kapitalu ke konci 2021 ¢&ini 340 milionti USD.** Podle némecké firmy Statista je

S0 RIOT GAMES. Riot Games Limited — Director‘s Report and Financial Statements (2020). In: Companies
Registration Office (Ireland). 2020, s. 11-12. Dostupny také z: https://core.cro.ie/
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celkovy obrat Riot Games vcetné veSkerych dcefinych a pfidruzenych spolecnosti za rok

2020 vice nez 1,75 milardy USD.’!

Ustiednim produktem a po dlouhych deset let jedinou videohrou vyvinutou a
vydanou spolecnosti Riot Games je League of Legends — globalni fenomén, nejhrané;si
videohra na svété a klicovy faktor obrovského vzestupu, jaky v poslednim desetileti zaziva
oblast elektronického sportu. V soucasnosti spole¢nost jako takova prochdzi velikou zménou
strategického pfistupu, kdy se vydavany obsah snazi diverzifikovat, a to jak v ramci

primyslu videoher, tak v dalSich oblastech online prostiedi.

3.2 Historie spolecnosti

Beck a Merrill se seznamili na Univerzit¢ Jizni Kalifornie béhem svych
vysokoskolskych let; oba studovali business. Sdileli sviij zdjem o videohry a spojoval je
zejména nazor, ze vyvojari velice Casto predcasné ukoncuji podporu pro své hry a plné
pfesouvaji svou pozornost ke hrdm novym, s ¢imZ zasadné nesouhlasili. Co se tyce jejich
vize, zhlédli se ve freemium modelu, ktery byl v té dobé popularni piedevsim v Asii,
samotné hry nabizet zakaznikiim zadarmo a nasledn¢ za poplatky nabizet v ramci danych

her riizné vyhody, at’ uz efektivni, ¢i kosmetickeé.

Po svych studiich si oba nasli praci, nicméné zGstali spolubydlicimi a sviij volny Cas
vénovali z valné vétSiny videohram. Sezndmili se s dalSimi lidmi se podobnymi zdjmy, a
dokonce se stali poradci predstavenstva dnes jiz neexistujici firmy, coz jim dle vlastnich slov

vyrazné pomohlo v po¢ate¢nich fazich rozvoje firmy vlastni®2,

V zafi 2006 vznikla prvni kancelat firmy Riot Games. S prvotnim konceptem hry
League of Legends se snazili oslovit n€kolik vydavatell, ale s pochopenim se nesetkali.
Beck a Merrill totiZ zastavali nazor, Ze by hra méla byt free-to-play a platit by zdkaznici méli

pouze za dodate¢né produkty, virtudlni zbozi apod.; to byla v tehdejsi dobé v podminkach

S CLEMENT, J. League of Legends (LoL) revenue worldwide from 2015 to 2020. In: Statista [online] ©
2022. Mar 7, 2022. [cit. 2022-02-26]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/806975/lol-revenue

52 KOLLAR, Phil. The Past, Present and Future of League of Legends Studio Riot Games. In: Polygon
[online]. VOX MEDIA © 2022. Sep 13, 2016. [cit. 2022-01-19]. Dostupné z:
https://www.polygon.com/2016/9/13/12891656/the-past-present-and-future-of-league-of-legends-studio-riot-

games
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zapadniho videoherniho primyslu nevidana véc. Beck a Merrill si v§ak za svym ndzorem
stali, a proto se rozhodli jit jinou cestou; diky podpofe rodin, ptatel, znamych a n¢kolika
and¢lskych investori se dvojici v pomérné kratkém casovém horizontu podatilo sehnat 1,5
milionti americkych dolar@®®. Do konce 1éta 2008 se dvojici zakladateléi podafilo vyjednat
venture kapital o hodnoté€ vice nez 7 milionti USD, a navzdory tomu, ze spole¢nost opustila
diky neshoddm ohledné vyvoje velika c¢ast pivodnich zaméstnanct, myslenka a vira v ni
nedovolila tviircim polevit a restrukturalizovany tym hru dovedl az do faze, kdy byla v fijnu

2008 oficialné oznameno spusténi beta verze; podle planu se tak mélo stat v dubnu 20094,

Mezi prvnimi zaméstnanci Riot Games se objevilo né¢kolik jmen tvirct Defence of
the Ancients, coz je mod pro hru Warcraft 11l z dilny jiného giganta z branze, firmy Blizzard
Entertainment. Pravé DotA, jak je hra zkracené oznacovana a znama po svété, byla Beckovi
a Merrillovi inspiraci pro koncept nepiesouvat lidské a finan¢ni zdroje smérem k vyvoji
novych produktt, ale naopak monetizovat hru dlouhodobé a snazit se ji udrzet na pomyslném
vysluni, co se tyce pfizné hracl a fanouskl. Vzhledem k informaci na pocatku tohoto
odstavce neni prekvapenim, ze hry DotA a LoL jsou si velice podobné a do dnes$niho dne

jsou si navzajem jednoznacné nejveét§imi konkurenty.

3.3 Podnikatelsky model

Pred kazdou spolecnosti stoji na poc¢atku podnikani spoustu nelehkych rozhodnuti;
studia angazujici se na trhu videoher jsou na tom uplné stejn¢. Za klasicky, mainstreamovy
pristup v dobé, kdy League of Legends byla pfipravena k uvedeni na trh, bylo hru vyvinout,
vydat, ziskat trzbu za prodej a pfesunout pozornost a zdroje smérem k dalsi hie; vedeni Riot
Games se vSak s takovym stylem neztotoZiiovalo. Beck a Merill chtéli hru nabizet praveé
zpisobem, ktery hra¢im umozni vnimat ji jako sluzbu, a zajisti ji tak udrzitelnou,

dlouhotrvajici oblibenost; coZ jim obratem zajisti udrZitelny a dlouhotrvajici pfisun zisku.

53 KOLLAR, Phil. The Past, Present and Future of League of Legends Studio Riot Games. In: Polygon
[online]. VOX MEDIA © 2022. Sep 13, 2016. [cit. 2022-01-23]. Dostupné z:
https://www.polygon.com/2016/9/13/12891656/the-past-present-and-future-of-league-of-legends-studio-riot-

games

3% LUCHT, Falko. The Success of the Freemium Business Model. How Riot Games flourishes with a free to
play game. Manager [online]. 2019, 29, 114-124. [cit. 2022-01-22]. ISSN 1453-0503. Dostupné z:
https://www.proquest.com/scholarly-journals/success-freemium-business-model-how-riot-
games/docview/2407342346/se-2
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Hra League of Legends byla vydana (a stale je) v modelu Games as a Service (dale
jen GaaS). Do c¢estiny miizeme spojeni pielozit ,,hry jako sluzba®; jedné se o model, ktery
byl vroce 2009 pomérné neznamy a neprobadany z hlediska ekonomické perspektivy.
Ptechod k tomuto pfistupu probihal postupné v pribéhu minulé dekady a je evidentni ve
statistikach platformy Steam z roku 2016; mezi péti nejhranéjSimi hry se neobjevila zZadna,
ktera byla vyddna v témze roce. Tento trend je dlirazn¢ zkoumdn na nékolika dil¢ich
elementech; paradigmatu free-to-play a mikrotransakci, aktivitich spojenych se
streamovanim a esportem a propojeni téchto prvkli pomoci inovativniho piistupu ke vztahu

mezi vydavatelem a hra¢em. >

Model, pro ktery se v souvislosti s uplatnénim filozofie GaaS rozhodla spolecnost
Riot Games, se nazyva freemium. Ackoli je koncept znadm jiZ od 80. let uplynulého stoleti,
vyraz jako kombinaci anglickych slov volny a prémiovy pouzil ve své praci Taylor.>® Zaklad
produktu, ¢imz je v piipadé videoherniho trhu samotny software ¢ili hra jako takova, je
poskytovana bezplatné. Zisk poté spole¢nost kumuluje prosttednictvim spektra prémiovych
sluZzeb a virtudlniho zbozi, jejichz zakoupeni obohacuje uzivatelovu zkuSenost a zazitek
z hrani. Tento model je zaloZen na ptedpokladu, Ze nulova ndkupni cena v kombinaci s dobie
provedenou marketingovou kampani prilakd velké mnozstvi zakazniki, ktefi produkt
vyzkousi. V druhé fazi se médiem marketingové komunikace stidvaji samotni zdkaznici,
resp. hraci, kteti skrze doporuceni a word-of-mouth rozsituji své fady. Vyslednym efektem
takto uskute¢néného masivniho ,,ndboru* hraci je (pokud se aplikace modelu vydaii), ze
navzdory nulovému zisku z prodeje hry ptinese spolecnosti skrze obrovsky pocet ziskanych
zakaznikii ekonomicky prospéch. Jinymi slovy, skute¢né trzby ze zpoplatnénych

prémiovych dopliikil v koneéném zuétovani pievysi potencialni trzby z prodeje hry.>’

53 JARRETT, Josh. The Ongoing Product Lifecycle of a Games as Service Model: a League of Legends Case
Study [online]. 2020. [cit. 2022-01-23]. Dostupné online z:
https://www.researchgate.net/publication/350334233

5 WAGNER, T.M., A. BENLIAN a T. HESS. Converting freemium customers from free to premium — the
role of the perceived premium fit in the case of music as a service. Electronic Markets [online]. 2014, 24,
259-268. [cit. 2022-01-23]. ISSN 1422-8890. DOI 10.1007/s12525-014-0168-4. Dostupné online z:
https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-014-0168-4

ST LUCHT, Falko. The Success of the Freemium Business Model. How Riot Games flourishes with a free to
play game. Manager [online]. 2019, 29, 114-124. [cit. 2022-01-22]. ISSN 1453-0503. Dostupné z:
https://www.proquest.com/scholarly-journals/success-freemium-business-model-how-riot-
games/docview/2407342346/se-2
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ZjednoduSené a laicky popsano, logika z pohledu Riot Games byla nastavena
ptiblizné tak, ze: vyvinuli jsme hru, ddme vam ji k dispozici zdarma, budeme ji pribézné
aktualizovat, pfichazet s novymi vécmi, sledovat trendy, naslouchat zpétné vazbé z fad
komunity, utvaret kompetitivni schéma, podporovat tviirce souvisejiciho obsahu a celkové
se snazit vytvofit idealni prostiedi, aby pro vas hrani bylo zazitkem. Vy, vazeni hraci, si hru
vyzkousejte, pokud vas zaujme, povézte o ni pratelim a sdilejte ji s nimi, poskytujte ndm
svlj feedback, bud'te nam a nasemu produktu vérni a piipadné nas podpoite ndkupem

virtualniho zbozi pravé prostfednictvim mikrotransakei.

Mikrotransakce jsou pojmem vyvolavajici v fadach hrac¢h rozruch a emoce.
Z pohledu vydavateli jsou nastrojem pro generovani zisku, pro druhou stranu barikady
ptedstavuji pomérné navykovy zpisob utraty pencéz za doplitkovy herni obsah, ktery nema
realn¢ Zadnou hmatatelnou hodnotu. Tento systém se na modernim trhu videoher stal
standardem a v soucasné dob¢ probiha mensi ¢i vétsi poCet mikrotransakei takika v kazdé
online hie; at’ uz je zdkladni hra zdarma ¢i nikoli. Pfiblizné polovina vSech trzeb na trhu

videoher je realizovana jejich prostiednictvim.>®

Ackoli je situace takova, ze jsou
mikrotransakce hra¢skymi komunitami respektovany jako nedilna soucast her, stale se najde
spoustu lidi, ktefi na jejich adresu neSetii kritikou. Spole¢nostem byva zejména vycitano, ze
pouzivaji v souvislosti s ndkupem dodate¢ného obsahu predatorské praktiky, které zejména
vzhledem k cilové skupiné mnoha her (déti do 18 let) nejsou pfili§ moralni. Kvili vysokym
ziskim, které mikrotransakce pfinaseji, se mnohym rovnéz nelibi, Ze se stile a stale zvétSuje
chamtivost vyvojatrskych studii, resp. tedy jejich shareholderti; ze dil¢im smyslem podnikani

jiz neni vytvofit pro své zakazniky kvalitni videohru a podplrny obsah.

Na zéklad¢ vySe uvedeného je tedy mozné kapitolu sumarizovat tim, Ze League of
Legends (a také ostatni hry spolecnosti Riot Games) funguji na férovém freemium modelu
v konceptu ,.hra jako sluzba®. Dle rozdéleni v kapitole 2.5.2 Riot Games v ramci svych her
nabizi pouze férovy dodate¢ny obsah. Tento podnikatelsky ptistup se firmé osveédcil a je

klicovym faktorem pro skutecnost, Ze se hra drZi vice nez deset let na vrcholu trhu videoher.

8 TOMIC, Nenad Zoran. Economic model of microtransactions in video games. Journal of Economic
Science Research [online]. 2019, 1(1), 17-23. [cit. 2022-01-25]. ISSN 2630-5240. DOI
10.30564/jesr.v1i1.439. Dostupné z: https://ojs.bilpublishing.com/index.php/jesr/article/view/439
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3.3  Produkt

Nasleduje text popisujici hru League of Legends. Kratké pfedstaveni si bezpochyby,
vzhledem k jejich popularite, zaslouzi také zbytek hlavnich produktii vydanych studiem Riot
Games. Za relevantni povazuji zdnrové vymezeni a struénou charakteristiku her, nebot’
vytvareji portfolio spolecnosti, jeji celkovy obraz a podileji se vétsSim ¢i mensim dilem na
jejim dlouhotrvajicim uspéchu. V druhé casti tieti kapitoly definuji esport neboli
elektronicky sport, ktery se béhem poslednich deseti let stal nedilnou soucésti svéta gamingu
a videoherni kultury a je tudiz zddouci uvést alespon sumai zékladnich informaci o tomto

globalnim fenoménu.

3.3.1 League of Legends

Pomyslnou vlajkovou lodi spolecnosti a vlastné celého svéta videoher je od svého
spusténi v roce 2009 videohra League of Legends (dale jen LOL). Jedna se o hru zanru
MOBA (Mutiplayer Online Battle Arena). Deset hract rozdélenych do dvou tymi piebira
pomoci mysi a klavesnic kontrolu nad virtudlnimi bytostmi nejriiznéj$iho typu (lidé, elfove,
roboti, zvifata atd.). Kazdy z nich ziskava béhem hry zkusenosti, vylepsuje svého hrdinu
(charakter, jenz ovlada) a ve findlni fazi spolu oba tymy svedou bitvu a pokusi se zvitézit
tim, Ze protivniky pfemohou a zni¢i jejich zdkladnu. Hra a celkové€ tento Zanr se t&si veliké
oblibé zejména diky obrovské komplexité prvki, které jsou vyZadovany pii cesté za

vitézstvim; obecné je mizeme rozdélit do dvou rovin hratelnosti.

Tzv. mikro hratelnost se tyka konkrétnich schopnosti, které pii bitvé hra¢ vyuziva
v souvislosti se svym hrdinou (charakterem, kterého ovladd). Je v ni zahrnuta kvalita, s jakou
je kazdy individualni hra¢ schopen ovladat svého hrdinu, tj. jak dobte zna jeho dovednosti
(a dovednosti ostatnich deviti hrdint), jak pfesné jsou jeho znalosti matematického razu,
jestli je schopen spravné odhadnout hranice moznosti atd. Aby si toto abstraktno dokazali
laikové 1épe ptedstavit, uvedu porovnani s fotbalovym zapasem; v ném by mikro Groven
predstavovala, jak pfesn¢ umi hra¢ zacilit na branku ¢i ptihrat, zda umi spravné odhadnout
vzdalenost od mice vzhledem k protihraci a vyhodnotit, ma-li provést skluz, ale také fyzické

proporce, napf. jeho rychlost, razance stiely ¢i vySka vyskoku.
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Makro hratelnost poté oznacuje jakousi globdlni strategii, tj. s pfihlédnutim
k aktudlnimu stavu hry zvolit a optimalizovat cestu, kterd tymu pfinese nejvetsi
pravdépodobnost vyhry. Konkrétn¢ se jedna napt. o to, jak zvlada hra¢ nakladat
s informacemi, které béhem hry on a jeho spoluhraci ziskavaji, jak je umi zpracovat a
vyhodnotit, a zda je nasledn¢ v kombinaci s ostatnimi ¢leny tymu umi vyuzit k tomu, aby
ziskal klicové vyhody a hru dotahl do zdarného konce. Pokud se vratime ke kopané, tato
uroven do zna¢né miry kopiruje tllohu trenéra (pomineme-li fakt, ze ve vétSing pripadii ma
nastudovan soupetici tym jiz pfedem, a ma tedy piedpiipravenou taktiku). Kouc hru sleduje,
analyzuje, snazi se vypozorovat slabinu v nepfatelskych tadach, adekvatné upravuje
rozestaveni hraci, a pokud se zapas vyviji v neprospéch jeho svétenci, zaveli k riskantnimu

stylu hry.

Hra aktualn¢ diky veliké marketingové podpofe a novému obsahu spojenému
s ostatnimi produkty spolecnosti ziskava rekordni popularitu; v poslednim roce se praimérny
mesicni pocet hracl (tj. suma hernich U¢ti, na nichZ je béhem mésice odehrdna alespoii jedna
hra) drzi nad hranici 100 miliond. Piestoze ma na tomto ¢isle prokazatelné nejvétsi podil
hragska zékladna v Cing, jedna se o obrovsky pocet dokazujici skuteénost, ze League of

Legends se jesté ani zdaleka neblizi posledni fazi produktového cyklu.

Nejvétsiho konkurenta piedstavuje, jak bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, hra
DotA. Hlavnim rozdilem mezi obéma hrami je atmosféra, kterd v ptipadé Doty (zkratka se
v hra¢ské komunité bézné€ takto pocesténé sklonuje) je daleko temnéjsi, a také je v ni vyssi
pocet hernich prvki, tzn. je t€Z8i k pochopeni, nauceni a tim padem méné pfistupna
potencidlnim novym hrac¢im. Ze statistického hlediska je daleko méné oblibend; aktualné je
na upadku, mésic¢ni pocet hract Cinil na poc¢atku roku 2021 piiblizn€ 7,5 miliond, tj. ptiblizné
patnactinu hodnoty, jiz dosahuje LoL. Jedinym regionem, kde se obecné t€si vyssi oblibé, je
oblast Spolecenstvi nezavislych statl, zejména tedy Rusko, Ukrajina, Bélorusko a

Kazachstan; ve zbytku svéta dominuje League of Legends. Mezi tabory fanouskl obou her

panuje vzajemnd nevrazivost; jen velice malo lidi aktivné hraje oba tituly.

Vyvoj velikosti hrac¢ské zaklady League of Legends v pribéhu let od spusténi hry l1ze

vidét na nésledujicim grafu.
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Graf 3.1: Vyvoj velikosti hracske zakladny League of Legends
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3.3.2 Ostatni videohry

Teprve v roce 2019, po vice nez desiti letech od zahdjeni beta verze hry League of
Legends, studiou Riot Games oznamilo pfipravu novych videoher. Poprvé od vydani hry se
tedy pozornost a zaméieni Riot Games rozdélila mezi nékolik produktii, coz v komunité
hrac¢u vyvolalo rozruch a nejasnosti ohledné¢ budoucnosti League of Legends; zatim se
takové obavy vSak ukazaly jako zbyte¢né. V této podkapitole uvedu stru¢ny popis ostatnich
her; nejsou sice klicové pro smysl préace, ale svou relevanci vzhledem k provazanosti

produktového portfolia spolecnosti Riot Games maji.

VALORANT

Prvni hrou z nové éry Riot Games je VALORANT. Jedn4 se o hru Zanru FPS (First-
Person Shooter), vefejnosti spiSe znamého pod slovem stfileCka. Soupeti spolu dva
péticlenné tymy. Hra probiha klasickym systémem Najdi a zni¢; jeden z tymi se vziva do
role uto¢nikil a snazi se znicit jeden ze dvou cili, druhy tym se jim v tom snazi zabrénit;

v pomyslném polocase se pak strany méni. Kazdy z hrac¢t ovladd svého agenta a své
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virtualni protivniky se snazi eliminovat pomoci kombinace stfelnych zbrani, vybusnin a
magickych schopnosti. Klicovymi vlastnostmi pro uspéch je rychlost reakce, precizni prace
s mysi a komunikace se spoluhraci. Za nejvétSiho zanrového konkurenta 1ze jednoznacné

oznacit hru Counter-Strike: Global Offensive od spolecnosti Valve.
Teamfight Tactics

Hra Teamfight Tactics spada do Zanru auto battler, s nimz pfislo béhem poslednich
let nékolik velkych vydavateli (Valve, Blizzard). Hra je na rozdil od piedchozich
popisovanych s6lova; na pocatku stoji osm hraci a zvitézit mize pouze jeden. UZivatel se
stava velitelem malé armady bytosti a pomoci spravného vybéru a rozmisténi bojovnikl se
snazi premoci ostatni vojevidce. Klicovymi faktory jsou, vzhledem k charakteru hry,
pochopitelné strategické mysleni a napaditost. TFT, jak je hra bézn¢ zkracené nazyvana,
hra¢im imponuje pfedevS§im jednoduchosti a sviznym tempem. Vzhledem k uZivatelsky
dobfe provedenému systému ovladdani je idedlni zdbavou napf. na cesty (lze hrat na

mobilnich telefonech) nebo mtize byt podobné jako seridly ¢i filmy doplitkem k obédu.
Legends of Runeterra

Legends of Runeterra je karetni hra, oficialné tedy zanr CCG (collectible card game).
Hrac si buduje vlastni kolekei karet, coz provadi nakupem za virtudlni ¢i skute¢nou ménu, a
nasledné z ni skldda podle urcitych praktik vlastni balicky. V samotné hie pak algoritmus
naparuje na zaklad¢ Zebficku dva karbaniky podobné kvality, ktefi spolu sehraji karetni
partii. Stejn€ jako u valné vétSiny karetnich her, pfedpokladem k vitézstvi takového klani je
strategické a analytické mysSleni, doplnéné tim, ze vam tak fikajic jde karta. Ve hie jsou
zachovany né¢které tradicni prvky typické pro karty; hraci si tahaji z vrchu baliku, své karty
urcitym zptsobem vykladaji a odhazuji. Hlavnimi konkurenénimi hrami jsou Hearthstone ¢i

Magic: The Gathering.

3.3.3 Arcane

Veliky otaznik visel od jeho ozndmeni v roce 2019 az do vydani prvni fady (o dva
roky pozdé&ji) nad animovanym seridlem Arcane. Pro herni studia neni typické, aby se
podobnym zpiisobem poustéli do expanze do jinych sfér multimedialniho prostoru; logicky

se tedy rojily mnohé spekulace, zda seridl nebude tzv. §lapnutim vedle. Na vyvoji se kromé
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Riot Games podilelo méné znamé francouzské produkéni studio Fortiche. Premiéra prvnich

téi dilt prvni série probéhla 6. listopadu 2021 na platformée Netflix.

Kratce nato jiz bylo ziejmé, Ze se serial bude tésit nevidanému tspéchu. Arcane lamal
rekordy ve sledovanosti a lze tvrdit, ze zastinil i vytecny korejsky pocin Hra na oliheni
(premiéra v zafi 2021), coz se predtim zdalo nemozné. Vysoce pozitivniho hodnoceni se

serial dockal na vSech frontach a studio jiz oznamilo, ze probiha piiprava pokracujici fady.

Ptib¢h je zasazen do fiktivniho svéta League of Legends a tstfednimi postavami jsou
sestry Vi a Jinx, které se v zacinajici valce mezi dvéma naprosto odliSnymi mésty ocitnou
na opacnych stran¢ barikady. Ackoli se, stejné jako v pfipad¢ ostatnich postav, jedna o
charaktery vystupujici ve zminéné videohte, divak nepotiebuje k pochopeni seridlu zadné
znalosti hry; tuto skute¢nost vnimaji kritici, stejné jako Siroka vefejnost, za veliké plus.
Opévovan je samotny d¢j, ale také vyborna dynamika postav a jejich rozvoj, atmosféra a
vyte¢né vizudlni provedeni. V neposledni fad¢ se uznani dockala také audio slozka. Své
hlasy proptjcily hlavnimu sesterskému duu zpé&vacka Hailee Steinfeld a herecka Ella
Purnell, které jsou za sviij vykon chvéleny. Ustiedni piseii Enemy pochazi z dilny skupiny
Imagine Dragons, jejiz ¢lenové jsou mezi hraci znami coby dlouholeti pfiznivei hry League

of Legends.

3.4  Esport

Esport neboli elektronicky sport je fenomén, ktery v uplynulé dekad¢ zacal bez
nadsazky hybat svétem. Jedna se o organizované kompetitivni hrani videoher, zejména na
platformé PC, ale také na konzolich. Realizuje se prostfednictvim soutézi, lig a turnajii, které
jsou organizovany interné (spolecnostmi, které danou hru vyvinuly ¢i vydaly) nebo externé
(nezavislym potadatelem). Veliké ¢astky, které jsou vynakladany na organizacni zaleZitosti
a finan¢ni vyhry pro soutézici, jsou do esportu alokovany jednak samotnymi hernimi studii
jakozto investice do zvySeni sledovanosti (a potazmo hranosti), a jednak giganty

pocitacového pramyslu, tj. vyrobei hardwaru a periférii, v rdmci klasického sponzoringu.

Esport neni ekvivalentnim pojmem gamingu. Gaming je obecny pojem, jednd se o
hrani videoher primarné za ucelem zabavy a vykonnostni parametry hrace se neberou v

potaz. Vyraz gaming byva také zpravidla spojovan se single-player médem (hrou jednoho
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hrac¢e proti pocitacem fizené inteligenci). Tyto dva pojmy se Casto nespravné vzajemné

zameénuji.

Struktura esportu je v podstaté stejna, jako v piipadé b&znych sportd.>® Aktéry

systému esportu jsou:

1) organizatofi, ktefi soutéze vytvareji, pofadaji a staraji se o jejich bezproblémovy

chod,

2) herni tymy, které se téchto soutézi ucastni, a oddil managementu ma na starost
veskerou organizaci od finan¢nich zalezitosti az po poskytovani socialniho, a zdravotniho

zazemi svym Cleniim,

3) hraci, kteti se vénuji tréninku a ptipadné také vytvareni obsahu souvisejici s danou

hrou podporujici marketing (videa, piispévky) a reprezentuji sviyj tym v soutézich,

4) divaci, ktefi vytvareji kulisu pfi zivych soutézich a podporuji oblibené a

favorizované tymy,

5) streameti a influencefi, ktefi jsou schopni skrze vliv v prostiedi socidlnich sfér
ptilakat velké mnozstvi divakda, a nékdy se také podili na pribehu soutézi, napt. komentarem

¢i analyzou,

6) sponzofi, ktefi, jak jsem jiZ zmifloval, nevahaji vénovat velikou ¢ast budgetu na
zviditelnéni své znacky v komunit€ hracl, ¢imZz zpravidla pokryji naklady spojené

s organizaci, a navic soutéZicim tymim vytvareji prize pool.

V posledni dekadé doslo k profesionalizaci odvétvi. Hrac¢i jsou dnes z pravniho
pohledu vazani klasickymi kontrakty ke svym tymiim, naprosto stejn¢ jako napf. fotbalisté,
a taktéz mivaji uzaviené smlouvy se spole¢nostmi v multimedialni sféfe ohledné reklam
apod. Dle Taylora byl uz pted 10 lety e-sport ve svétovém mefitku na daleko vyssi irovni,
nez si §iroka vefejnost mnohdy piipoustéla (a dost ¢asto o této skutecnosti viibec nevédéla).*
Z rozhovorl s nékolika z prednich aktérti Ceskoslovenské esportové scény je zjevné, ze se

do povédomi e-sport dostava vic a vic; zapasy turnajii v nejpopulérnéjsich hernich titulech

3% CESKA ASOCIACE ESPORTU. Co je to esport? esport.cz [online]. © 2022. [cit. 2022-01-27]. Dostupné
z: https://www.esport.cz/co-je-to-esport

%0 TAYLOR, T. L. Raising the Stakes: E-Sports and the Professionalization of Computer Gaming. London:
The MIT Press, 2012. ISBN 978-0-262-01737-4.
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jsou vysilany na tradi¢nich televiznich stanicich, sazkové kanceldfe zatazuji e-sport
pravidelné mezi nabizené kategorie, sponzorovat esportové tymy maji zdjem spolecnosti
zruznych casti primyslového spektra a ambasadory tymu se stadvaji vefejné znamé

osobnosti.

Podle Dyntara (majitel ¢eského tymu eSuba) je povédomi o esportu mezi Sirokou
tuzemskou vefejnosti stale nizké, ale urCity posun lze jednoznacné pozorovat. Uvedl, ze od
jeho zacatku ptisobeni v odvétvi (rok 2006) se pry poméry zmeénily ,,diametralné. Sice porad
nejsme v cilové stanici, ale tehdy jsme byli jako hra¢i povazovani za podiviny, ktefi sedi
zavieni ve sklepé v papucich a nechavaji si nosit jidlo od mamy. Viibec jsme nebyli hrdi na
to, Ze jsme hrac¢i. Kdybychom né€komu fekli, Ze se Zivime hranim pocitacovych her, asi by

nas poslali do blazince.*.%!

Na nasledujici infografice lze vidét ptehledné a strucné statistiky tykajici se esportu

vcetné porovnani Ceské republiky a zahrani¢i.

Obrazek 3.2: Velikost trhu esportu
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Zdroj: esport.cz

Cesky trh je tedy pfiblizné 200x mensi nez trh svétovy. Nejvétsi svétové trhy
predstavuji USA, staty EU, Cina a Jizni Korea. Pokud by se pfedpovézené roéni tempo riistu

v hodnoté 14% naplnilo, v absolutnich ¢islech by trh esportu za jediny rok vzrostl o 180

1 JANOVSKA, Tereza. Majitel esport tymu eSuba: Jsme hrdou lihni talentovanych hraca do Evropy. In:
iSport.cz [online]. CZECH NEWS CENTER © 2001-2022. 18. biezna 2020. [cit. 2022-01-28]. Dostupné z:
https://isport.blesk.cz/clanek/esport/377223/majitel-esport-tymu-esuba-jsme-hrdou-lihni-talentovanych-
hracu-do-evropy.html
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milionti dolard; a nic nenaznacuje tomu, ze by toto tempo meélo v nasledujicich letech

zpomalovat.®

Obrazek 3.3: Velikost divacke zakladny
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V celosvétovém méritku sleduje esport ptiblizné 7,4 % populace; v kontextu vékové
struktury (populace dlouhodobé¢ starne) a skutecnosti, ze africké staty vyjma zemi na severu
svétadilu a Jihoafrické republiky se v esportu vibec neangazuji, je tento pomér jesté
vyrazngjii. V CR se jedna zhruba o 8,5 % obyvatelstva. Ve srovnani s globalnim pomérem
je tedy CR nad primérem; ve srovnani s evropskymi zemémi &i napt. Jizni Koreou vyrazngé

pod priimérem.5

62 CESKA ASOCIACE ESPORTU. Esport v &islech. esport.cz [online]. © 2022. [cit. 2022-01-27]. Dostupné
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Obrazek 3.4: Nejuspésnejsi hraci
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Osmadvacetilety Sundstein je historicky nejvydélecné&jsim hracem viibec. Za svou
deset let trvajici kariéru dokézal dvakrat vyhrat svétovy Sampionat ve hie DotA 2, ma na
konté nespodet mensich triumfii. Stastny oslavil v roce 2021 své tiicaté narozeniny, ptisobil
béhem své kariéry v mnoha domadcich i zahrani¢nich tymech a ziskal se svymi spoluhraci
mnozstvi vyznamnych trofeji, nicméné ty uplné¢ nejcennéj$i mu ve sbirce chybi. Pro
upiesnéni; Cisla z obrazku se tykaji vyhradné turnajli; hra¢i navic pobiraji klasicky plat a

dalsi pfijmy jim mohou pramenit z podruznych aktivit, napf. ze streamovani ¢i reklam.
Obrdazek 3.5: Nejlépe dotované turnaje
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Dota 2 se dlouhodob¢ drzi na vrcholu zebticku nejlépe dotovanych esportd. 40
milion USD, kter¢ byly rozdéleny mezi G¢astniky The International 10 (mistrovstvi svéta),
je prize money srovnatelné napft. s tenisovym French Open. Vitézny tym Spirit si pfiSel na

18 milionua dolart.

Obrazek 3.6 Srovnani muzi vs. Zzeny
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V Cesku je komunita Zen procentualng poloviéni, neZ je tomu v piipadé svétového
praméru. Jak uvadi infografika, pomér zen se vSak neustale navysuje, k ¢emuz v tuzemsku
dopomahé Ceska asociace esportu a dal$i mensi organizace, které se snazi pomoci Zenam
zaclenit se do hracské a fanouskovské komunity, v niz stale figuruje vyrazna muzska pocetni

prevaha.®

Jednou z véci, které spolecnosti Riot Games pfinesly kyZeny globalni uspéch, je jeji
usp&$né realizovany zamér vytvofit pro hru League of Legends kompetitivni prostredi.
Ackoli se na profesiondlni a poloprofesionalni scéné pohybuje jen nepatrny zlomek hracské
zakladny, samotna vidina moZnosti soutéZit o penize a slavu motivuje veliky pocet lidi ke

hrani, zlepSovani, potazmo i k nakuptim virtualniho zbozi.

Studio Riot Games zvolilo pfistup, ktery se u mnohych nesetkal s pochopenim;
navzdory veliké popularité¢ globalnich esport festivalti jako DreamHack ¢i Intel Extreme
Masters, v jejichz ramci probihaji turnaje v Siroké Skéle hernich tituli, jsou od roku 2015

vSechny vyznamné soutéze ve hie League of Legends pofadany vyhradné jejim vyvojairem.
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Na druhou stranu je potfeba konstatovat, ze Riot Games kontinudlné usiluje o
vylepSovani a profesionalizaci soutézni scény. Ve vSech hlavnich regionech probihaji
v prvni poloviné dvoufazové ligy a nejuspesnéjsi tymy se kvalifikuji na mistrovstvi svéta,
které probiha kazdoro¢né v fijnu a je vrcholem sezény. V roce 2019 se MS konalo v Evropé,
celkové prize money turnaje mélo hodnotu 2,25 miliontt USD. Finale, které se uskutecnilo
v parizské Accor Hotels Arena (snimek z akce je k vidéni nize), sledovalo na misté a online
v jeden moment pies 45 miliont lidi; pro piedstavu, je to ¢islo srovnatelné s americkym
sportovnim svatkem Super Bowl. Domacimi fanousky podporovany tym, evropsti G2

Esports, v ném jednoznacné podlehl ¢inskému celku FunPlus Phoenix.

V roce 2021 se zacala utvaret také kompetitivni struktura pro hru VALORANT, byt
je jeji rozvoj poznamenan, jako ostatné témét vSe, pandemii onemocnéni COVID-19. Hra je
velice popularni, turnaje vykazuji vysokou sledovanost, a ptestoze pravdépodobné¢ nikdy
nedosdhnou ¢isel, kterymi se miize pysSnit hra League of Legends, studio Riot Games

jednoznaéné predvedlo a dale predvadi, ze vi, jak divaky pftilakat.

Obrazek 3.7: Finale MS v League of Legends 2019

___"..._.-omn_-"o - - --o::-.. o

i~

Zdroj: playzone.cz
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Esport poméha dotvaret hram a spolecnosti Riot Games atmosféru, pfidava extra
hodnotu, vytvaii efekt, ze kazdy jednotlivy hra¢ je ,,soucasti néceho velkého®. Esport dava
vzniknout pfibéhtim, které divaci chtéji sledovat, dava prostor vyniknout individualitdm a
tymum, jimz hraci fandi a podporuji je. Kdyz se na maly moment opét vratim ke kopané;
dokazete si predstavit, Ze by jeji popularita byla stejné vysoka, kdyby neexistovaly soutéze,

kdyby déti a teenageii neméli své oblibené fotbalisty a kluby? Urcité ne.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

Tato kapitola je vénovana shromazd’ovani dat, které jsou vstupem pro analytickou
¢ast prace. Vyzkum lze rozdélit do dvou fazi — pripravné a realizacni. Tyto faze jsou dale

detailn€ popsany.

4.1  Ptipravna faze

Smyslem piipravné faze je predevSim spravné naplanovat samotnou realizaci
vyzkumu. Nejprve je zapotfebi urcit problém, ktery je vyzkumem feSen, a taktéz cil
vyzkumu, tj. ¢eho se snazi dosdhnout. Déle se vénuji metodice sbéru dat a v zavéru

podkapitoly definuji zakladni a vybérovy soubor.

4.1.1 Definice problému

Na modernim trhu videoher monetizuji tviirci a vydavatelé sviij produkt dvéma
zékladnimi zptisoby — prodejem samotnych her a mikrotransakcemi. Uspé$na hra League of
Legends ze studia Riot Games je vSak zdarma — kdokoli si ji miZze stahnout, zaloZit si
bezplatné€ sviij ucet a pustit se do hrani. Tato skute¢nost sama o sobé¢ ptilaka velké mnozstvi
zakazniki, zejména z fad déti a mladeze, ktefi finance na nakup her nemaji ¢i nejsou ochotni
je vynalozit. Pokud se jim hra libi, zGstanou jejimi hraci. Pokud zlstanou jejimi hraci,
existuje pravdépodobnost, Ze se Casem odhodlaji k nakupu virtualniho zbozi skrze zminéné
mikrotransakce. Ve findlnim z0c¢tovani je tudiz mozné, Ze utrati daleko vice penéz, nez by
byvali zaplatili za samotnou hru. Na této Givaze a tomto principu je postaven freemium
model, ktery jsem se se prostfednictvim vyzkumu pokusil na vzorku hracské zakladny

analyzovat.

Vyzkum byl realizovdn se zamérem zjistit a objasnit, jakym zplsobem se hraci
rozhoduji v oblasti spotiebitelského chovani, jaké faktory zohlediuji, co je mlze piimeét
nebo naopak odradit od nakupu fakticky nepotfebného virtualniho zbozi. Diky
identifikacnim otazkam jak demografické povahy, tak i tykajici se pfimo herniho profilu
jednotlivych respondentti (doba a frekvence hrani), bude mozné stanovit, jakymi typickymi

rysy a jakymi charakteristiky se vyznacuji rizné skupiny hract, napt. novacei vs. zkuSeni,
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mladsi vs. star$i. Ackoli existuje mnoho odbornych texti zabyvajici se timto problémem,
nejsem si jakozto autor védom jiného vyzkumu, ktery by byl uskuteénén na zaklad¢ sbéru
dat od hracské zakladny League of Legends. Vysledky mohou poslouzit jako podplrny
dokument pro diskusi a potvrzeni, Ze volba fair freemium modelu pro jejich herni business

byla skute¢né¢ klicovym rozhodnutim Mercovy a Berillovy pracovni kariéry.

4.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit a popsat faktory, které¢ zakazniky ovliviiuji v jejich

spotiebitelském chovani jakozto uzivatele a hrace League of Legends.

Krom¢ hlavniho cile jsou stanoveny jesté nize uvedené dil¢i cile, které budou

zjistovany pomoci dotaznikového Setfeni:

» co hrace League of Legends motivuje k nakupu virtualniho zbozi

» jaké jsou klicové charakteristiky hry, které hrac¢i pfi nakupnim rozhodovani
zohlediuji

» zda souvisi nulova nakupni cena s ochotou spottebitell utracet za dodate¢né zbozi

» zda a pro¢ vyzkouseli/pouzivaji zakaznici 1 jiné produkty spole¢nosti Riot Games

Vramci vyzkumu byly zjiStovany 1 zdkladni demografické charakteristiky
spotiebiteld, je tedy mozné alespon ramcové urcit, které skupiny hract tihnou k tém ¢i oném
navykim. Je tedy mozné posoudit, zda neexistuje ncktera skupina, jiz by nebylo
v marketingovém prostoru vénovano spolecnosti Riot Games tolik pozornosti, kolik by si

zaslouzila.

4.1.3 Hypotézy

Byly stanoveny tyto hypotézy:

> Hypotéza A: Hodnota nakupovaného virtuilniho zboZi nezavisi na véku
respondenta.
> Hypotéza B: Hodnota nakupovaného virtualniho zboZi nezavisi na tom, jak

dlouho ani jak ¢asto respondent hraje.
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> Hypotéza C: Hodnoceni duleZitosti Zadného z hernich faktori nezavisi na

pohlavi respondenta.

4.1.4 Metodika vyzkumu

V této sekci popisuji zplisob, jakym byla ziskana primérni data pro analyzu, resp. co

je zdrojem dat analytické casti prace. Uvadim také privodni informace ohledn¢ dotazniku.
Zdroje vyzkumu

V praci jsou vyuzivana jak data sekundérni, o néz se opira predevsim teoreticka Cast
prace, tak data primarni. Zdrojem sekundarnich dat jsou zejména rizné odborné ¢lanky,
které se problematice vénuji. Zdrojem primarnich dat je dotaznikové Setfeni, do nc¢hoz se
zapojili hraci titulu League of Legends, ktefi jsou zaroven navstévniky a uzivateli

konkrétnich internetovych for. Blizsi specifikaci naleznete v dalsich podkapitolach.
Metoda vyzkumu

Spotiebitelské chovani bylo zkouméno kvantitativnim vyzkumem. Jako néstroj pro
shromazd’'ovani dat bylo vyuzito Setfeni pomoci strukturovaného dotazniku. Vzhledem
k charakteru tématu prace a specifického zakladniho souboru, ktery je definovan
v nésledujici podkapitole, byla vyuzita pouze online forma. Pisemnd verze dotazniku by
nebyla efektivni. Jediné misto, kde se fyzicky slucuji vysoké pocty uzivatell a hrac¢t League
of Legends, jsou velké mezinarodni turnaje, které v Ceské republice viibec nejsou poradany;
a vzhledem k probihajici pandemii nejsou aktualné poradany vlastn€ vibec. Dotazovani

probéhlo anonymni formou.
Tvorba dotazniku

Strukturovany dotaznik byl vyhotoven ve dvou jazycich — Ceském a anglickém.
Obsahoval celkem 25 otdzek rtizného typu — uzaviené, polooteviené a také skalové. Posledni
¢ast obsahuje identifika¢ni otazky rozdé€lujici respondenty dle pohlavi, véku, narodnosti a
dosazené¢ho vzdelani. Pro jeho tvorbu jsem vyuzil vlastni znalosti produktii spole¢nosti Riot

Games. Ob¢ jazykové verze dotazniku jsou k dispozici v ptiloze €. 1, resp. €. 2.
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Naklady spojené s vyzkumem

Jedinou polozkou rozpoctu vyjma obtizné¢ kvantifikovatelnych nakladt uslé
prilezitosti je ptfedplatné licence na portadlu vyplnto.cz, ktery jsem vyuzil pro tvorbu
dotazniku. M¢&si¢ni pausal ¢ini 99 K¢. Naklady na tisk a distribuci dotazniku byly vzhledem

k absenci pisemné formy nulové.

4.1.5 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem jsou vSichni hrac¢i League of Legends, ktefi hru aktualné
aktivné hraji ¢i byli jejimi hraci v minulosti, a kteti zarovein méli ptistup k odkazu na online
dotaznik v obdobi, kdy probihal jejich sbér (viz harmonogram nize). Pfistup k odkazu na
online dotaznik budou po dobu sbirani dat: a) aktivni uzivatele internetového fora Reddit
(zejména zahrani¢ni respondenti) b) ¢leny komunitnich skupin na siti Facebook sdruzujici
hréce a fanousky (zahrani¢ni i domaci respondenti) a c¢) divaky a podporovatele vybranych

tuzemskych streamerti (domaci respondenti). Celkem ¢ita zakladni soubor asi 5,8 miliona

lidi.

Vybérovym souborem je mnozina hracu, kteti se vyplnénim dotazniku zapojili do
vyzkumu. Dotaznik byl distribuovan online s potencidlnim dosahem ke vSem c¢lenim

zakladniho souboru; jedné se o anketu.

4.1.6 Casovy harmonogram

Sbér primarnich dat byl proveden v bifeznu 2022. Nésledujici tabulka nabizi
prehledny detailni harmonogram, z n€hoz lze vycist chronologické rozdéleni jednotlivych

fazi analytické ¢asti prace.
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Tabulka 4.1: Casovy harmonogram

Faze Obdobi  prosinec 21 = leden 22 unor 22 bfezen 22 = Cerven 22

Definice problému -

Definice cile -

Tvorba dotazniku -

Sbér dat -
/

Analyza dat
Interpretace dat

Navrhy a doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2  Realiza¢ni faze

V navaznosti na piipravnou fazi a vychazejic z principli popsanych v piedchozi

kapitole byla vykonéna cast realiza¢ni.

4.2.1 Pilotaz

Pfed vlastnim dotazovanim probéhla kratkd pilotdz, tedy testovani dotazniku
z hlediska srozumitelnosti, logi¢nosti, vhodnosti formulace otadzek a odpovédi. Do pilotaze
Ceské verze dotazniku se zapojilo 6 osob z blizkého okoli autora; dlouholeti hraci League of
Legends. M¢l jsem tudiz moznost konzultoval s nimi vécnou a technickou stranku dotazniku
a byly mi poskytnuty cenné rady a doporuceni ohledné¢ vécného obsahu dotazniku.
Cizojazyc¢nou verzi testovalo 5 osob, rovnéz se jednalo o aktivni hrace s letitou zkusenosti
se hrou. U obou variant dotazniku jsem nebyl upozornén na zadné chyby, problémy
s porozuménim ¢i jiné vady, které by branily spusténi dotazovani. Realiza¢ni faze byla tedy

zahajena publikovanim dotazniku dne 9.3.2022.
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4.2.2 Sbér a zpracovani dat

Sbér dat probihal od 9.3.2022 do 23.3.2022, dle planu byl dotaznik sdilen do
mezinarodniho internetového fora zaméfeného na hru League of Legends a na kanalech
ceskoslovenskych streamert a youtuberl, ktefi tvofi obsah spojeny se hrou. Jak bylo
popséano v kapitole uréené ptipravné fazi, vzhledem k povaze a specifickému charakteru

zakladniho souboru byl dotaznik publikovan pouze v online prostiedi.
Zpracovani dat a metodika

Po kontrole vyplnénych dotaznikii byl na serveru vyplnto.cz vygenerovan soubor
s vysledky ve formatu .xIsx a tento soubor byl nasledné upraven do takové podoby, aby
s nim bylo mozné dale pracovat a vyhodnocovat. Ke zpracovani dat byly tedy vyuzity
programy Microsoft Excel a IBM SPSS Statistics 26. Bylo provedeno tfidéni prvniho a

druhého stupné, vytvorfeny tabulky cetnosti, kontingen¢ni tabulky a grafy.
V ramci dotazniku se vyskytly nésledujici druhy proménnych:
1) nomindlni — pohlavi, narodnost, otdzky s vice moznostmi (uvedl/a — neuvedl/a)
2) ordinalni — vek, délka a frekvence hrani, mira souhlasu s tvrzenimi
3) skalova — dilezitost hernich prvki

Na zéklad¢ typu danych proménnych byly voleny testy pro jejich statistické

hodnoceni.

Tabulka 4.2: Statistické testy dle typu proménnych

Typ proménné nominalni ordinalni Skalova

nominalni chi-kvadrat test )
) t-test pro nezavislé
v kontingenéni -
vybéry
tabulce

ordinalni test nezavislosti
zalozeny na
Spearmanové

korelaénim koeficientu

Skalova - - -

Zdroj: viastni zpracovani
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Vyjma statistickych testd byly vyuzity k formulaci dat taktéz zakladni popisné
statistiky, tj. primér, absolutni a relativni Cetnosti, smérodatna odchylka, modus, medién,

horni a dolni kvartil. Hladina vyznamnosti byla stanovena na klasickou hodnotu 5%.

V otézce €. 8 respondenti uvadéli, jaky vyznam ptikladaji jednotlivym prvkim hry a
zazemi, které v jejim okoli existuje. Pro vypocet indexu byla pouzita pétibodova Likertova
Skala s extra moznosti odpovédét ,,nemohu posoudit®; takové odpovédi byly z celkového
vypoctu indexu vyfazeny. Tento index nazvu jako index dulezitosti. Mechanismus jeho
vypoc¢tu je totozny s mechanismem vypoctu indexu spokojenosti a bude vypovidat o

vyznamu jednotlivych faktord pro primérného hrace. Vypocet se tedy provadi nasledovné:
Znamka 1 — nepodstatny faktor (0 % dilezitost)

Znamka 5 — velmi podstatny faktor (100 % dileZitost)

Vypocet indexu dilezitosti pro pétistupniovou Likertovu skalu: ID = (PZV-1) / (5-1) * 100

PZD — primeérna znamka dualezitosti

4.2.3 Charakteristika vybérového souboru

Pro potieby zbyvajici Casti prace zabyvajici se vyhodnocenim dotazovani byly ¢eska
a anglicka varianta dotazniku sjednoceny, a na respondenty bude nahlizeno jako na jeden
celistvy vzorek. Ob¢ verze jsou vyznamové totozné. Déleni druhého stupné dle narodnosti
je uvedeno v piiloze ¢. 3, tabulce P/. Od momentu slouceni je irelevantni, kterou verzi

dotazniku dany respondent vyplnil.

Celkem dotaznik vyplnilo 244 lidi. Jeden respondent uvedl u kontrolni otazky ¢. 1,
Ze neni aktivnim hracem, dale se uz tedy dotazovani neucastnil a byl z vyhodnocovani

vytazen. Finalni pocCet platné vyplnénych a odevzdanych dotazniki je tedy 243.
VéEk a pohlavi

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze Zenské zastoupeni v komunité hract je stale
minoritni. Vysledek koresponduje se statistikou Ceské asociace esportu o poétu Zen a miizu
v fadach fanouski esportu (samotné hrani je jiny element, nicméné pro srovnani lze vyuzit).
Skutecny pomér Zen mezi hraci lze o¢ekavat vyssi, jelikoZ aktivita Zen na forech a streamech,

kde byl dotaznik publikovan, je tradi¢né niZsi nez v piipadé€ uZivatelit muzského pohlavi.
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Tabulka 4.3: Struktura respondentii dle pohlavi a veku

Vék Pohlavi muz zena celkem rel. ¢etnost
15-18 let 29 5 34 14,0 %
19-24 let 102 16 118 48,6 %
25-29 let 62 5 67 27,6 %
30 let a vice 22 2 24 9,9 %
celkem 215 28 243 100,0 %
rel. Cetnost 88,5 % 11,5 % 100,0 % -

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se podivame na vékovou strukturu, téméf polovinu respondenti tvoti vékova
kategorie od 19 do 24 let, tedy vek rané dospélosti, kdy uzivatelé prochédzi studiem na vysoké
Skole nebo pocatkem kariérniho procesu. Za ponckud ptekvapivy lze oznacit nizky pomér
(14 %) nezletilych. Jesté vétsim piekvapenim je dle mého nézoru tiplné absence responzi od
uzivateli mladsich 15 let, zejména pokud vezmeme v potaz, ze hra League of Legends je
znama pro hojné zastoupeni déti a mlddeze mezi jejimi pfiznivei. Jako logické vysvétleni se
nabizi a) neochota, resp. nezajem hract mladsSich 15 let (potazmo hraca z kategorie 15-18

let) GiCastnit se ankety a b) potencialni uvedeni l1zivého udaje ohledné véku respondenta.

Ptiblizné kazdy ctvrty respondent spada do kategorie mezi 25 a 29 lety a kazdy desaty
odevzdany dotaznik byl vyplnén uzivatelem starSim 30 let. Tyto udaje dokazuji, ze hra
dokaze prilakat hrace riznych veékovych skupin a imponuje rovnéZ aktudlni generaci

mladych rodicu.
Dosazené vzdélani

Koncepce otizky na nejvyssi dosazeny stupent vzdélani byla u zahrani¢nich
respondentil  komplikovand z dGvodu vysoké variability vzd€lavacich systémi
v jednotlivych statech. Respondenti cizojazy¢ného dotazniku byly pozadani, aby se pokusili
zvolit ten ktery stupen se nejvice blizi jejich skutecnému stupni dokonc¢eného vzdélani. Po
zobecnéni a pievedeni na systém vzdélavani v CR jsou vysledky prezentovany v tabulce 4d

nize.
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Tabulka 4.4: Struktura respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani abs. Cetnost rel. Cetnost
zadné 3 1,2 %
zakladni 15 6,2 %
vyucen/a 22 9,1 %
stifedoskolské 93 38.3 %
vysokoskolské 110 45,3 %
celkem 243 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

cey

Celkem 3 lidé uvedli, Ze nedosahli zddného stupné vzdélani. Dle otazky €. 25 ziji tito
konkrétni respondenti v USA, Kanadé¢ a Turecku; v té€chto zemich jsou samoziejmé zcela
jina pravidla vzdélavani nez v CR, a navic mohou existovat riizné vyjimky. Spravnost
odpovédi tudiz neni mozno potvrdit ani vyvratit, vzhledem k nizké Cetnosti (1,2 %) je vSak

ptipadna chyba zanedbatelna.

Nejvétsi zastoupeni maji mezi respondenty hraci absolventi vysokych Skol (45,3 %),
nasleduji uzivatelé s ukoncenym stiedoskolskym vzdélanim (38,3 %). Z vysledki Ize tedy
vyvodit, ze majorita respondentii se hrani vénuje pii studiu na vysoké Skole ¢i pfi

zameéstnani.
Narodnost

Jak jiz bylo uvedeno v predeslé podkapitole, dotaznik byl publikovan ve dvou
jazykovych verzich a nésledné, pro potieby analyzy, byly vysledky slouceny do jednoho
celistvého datového souboru. Ptresto davd smysl podivat se i na strukturu z hlediska
narodnosti. Nejvétsi zastoupeni maji mezi respondenty shodné Ce$i a Ameri¢ané s 51
odevzdanymi dotazniky. Nésleduji Némecko, Kanada, Velkd Britanie a Francie. Podrobné

¢lenéni dle narodnosti je mozno prohlédnout v piiloze €. 3, tabulce P1.
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5  Analyza vysledkl vyzkumu

Paté4 kapitola navazuje na kapitolu predchéazejici a detailn¢ vyhodnocuje vysledky
vyzkumu, ktery v ni byl pfedstaven. Analyza je rozdélena do né¢kolika dil¢ich kapitol.

Vysledky jsou prezentovany prostfednictvim tabulek a grafii véetné komentart.

5.1  Zakladni uZivatelské charakteristiky

Mezi zakladni charakteristiky, které definuji hractiv osobni profil, patii a) udaj o
délce casového obdobi, po néjz produkt uziva, a b) frekvenci uzivani. Obé tyto informace

byly v ivodu dotazniku tdzany.

Tabulka 5.1: Struktura respondentii dle délky a frekvence hrani

Délka | Frekvence | nepra- 1-2x 3-5x kazdy abs. rel.
hrani hrani videlné tydné tydné den cetnost | Cetnost
méné nez rok 1 1 3 6 11 4.5 %
1-2 roky 2 1 11 11 25 10,3 %
3-5 let 3 6 15 21 45 18,5 %
vice nez 5 let 33 23 62 44 162 66,7 %
abs. Cetnost 39 31 91 82 243 100 %
rel. ¢etnost 16,1 % 12,8 % 37,4 % 33,7 % 100 % -

Zdroj: vlastni zpracovani

Kontingen¢ni tabulka 5./ zobrazuje d€leni druhého stupné dle vySe popsanych
charakteristik. Dvé tietiny respondentt se fadi k dlouholetym uzivateliim hrajicim hru vice
nez 5 let. Cetnosti se dale snizuji pfimo imérné s délkou hrani. Za nového hraée miizeme

oznacit ptiblizné kazdého dvacéatého respondenta.

Co se tyce frekvence hrani, sledujeme podobné cCetnosti u kategorii uzivatell
hrajicich 3-5x tydné a kazdy den, stejné jako rdamcové stejny pocet uzivatell travi cas hranim
bud’to 1-2x tydné nebo videohru zapinaji nepravidelné. Je tedy zjevné, ze vice nez 70 %
respondentl hraje League of Legends alesponl 3x tydné. Marketingovy element zndmy jako

veérnost znacce je v této souvislosti obtizné kvantifikovatelny, nicméné z pozice osoby
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pohybujici se v mnoha hernich komunitéch a v oblasti videoher obecné si dovoluji tvrdit, ze
se jedna o vysokou frekvenci hrani a miizeme o takovych uzivatelich prohlésit, Ze jsou hie

velmi vérni.

Pokud se podrobnégji podivame na vztah mezi obéma charakteristikami, tak lze
pozorovat trend, kdy s del§i dobou hrani se snizuje frekvence. Zatimco nepravidelnou
frekvenci hrani pro kategorie s délkou hrani 5 let nebo méné uvedlo pod 10 % respondenti,
u ,,veterani* je tento pomér dvojnasobny (20 %). Statistické zhodnoceni nabizi tabulka
korelace v priloze €. 4, kterd byla zaroven pouzita pro test jedné ze stanovenych hypotéz. Na
zaklad¢ testu nezdvislosti s pouzitim Spearmanova korelaéniho koeficientu mizeme
prohlésit, Ze mezi délkou a frekvenci hrani existuje statisticky signifikantni asociace. Jedna
se o negativni korelaci o sile r = -0,226, ktera spada do kategorie slabych zavislosti.%® Plati

tedy, Ze se zvysujici se délkou hrani se snizuje frekvence hrani.

5.2 Spotiebitelské postoje a navyky

Nasledujici sekce se bude zabyvat jaddrem vyzkumu, tedy otdzkami pfimo spojenymi
se spotiebitelskym chovanim uzivatelti. Tato ¢ast analyzy je podrobnéji rozclenéna do

podkapitol dle konkrétni oblasti, k niZ se vaze.

5.2.1 Monetizace

Monetizace muze na trhu videoher probihat rGznymi zptsoby. Pro detailni popis

téchto zpusobi se odkazuji na teoretickou cast, kapitolu 3.3.

Zakladnim zplisobem je samoziejm& prodavat vyvinutou hru klasickym zpiisobem
jako produkt. V dnesni dobé€ se jiz nevyuzivaji CD ani jin¢ druhy pevnych datovych nosict,
ve valné vétSin€ piipadi zakaznik po zaplaceni obdrzi instalacni kli¢, ptipadné se mu hra

zptistupni na piislusné online platformé&. Riot Games nabizi v§echny své herni tituly zdarma.

85 HEBAK, Petr, Jiti HUSTOPECKY, Eva JaroSové a Ivana MALA. Vicerozmérné statistické metody.
Praha: Informatorium, 2005. ISBN 80-7333-036-9.
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Nékteré tituly vyuzivaji mé&si¢niho predplatného, podobné jako streamovaci sluzby.
Typickym ptikladem takové hry, jejiz ndzev je notoricky zndm téz lidem mimo svét
videoher, je World of Warcraft; u ni se méesi¢ni Clenstvi nezbytné pro pfistup na oficialni

server se dlouhodobé pohybuje okolo hranice 15 $.

Dal$im druhem monetizace jsou mikrotransakce, kterych vyuziva i Riot Games.
Politika spolecnosti je v tomto ohledu vSak uzivatelsky piivétiva, jelikoz napfic¢ vSemi hrami
tohoto studia zatim neni mozné koupit zadné faktické vyhody a ziskat tim pievahu nad

ostatnimi hraci.

Jelikoz se jedna o pomérné citlivé téma, o némz se v fadach hract a ptiznivei her

hojn¢ diskutuje, zakomponoval jsem otazku ohledné popsané problematiky do dotazniku.

Nejprve byli respondenti byli tdzéni, jakou ¢astku by byli ochotni vynalozit za nakup
League of Legends. Jedna se o ryze potencialni otazku, nebot’ odpovédi jsou pochopitelné
ovlivnény faktem, Ze by z podstaty véci respondenti presné védéli, jaky produkt nakupuyji.
Mohli by tedy provést rozhodnuti s takovym stupném informovanosti, ktery bézné neni

kupujici strané ptistupny.

Tabulka 5.2: Potencialni nakup hry

Potencialni cena abs. Cetnost rel. Cetnost
nekoupil/a bych 71 29,2 %
maximalné 10 $ 40 16,5 %
11-20 $ 44 18,1 %
2140 $ 40 16,5 %
vice nez 40 $ 48 19,8 %
celkem 243 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 5.2 je mozné sledovat vysledky. Nejpocetnéjsi skupina, celkem 71 lidi, by
hru za penize nekoupilo (bez ohledu na ¢astku). Z této kategorie nicméné 42 lidi, tj. ptiblizné
60 %, uvedlo, Ze virtudlni zbozi v ramci hry nakupuji. Diivod pro neochotu zakoupit hru za
penize tedy mlze pramenit z financniho hlediska, ale taktéz ideologického; existuji taci
uzivatelé, ktefi si ceni modelu freemium a zakladaji si na absolutni individualni svobod¢ a

moznosti volby, zda v ramci dané hry penéZni prostiedky jedinec vynaklada ¢i nikoli.
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Ostatni Ctyfi kategorie maji takika vyrovnané rozdé€leni. Rozdil mezi zéstupci
jednotlivych kategorii 1ze obecné pfisoudit subjektivnimu pohledu na mnozstvi uzitku, ktery

jim hra pfinasi, v poméru k cené.

Graf 5.1: Nazor na zpoplatneni League of Legends

Pokracoval/a bych ve hrani i v pfipadé, Ze by hra byla zpoplatnéna:

m souhlasim  m spiSe souhlasim = nevim spiSe nesouhlasim  ®m nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5.1 potvrzuje zjisténi z predchozi tabulky; skutecnost, ze je samotna hra
k dispozici zdarma, je pro uzivatele velmi diilezitym faktorem. Hraci byli tazéani, zda by ve
hrani League of Legends pokracovali i v piipadé, Ze by hra byla zpoplatnéna. Cetnost
jednotlivych odpoveédi se snizuje smérem od varianty ,,nesouhlasim* k varianté ,,souhlasim®.
Zatimco bezmala polovina uzivateli (113 z 243) by se hrou v ptipadé zavedeni mesi¢niho

ptedplatného skoncovala, pouze 10 % z nich si je jisto svym setrvanim u hry.
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Graf 5.2: Nazor na implementaci faktickych vyhod

Pokracoval/a bych v hrani i v pfipadé, Ze by do hry byla pfidana
mozZnost za redlné penize koupit faktické vyhody:

0%
|

m souhlasim  m spiSe souhlasim = nevim spiSe nesouhlasim  ® nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Jesté vice se hraci rozchdzeji v ndzoru na pridani faktickych vyhod. Respondentim
byl poloZen dotaz, zda by pokracovali v hrani i v ptipad¢, Ze by do hry byla ptfidana moznost
koupit za penize faktické¢ vyhody. Tti ze ¢tyf dotdzanych uvedli, Zze by za takové situace
s hranim urcité prestali, dalSich 17% ,,spiSe souhlasi“. Pouze jeden respondent vyjadfil
nazor, Ze by ho tato nepopulérni predatorska monetizacni praktika neodradila a hte by zlstal

vérny. Jasnou vétSinu v komunité vSak zastavaji odptrci principu pay-to-win.
5.2.2 Klicové faktory

Uzivatelé si béhem hrani vyhodnocuji, at’ jiz védomé ¢i podvédomé, které¢ herni
prvky jsou pro n¢ vyznamné. Nékteré faktory jsou relevantni pouze pro urCity druh her,

zatimco jiné pusobi v prostiedi vSech her a je tudiZ mozné srovnavat, které herni studio ma

svlj vytvor po té dané strance zvladnut 1épe.
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Neékolik takovych faktorti jsem vybral a nechal respondenty urcit, do jaké miry jsou,
resp. nejsou, pro n¢ podstatné. Svlij ndzor mohli vyjadfit na pétistupniové Likertoveé Skale

nebo piipadné€ zaznacit, ze ze své pozice nejsou schopni dany faktor ohodnotit.

Graf'5.3: Hodnoceni hernich faktorii

Hodnoceni hernich faktort

frekvence hernich updatt | EEIIESEEZ1I%20N 27% 3%

zékaznicky servis | REEINESENN2672N 26% 8% ]

herni klient a rozhrani [ SEEINZ0% 31% S 36%

¢lenstvi v komunité hraca [N Z2g 18% [ 11% |

hranis prateli | ENEISREINNT2%0N 21% s

kompetitivni scéna | RNEREEERIEREEENNIS7 N 26% 3% ]

obsah na socialnich sitich | NNIENEEG 2o 14%  EEm
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W 1 (nepodstatné) m2 m3 4 m5 (velmi podstatné)

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejpodstatnéjsim faktorem je podle respondentti spole¢né hrani s prateli. 57%
respondentl pfitklo tomuto hernimu prvku maximalni stupeni dilleZitosti. Za klicovy prvek
a pomyslny zékladni kdmen Gspéchu League of Legends lze tedy oznacit socialni aspekt hry.
Hrac¢i naopak nejsou pfili§ hrdymi ¢leny komunity; pouze 11 % znich tento faktor
ohodnotilo nejvyssi znamkou, zatimco 17 % jej povazuji za nepodstatny. Obsah na
socialnich sitich byl hodnocen jesté htte, pouhych 6 % dotdzanych jej povazuji za velmi
podstatny. Navzdory vysoké aktivité spolecnosti v prostoru socidlnich siti je mozno

konstatovat, ze tato snaha neni pfili§ docenéna.
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Graf 5.4: Index dulezitosti hernich faktorii

Index dulezitosti hernich faktor

90%

80,25%
80%
71,00% 71,25%
70% 63.50% 65,25%
60%
50% 44,75%
38,00%
40% el
30%
20%
10%
0%
frekvence zakaznicky  herni klient a Clenstviv  hranis prateli kompetitivni obsah na
hernich servis rozhrani komunité scéna socialnich
updatd hraci sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 5.4 vidime jinou podobu interpretace dat, a to index dulezitosti jednotlivych
faktorli vypocteny na zaklade¢ Likertovy Skéaly dle metody popsané v kapitole 4.2.2. Nejvyssi
index dulezitosti (80,25 %) byl respondenty pfisouzen faktoru ,hrani s prateli“. DileZitost
nad hranici 70 % obdrzela také frekvence updati a uzivatelské rozhrani. O néco mensi
vyznam, pifiblizné na hranici 65 %, ma pro uzivatele kvalita zdkaznického servisu a
kompetitivni scéna. Malo vyznamné, ackoli ne zanedbatelné, jsou pro hrace clenstvi

v komunité a podplirné aktivity spolecnosti na socidlnich sitich.

5.2.3 Nakup virtudlniho zbozi

Klicovym prvkem vzhledem k pfedmétu prace jsou zkoumané spotiebitelské navyky
uzivatell a intepretace vysledkd, jeZ se tykaji utraceni penéz ¢i obecné nakupu produkti.
Celkem 181 respondentil, tedy piiblizné 75% z celkového poctu, uvedlo, ze ve hie League
of Legends nakupuji virtudlni zbozi; 62 dotdzanych nikoli. Navazujici otazky mély za cil

zjistit divod nakupu, a v piipadé pozitivnich odpovédi rovnéz kvantifikovat objem.
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UZivatelé nenakupujici virtualni zboZi

Nejprve se podivejme na divody, jimiz uzivatelé argumentuji proti nakupu
virtualniho zbozi v radmci zkoumané hry. Vzhledem k tomu, Ze uZzivatelé mohli zaznacit
libovolné mnozstvi moznosti, soucet absolutnich a relativnich ¢etnosti u jednotlivych
moznosti pochopitelné neni roven poctu respondentl, ktefi nenakupuji virtudlni zbozi (tj.

62, resp. 100%).

Tabulka 5.5: Divody proti nakupu virtualniho zbozi

Duvod abs. Cetnost (x) rel. Cetnost (y =x/61)
povazuji to za nesmyslné 36 59,0 %
nabizené zbozi pro mé neni lakavé 21 34,4 %

nemdm na to finanéni prostfedky 19 31,1 %

zbozi mi piijde predrazené 11 18,0 %

nepieji si svymi nakupy

podporovat Riot Games ’ 148 %

jina odpoveéd’ 8 13,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji se uzivatelé ztotoziiuji s nazorem, Ze utracet penize za Cisté kosmeticke
upravy v ramci videohry je nesmyslné. 34 % hraca zbozi nenakupuje, nebot’ neni dostate¢né
lakavé, 31 % na nakupy nema dostatek financnich prostfedkii. 8 respondentt uvedlo jiny
davod, ktery nebyl v ptipravenych moznostech; nékteti dostavaji virtualni zbozi darkem od
pratel, jinym staci ke spokojenosti kosmetické upravy, které lze zdarma ziskat v pribéhu

specidlnich udalosti (svatkd, turnaji).

UZivatelé nakupujici virtualni zboZi

Celkem 181 lidi uvedlo, ze virtualni zbozi nakupuji. Jaky maji k nakuptim divod,

resp. co je k nému motivuje, miZzeme vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5.4: Diivody pro nakup virtualniho zbozi

Duvod abs. Cetnost (x) rel. Cetnost (y =x/ 182)
zboZi je pro mé vizualné libivé 157 86,3 %
zbozi je pro mé symbolické / ma

74 40,7 %
pro mé sbératelskou hodnotu
chci timto zplsobem podpofit

. 64 35,2 %

Riot Games
nechci, aby mij hrdina m¢él

56 30,8 %
vychozi (zakladni vzhled)
moji pratelé ve hie také nakupuji 15 8,2%
jina odpoveéd’ 12 6,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoké kvalita designu nabizen¢ho zboZi je jednoznacné nejvétsim faktorem pro
jeho nékup. 86 % respondentti uvedlo, Ze se jim nabizené Upravy jednoduse libi. 41 %
uzivatelti povazuje nakupované zbozi za sbératelské kousky, 35 % z nich ma zajem podporit
vyvojate, 31 % hraci preferuje alternativni podobu hrdiny (€1 jinych grafickych prvki) pred
zakladni. 12 lidi pfidalo vlastni odpovéd’; opakované byl zminén nakup zboZi pro pratele. 2
respondenti uvedli, Ze v Case, ktery travi u bezplatné hry, by pii jiné aktivité utratili vice

penéz, a tudiz povazuji za ptirozené ¢as od Casu timto zptisobem zpiijemnit herni zazitek.
Hodnota nakupovaného zbozi

Kvantifikovat nakupované mnozstvi méla za cil otazka dotazniku €. 12. V grafu niZze
muzeme pozorovat vysledky této otazky. V posledni ¢asti této kapitoly bude nakupované
mnozstvi analyzovano pfi vyhodnoceni hypotéz. V ptiloze €. 3 1ze prohlédnout mnozstvi
nakupovaného zbozi dle demografickych znaki. Navzdory oznaceni grafu se nejedna o
primér ve statistickém slova smyslu; jde o pifimé vyjadieni respondenttl, ktefi méli v ramci
otazky odhadnout, jaké mnozstvi penéz pfiblizn€ utrati béhem bézného meésice za virtualni

zbozi ve hie League of Legends.
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Tabulka 5.5: Priimerna mésicni hodnota nakupovaného zbozi

Primérna mésic¢ni utrata abs. Cetnost rel. ¢etnost
ménénez 5 $ 94 51,6 %
5-10$ 38 20,9 %
11-20 $ 28 15,4 %
21-50 $ 18 9,9%
51-100 $ 0 0%
vice nez 100 $ 4 2,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze hraci LoL utraceji spisSe sporadicky a v mensSich castkach. 94
respondentil (pfiblizné 52 %) mési¢né nakoupi zbozi v hodnoté mensi nez 5 $. Cetnosti pro
jednotlivé kategorie se dale snizuji spolu se zvysujici se &astkou. Ctyfi respondenti za
virtualni zbozi utrati v bézném mésici vice nez 100 $. Pokud bychom pro zajimavost chtéli
zjistit, kolik ¢ini primérnd mési¢ni utrata pramérného hrace (coz vzhledem k nastaveni
otazky a odpovédi neni exaktné matematicky proveditelné), museli bychom projektovat
pomoci stfednich hodnot jednotlivych kategorii. Pfi pouziti této metody (u posledni
kategorie ur¢ime stfedni hodnotu jako 150 $) a zahrnuti uzivateld, ktefi virtudlni obsah

nenakupuji a jejich primérna ttrata je tedy nulova, ¢ini vysledna hodnota 8,2 §.

Vzhledem k nedostatecnému zastoupeni jednotlivych zemi nema smysl zjiStovat,
zda narodnost respondenta ma néjakou statistickou souvislost s mnozstvim nakupovaného
obsahu, nicméné mizeme pro zajimavost porovnat alespon ¢eské a americké respondenty.

Ob¢ zemé maji mezi odevzdanymi dotazniky shodné zastoupeni v poctu 51 lidi.
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Graf 5.5: Prumeérnd mésicni utrata ceskych a americkych hraci

o ré Vs v o

Primérna mésicni utrata ceskych a americkych hracu

25
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15
10
0 I I [ |
nenakupuji méné nei5 S 5-10S 11-20$ 21-50$ vice nez 100 $
mCR ®mUSA

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 5.5 vyéteme, ze Ameri¢ané jsou pro vyvojaie ze zkoumaného hlediska
lukrativngjsi skupinou. Vzhledem k ekonomické sile obou srovnavanych zemi vSak nelze
oznacit vysledek za ptrekvapivy, nybrz naopak, ocekavany rozdil dle mého nazoru dalece
presahuje ten skutecny. Pokud pouzijeme stejnou metodu, ktera byla vySe vyuzita pro hruby

odhad mési¢ni utraty primérného hréace, zjistime, ze primérny American utrati mesicné o

3,4 $ vice nez primémy Cech.
Zdroj financi pro nakup

Dotdzanym byla rovnéZ poloZena otdzka ohledné zdroje financi, kterymi za
nakupované virtualni zboZzi plati. Jedna se spisSe o otazku doplniujici, nebot’ vysledky by mély
dle o¢ekavani korespondovat s vékem respondentti. Stejné¢ jako v pfipadé¢ davodu pro
nakupovani, resp. nenakupovani zbozi, 1 u této otdzky méli dotdzani moznost zvolit

libovolné mnoZstvi odpovédi; soucet absolutnich a relativnich €etnosti tedy neda celek.
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Tabulka 5.6: Zdroje financi pro nakup virtualniho zbozi

Zdroj financi abs. Cetnost (x) rel. Cetnost (y =x/ 182)
mzda ¢i jind odména za zamé&stnani 141 77,5 %
kapesné od rodici 44 24.2 %
darované penize 37 20,3 %
ptijmy z podnikani 16 8,8 %
jind odpoveéd’ 7 3,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

86 % hracu, ktefi virtualni zboZzi nakupuji, si na n& zcela nebo alespon ¢aste¢né
vydélavaji sami. 24 % nakupujicich uzivatelt, tedy zhruba kazdy ¢tvrty, uvedli jako zdroj
financi kapesné, 20 % z nich penize obdrzené darem. Sedm respondentd vyplnilo vlastni
odpovéd’; jedna se naptf. o vladdni podporu nebo penize inkasované jakozto studijni

stipendium.
Postoj k nakupu virtualniho zboZi v kontextu nulové ceny hry

Prostfednictvim jedné z otdzek dotazniku jsem vyzval respondenty k zamysleni nad
tim, jestli jsou ve svém postoji k nadkupu virtuélniho zbozi ve hie LoL ovlivnéni skute¢nosti,
ze je hra k dispozici zdarma. Z vysledkli prezentovanych v podkapitole 5.2.1 vénované
monetizaci je patrny velky vyznam, ktefi hraci nulové cené hry pfisuzuji. Jsou tedy hraci
podnécovani k nakupu doplitkového zbozi do hry tim, Ze defacto ,,uSetfili* pfi pofizovani

hry samotné?

Od nékterych respondentd jsem dostal k obsahu dotazniku velmi cennou zpétnou
vazbu, a pravé k otdzce €. 14 se vazaly nekteré poznamky a komentare. N€kolik lidi vyjadtilo
nazor, ze se v tomto kontextu nad nadkupem obsahu do hry nikdy neuvazovali, a pravé pii
této otazce se pozastavili a museli chvili uvazovat, jak vlastné k této problematice pfistupuji.
Bylo mi tedy potvrzeno, ze zdmér pfimé&t timto zpisobem uZivatele k zamysleni byl alesponi

do jisté miry uspesny.
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Graf 5.6: Nakup virtualniho zbozi pri nenulové cené hry

Virtualni zbozi bych nakupoval/ai v pfipadé,
Ze by hra nebyla zdarma:

m souhlasim  m spiSe souhlasim nevim spiSe nesouhlasim  m nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Muzeme pozorovat, ze jednotlivé stupn¢ intenzity souhlasu jsou zastoupeny velice
vyrovnang. Postoj k ndkupu virtudlniho zboZi se mezi ¢leny herni komunity riizni. Je zjevné,
ze nektefi virtudlni zboZi nakupuji pravé proto, Ze je hra zdarma, jini mohou touto
skutecnosti ospravedlnovat své utraceni (at’ jiz pred sebou samym, ¢i ostatnimi), a nasli

bychom i uzivatele, kterym na cené hry nezaleZzi.
Reflexe

Otazka ¢. 15, podobné jako ta predchozi, méla vyvolat v respondentech jakousi
sebereflexi, méla za wkol zjistit, zda penéz utracenych za virtudlni zbozi n&kdy lituji.
Uvédomeéni, Ze penize mohl dany jedinec vyuZit 1épe, mlze pfijit v kratkodobém horizontu

¢i dlouhodobém horizontu.

Ptikladem prvniho zminéného piipadu mohou byt tzv. impulzivni nakupy. Kdyz je
do hry pfidéna né&jaky novy skin (vzhled hrdiny), mohu si jej koupit s pocitem, Ze budu
jednim z prvnich vlastniki; o nékolik hodin pozdé&ji zjistim, Ze se mi ve skute€nosti ani ptili§

nezamlouva.
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Druhy ptipad mize nastat ptikladné ve chvilich, kdy ¢loveék spofi penize a vybavi si,
ze znacnou Castku béhem svého Zivota utratil za virtualni zbozi, které jiz zddnym zptisobem
nelze zpét zpenézit — alespon tedy ne zplisobem, ktery je povolen. Existuji mnohé komunitni
skupiny, vétSinou sjednocujici hrace z urcité zemé, kde probiha zakazany prodej hernich
uctl, pricemz hodnota G¢tu se mimo jiné posuzuje praveé dle mnozstvi virtudlniho obsahu,
ktery byl na uctu odemknut a zpiistupnén. K takovémuto radikélnimu kroku se vétSinou
uzivatelé neodhodlaji, jelikoz to a) zakazuje etickym kodex Riot Games, ktefi hraci
odsouhlasuji pti zalozeni herniho Uc¢tu, a b) hrozi, ze by zpétné svého kroku litovali, a

prodany ucet je jiz takika nemozné ziskat zpét.
Na kola€ovém grafu lze vidét, jakym zplisobem respondenti otazku zodpovédéli.

Graf 5.7: Litost ohledné utracenych penez

Existuji momenty, kdy utracenych penéz lituji:

m souhlasim  m spiSe souhlasim nevim spiSe nesouhlasim  ® nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejveétsi procento (konkrétn€ 31 %) uzivateld nakupujicich virtualni zbozi, uvedlo,
ze spiSe nesouhlasi, coz kuptikladu mliZze znamenat, ze vynaloZenych financi nelituji, ale
vlastné€ védi, Ze by se daly vyuzit Iépe. 24 % hraci si je jisto, Ze penize vyuzili presné tak,
jak chtéli. Shodné — 19 procenty — jsou zastoupeny ty dvé skupiny uzivatelti, kteti utracenych

penéz v nekterych momentech lituji, a to zcela, nebo jen napiil.
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Diky vyrovnanému pomérovému rozdéleni je evidentni, Ze se jednd o ryze
subjektivni pocit, ktery nemusi mit nutn€¢ vazbu na kvantifikovatelné¢ parametry (financni
piijem). Psychologickd stranka problematiky by se samoziejmé¢ dala dale do hloubky
rozebirat, pokud bychom m¢li od respondentt podrobnéjsi udaje, napf. jak Casto se tato litost
projevuje, jak se s ni vypotradavaji, nicméné i toto jednoduché grafické zndzornéni ndm

ukazuje, ze komunita ma zastoupeni hract s rliznymi presvédcenimi a postoji v otdzce

managementu vlastnich financi.

5.2.4 Konkurence

Predmétem dotazniku byly také preference uzivateli v oblasti jinych videoher.
Obecné plati, ze kazdy ¢loveék, jenz ma videohry zatazeny na seznamu svych volno¢asovych
aktivit, ma pro tuto zabavu vyhrazen urcity ¢asovy fond. V jeho rdmci nasledné alokuje

ptislusnym hram urcity podil dle aktualnich potieb, nalady, dostupnosti apod.

Jako primérni konkurenty League of Legends lze tedy oznacit hry stejného zéanru,
zejména Defence of the Ancients 2 z dilny studia Valve. Sekundarni konkurenci ptedstavuji
vSechny videohry ostatnich Zanrti, s nimiZ Riot Games soupeti o zdkazniklv Cas, pfizen a
v kone¢ném diisledku pochopitelné penize. Za neptfimou konkurenci mizeme teoreticky
povazovat také vSechny ostatni volnoCasové aktivity; v marketingovém prostoru
videohernich spolecnosti vSak ziidkakdy figuruji prvky, které by lakaly hrace a fanousky

k obrazovkam a mobillim na tkor sportu ¢i jinych zabav vné online prostiedi.

Respondenti byli tedy dotdzani, zda hraji 1 jiné hry. 233 zcelkovych 243
respondentl, tedy piiblizn€ 96 %, odpovédélo, Ze ano; pouze 10 dotdzanych hraje vyhradné
League of Legends. Déleni druhého stupné dle véku a pohlavi je mozné prohlédnout

v priloze €. 3, tabulce P3.

Mezi hraci LoL se nejvetsi oblibé tési single player tituly (68,6 % uzivateld hrajici
jiné hry), dale hry Zanru RPG (56,2 %) a FPS (54,9%). Ostatni MOBA hry zaznacilo 29
respondenttl, coz predstavuje piiblizné 12%. O tyto uzivatele tedy LoL, resp. Riot Games,

musi obrazné feceno bojovat s pfimymi konkurenty.

Kazdy respondent, ktery uvedl, Ze se vénuje téz jinym hram, mé¢l v navazujici otdzce

specifikovat svlij vztah k ndkupu virtudlniho zbozi v ramci danych her.
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Tabulka 5.7: Nakup virtualniho zboZzi v jinych hrdch

Nakup v jinych hrach abs. ¢etnost rel. Cetnost
ano 98 42,1 %
ne, ale pokud by hra byla | 15 6,4 %

zdarma, pak bych nakupoval/a

ne 120 51,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky této otazky jsou velice odlisné od otazky €. 9, v niz respondenti uvadéli,
zda virtudlni zbozi nakupuji v rdmci League of Legends. Zatimco kosmetické tipravy a dalsi
podplirny obsah pro nami zkoumanou hru kupuje cca 75 % uzivateld, u jinych her je to pouze
42 %. Pouze kazdého devatého hrace (15 ze 135) z téch, kteti v jinych hrach virtualni zbozi
nenakupuji, by v jeho postoji ovlivnila cena hry (konkrétné to, ze by samotna ptislusna hra

byla zdarma).

Je tedy evidentni, ze zastupci zkoumaného vzorku spiSe inklinuji k ndkupim
v League of Legends. Tuto skutecnost na jeji smerodatnosti bohuzel vyraznym zptisobem
omezuje charakteristika vybérového souboru. Vzhledem k prostoru, kde byl dotaznik
publikovan, je zjevné, Ze mezi respondenty budou pievazné taci uzivatelé, kteti League of
Legends prioritizuji, vénuji ji vice Casu a upiednostiiuji utraceni za obsah v této hie pred
hrami ostatnimi. Pro komplexni zhodnoceni a posouzeni, u kterych hernich titulti existuji
nejvetsi tendence k utraceni, by bylo tfeba optimalizovat vybérovy soubor, aby zahrnoval

uzivatele napfi¢ celym videohernim spektrem.

5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza Ao: Hodnota nakupovaného virtualniho zboZi nezavisi na véku respondenta.

Zjistujeme vzijemnych vztah mezi dvéma ordindlnimi proménnymi s mnoha
kategoriemi, proto byl pro hodnoceni hypotézy proveden test nezéavislosti s pouzitim
Spearmanova korela¢niho koeficientu. Na zaklad¢ testu piijimame nulovou hypotézu Ao a
potvrzujeme, ze neexistuje signifikantni zdvislost mezi hodnotou nakupovaného virtuélniho

zbozi a vékem uzivatele. Vysledek testu je zobrazen v pftiloze €. 4.
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Hypotéza Bo: Hodnota nakupovaného virtualniho zbozi nezavisi na tom, jak dlouho ani

jak Casto respondent hraje.

Zjistujeme vztah mezi tfemi (resp. dvéma v nékolika variacich) ordinalnimi
proménnymi s mnoha kategoriemi, proto byl pro hodnoceni hypotézy opét proveden test
nezévislosti s pouzitim Spearmanova korela¢niho koeficientu. Vysledek testu, ktery lze
prohlédnout v ptiloze €. 4, odhalil, ze mezi mnozstvim nakupovaného virtudlniho zbozi a
délkou hrani neexistuje signifikantni zavislost, avSak mezi mnozstvim nakupovaného
virtualniho zbozi a frekvenci hrani signifikantni zévislost existuje. Vzhledem k hodnoté
korelaéniho koeficientu (r = 0,172) je tato zavislost velmi slaba®®. Na zakladg testu nicméné
zamitdme nulovou hypotézu By a pfijimame alternativni hypotézu Bi1 ve znéni: Hodnota
nakupovaného virtualniho zboZi nezavisi na tom, jak dlouho respondent hraje, ale

zavisi na tom, jak casto hraje.

Hypotéza Co: Hodnoceni diileZitosti Zadného z hernich faktorii nezavisi na pohlavi

respondenta.

Zjistujeme vztah mezi nomindlni a Skdlovou proménnou, ktera byla zodpovidana
pomoci Likertovy Skaly. Vzhledem k charakteristice této nominalni proménné a hodnotam,
kterych nabyva (zeny x muzi), miizeme pouZit t-test praiméru pro nezavislé vybéry. Zeny
obecné hodnotili mirnéji a davali v priiméru vys$si zndmky. Na zdklad¢ vyse popsaného testu
se nicméné u zadného ze sedmi hodnocenych faktorli neprokéazala vyznamna zavislost mezi
udélenou znamkou a pohlavim respondenta; nulovou hypotézu Co pfijimadme za platnou.

Vysledek testu je zobrazen v ptiloze €. 4.

6 HEBAK, Petr, Jiti HUSTOPECKY, Eva JaroSové a Ivana MALA. Vicerozmérné statistické metody.
Praha: Informatorium, 2005. ISBN 80-7333-036-9.
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6  Navrhy a doporuceni

Nyni se pokusim nélezy z piedchozi analytické kapitoly interpretovat takovym
zpusobem, aby znich bylo mozné odvodit pfipadné navrhy ¢i doporuceni, které by
potencialné mohly byt do hry implementovany. Nasledujici text je rozdélen do kapitol

takovym zpiisobem, aby kopiroval strukturu sekci, do nichz byl ¢lenéna analyza vysledku.
Monetizace

Na postoj k monetizaci videoher byla zamétena prvni ¢ast dotazniku. Respondenti
méli vyjadfit svllj ndzor na rtizné druhy monetizacnich praktik, které na trhu videoher
existuji.

29 % uzivateli uvedlo, ze by si LoL nekoupili, pokud by se potencialné vyvojati
rozhodli hru zacit prodavat. Vzhledem k monetizac¢ni politice spole¢nosti Riot Games, ktera
je konzistentni ve vSech doposud vydanych hrach, je pravdépodobnost tohoto scénaie

prakticky nulové, a nema smysl se jim vice zabyvat.

Systém periodického predplatného je vyuzivan pouze hrstkou hernich studii pro maly
pocet videoher; vétSinou se jednd o zanr MMORPG. Pokud by bylo po vzoru naptiklad hry
WoW timto zptisobem zpoplatnéna hra League of Legends, mohla by piijit az o 71 % hracu.

Sance, ze se tak stane, je vSak srovnatelna s pravdépodobnosti zavedeni nakupni ceny.

Tteti otazka v této tematické oblasti zjistovala ndzor respondentl na princip pay-to-
win; ten se u hracl Casto nesetka s pochopenim a stejné je tomu u hract LoL. 90 %
respondentli by piestalo, resp. pravdépodobné prestalo hrat, paklize by do herniho obchodu
byla pfidana moZnost zakoupit takové zbozi, které by poskytovalo pifimou vyhodu viici

ostatnim uzivatelum.

Stru¢né tfeCeno by tedy bylo velmi nevyhodné jakkoli ménit ustdlenou politiku,
kterou ma studio Riot Games pro své hry zavedenu. Nulova cena hry a moznost za realné
penize ziskat pouze grafické upravy ¢i minoritni ¢asovou usporu jsou klicovymi prvky
uspesnosti hry. Pro vyssi zisky mzou vyvojaii pridavat novy obsah nebo korigovat cenu

obsahu starého, nikdy vSak zasahovat do velmi dobte fungujiciho monetiza¢niho systému.
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Kli¢ové faktory

Na Likertové Skale hodnotili respondenti sedm prvki herniho prostfedi a zazemi.

Tiemi nejpodstatnéjSimi faktory jsou:

Hrani s prateli — Vyzkum dle oc¢ekavani potvrdil, Zze zasadni vyznam pro hrace
predstavuje moznost sdilet Cas straveny hranim s prateli, kamarady, zndmymi. Jedna se o
zakladni prvek socialné-kulturniho zdzemi kazdé online hry. V LoL existuje nékolik hernich
reziml, mezi nimiz si hrd¢i mohou vybrat; nejpopuldrnéj$im rezimem je tzv. hodnocena hra,
po jejimz skonceni postupuje vitézny tym v zebticku vzhlru a porazeny tym naopak body
ztraci. Tento rezim z divodu zachovani kompetitivni integrity aktualné nelze spustit, pokud
ma skupina pravé 4 Cleny. Toto omezeni je v fadach hract hojné diskutovano, nicméné
pokud by mél byt v souvislosti s timto faktorem vznesen navrh na vylepseni, tykal by se
praveé této prekdzky, kterd (jak z vlastni zkuSenosti vim) miize byt velice frustrujici.

Doporucil bych tedy vyvojaiim stale vést diskusi ohledné vyhod a nevyhod tohoto opatieni.

Herni klient a rozhrani — Jedna se o okna aplikace, které uzivatel vidi na své
obrazovce tehdy, kdyZz neprobihd vlastni hra (herni klient) a kdyZ je pfimo ve hie a bojuje
po boku spoluhract proti nepiatelskému tymu (uzivatelské rozhrani). Klicovymi prvky jsou
jednoduchost, prehlednost, uzivatelska privétivost a grafické zpracovani. Tento herni prvek
ma League of Legends zvladnuto velice dobfe. Doporuceni pro drobné zlepSeni bych
smétoval na barevné feSeni. Herni klient a rozhrani v sobé maji zabudovany ptedvolby pro
osoby s omezenou schopnosti vnimani barevného spektra, nicméné si myslim, Ze by

v budoucnu mohla byt pfidana obecna barevna feseni pro uzivatele, ktefi jednoduse preferuji

urcity typ barev pred jinymi.

Frekvence hernich updatii — V prostfedi hry existuje tzv. meta. Meta je zjednodusené
soubor strategickych a matematickych principt, které vyznamné ovliviiuji zpisob, jakym se
LoL aktualn¢ hraje. S kazdym updatem se meta méni. Hie se dostava pravidelnych updati,
¢imz se predchazi stagnaci mety. Dle mého nézoru by vSak mélo piislusné oddé¢leni
spolecnosti pokusit se jesté pruznéji a Castéji reagovat a vice pracovat se zpétnou vazbou,
kterou od uzivatelt ziskavaji. Dojde k tim prevenci rizika, zZe uzivatelim hra za¢ne piipadat
repetitivni, coz muze v lepSich piipadech vést k odstoupeni od hry do dalSiho updatu,

v hor§im ptipadé k odstoupeni uplnému.
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NéKkup virtualniho zbozi

Nejvetsi ¢ast dotazniku se vénovala navykim a postojim piimo souvisejicim

s utracenim penéz a nakupem dopliikového obsahu.

25 % dotazanych v rdmci LoL nenakupuje zadné virtualni zbozi. NejcastcjSim
divodem je, Zze v tom nevidi zadny smysl; takovi uzivatelé jsou ve svém postoji veétSinou

neoblomni a je krajné nepravdépodobné, Ze by jej pfehodnotili.

Moznost ovlivnit zédkazniky a piimét je ke koupi méa vSak firma u téch, ktefi
shledavaji obsah pfili§ drahy. Pfimo v hernim obchod¢ probiha v pravidelnych intervalech
slevova akce, pricemz konkrétni zlevnéné predmeéty se pro kazdého jednotlivého uzivatele
generuji samostatné na zaklad¢ jistého algoritmu; velice Casto se vSak stava, ze vybeér
pfedméti neodpovida predstaveé hrace, a akci se rozhodne nevyuzit. Doporucil bych proto
vyvojarim zaméfit se na dikladngjsi a lepsi nastaveni algoritmu, pfipadné jednoduse nechat

kazdého hrace ptimo vybrat polozky, o né¢z ma zajem.

Priblizné 15 % respondentli virtualni obsah bojkotuje, jelikoz si nepieji financné
podporovat Riot Games. Mohou tak ¢init kviili nesouhlasu s monetizaci videoher jako
takovou, zpravidla je to v§ak zptisobeno frustraci vii¢i spolecnosti. Spravit si renomé u téchto
uzivatell je velmi tézké, a ve vétSin€ piipadii mozné vyhradné prostiednictvim herniho
updatu zaméfeného na konkrétni prvek hry, jenz je primarnim zdrojem uZivatelovych

negativnich emoci.

Mezi uzivateli, ktefi kupuji doplnkovy obsah do LoL, dominuje nézor, Ze zbozi je
pfedev§im vizudlné libivé. 86 % znich si zbozi pofizuje, nebot’ je zaujme designové
provedeni; je tedy na misté¢ vyzdvihnout kvalitné odvadénou praci v podani grafického
oddé€leni spolecnosti. Respondenti si rovnéz cenni efektu vnimané sbératelské hodnoty,
kterou virtualni zbozi ma. V neposledni tad¢€ uzivatelé chtéji prostfednictvim nakupi
podpofit herni studio a odmeénit je za praci, kterou pii kontinualni udrzb€ a inovaci hry

odvadeéji.

Mnozstvi zbozi, které hraci kupuji, miize spolecnost ovliviiovat zpusoby, které jiz
byly zminény v ¢asti vénované monetizaci. Niz$i ceny by mély za nasledek nariist objemu
nakupovaného obsahu; zda by v kone¢ném dusledku tento nartist vyrovnal sniZzenou cenu za

kus je samoziejmé nemozné vypocitat. Vzhledem k vysoké kvalité marketingového tymu
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Riot Games vSak mizeme prepokladat, Ze ceny jsou nastaveny piesné tak, jak je pro hru a

potazmo firmu nejvyhodné;jsi.

Doporuceni, které bych vyvojaiim dal, je pokusit se vice vyvazit pocet dostupného
obsahu mezi jednotlivé graficky upravitelné¢ elementy. Konkrétnim problémem je
kuptikladu velky nepomér mezi poctem skinii pro jednotlivé hrdiny; zatimco u nékterych
existuje deset provedeni, jini maji pouze tii alternativy vychoziho vzhledu. Mensi nabidka
zvysuje Sanci, ze hrac si ke svému oblibenému hrdinovi nekoupi zadny dodatecny obsah,

nebot’ se mu zadna varianta nezamlouva.

Jelikoz 21 respondentti uvedlo, ze jim nabizené zbozi nepiijde lakavé, bylo by na
misté zapracovat na inovaci, zkusit pfijit s neotfelym napadem, novym prvkem — konkrétné
bych osobné ja, a véfim, ze i mnozi dalsi zastupci ze starsi generace hracu, uvital vice retro
prvki. V grafickém stylu, v némz je provedena vétSina nového obsahu, je zjevny diraz na
street art, prvky souvisejicimi s hudebnimi styly jako rap, R’n’B apod. Ackoli bych se rad
vyhnul jakékoli stigmatizaci, Riot Games dle mého thlu pohledu evidentné cili na mladsi

hrace, a to nemusi byt nutn¢ spravné (jak je podlozeno vysledky vyzkumu).
Konkurence

Zaveérecna sekce hlavni Casti dotazniku se zabyvala vztahem hraca League of
Legends k ostatnim videohram. Klicovym pro vyvojare by mohl byt tidaj o poctu uzivateld,
kteti zaroven hraji i jinou hru Zanru stejného zanru — 29 (12 %). Pokud uzivatel hraje
soucasn¢ vice her jednoho zanru, znamena to zpravidla, ze je zdnrove vyhranény a oddany,
nicméné ani jedna z nich neuspokojuje jeho pozadavky, nespliiuje jeho idedlni predstavu.
Zpétna vazba od takovych uzivatelli by mohla pfinést velice cenné informace, proto bych
doporucil vyvojarim provést vyzkum a vyzvat popsané uZivatele k vyjadfeni ndzoru a

poznatkd.

Za nejhranéjsi Zanry byly oznaceny single-player hry a RPG hry. V této informaci
osobn¢ vidim obrovsky potencial do budoucna. V roce 2019, u piileZitosti desatého vyroci
hry LoL, oznamilo studio Riot Games expanzi do svéta ostatnich zanra (informace ohledné
vydanych her jsou uvedeny v kapitole 3.3.2). V zanru RPG a mezi single-player hrami
kazdopadné Riot Games zastoupeni zatim nema4, a informace o vysoké oblibenosti pravé
téchto dvou skupin her v fadach jejich stavajicich hract by jim mohla vyrazn€ pomoct pfi

planovani dal§iho vyvoje.
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7 Zavér

Diplomova préce se zabyvala spotiebitelskym chovanim uzivateli videohry League
of Legends. V prvni ¢asti prace byl vymezen teoreticky zaklad spotiebitelského chovani jako
takového, nasledovala specifikace na oblast online prostifedi a konkrétné videoher.
Analyticka Cast prace se veénovala interpretaci vysledkii vyzkumu, ktery byl proveden
prostfednictvim anketniho online dotazovani, pticemz vybérovy soubor byl zcela ndhodny;
potencidlnim respondentiim byl dotaznik sdilen na mezinarodnim foru a vybranych ¢eskych

kanalech na multimedialnich platformach Twitch a Youtube.

Analyza vysledkt vyzkumu pfinesla mnoho poznatkd, z nichz nékteré 1ze oznacit za
ocekavané a nekteré za prekvapivé. Za zardzejici bych si dovolil prohlésit vékovou strukturu
respondentii. Zadnému ze 243 respondentll neni méné nez 15 let. Nejpoéetnéjsi skupinou
jsou uzivatelé mezi 19-24 lety veku. Z hlediska vzdélani jsou mezi hraci nejvice zastoupeni
vysokoskolaci. Tyto udaje prokazateln¢ potvrzuji, ze generace narozena v druhé poloving
80. let, v 90. letech a té€sné po pfelomu milénia sice starne, ale jejich vztah k videohram
zUstava navzdory pfibyvajicim povinnostem silny. Predstava, Ze videohry jsou vyhradné
zabavou déti, je v dnesni dob& myln4; a spolec¢nosti zabyvajici se vyvojem her a aktivitami,

jez se na tento trh vazou, s tim musi kalkulovat.

Prvni stanovena hypotéza se tykala vztahu mezi vékem respondenta a hodnotu
nakupovaného virtudlniho zbozi. Signifikantni zavislost mezi t€émito proménnymi nebyla
zjiSténa a muzeme tak prohlasit, Ze ochota utracet penize za doplitkovy virtudlni obsah

nezavisi na tom, jak je uzivatel stary.

Druhé hypotéza fesila opét hodnotu nakupovaného zbozi, tentokrat z hlediska vazby
na délku hracovy kariéry a frekvenci hrani. Vysledek odhalil, Ze vySe mési¢ni traty nezavisi
na délce hrani, ale na frekvenci hrani zavisi. Bylo tedy zjiSténo, Ze uZivatelé, ktefi hraji

Castéji, zaroven provadéji vice nakupti (resp. utraceji vice).

Tteti hypotéza v origindlnim znéni fikala, Ze hodnoceni ani jednoho ze sedmi
posuzovanych faktori neni ovlivnéno pohlavim respondenta. Ackoli byly zjiStény urcité
tendence typické pro muze a zeny, piisluSny statisticky test prokazal, Ze neexistuje

signifikantni asocia¢ni vztah mezi udélenou znamkou a pohlavim.

V zavérecné Casti prace se nachdzi shrnuti analytické Casti véetné provazani

klicovych ndlezl a jejich vyznamu na marketingové aktivity a postoje Riot Games. Na
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zakladé vysledkl vyzkumu jsem vyty¢€il n€kterd doporuceni, které maji za cil vylepsit herni
zkuSenost a zazitek ze hry. Je nutné mit na paméti, ze League of Legends je nejpopulérnéjsi
videohrou svéta. Objevit zasadni nedostatky, které by pii kontinudlni podpofe ze strany
americké spoleCnosti unikly pozornosti nékolika stovek zaméstnancii, je velmi obtizné;
pfesto jsem nékolik navrhli na vylepseni pfedlozil, a jakoZto ¢len hra¢ské komunity této hry
bych uvital, kdyby alesponn nékteré znich byly v dohledné dobé implementovany ke
spokojenosti milionti uzivateld, kteii hru pravidelné zapinaji a jejichz Zivota je nedilnou

soucasti.
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Ptilohy

Pfiloha €. 1: Dotaznik — ¢eska verze

Vazeni kolegové z hracské komunity,

obracim se na Vas s dotaznikem, jehoz cilem je zjistit spotiebitelské navyky uzivatel hry
League of Legends a postoje ohledné nédkupu virtudlniho zbozi. Vysledky budou klicovym
materidlem pro analytickou ¢ast mé diplomové prace.

Dotaznik je zcela anonymni. Jeho vyplnéni vam zabere pfiblizné¢ 5 minut. V dotazniku se
vyskytuje n€kolik druhti otazek. Pokud se jedna o otazku, kde lze vybrat vice moznosti, je
to u ni uvedeno.

Chtél bych Vas poprosit o seridzni piistup pii vypliiovani. Jestli poZadovany ¢as nemate ¢i
dotaznik vypliovat nechcete, nevadi. Vétim, Ze nékterym z Vas budu tieba moci jednoho
dne Vasi laskavost oplatit. Dékuji za pochopeni.

Vojtéch Dluhog, student ekonomické fakulty VSB Ostrava

1. Jste hracem League of Legends?
a) ano (— otdzka ¢. 2)
b) ne (— konec dotazniku)

2. Popiste heslovité (tFemi slovy), co pro Vas predstavuje League of Legends:

b b

3. Jak dlouho hrajete League of Legends?
a) mén¢ nez rok
b) 1-2 roky
c) 3-S5 let
d) vice nez 5 let

4. Jak Casto hrajete League of Legends?
a) nepravidelné
b) 1-2x tydné
¢) 3-5x tydné
d) kazdy den

5. Za jakou ¢astku byste byli ochotni si hru League of Legends poridit?
a) hru bych si za penize nekoupil
b) maximalné 10 $ (cca 250 K<)
¢) 11-20 $ (cca 251-500 K¢)
d) 2140 $ (cca 501-1000 K¢)
e) vice nez 40 $ (cca 1000 K<)
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6. Pokracoval/a bych ve hrani i v pripadé, Ze by hra byla zpoplatnéna:
a) nesouhlasim
b) spise nesouhlasim
¢) nevim
d) spiSe souhlasim
e) souhlasim

7. Pokracoval/a bych v hrani i v pripadé, Ze by do hry byla pfidana moZnost za
realné penize koupit faktické vyhody:

a) nesouhlasim

b) spiSe nesouhlasim

¢) nevim

d) spiSe souhlasim

e) souhlasim

8. Jak jsou pro Vas u League of Legends dulezité nasledujici faktory?
(1 — nepodstatné, 5 — velmi podstatné, 0 — nemohu posoudit)

8.1 frekvence hernich updatd 1 2 3 4 5 0
8.2  zékaznicky servis 1 2 3 4 5 0
8.3 herni klient a rozhrani 1 2 3 4 5 0
8.4  (Clenstvi v komunité hraca 1 2 3 4 5 0
8.5  hrani s ptateli 1 2 3 4 5 0
8.6  kompetitivni scéna 1 2 3 4 5 0
8.7  obsah na socidlnich sitich 1 2 3 4 5 0

9. Nakupujete virtualni zboZzi v ramci League of Legends?
a) ano (— otdzka ¢. 11)
b) ne (— otazka ¢. 10)

10. Z jakého divodu nenakupujete virtualni zboZzi? - vyberte vsechny moznosti,
které odpovidaji (— otazka ¢. 16)

a) povazuji to za nesmyslné

b) nabizené zboZi pro mé neni ldkavé

¢) nemam na to finan¢ni prostfedky

d) zboZi mi pfijde predrazené

e) jiné — uvedte:

11. Z jakého diivodu nakupujete virtualni zboZzi? - vyberte vSechny moznosti,
které odpovidaji

a) zboZi je pro mé vizualné libivé

b) zboZi je pro mé symbolické / ma pro mé sbératelskou hodnotu

¢) chci timto zplisobem podpofit Riot Games

d) nechci, aby mtj hrdina mél vychozi (zékladni) vzhled

e) moji pratelé ve hie zbozi také nakupuyji

f) jiné — uvedte:

12. Kolik v priméru utratite mési¢né za virtualni zboZi v League of Legends?
a) méné nez 5 $ (cca 125 K¢)
b) 5-10 $ (cca 126-250 K¢)
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¢) 11-20 $ (cca 251-500 K&)

d) 21-50 $ (cca 501-1250 K&)
e) 51-100 $ (cca 1251-2500 K<)
f) vice nez 100 $ (2500 K&)

13. Jaky je Vas zdroj financi pro nakup virtualniho zbozi? - vyberte vSechny
moznosti, které odpovidaji.

a) mzda ¢i jinda odména za zaméstnani
b) ptijmy z podnikani

c) kapesné od rodict

d) darované penize

e) jiné — uvedte:

14. Virtualni zboZzi bych nakupoval/a i v pFipadé, Ze hra by nebyla zdarma:
a) nesouhlasim
b) spiSe nesouhlasim
¢) nevim
d) spise souhlasim
¢) souhlasim

15. Existuji momenty, kdy utracenych penéz lituji:
a) nesouhlasim
b) spise nesouhlasim
¢) nevim
d) spise souhlasim
¢) souhlasim

16. Hrajete taky jiné videohry?
a) ano (— otdzka ¢. 17)
b) ne (— otdzka ¢. 19)

17. Které hry to jsou? Vyberte vSechny moznosti, které odpovidaji.
a) konkurenéni hry zdnru MOBA (DotA, HotS...)
b) hry v zdnru FPS (CS:GO, VALORANT, CoD, Overwatch...)
c) hry zanru BR (Warzone, Apex Legends, Fortnite, PUBG...)
d) hry v Zanru RPG (GTA V, Diablo, Lost Ark...)
e) hry v zdnru MMORPG (WoW, WoT, RuneScape...)
f) hry zanru auto-battler (TFT, Battlegrounds, Underlords...)
g) karetni hry (Hearthstone, MtG, LoR...)
h) simulatory (FIFA, ETS...)
1) rizné single-player hry
J) jiné — uvedte:

18. Nakupujete v jedné ¢i vice z téchto her virtualni zbozi?
a) ano
b) ne
b) ne, ale pokud by hra byla zdarma, pak bych nakupoval
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19. Zijete s rodici &i jinymi zakonnymi zastupci, kteFi maji na starost Vasi
vychovu?

a) ano (— otadzka ¢. 20)

b) ne (— otazka ¢. 21)

20. Strucné popiste, jaky zaujimaji Vasi vychovatelé postoj ke hrani videoher a
utraceni za hry a virtualni zboZzi:

21. Jaky je Vas vék?
a) méné nez 15 let (— otdzka ¢. 22)
b) 1518 let (— otdzka ¢. 23)
¢) 19-24 let (— otdzka ¢. 23)
d) 25-29 let (— otdzka ¢. 23)
e) 30 let a vice (— otdzka ¢. 23)

22. Jako zakonny zastupce respondenta mladSiho 15 let souhlasim s vyplnénim
a odeslanim tohoto anonymniho dotazniku.
O ano

23. Jaké je Vase pohlavi?
a) muz
b) Zena

24. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) z4dné (navstévuji zdkladni Skolu)
b) zakladni
c) sttedoskolské
d) vyucen/a
e) vysokoskolské

25. Ve které zemi Zijete?
a) Ceska republika
b) Slovensko
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Ptiloha €. 2: Dotaznik — anglicka verze

Dear colleagues from the gaming community,

I turn to you with a questionnaire, which aims to determine consumer habits of League of
Legends users and attitude towards buying virtual goods. The results will make for a key
material used in analytical part of my diploma thesis.

The questionnaire is anonymous. Completing it will take about 5 minutes. There are
several types of questions; if the question allows for multiple answers, it is specified by the
text "Choose all that apply".

I would like to kindly ask you to take it seriously when filling in the questionnaire. If you
do not have or do not want to commit the required time to fill it in, then don't — it is OK. I
believe that one day, I might be able to return the favour to some of you. Thank you for
your understanding.

Vojtéch DIuhos, student of the Faculty of Economics at VSB — Technical University
of Ostrava

1. Are you a League of Legends player?
a) yes (— otdzka ¢. 2)
b) no (— konec dotazniku)

2. Describe in three words what League of Legends means to you:

b b

3. How long have you been playing League of Legends?
a) less than a year
b) 1-2 years
c) 3-5 years
d) more than 5 years

4. How often do you play League of Legends?
a) irregularly
b) 1-2 times a week
¢) 3-5 times a week
d) every day

5. How much would you be willing to buy League of Legends for?
a) I would not buy the game if it was not free
b) max 10 $
c)11-20 %
d)21-40$
¢) more than 40 $

6. I would keep playing the game even if it became charged:
a) [ disagree
b) [ somewhat disagree
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¢) I do not know
d) I somewhat agree
e)  agree

7. 1 would keep playing the game even if the option to buy factual advantage
for real money was added:

a) [ disagree

b) I somewhat disagree

¢) I do not know

d) I somewhat agree

e) [ agree

8. How important are the following elements of League of Legends for you?
(1 — unimportant, 5 — very important, 0 — cannot asess)

8.1 frequency of game updates 1 2 3 4 5 0
8.2 customer support 1 2 3 4 5 0
8.3  game client, interface 1 2 3 4 5 0
8.4  being part of the community 1 2 3 4 5 0
8.5  playing with friends 1 2 3 4 5 0
8.6  competitive scene 1 2 3 4 5 0
8.7  social network content 1 2 3 4 5 0

9. Do you buy virtual goods in League of Legends?
a) yes (— otdzka ¢. 11)
b) no (— otdzka ¢. 10)

10. Why do you not buy virtual goods? — choose all that apply
a) I consider it nonsensical
b) I do not have finances for it
c) the offered goods are not attractive for me
d) the offered goods seem overpriced to me
e) other — specify:

11. Why dou you buy virtual goods? — choose all that apply
a) offered goods are visually appealing to me
b) offered goods are symbolic / represent collectibles to me
c) I wish to support Riot Games with my purchases
d) I do not want my champions to have default appearance
e) my friends are also buying virtual goods

f) other — specify:

12. How much on average do you spend monthly on virtual goods in League of
Legends?

a) less than 5 $

b) 5-10 $

c)11-20$%

d)21-50 $

e) 51-100 $

f) more than 100 $
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13. What is your source of finances for buying virtual goods? - choose all that
apply
a) wage or other remuneration from employment
b) business income
c) pocket money from parents
d) gifted money
e) other — specify:

14. 1 would buy virtual goods even if the game was not free:
a) [ disagree
b) I somewhat disagree
¢) I do not know
d) I somewhat agree
e) | agree

15. There are moments when I regret spending money:
a) [ disagree
b) I somewhat disagree
c¢) I do not know
d) I somewhat agree
e) [ agree

16. Do you also play other videogames?
a) yes (— otdzka ¢. 17)
b) no (— otdazka ¢. 19)

17. Which other games do you play? - choose all that apply
a) other MOBA games (DotA, HotS...)
b) FPS games (CS:GO, VALORANT, CoD, Overwatch...)
c) BR games (Warzone, Apex Legends, Fortnite, PUBG...)
d) RPG games (GTA V, Diablo, Lost Ark...)
e) MMORPG games (WoW, WoT, RuneScape...)
f) auto-battlers (TFT, Battlegrounds, Underlords...)
g) CCG (Hearthstone, MtG, LoR...)
h) simulators (FIFA, ETS...)
1) various single-player games
]J) other — specify:

18. Do you buy virtual goods in one or more of these games?
a) yes
b) no
b) no, but I would if the game was free
19. Do you live with parents or other legal representatives responsible for your
upbringing?
a) yes (— otdzka ¢. 20)
b) no (— otdzka ¢. 21)

20. Briefly describe your parents (or other legal representatives) attitude
towards playing videogames and spending money for them:
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21. What is your age?
a) less than 15 (— otdzka ¢. 22)
b) 15-18 (— otdzka ¢. 23)
¢) 19-24 (— otazka ¢. 23)
d) 25-29 (— otazka ¢. 23)
e) 30 or more (— otazka ¢. 23)

22. As a legal representative of a respondent younger than 15 years of age, [
hereby agree with her / him filling in and submitting this anonymous
questionnaire.

O yes

23. What is your sex?
a) male
b) female

24. What is you highest achieved level of education?
a) none (I study primary school)
b) primary
c) lower secondary
d) higher secondary
e) academical

25. What country do you live in?
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Ptiloha €. 3: Tabulky

Tabulka P1: Ttidéni druhého stupné dle narodnosti a véku

Zemé

15-18 let

19-24 let

25-29 let

30 let a vice

celkem

Australie

1

4

2

3

Belgie

2

Brazilie

1

Bulharsko

1

—_— N

Ceska republika

10

24

13

()]
—

Dansko

—

Estonsko

Finsko

[am—

N [ —

Francie

Chile

Chorvatsko

Italie

N | —

Japonsko

JAR

Jordansko

Kanada

B —

Malajsie

Mexiko

Neémecko

f—
a

Nizozemsko

Norsko

Polsko

—_—

Portugalsko

Rakousko

— (NN (N[N

Rumunsko

Rusko

Recko

Singapur

Slovensko

Slovinsko

Spanélsko

Svédsko

Svycarsko

Turecko

— DN = | N [ = [ G | i [

Ukrajina

USA

22

Velkéa Britanie

Sl = (v = |u o= |w = un|ov oo DR == S| = v ===
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Tabulka P2: Primérnéd mési¢ni hodnota nakupovaného zbozi dle véku a pohlavi

Hodnota Vék 15-18 let 19-24 let 25-29 et | 30 let a vice celkem
Pohlavi | pocet | % |[poCet| % |poCet| % |pocet| %
nenakupuji muz 14 [25% | 24 |43%| 14 [25% | 4 7% 56
Zena I |20% | 3 160%| O 0% 1 |20% 5
méné neZ | muz 7 8% | 38 [46% | 25 |31% | 12 |15% 82
58 Zena 1 8% 8 |67% | 3 [25% | O 0% 12
5.10°8 muz 4 |11% | 14 [40% | 16 [46% | 1 3% 35
Zena 1 33% | 2 [67%]| O 0% 0 0% 3
11-20°8 muz 3 13% | 15 [65%| 3 13% | 2 9% 23
] Zena 2 |40%| 2 |40% | O 0% 1 20% 5
2150 $ muz 1 7% 8 [53% | 3 [20%| 3 [20% 15
Zena 0 0% 1 33% | 2 [67%]| 0 0% 3
vice nez muz 0 0% 3 175% 1 [25%]| 0 0% 4
100 $ Zena 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0
celkem - 34 | 14% | 118 [49% | 67 [27% | 24 |10% | 243
Tabulka P3: Ostatni hry dle véku a pohlavi
7anr Vék 15-18 let 19-24 let 25-29 let 30 let a vice celkem
Pohlavi | pocet | % |[pocet| % |pocet| % |pocet| %
single- | muz 15 [11% | 76 | 54% | 34 | 24% | 15 |[11% | 140
player hry | Zena 4 120% | 11 55% 5 25% 0 0% 20
RPG muz 11 9% | 59 | 50% | 35 | 29% | 14 |12% | 119
Zena 2 17% | 7 58% 3 25% 0 0% 12
muz 21 [ 18% | 64 | 53% | 24 | 20% | 11 9% 120
FPS Zena 3 [38%]| 3 38% 1 12% 1 12% 8
muz 5 6% | 35 | 45% | 28 | 36% | 10 |13% 78
MMORPG
Zena 1 8% 8 67% 2 17% 1 8% 12
auto- muz 10 [ 15% | 34 | 52% | 18 | 27% 4 6% 66
battler | Zena 2 [ 22% | 3 33% 3 33% 1 12% 9
Karetni hry muz 6 11% ] 22 | 42% | 20 | 39% 4 8% 52
Zena 1 [20%| 3 60% 1 20% 0 0% 5
BR muz 8 17% | 27 | 56% 9 19% 4 8% 48
Zena 3 [50%| 2 33% 0 0% 1 17% 6
o muz 5 10% | 22 | 46% | 18 | 38% 3 6% 48
simuldtory = 0 0% ] 0 | 0% | 1 |100%]| 0 | 0% | 1
ostatni | muz 1 4% | 12 | 46% 8 31% 5 19% 26
MOBA | Zena 1 33% | 1 33% 0 0% 1 33% 3
s muz 2 9% | 13 | 56% 6 26% 2 9% 23
] Zena 0 0% 2 100% | O 0% 0 0% 2
sadné muz 1 13% | 2 25% 5 63% 0 0% 8
2N [ vena 1 [50%] 1 [50% | 0 [ 0% | 0 | 0% | 2
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Ptiloha €. 4: Testy hypotéz

Test nezavislosti zalozeny na Spearmanové korelacnim koeficientu pro hypotézu A

Spearmanovo rho m¢sicni Utrata vek
masieni kprelaéni koe’f. 1,000 0,060
Atrata sig. (2-stranna) 0,354
N 243 243
korela¢ni koef. | 0,060 1,000
vek sig. (2-strannd) | 0,354
N 243 243

Test nezéavislosti zaloZzeny na Spearmanové korelacnim koeficientu pro hypotézu B

Spearmanovo rho Mg¢si¢ni utrata | Frekvence hrani | Délka hrani
korelacni koef. | 1,000 0,172 0,025
meésicni utrata | sig. (2-strannd) 0,007 0,698
N 243 243 243
korelaéni koef. | 0,172 1,000 -0,226
frekvence hrani | sig. (2-strannd) | 0,007 <0,001
N 243 243 243
korelaéni koef. | 0,25 -0,226 1,000
délka hrani sig. (2-stranna) | 0,698 <0,001
N 243 243 243
T-test pro nezavislé vybéry pro hypotézu C
predpoklad stej. o 95% interval
odchylek N signifikance spol.
Lstr. | 2-str. | rozdil | ST | spodni | horni
t df o chyba hranice | hrani
p p prum. o ranice | hranice
pram.
frekvence 1003 | 237 | 0463 | 0936 | 0,022 | 0237 | 0,445 | 0,490
hernich updath
zakaznicky | 243 | 232 | 0,107 | 0215 | 0312 | 0251 | -0.807 | 0,183
SCrvis
herni klienta 1 4 573 | 238 | 0,102 | 0.204 | 0286 | 0225 | -0.730 | 0,157
rozhrani
clenstvi 11290 | 220 | 0,103 | 0205 | -0.324 | 0255 | -0.827 | 0.179
v komunité
spolecne hrani | 750 | 232 | 0227 | 0454 | 0173 | 0230 | 0,627 | 0,281
s prateli
kompetitivai | ¢50 | 221 | 0,033 | 0,066 | 0.511 | 0276 | -0.033 | 1,055
sccna
obsahna 1y 511 | 192 | 0,066 | 0,132 | -0.396 | 0262 | 0913 | 0,121
socialnich sitich
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