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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se vénuje tématu budovani a fizeni znaCky Gamebrand, kterda se
specializuje na herni trh. Teoretickd ¢ast prace obsahuje relevantni poznatky z budovani a
strategického fizeni znacky. Praktickd ¢ast zkouma soucasné vnimani a znalosti aktivit
znacky Gamebrand prostiednictvim kvantitativniho prizkumu a analyzuje konkurenci
znacky. Projektova Cast definuje plan strategického budovani znacky Gamebrand vcetné

akénich kroki pro zisk konkuren¢nich vyhod znacky.

Kli¢ovéa slova: Znacka, prvky znacky, budovani znacky, fizeni znacky, branding, e-

commerce, internetovy obchod, e-sport, gaming, hry, agentura.

ABSTRACT

This thesis deals with brand building and strategic management of brand “Gamebrand”,
which focuses on gaming market. First part of thesis defines theoretical frameworks of
brandbuilding and strategic brand management. Second section of thesis, practical part,
examines current perception of Gamebrand through quantitative research and analyzes brand
competition. The project part defines the plan for strategic building of the Gamebrand brand,

including action steps to gain competitive advantages of the brand.

Keywords: Brand, brand elements, brand building, brand management, branding, e-

commerce, online store, e-sport, gaming, games, agency.
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UvVOD

V dobé rychlého ptisunu velkého mnozstvi informaci mtize nabizet znacka jistotu, ke které
se lidé radi vraci. Lidé hledaji u znacek nejen jistotu, ale také zabavu, porozuméni Ci
spole¢ny pohled na svét. Neni proto divu, Ze si lidé ke znackam vytvaii osobni vztah a stavaji
se nejen uzivateli, ale také ambasadory své oblibené znacky. Budovani znacky je ale
dlouhodob¢ i financné€ narocny proces Casto s piesahem do ¢asti, které se obtizn¢ méfi. Jak

tvrdi odbornik na znacky Marty Neuimeier, jde o spojovani védy s uménim a logiky s magii.

Znacka Gamebrand je novou znackou v segmentu her, herniho prostiedi a e-sportu. Znacka
vznika v roce 2017 a za 2 roky prosla dynamickymi zménami i vyznamnym rozsifenim —
akvizice e-sport tymu nEophyte, akvizice webll vénujicim se hrdm spolecnosti Blizzfan
Entertainment s vice nez 150 000 unikatnimi navstévniky mési¢né a akvizice nejvétsi
Fortnite skupiny na ¢eském trhu. VSechny akvizice a zmény jsou vSak provadény bez
strategickych cilii a bez ohled na budovani znacky — ptestoze projekty diky akvizici zménili

majitele, nejsou se znackou Gamebrand spojovany.

Autor prace je soucasti organizace Gamebrand od roku 2018 a mé na starost kompletni
marketingové aktivity organizace. V souCasném stavu je ale obtizné organizaci a znacku
rozvijet, nebot’ znacce chybi jednotnd vizualni 1 obsahova identita. Problematicka je zaroven
fragmentace projektl, které Gamebrand vlastni a neustalé rozSifovani sortimentu, ktery do

ptvodni mySlenky nezapad4, naptiklad seridlové a filmové predméty.

Hlavnim cilem této prace je zjistit soucasné vnimani znaCky Gamebrand, zjistit znalost
aktivit a projektt, které jsou de facto soucasti znacky, identifikovat konkurenci Gamebrandu
1 jednotlivych projekti a v projektové ¢asti navrhnout strategii budovani a fizeni znacky

s ohledem na sjednoceni a zatazeni projektii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Kotler (2007, s. 627) definuje znacku jako ,,Nazev, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto prvki, jejimz tcelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce
nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkuren¢niho zbozi nebo sluzby.*, kdy spotiebitelé
znacku mohou vnimat jako vyznamnou soucast produktu. VétSina spotiebitelt bude vnimat
parfém Chanel jako drahy a vysoce kvalitni — parfém v neoznacené lahvicce by
pravdépodobné vnimali jako méné kvalitni, 1 kdyby Slo o stejnou vini. Zaroven muze byt
znacka zarukou kvality a spolehlivosti, kdy kupujici mize mit problém svéfit tidaje o

kreditni karté¢ neznamému knihkupectvi, ale Amazonu svéfi tyto udaje bez problémd.

Keller (2007, s. 34) uvadi definici Americké marketingové asociace — ,,znacka je jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici k odliSeni
v identifikaci vyrobkua a sluzeb jednoho ¢i vice prodejci a k jejich odliSeni v konkurenci
trhu® — technicky, kdykoliv marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol, vytvaii tak novou
znacku. Keller ale dopliiuje tuto definici ndzory manazera z praxe, dle kterych je znacka
mnohem vice — néco, co proniklo lidem do povédomi, md své jméno i postaveni ve
spolecnosti. Keller dale definuje znacku jako produkt, ktery dodava dal§i dimenze, jez
znacku odlisuji od stejnych produktii k uspokojeni stejné potieby. Piesnéji jde o celkovy
uhrn vjemu a dojmt zékaznika, pokud jde o vlastnosti produktu, toho, jak funguje, toho, co

zastupuje a také spole¢nosti, jez je s timto produktem spojovana.

Dle Vysekalové (2007, s. 243) se znacka skladd ze dvou prvkid. Prvnim znich je
symbolismus znacky — logo, jméno, styl napisu a barva. Tyto prvky umoziuji spotiebiteli
znacku identifikovat. Druhym prvkem je vyznam znacky — zptlsob, jak znacku chapou
spotiebitelé ve smyslu jejich raciondlnich a emociondlnich vyhod. To ptedstavuje

spottebiteli vyhody znacky.

Banyar (2017, s. 26) zasttesil vice definici a dle n¢j tvofi znacku nazev, logo, celkovy
vizualni styl, produkt ¢i sluzba (jeho vnimana kvalita, funk¢nost, design, cena, servis, zaruky
a dal8i zakaznické benefity) a dalsi pfidané hodnoty, také ale firma ¢i organizace (jeji
historie, tradice, kultura, komunikace, hodnoty apod.) az po vSechny marketingove-
komunikac¢ni aktivity spojené s propagaci znacky. Tyto slozky se podileji na vytvaieni
znacky, nacez si zédkaznici, spotiebitelé i1 Siroka vefejnost vytvateji ur€ity obraz. Ze znacky
se tak stava nositel klicovych hodnot, image ¢i zivotniho stylu, se kterym se jeji uzivatelé

dokazi identifikovat a ztotoznit. Znacka pomaha firmam odlisit se od konkurence a
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usnadiuje vybér zdkaznikiim, nebot’ vytvaii vztah mezi zdkaznikem a produktem. Kvuli
témto prvkim je potfeba vnimat znacku jako komplexni systém propojujici firmy, produkty

a zakazniky.

Neumeier (c2006) naopak uvadi, co znacka (brand neni). Znacka dle n€j neni logo (zkratka
pro logotyp odvozena z feckého logos = slovo), korporatni identita (konstrukt pro kontrolu
obchodnich zndmek a dalsich prvka na kancelatskych potiebach, vozidlech, letacich apod.)
ani samotny produkt (véetn¢ prodeji, distribuce a kvality). Dle Neumeiera je znacka vnitini
pocit zakaznika o produktu, sluzbé ¢i spole¢nosti a to proto, Ze ptes veskeré snahy zakazniki
byt racionalni jsou lid¢ instinktivni a emocionalni. A jde o individualni lidsky pocit, protoze
znacka neni definovéana spole¢nosti, trhem ¢i vefejnosti, ale kazdym jednotlivcem zvlast.

Ve chvili, kdy ma dostatek lidi stejny ,,vnitini pocit®, mlize spolecnost fict, ze méa znacku.

Podobné definuji zna¢ku i Starchoti a Jutikova (2015, s. 24). Jde o orientaéni bod pii vybéru
a o vztah mezi produktem a zdkaznikem. Jde o soubor vjemu v hlavé zdkaznika a nositele
klicovych hodnot. Produkt vlastni vyrobce, ale znacku vlastni zdkaznik, protoze znacka je

to, co maji zdkaznici v hlavé.

1.1 Funkce znacky
Zékladni funkce znacky jsou dle Vysekalove (2009, s. 27) nésledujici:

1. ,,Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoznuje rozpoznat produkt na

zakladé specifickych charakteristik, usnadfiuje rozpoznani produktu.

2. Funkce garance — znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava jistotu

pii nemoZznosti posoudit objektivné kvalitu produktu.

3. Funkce personalizace — znacka komunikuje zafazeni v urcitém socidlnim prostiedsi,

pfispiva na jedné stran¢ k integraci nebo na strané druh¢ k diferenciaci vii¢i nému.*

Identita znacky je hmatatelnd a apeluje na smysly — muzete ji vidét, dotknout se ji, drzet ji
nebo ji slySet. Identita znacky podporuje rozpoznéavani, zesiluje diferenciaci a umoznuje
vznik ndpadiim a myslenkdm. Wheelerova (2017, s. 2) definuje znackdm tyto 3 zakladni

funkce:

1. Navigace — znacky umoznuji zakaznikim vybér z obrovského mnozstvi produktii a

sluzeb.
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2. Ujisténi — znaCky komunikuji kvalitu zbozi a sluzeb a ujist'uji zékazniky, ze ud¢lali

spravnou volbu.

3. Zapojeni — znacky vyuzivaji vizualni komunikace, jazyka a asociaci k tomu, aby se

zakaznici se znackou ztotoznili.

1.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou ty znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi hlavni tadi
Keller (2007, s. 204) jméno (ndzev), URL, logo, symboly, pfedstavitel¢, mluv¢i, slogany,
znélky, baleni a napisy. Prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby podpofili povédomi o
znacce, aby zjednodusili tvoteni silnych, ptiznivych a jedine¢nych asociaci se znackou ¢i
aby vyvolaly pozitivni ndzory na znacku. Testem schopnosti prvka znacky je pak to, co si

uzivatelé pomysli o produktu, znaji-li jen jeho nazev, logo ¢i dalsi charakteristiky.

1.2.1 Nazev

Earle (2019, s. 303-6) povazuje ndzev znacky za dilezity, nebot’ sim o sob¢é muze ovlivnit

vnimani produktu ¢i sluzby. Za znaky dobrého nadzvu povazuje:

- relevanci k produktu, kdy by mél ptimo nebo alespoil nepiimo odkazovat na samotny

produkt, diivod jeho existence a potieby a touhy zédkaznikd.

- emoce, nebot’ emoce jsou ,.kralem dzungle* v marketingu i inovacich. Dobry nazev
je pak ve skute¢nosti reklamou vyvolavajici pocity a Zddanou akci (at’ uz védomou

nebo nevédomou).

- snadnost pouziti — nazev znacky by m¢l byt co nejkratsi a snadno se vyslovovat.
Krat$i nazvy jsou nejen snadnéji zapamatovatelng, ale také se s nimi pracuje v ramci

designu, napiiklad pfi vytvareni obald, Stitkd a dalSich grafickych prvk.

- prodejnost. Nazev musi byt vytvofen s ohledem na dnesni propojeny svét — musi byt
dobfte pouZzitelny v kampanich na socialnich sitich, fungovat pfi spusténi produktu 1

pracovat se slogany.

Dle Budelmanna (2010, s. 50) je nazev znacky nejvyrazné&jsim prvkem celé identity a silné
jméno poskytuje skvely zéklad pro silnou vizudlni identitu znacky. Organizace se skvélym
jménem jsou pak zifejmym kandidatem na logotyp — jasné, silné a pfimocaré jméno maji

obrovskou silu.
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Dle Neumeiera (c2006) by mél byt nazev znacky odliSitelny, vyrazny, kratky, vystizny,
libivy a Siroce pouzitelny, zdroven by ale mél byt pravné ochranitelny, mit snadny pravopis

a vyslovnost.

Dle Middletona (2010, s. 143-4) mtize silna znacka ptezit i s riskantnim/Spatnym nézvem,
ale silné jméno muze znacce vyrazné pomoct. Silné jméno je dle autora snadno odlisitelné
od konkurence, vhodné (zédkaznici z néj nebudou mit neptijemny i trapny pocit), je poutaveé
a je informativni (pomaha predavat piib¢h znacky).

vvvvvv

soucast celé identity. Shoduji se ale na tom, ze dobry nazev znacky je pro organizaci nebo
spole¢nost velka vyhoda oproti konkurenci i v ramci procesu budovani znacky samotné.
Dobry nazev by mél byt kratky, vystizny, jednoduchy, libivy a mél by byt hodnotové

svazany s organizaci.

1.2.2 Logo

,,Logo mizeme obecné definovat jako vizualni symbol, urcity graficky znak, ktery pouzivaji
firmy, spolecnosti, organizace, rizné skupiny nebo i jednotlivci na odliSeni vlastni identity,
svych produktl ¢i sluzeb od konkurence. Primarni funkce loga proto souvisi s odliSenim
znacek, firem, spolecnosti, jejich produktl, respektive sluzeb od jinych, konkurenc¢nich

firem.* (Banyar, 2017, s. 29-30).

Dle Budelmana a kol. (2010, s. 7) je logo zkratkou pro logotyp — grafickou reprezentaci
znacky. Logo je tak vlastné obrazkem, ktery reprezentuje sbirku zkuSenosti, které formuji
vnimani znacky v hlavach lidi, ktefi s timto logem pfijdu do styku. Logo je klicovou soucésti

identity znacky, ale netvoii celou znacku.

I kdyz dle Kellera (2007, s. 221-225) neni logo hlavnim prvkem znacky, vizualni prvky jako
je logo hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, pfedevsim co se tyce povédomi o
znacce. Loga maji v porovnani s ndzvem nékolik vyhod — loga a symboly jsou casto snadno
rozpoznatelna diky vizualnimu charakteru loga, 1ze je snadno modernizovat a aktualizovat,

pomérn¢ snadno se prevadi mezi kulturami.

Godina (2020, s. 129) povazuje znacku (brand) za zkratku slibu organizace zédkaznikiim a
logo za pfipominku tohoto slibu. Bez znacky je logo bez jakéhokoliv vyznamu. Dle Godina
by si znacka méla vybrat logo, které nikoho neurazi, nebude odvadét pozornost a bude

fungovat v rtiznych aplikacich ve v§ech médiich.
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Autofi se shoduji v tom, ze logo je vizualni reprezentaci znacky a diilezitou funkci je odliSeni
znacky, sluzby a jejich produktii od konkurence. Zaroven se shoduji v tom, Ze logo samotné

je schopno prenaset dalsi informace a asociace spojené se znackou.
‘%
®

Obrazek 1: Logo Coca-Cola v originalni a ¢inské verzi.
Zdroj: www.coca-colacompany.com

1.2.3 Slogan

»dlogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i presvédCujici informaci o
znacéee(...)Slogany jsou mocnym nastrojem brandingu, protoze, podobné jako jména
znacek, jsou nesmirn€ vykonnymi, t€snopisnymi prostiedky budovani hodnoty znacky*

(Keller, 2007, s. 232).

Middleton (2010, s. 158-163) povazuje slogan za ,,positioning line* (linie umisténi) znacky,
ktery pusobi intern¢ (napi. smérem k zaméstnanciim), ale piedev$im externé. Ve svém
nejjednodusim vyznamu jde o nékolik slov, které se typicky uvadéji s logem znacky. Slogan
muze umoznit znacce odlisit se od konkurence, dovysvétlit znacku tak, aby lidé pochopili,
co nabizi, pfidat emociondlni zabarveni k nudnému jménu znacky, konkretizovat abstraktni
znacku ¢i povzbudit lidi uvnitf 1 vné organizace, aby se spojili okolo spole¢ného cile — slogan
je v tomto piipad¢ destilaci této kampané. Slogan by mél byt kratky, vyvolavat emoce nebo

vysvétlovat (nikdy ne oboji), mél by pouzivat jednoduchy jazyk a byt jasny a vystizny.
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A DIAMOND IS
FOREVER

How the slo
the diamond ing

Obrazek 2: Slogan skupiny De Beers, ktery zménil globalni trh s diamanty.
Zdroj: www.debeersgroup.com

1.2.4 Predstavitelé a maskoti znacky

Predstavitelé jsou specifickym predstavitelem symbolu znacky, skrz které znacka ziskava
lidské ¢i Zivotni vlastnosti. Casto jsou barevni, pfitahuji pozornost a tim padem mohou byt
uzite¢ni pro povédomi o znacce, zvladnou ale i komunikovat klicové hodnoty znacky.
Predstavitelé znacky ale mohou pfitdhnout pozornost natolik, ze dominuji nad jinymi prvky
znacky a ve skutecnosti tlumi povédomi o znacce — organizace pak musi posilit propojeni
predstavitele a znacky, naptiklad pomoci pfipominky na baleni produktu (Keller, 2010, s.
226-230).

Banyar (2017, s. 95-96) rozdéluje maskoty a ptedstavitele znacky. Maskot je vSeobecné
fiktivni postava, Casto v podobé kreslené ¢i animované postavicky, jejiz vizualni ztvarnéni
ma piimou souvislost se znac¢kou. Casté je pouziti korporatnich barev &i propojeni vlastnosti
maskota se znackou, pomoci kterych symbolicky reprezentuje silné stranky produktu (napf.

zajicek Duracell spojuje vydrz a hyperaktivitu).

b The
oY) Company

Obrazek 3: Maskot Walt Disney Company a jeho propojeni s dal§imi aktivitami Disney.
Zdroj: thewaltdisneycompany.eu a aroundtheworldwithatwoyearold.com

Predstavitelé jsou dle Banyéra (2017, s. 97) podobni maskotim, ale plisobi vaznéji a

seridzné€ji. Banyar rozdéluje predstavitele na postavy (vyjadiuji vlastnosti znacky pomoci
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vizualni metafory, kterd reprezentuje urcit¢ hodnoty (naptiklad Marlboro Man jako
ztélesnéni svobody), zndmé osobnosti a celebrity (kdy musi image celebrity korespondovat
s osobnosti/image znacky, jako napi. Nicole Kidman a Chanel) a realné osobnosti (ktefi jsou
pfimo spojeni se znackou, zaslouzili se o rozvoj znacky, zosobniuje jeji hodnoty a je

vSeobecné znama4, jako napt. Steve Jobs a Apple).

Obrazek 4: spojeni celebrity George Clooneyho se znackou Nespresso. Zdroj:
www.bussinesinsider.com

1.2.5 Obal

Dle Bassinové (1998, s. 187-189) z pohledu firmy i spotiebiteld splnit obal tyto cile —
identifikovat znacku, sdélovat popisné a presvédcivé informace, usnadiovat transportaci a

ochranu produktu, pomoci pfi skladovani v domécnosti a napomoci konzumaci produktu.

Keller (2010, s. 239-240) dodava, ze pti vybéru obalu musi byt vénovdna pozornost
estetickym (material, barva, tvar, grafika a text) a funkénim (naptiklad znovu uzaviratelné
baleni, snadnéjsi pouzivani) prvkim obalu. Keller uvadi, ze vzhled baleni je ¢asto jednou

z nejsilngjSich asociaci, kterou spotiebitelé k znacce maji.

Heskova a Starchoti (2006, s. 77) vnimaji obal jako plnohodnotny marketingovy néstroj,
ktery zakaznikim pomaha vybrat si konkrétni znacku. V konecném disledku si tak

spotiebitelé nevybiraji produkt, ale obal.

Ptestoze je obal Casto zmiflovan predevSim ve vztahu ke konkrétnimu produktu, Ize zde
zatadit 1 baleni zasilek obchodu, kde plni ochrannou a transportni funkci, ale vzhled a kvalita

baleni pfedava asociace se znackou.
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Banyar (2017, s. 100) déle upozoriiuje na dilezitou ulohu kreativity — spojenim funk¢nosti
a kreativity miize vzniknout obal, ktery vyrazné odlisi produkt od konkurence a zvysi prodej
daného produktu. Kreativni design mulize zaroven schopen piedavat vlastnosti dané¢ho
produktu — jako ptiklad uvadi naptf. vodotésné hodinky Festina, které se prodavaji

v prihledném obalu napusténém vodou.

452 £ ¥R
FESTINA FESTINA  FrSTina

Obrazek 5: baleni potapécskych hodinek Festina. Zdroj: Twitter Festina.

1.2.6 Znélka a hudebni logo

Keller (2007, s. 238-239) povazuje znélku za rozsifené hudebni logo a tim padem za prvek
znacky. Casto jsou chytlavé a maji refrén, ktery se téméf okamzité zapise do mysli
spotiebiteld, at’ chtéji nebo ne. Jedna se o velmi cenny prvek, co se tyce podpory povédomi
o znacce. Asociace, které znélka vyvolava, se vztahuji spiSe k pocitim a dal§im nehmotnym

vlastnostem, které znacka vyvolava.

Podle Faheyové (2013, online) je pteneseni loga, ndzvu i hodnot spolecnosti do specifické
znélky. Ve chvili, kdy se spoji vizualni a hudebni logo, tak se efekt zapamatovani a vybaveni
nezdvojnasobuje, ale multiplikuje. Zvuk zprostredkovava vyznam, zvysSuje emoce a vytvari
vzpominky. Faheyova dale uvadi, Ze spolecnost Zije v extrémné vizudlni dobé, mira
pozornosti se dale zmensuje a znacky, které vyuzivaji audio branding, ktery nejen pomuze
zaujmout pozornost, ale zdiirazni a umisti znacku v zivoté zdkaznika, ziskaji velkou

konkuren¢ni vyhodu.
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1.2.7 Doména a webova stranka

Banyar (2017, s. 105) povazuje doménu za jeden ze zakladnich identifika¢nich prvka znacky
v internetovém prostfedi, pomoci kterého se uzivatelé dostavaji k informacim o firmach,
organizacich, spole¢nostech, znackach i nabizenych produktech a sluzbach. Doména musi
byt pro uzivatele jasn¢ identifikovatelna a idedln¢ zapamatovatelnd, jednoducha, kratka a

vystizna. Doména ma piimy vliv na fungovani znacky v on-line prostiedi.

Ryan (2014, s. 47) doporucuje pii volbé¢ domény zvolit doménu prvniho fadu zemé, ve které
chce znacka fungovat (naptiklad .cz) a pouzit vice generickou doménu (.com, .org) pokud
chce znacka zaujmout i mezinarodn€. Zaroven upozoriuje na to, Ze doména .com je nejvice
akceptovatelna a tim i typicky nejdrazsi. Déle pracuje s argumenty, ze znacka by méla byt
snadno zapamatovatelna, relevantni a Ze pro znacku miize byt vyhodné vlastnit vice domén,

naptiklad i s klicovymi slovy.

Dle Ryana (2014, s. 40) je webova stranka nejhodnotnéj$im digitalnim aktivem, které znacka
ma a pii volbé spravné marketingové strategie muize jit o nejhodnotnéjsi aktivum znacky.
V neustale se ménicim digitdlnim prostiedi je webova stranka jedinou véci, nad kterou ma
znacka kompletni a pfimou kontrolu — mize ji zlepSovat, ménit a 1ze na ni sledovat vSechna
aktivita, kterou zde navstévnici provadeji. Efektivni web je dle Ryana o dvou parametrech —

obchodnich cilli znacky a potieb cilového trhu.

Kingsnorth (2016, s. 299) uvadi, Ze webovou presenci ma téméf kazda spolecnost a Ze se na
webovou stranku nesmi divat pouze jako na ,,nutné zlo*, nebot’ internet, digitalni technologie
a predev§im chytré telefony maji vyrazny vliv pfi rozhodovacim procesu a chovani
zakaznikil. Zaroven jde o velmi nadkladové efektivni kanal, pfedevSim pfi srovnani s offline
marketingovymi aktivitami. Design webové stranky ma ptimy vliv na chovani navstévniki
a webova stranka musi odpovidat tomu, ¢eho chce znacka dosdhnout — jde-li naptiklad o e-
shop, strdnka musi obsahovat ndkupni kosik, pii komplexnich a slozitych produktech vSak
muZe byt formulaf ¢i chat vhodnéjSim feSenim.

1.2.8 Kritéria vybéru jednotlivych prvki

Prvky zna€ky nelze vnimat pouze individuélné, ale je nutné je chapat jako jeden propojeny
celek, ktery vytvari nejen povédomi o znacce, ale také jeji celkovy image. Prvky znacky se

proto navzajem musi dopliiovat a musi byt kompatibilni nejen po vizudlni, ale také obsahové

strance. Cilem je vytvofeni takové kombinace prvki, ktera dokaze nejen oslovit cilové
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skupiny, ale predevSim reprezentovat znacku a vyvolavat vhodné asociacni fetézce a tim

vyvolava zadané nazory a emoce v povédomi spotiebitelti fetézce (Banyar, 2017, s. 109).
Keller (2007, s. 205) definuje Sest kritérii vybéru prvki znacky:
1. zapamatovatelnost (snadno rozeznatelné, snadno vybavitelné),
2. smysluplné (popisné, presveédCujici),
3. oblibené (zdbavné a zajimavé, bohaté na vizudlni a slovni zobrazovani, esteticky
ptijemné¢),
4. ptevoditelné (uvnitf i mimo produktové kategorie, skrze geografické hranice 1
kultury),
5. adaptabilni (flexibilni a aktualizované),
6. ochranitelné (legélné€ a proti konkurenci).

Dle Neumeiera musi znacka splilovat tato kritéria, kterd jsou zaroven kontrolou toho, zZe

znacka odola trendim ¢asu:

1. Vyraznost (odliSeni od konkurence, ¢asto zada inovace, ptimocarost, prekvapivost,

jednoduchost a odvahu)

2. Relevance (zajistuje dosazeni spravnych cill)

3. Zapamatovatelnost (napomahd zakaznikim vzpomenout si na danou znacku nebo
jeji vyjadient)

4. Rozsifitelnost (lze ji uplatnit napfi¢ riznymi médii, v riznych typech sdéleni i

v riznych kulturach)

5. Hloubka (umoznuje se svymi zakazniky komunikovat na vice trovnich)

1.3 Hodnota znacky

Znacka je hodnotnym aktivem pro marketing — existuje rozdil mezi hodnotou vnimanou
zakazniky a mezi financni hodnotou. Koncepce hodnoty znacky je dle Pelsmackera a kol.
(2003, s. 60) na obou téchto aspektech. Z ekonomického hlediska je hodnota znacky souctem
vSech budoucich vynosi vyvolanych znackou a jejimi piinosy. Hodnota znacky pro
zakazniky je méfena riznymi zplisoby, které usiluji o vyjadieni dodatecné sily, ktery znacka
dodava produktu. Primarn¢ jde o faktory povédomi, vnimana kvalita, sila vyvolanych

asociaci, ostatni aktiva a vysoka loajalita ke znacce.
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Znacka mé rozdilnou hodnotu pro vlastnika a jinou hodnotu pro spottebitele. Dle Aakera
(2003, s. 8-9) je hodnotou znacky sada aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem
znacky, ktera zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou produkt nebo sluzba ptinasi zdkaznikovi.
Aaker hodnoti znacku jako produkt (vlastnosti produktu, ucel, kvalita, cena ¢i zemé pivodu),
organizaci (lokdlni ¢i globalni aktivita, vlastnosti organizace), osobnost (vzrah znacky a
zakaznika, osobnost znacky) a symbol (audio a vizualni identita, dédictvi znacky aj.). Dle

Aakera je hodnota znacky zavisla na téchto kritériich:
1. Loajalita k znacce
2. Povédomi o znacce
3. Vnimana kvalita znacky
4. Asociace spojené se znackou
5. Dalsi vlastnosti/majetek znacky (patenty, vztahy s obchodnimi partnery apod.)

Dle Kotlera je (2007, s. 635) hodnotou znacky pozitivni rozdil, ve kterém se projevi znalost
znacky na odezvé zakaznika na produkt ¢i sluzbu. Znacky s vétsi loajalitou, zndméjSim
jménem, vys§i vnimanou kvalitou, silnymi asociacemi a dal§imi vyhodami (jako jsou
patenty, obchodni znamky) maji vy$si hodnotu. Méfitkem je pak mira, v niZ jsou zékaznici

ochotni platit za znacku vice penéz.

Z pohledu vlastnika znacky je urcuje hodnotu znacky napt. metodologie BrandZ agentury
Kantar, ktera hodnoti nejvétsi absolutni kontribuci znacky samotné pro jejich vlastniky. Jde
o kombinaci 2 prvkl — finan¢ni hodnotu znacky (hmotné a nehmotné majetky ve vlastnictvi
znaCky pifimo spojené se znackou) a kontribuci (pfispivani) znacky, které zahrnuje
soucasnou poptavku, prémiovosti ceny a budouci poptdvku a cenu a na zaklad¢ téchto kritérii

pak vytvari potencial znacky (Schept, 2019).

1.4 Sila znacky

Middleton (2010, s. 10-12) hodnoti silu v benchmarku sosami silnd/slabd a
pozitivni/negativni. Silna znacka se projevuje témito faktory:
- znacny pocet lidi vi o znace (znacny pocet je zavisly na tom, o jakou znacku jde. U

lokalnich obchodii to bude méné¢, nez u globalni znacky).

- vétSina lidi, ktefi o znacce vi, ma na znacku podobny nazor a popisuji hodnoty

znacky podobné.
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- lidé si pamatuji jméno, popt. slogan znacky.
- znacku neni potieba neustale vysvétlovat lidem, ti o ni ,,zkratka vi‘.
Pozitivni znacka se pak vyznacuje napiiklad:

- lidé spontanné reaguji ¢i komplimentuji zaméstnancim ¢i znacce za produkt Ci

sluzbu ve chvili, kdy se znackou pfisli do styku.
- znacka je chvalena vzdy, kdyZ se o ni mluvi.

- znacka ma velké mnozstvi opakovanych nakupt/vyuziti sluzeb nebo lidé nakupuji

stale vice jinych produktii/sluzeb.

- existuje jakysi ,,skryty mechanismus®, kdy znacka ziskava nové zakazniky i bez

reklamy.

- podstatna cast zakaznikl vyuzila sluzeb znacky na doporuceni.

1.5 Tonalita znacky

Dle Davisové a Baldwina (2006, s. 207) je cilem tonality znacky zajiSténi konzistentniho
jazykového ténu znacky, ktery je slovnim vyjadfenim znacky. Tato tonalita musi
spolupracovat s vizudlni strankou znacky a méla by se pfipravovat jiz pfi vytvareni vizualni
stranky znacky. Tonalita urcuje, jakym jazykem a jakym tonem bude znacka komunikovat
napfi¢ médii — at’ jde o mluvené slovo (naptiklad zdkaznickd péCe na telefonu) ¢i psané
(naptiklad web, letdky ¢i reklamni napisy na autech). Klicovym prvkem tonality jsou také
sdéleni znacky, které povazuje za dilezité a které chce preddvat externé i interné, aby
vSechny skupiny pochopili hodnoty znacky a jeji smér. Zaroven autofi udavaji, ze tonalita
se muze liSit napfi¢ produktovou fadou, ale musi obsahovat spolecné prvky, které

zakaznikiim pomohou znacku poznat.

Michael Ian Kaye, zakladatel agentury Mother, tvrdi, Ze znacky potiebuji urcity ,,tah*, ktery
pfitahuje svou primarni cilovou skupinu a skrze tu pak dalsi, aspirativni, publikum. N&které
znacky pfitahuji pozornost nahlas, n¢které znacky jsou naopak ,,silnym, tichym typem* a
které ptitahuji lidi skrze jejich nepolapitelnost tim, Ze vytvareji pocit tajemstvi. Klicovym
procesem je definovani jadra znacky, zjisténi, o em znacka je a na zéklad¢ toho je nutné
nastavit tonalitu, kterd komunikuje ven, ale pfitahuje lidi dovnitf. Organizace (potazmo
znacka) tak mize komunikovat sviij thel pohledu a budovat znacku pfimo namisto toho, aby

znacku urcoval vngjsi svét (Millman, 2016, s. 296).
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Moranova (2016, online) definuje 4 dimenze tonality webové stranky: zdbavna vs. vazna,
formalni vs. neformalni, respektujici vs. neuctivd, nadSena vs. vécna. Tonalita mize byt
extrémni v jakékoliv dimenzi nebo n¢kde na této Skale a projevuje se v kazdém jednotlivém
prvku — tlaCitka na webové strance, nadpisy i v textu. Tonalita predava informace o tom, jak
vnimd znacka sama sebe a ovliviiuje, jak budou znacku vnimat ostatni. Tonalita se vSak
neprojevuje pouze na webovych strankach, ale ve vSech bodech, kde se znacka styka
s uzivateli. Prestoze by tonalita méla byt konzistentni napific vSemi kanaly, Moranova
podotyka, Ze i tonalitu Ize pfizplsobit aktudlnimu rozpoloZeni individualniho zadkaznika.

Tonalita by, stejné jako zbytek znacky, méla byt konzistentni, autentickd a unikatni.

Jindra (2015, online) rozliSuje dimenze formalni vs. neformalni, profesionalni vs. uvolnéna,
vazna vs. humornd, neosobni vs. pratelskd, vécna vs. kosata a strucna vs. obsahla. Tonalita
je nedilnou soucasti znacky, kterd pomiize budovat diveéru znacky. Divéra je uzce spjata
s konzistenci a odliSitelnosti, kterou tonalita pomahé zajistovat. Tonalita vychazi z poslani

firmy — pro¢ firma existuje, co piinasi a jaky problém fesi. Tonalita se projevuje také v:
- tykani nebo vykani.
- zda své zdkazniky oslovuji kiestnim jménem nebo pifijmenim.
- zda znacka pouziva smajliky a kde.
- jak pfesné se znacka piSe a nepiSe, jak se vyslovuje.
- zda se znacka sklofiuje.
- zda znacka pouZziv4 alternativni nazev.

Tonalitu je po jejim nastaveni potfeba implementovat do v§ech mist styku — webova stranka,

socialni sité, obaly, texty na fakturdch i paticky e-mailt a cedule na dveftich.
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2 STRATEGICKE RIZENIi ZNACKY

Keller definuje proces fizeni znacky ve ¢tyfech hlavnich krocich:

1.

2.

identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
planovani a implementace marketingovych programii znacky,
méfeni a interpretace vykonnosti znacky,

zvysSovani a udrzovani hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 72).

2.1 Budovani znacky

Budovani znac¢ky je narocny a systematicky proces, ktery stoji mnoho casu, penéz a Gsili.

Pti strategickém planovani, tvorbé a spravném tizeni znacky se z budovani znacky postupné

stava investice s cilem zabezpecit dlouhodoby profit a zisky. (Banyar, 2017, s. 49).

Dle Olinse piesny navod na to, jak budovat silnou a GispéSnou znacku neexistuje — budovani

znacky je dle néj umélecka prace ktera by pfii tvorbé dle ndvodu piinasela pouze omezené

vysledky. Budovani mé za cil vytvoteni jasného, jednoduchého a jedinecného sdé€leni, které

1ze snadno vizualné€ a slovné vyjadfit. (Olins, 2009, s. 159)

Wheelerova nabizi metodu, jak znacku vytvoftit (2017, s. 104-5):

1.

3.

Provedeni vyzkuml - zjisténi vize, cili a hodnot spolecnosti, rozhovory
s managementem, vyzkum potieb zainteresovanych stran, audity (marketingové,

konkuren¢ni, technologické, pravni) a zhodnoceni soucasné situace znacky.

Upraveni strategie — syntéza zjiSténi z kroku 1, upfesnéni strategie znacky, volba
positioningu, tvorba kli€ovych sdé€leni, tvorba architektury znacky (hierarchie
znacek v jedné firm¢, napiiklad Apple a iPhone) napsani briefu znacky, vytvoreni

strategie pojmenovani a tvorba kreativniho briefu.

Navrzeni identity — piedstavit si budoucnost a brainstormovat ,,velkou myslenku*,
vytvofeni vizudlniho systému znacky, klicovych aplikaci designu, dokonceni
architektury znacky.

Vytvoteni mist/bodil styku — dokonceni vizudlni identity, zapsadni ochranné znamky,

aplikace architektury znacky. Vyhledani a definice bodt, kde se budou zakaznici

setkavat se znackou.
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5. Sprava aktiv — spusténi znacky intern¢, poté externé, tvorba standardil a navodu,

starost o nejvykonné&;jsi aktiva znacky.

Proces budovani znacky je konkurencni vyhodou — jde o ovéfenou metodu, ktera firmam
pomahd dosahovat vysledky, urychluje pochopeni potfebné investice Casu a zdroj,
vyvolava davéru (v proces i tym), buduje divéryhodnost a nastavuje ocekavani narocnosti

celého procesu brandingu.

Neumeier (c2006) rozdélil budovani a fizeni znacky do 5 krokt, které pojmenoval odliseni,
spoluprace, inovace, ovéfeni a kultivace. S podobnymi kroky, ¢asto nepojmenovanymi,
pracuji i dalSi autofi zminéni v jednotlivych podkapitolach. Neuimeier déle dodava, ze
neexistuji nudné vyrobky, pouze nudné znaCky a Zze kazdd znacka se muze stat

charismatickou.

2.1.1 OdliSeni
Zakladem je jednoznacna odpovéd’ na otazky:
1. Kdo jste?
2. Co delate?
3. Proc¢ by to n€koho mélo zajimat?
Odpovéd’ na prvni 2 otdzky je vétSinou jednoducha, nebot’ jde o nazev firmy a jeji predmét
podnikani, tfeti otazka je ale Casto problematickd. Délame nejlepsi vyrobek ¢i mame nejlepsi

lidi se dle Neumeiera Spatné prokazuje a Sirok4 nabidka zakaznika nezajima, protoZe Casto

potiebuje jen jeden konkrétni kus.

Dobrym ptikladem je dle Neumeiera vyrobce traktork John Deere — ,,Jsme John Deere,
Vyrabime farmartské traktory a jejich ptislusenstvi. Mélo by vas to zajimat, protoZe generace
farmait vétili naSim vyrobkiim.* Obchodni znackou spolecnosti je jelen ve skoku a slogan

,Nothing runs like a Deere*. Dokud bude Deere zaméteny, znacka bude prosperovat.

N 24

ktera je pfili§ Sirokd a pevné nestoji za svymi hodnotami. Zamé&fena znacka naopak ptesné
vi, co je, pro€ je odliSna a proc ji lidé chtéji. (Neuimeier, c2006)
S tfemi otdzkami — Co, Jak a Pro¢? pracuje 1 Simon Sinek ve své knize ,,Zacnéte s proc™.

Kazda jedna organizace dokaze odpovédét na otazku Co, nebot’ kazdy je schopen snadno

popsat, jaké produkty nebo sluzby nabizi. Otazka Jak? jsou dle Sinka naptiklad unikatni
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prodejni argumenty — jedna se o argumenty, proc¢ je dana spole¢nost lepsi nebo jina. Pouze
maly zlomek spolec¢nosti v§ak zvladne odpovédet na otdzku Proc? Jaky je diivod existence
spolecnosti (nejedna se o profit, ten je dle Sinka az finalnim vysledkem), pro¢ lidé ze
spolecnosti kazdy den vstavaji z postele a pro¢ by existence organizace meéla kohokoliv

vvvvvv

komunikovat odpovéd’ na otazku Pro¢? (Sinek, 2009, s. 41-43)

Podobné otazky jako Neumeier a Sinek klade i Wheelerova (2017, s. 2) — Kdo jste, Kdo to

musi védet, Jak se o vas dozvi a Pro€ by je to mélo zajimat?

Keller (s. 148, 2007) jako prvni krok strategického managementu definuje positioning
znacky a jeji hodnoty. Positioning zahrnuje identifikaci a urceni odliSnosti, aby se
vybudovala spravné identita a image znacky. Keller v tomto kroku pracuje s modelem
CBBE, a tedy urceni referencniho ramce a idealnich asociaci spojenych se znackou
vyjadiujicich jak ptislusnost do kategorie, tak odliSeni znacky. Dle Kellera (s. 149, 2007) je
tedy nutné se rozhodnout kdo je cilovy spotiebitel, kdo jsou hlavni konkurenti, nakolik se

znacka podoba produktiim konkurence a nakolik se znacka od konkurence lisi.

2.1.2 Spoluprace

Dle Neumeiera se znacka nevytvafti v izolaci, ale pomoci interakce tisicti lidi po dlouhou
dobu. Branding vyzaduje spolupraci managementu, marketingovych odborniki,
strategickych konzultantt, grafickych studii, PR firem, primyslovych designert a dalSich
odbornikll. Zaroven ale potiebuje podporu zaméstnanct, dodavatelt, distributorti, partnerd,

akcionafu a zakazniku.

Budovani znac¢ky ptfirovnava Neumeier k budovani katedraly v dobé renesance — stovkdm
femeslnikl zabralo roky, nckdy staleti, katedralu vybudovat. Kazdy femeslnik dodal
katedrale sviij kus (okno, dom ¢i fresku) a zéroven dohliZel na celkovy obraz. Stejné jako
katedraly v minulosti, n¢které znacky jsou natolik velké ¢i komplexni, Ze je nelze fidit
jednou osobou ¢i oddélenim. Potiebuji tymy specialisti, sdileni napadt a spolupraci.

(Neuimeier, c2006)

2.1.3 Inovace

24

¢asti brandingu. Zaroven je to ale kreativita, ktera u zdkaznika vyvolava vasei ke znacce. A

praveé kreativita je sttedobodem inovace a cestou k lepsSimu designu a lepSiho podnikani.
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Nabizi nezvykld, ale praktickd feSeni realnych problému. Inovace nevznikd racionalnim

feSenim problémi, ale kreativnim pfistupem.

Ve svéte brandingu neni dle Neumaiera potieba znovu vynalézat kolo, ale pfemyslet jinak
nez ostatni znacky. Velké korporace se Casto boji vypadat i trochu nedlstojné, ze plisobi
upjaté¢ a nelidsky — naopak znacky, které sebrali odvahu mohou byt odménény, jako
napiiklad Volkswagen s Beetle ¢i hudebni kapela Beatles. Inovace, a tim i kreativita, se

projevuje ve jménu znacky, produktu, ikonach a avatarech, obalech i na webové strankach.

Definovat kreativitu je vS8ak naro¢né, nebot’ jak zminuje Horfidk (2014, s. 8), ,,Jsme vSak
presvédceni, ze pii kazdém seSné€rovani kreativity do ,,8kolské” definice se ona sama brani,
bojuje o své osvobozeni od pout. Samotna kreativita bojuje, aby se stala opét svobodnou.
Nebot kreativita musi byt svobodnd, neomezena, ni¢im a nikym neohrozend.“. Zavéry, se
kterymi Horiidk (2014, s. 12) v definici kreativity pracuje, jsou — kreativita je synonymem
ke slovu tvofivost, projevuje se piedevsim v oblasti lidského mysleni a jednani a zakladnimi

znaky kreativity jsou novost, originalita a uzitecnost.

Wheelerova (2017, s. 44) spojuje inovace s flexibilitou — pouze flexibilni znacky jsou
schopny inovaci. Neni moZné fict, jaka technologie se bude pouZivat za pét let ani jak se
budou nakupovat sluzby a produkty. Znacka, jejiz jadrem bude flexibilita, bude pfipravena

chopit se rychle a aktivné jakychkoliv pfileZitosti, které se na trhu objevi.

2.1.4 Ovéreni

Neumeier (c2006) v ¢asti oveéfeni zdiraziluje nutnost zpétné vazby. Poukazuje na tradi¢ni
model komunikace (vysilac, zprava, pfijemce) a dodava k nému dalsi krok — zpétnou vazbu
(reakci). I pii ptecteni reklamy v magazinu se pfijemce rozhodne, co s informaci udéla —
zapamatuje si ji €i jen oto€i stranku. S kazdou ziskanou zpétnou vazbou se vysila¢ miize
zlepSovat a vice se zaméfit na to, co funguje. Zpétna vazba dava informace, na zakladé které
firma muaze efektivné inovovat — problémem je vSak spravné propojeni analytického
mysleni, jimZ ovéfeni je, s kreativitou nutnou pii inovacich. Diky neefektivité tohoto
propojeni se firmam stava, ze z dat vypichnou moznosti zlepSeni v malych a métitelnych

prvcich, které nevyzaduji Zadnou kurdz a ve vysledku nevedou k vyraznému zlepSeni.
Cely proces ovéteni by mel probeéhnout predtim, nez se koncept dostane na trh. Jednoduchy
test konceptu miize pomoci vyvijet nazvy, symboly i slogany a zajiStuje, Ze koncept ma

spravnou mySlenku a Ze tato myslenka je spravné predana.
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2.1.5 Kultivace

Uspésné podniky lze piirovnat spiSe k organismiim neZ organizacim — méni se, rostou,
kombinuji 1 spojuji podle aktualnich potfeb. Ve srovnani se starym korporatnim uhlem
pohledu, ktery si cenil uniformity a stability, nové paradigma znacek obétuje tyto hodnoty
ve prospech byt nazivu a ptusobit dynamicky. Dokonalost dle Neumeiera nikdy neexistovala
a stejné jako 1idé, i znatky mohou délat chyby a byt nekonzistentni. Zivouci znacka je jako
Cloveék — 1 kdyz zméni obleceni, jednou se sméje a pak je nastvany, stale ho lidé poznaji.
Dulezitym prvkem kultivace je autenticita a jedinou mozZnosti, jak mlze znacka piisobit

autenticky je, srovnani externiho jednani spole¢nosti s jeji interni kulturou.

Kultivace se projevuje v kazdém rozhodnuti jakéhokoliv pracovnika firmy — uskodi, nebo
pomuze tato aktivita znacce? Zaroven umoziuje predadvat hodnoty a sdéleni znacky novym
pracovniklim u udrzovat znacku pfi zivot€ i ve chvili, kdy nikdo z ptivodnich zaméstnancii

uz ve firm¢ nepusobi. (Neuimeier, c2006)

2.2 Branding

Neumaier (c2006) definuje branding jako proces spojovani dobré strategie s dobrou

kreativitou. Pokud je jakékoliv ¢ast tohoto procesu Spatnd, nejde o branding.

Healey (2008, s.6) definuje branding jako proces budovani znacky pomoci marketingovych
strategii, zahrnujici zejména marketing, propagaci, public relations, graficky design a
identitu spole¢nosti. Branding se zabyva prodejem, povédomim o znacce, povésti znacky,
vérnosti zdkaznika, ale také vizudlni estetikou a jeho cilem vytvéfeni Zadouciho obrazu

znacky v myslich zakaznikd.

Branding dle Healeyho (2008, s.7-8) dokéze posilit dobrou povést znacky, zvysit loajalitu
zakaznikl, zajistit vnimanou kvalitu, podpofit vét§i vnimanou hodnotu a ujistit zdkaznika,
ze vstoupil do svéta vyznavajiciho stejné hodnoty, jako on. Zaroven vSak upozoriiuje, Ze
branding nedokaze udélat ze Spatného produktu ¢i sluzby hvézdu — opakovana Spatna
zkuSenost zédkaznikil nezachrani sebelepsi brandingova strategie, na coz narazel 1 Neuimeier
v definici vyse.

Problematika brandingu, vizudlni identity znacek a designu loga patii v soucasnosti

.....

se vyuzivaji znalosti marketingu, grafického designu, vizudlni komunikace ¢i typografie.
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Vysledkem celého procesu je konzistentni soubor vizudlnich prvkl znacky, které i pfes svou

variabilitu funguji jako celek, priméarn¢ slouzici k identifikaci a odliSeni znacek na trhu.

Ptestoze jsou vizualni prvky znacky dominantni slozkou brandingu, nemohou fungovat sami
0 sob¢, nebot’ jsou pouhym symbolem, jehoz obsah se tvoii dlouhodobym budovanim
identity a image znacky. Hlavnim znakem uspésné znacky je to, ze se dokaze zapsat nejen

do mysli, ale i do srdci svych zakaznika.
(Banyar, 2017, s. 280-282)

Branding je procesem, ktery ma za cil vybudovani povédomi, pfilakéni novych zakazniki a
rozsiteni loajality stavajicich zakaznikli. Aby byl branding spé$ny, marketéii se musi drzet
zakladu a zustat v klidu v dynamickém prostiedi plném kazdodennich zmén — zaroven ale
musi vyuzit kazdé piilezitost, aby se stali znackou, kterou si zdkaznik vybere. (Wheeler,

2017, s. 6)

Brandova agentura Matchstic (Branding vs Marketing, online) popisuje rozdil mezi

brandingem a marketingem takto:
1. Branding je pro¢, marketing je jak
2. Branding je dlouhodobé¢ orientovany, marketing kratkodobé
3. Branding definuje cestu, marketing taktiku

4. Branding je divod, pro¢ n¢kdo nakoupi, marketing je diivod, pro¢ o nakupu zacal

uvazovat
5. Branding buduje loajalitu, marketing vyvolava odezvu
6. Branding vytvafi hodnoty, marketing tyto hodnoty vyuziva
7. Branding déla povést organizace, marketing déla prodeje

8. Branding je ,,byt*, marketing ,,délat*

2.3 Rizeni znacky v online prostiedi

Zékaznici uz nejsou pouze pasivnimi piijemci marketingovych sdéleni, ale ptebiraji aktivni
roli ve spoluvytvaieni vSeho od produktového designu po reklamni sdéleni. (Berthon a kol.,

2007, s. 39).

Hanna a kol. (2011) identifikovala, Ze socialni sit¢ zménily zpisob, jakym jsou produkty a

sluzby propagovany z pted-ndkupnich informaci na po-nakupni recenze zakaznikd.
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V interaktivnim prosttedi webu 2.0 pak zakaznici diktuji plsob, rozsah a obsah
marketingové komunikace. Jako ukazku Hanna a kol. ukazuje tyto obecné ptijimané

domnénky, které se ve 21. stoleti takika nedaji aplikovat:
- Tradi¢ni domnénka produktu/sluzby = brand manazeti vlastni a ovladaji znacku
- Tradi¢ni domnénka produktu/sluzby = telefony jsou pro telefonické hovory
- Tradi¢ni domnénka produktu/sluzby = weby jsou pro hledani informaci

- Tradi¢ni domnénka propagace = organizace pouzivaji marketingovou komunikaci

pro kontrolu svych sdéleni

- Tradiéni domnénka propagace = zdkaznici nakupuji produkty propagované

marketéry

- Tradi¢ni domnénka propagace = poskytnuti fora, kde se mohou zékaznici vyjadfit,

je nebezpecné a riskantni

S témito domnénkami se pracovalo v rané dob¢ internetu, kdy organizace kladli diraz pouze
na technickou stranku véci, coz se ukazalo jako neprofitabilni. Vysledkem tohoto
technologicky orientovaného business modelu byl zanik velkého mnoZstvi organizaci v dot-

com-bubble v letech 2000-2001.

Reid Hoffman (Ricadela 2007), spoluzakladatel LinkedInu, pfedpovedél, Ze transformace
skrze vztahy lidi v socialnich sitich bude jednou znejvyraznéjSich promén internetu.
Uzivateli tvofeny obsah, ktery umozni jednotliveim vytvaret, sdilet a doporucovat rozsiti
moznosti marketingovych komunikaci a socialni sité se stanou médii, které¢ umozni efektivni

komunikaci ve vztahu organizace a jejiho zdkaznika.

Tiago a Verissimo (2014) uvadéji, Ze lidské interakce se vyrazné€ a hluboce zménili vlivem
rozsahlého uzivani a divery v socialni sité. Tato zmena byla dale posilena vlivem webovych
platforem urc¢enych pro socidlni interakce. Socialni vztahy se z redlného svéta presunuli do
virtualniho, coz vedlo k vytvareni komunit lidi z celého svéta. Otdzkou uZ neni, zda se lidé

zapojuji, ale do ¢eho a pro¢ vyuzivaji urcitou aplikaci.

Ze zakaznické perspektivy, vyuZiti téchto informacnich technologii nabizi znané benefity,
jako je efektivnost, pohodlnost, lepsi informovanost (vetné zdkaznickych recenzi), Sirsi
vybér, konkurencni cenotvorbu, redukci ndkladii i vétsi produktovou diversitu (Bayo-

Moriones & Lera-Lo pez, 2007).
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Dle Kaplanové (2016, online) je brand holistickym souctem zkuSenosti zdkazniku, které jsou
slozeny z vizualnich, tonalnich a behavioralnich prvki znacky, z nichz jsou mnohé soucasti
interaktivniho designu. Oproti definicim zminénym v piedchozi ¢asti prace klade diiraz také
na tonalitu komunikace (jakym jazykem mluvi na webu, v reklaméch) a chovani (jak se
znacka zachova v urcitych situacich, zda reflektuje hodnoty zakaznikii, zda méa moralni kod
a zda se podle n¢j fidi). Cilem znacky v digitalnim véku by mélo byt propojeni vizudlni
stranky, tonality a chovani tak, aby na vSech kanalech a ve vSech situacich zdkaznikiim

pfedavala stejné hodnoty a aby méli ve vSech situacich konzistentni zakaznicky zazitek.

Meéfieni znacky v online prostfedi je mozné na zakladé¢ mnoha kritérii. Platforma Klipfolio
((Brand Awareness Metric, online) naptiklad uvadi pocet fanouskli a pfispévki na
Facebooku (a Instagramu), sledovatelé na Twitteru, zminky o znacce na socidlnich sitich,
pocet vyhleddvacich dotazl souvisejicich se znackou, povédomi o znacce (porovnava se po
mésisich). Dale doporucuje sledovat analytiku webu, konkrétné prvni a vracejici se uzivatelé
a konverzni pomér. Dalsi metriky, které je mozné sledovat, je bounce rate (okamzité

opusténi stranky), hodnota zakéaznikii a navratnost investic (ROI).

2.3.1 E-branding v e-commerce prostiedi

Rigas, Hussain a Riaz (2017) v ¢lanku Online Branding and Marketing: A User popisuji
online prostiedi jako multimodalni, které miize pozitivné€ ovliviiovat chovani zakaznika. Za
nejvétsi zmeénu oznacuji socidlni sité, které umoznili snadnou multimodalni (texty, ilustrace,

video, grafika a audio) komunikaci mezi znackou a spotiebitelem.

Branding autofi definuji jako vytvareni dalSi hodnoty k produktu nebo sluzbég, casto
prostiednictvi unikatnich pfistupi a inovaci. Kvuli naristu e-commerce odvétvi i
konkurence se branding stal diilezitou soucasti pro jakoukoliv organizaci — nejen, Ze dana
spole¢nost musi mit své misto v elektronickém prostiedi, ale musi zde budovat svou znacku.
V tomto kontextu je pak branding vnimén jako proces, ktery nepietrzité¢ a dlouhodobé vede
k zakaznické spokojenosti. Spokojenost, zazitek a ptfidana hodnota vytvaii divéru k dané
znace a dulezitym prvkem se poté stdva vztah se zakazniky, ktery je kliCem

k dlouhodobému a udrzitelnému ristu spolecnosti.

Ve vyzkumu autofi doSli k zavéru, Ze zékaznici mohou byt ovlivnéni k nakupu
prostiednictvim socialnich sitich. Reklamni kampané kombinujici videa a texty maji
pozitivnéjsi dopad nez kombinace obrazku a textu. Zaroven respondenti uvedli, ze reklama

na socidlnich sitich je nejvice presvédciva forma reklamy. Nejvétsimi nedostatky jsou
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absence lidského kontaktu (,,human effect*) a souc¢asné techniky prezentace, které jsou Casto

nepiehledné — nejde ale o prvky, uzivatele od ndkupu odradi.

Autofi uvadéji, ze prestoze piima souvislost mezi interaktivitou, multi-modalnosti a
nakupem zatim nebyla prokézéana, data nasvédCuji tomu, ze pravé tyto prvky mohou byt
divodem k opakovanému ndkupu za predpokladu, ze byl uzivatel-zdkaznik spokojen

s dal§imi prvky svého nékupu.

2.4 Brand touchpoints

Brand touchopoint je mistem ¢i bodem, kde se zdkaznik dostane do styku se znackou. Mohou
byt hmotné (naptiklad produkt) i nehmotné (sluzba nebo reference zndmého), vytvorené
majitelem znacky (reklama) ¢i uzivatelem znacky (recenze na blogu). V roce 2002 autofi
Davis a Dunn vytvofili koncept ,,brand touchpoint wheel, ve kterém definovaly 3 etapy, ve
kterych zékaznici prichdzeji se znackou do styku — predndkupni zkuSenost, nakup a

ponakupni zkuSenost.

Body styku jsou jedinou mozZnosti, jak mize uZivatel ¢i zdkaznik pfijit do styku se znackou
— plni tedy funkci pfedavani racionalnich informaci 1 emocnich benefiti, které dohromady
reprezentuji ur€itou sumu, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Kazdy bod tak musi byt
peclivé vytvoten tak, aby pfeddval optimalni mnozstvi informaci, byl v souladu s pottebami
a touhami zdkaznika, pracoval se strategickymi cili znacky, byl v souladu s identitou znacky
a predaval hodnoty znacky. Zaroven je potieba dbat na to, aby vSechny body ve vSech fazich

spolu fungovali a podporovaly se (Abbing, 2017, s. 170-1).

Prindle (online) naptiklad vyjmenoval 15 konkrétnich bodi, kde se znacky potkavaji se

zakazniky:
- webova stranka.
- vyloha obchodu a samotny obchod.
- socidlni média.
- ti$téna propagace, letdky a plakaty.
- nakupni zkuSenost v obchod¢.
- kanceléfské potteby, obaly a Stitky.

- e-mailovy newsletter.
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- fora a facebookové skupiny.

- e-kurzy.

- digitalni obsah zdarma.

- magaziny.

- katalogy a brozury.

- grafika v digitalni prostfedi.

- stanky na vystavach a veletrzich.

Vzhledem k definici brand touchpoint ale mize byt mist mnohem vice a je nutné, aby znacka
s témito body pracovala strategicky a efektivné. Na téchto bodech se projevuje celkova

strategie znacky, jeji tonalita, identita i chovani.

2.5 Positioning a branding v pripadé malé firmy

Branding je pro malé firmy vyzvou, nebot’ disponuji jen omezenymi prostfedky a rozpocty.
Pro malé firmy je proto dulezité¢ soustfedéni a konzistence marketingovych programt,
neocenitelnou soucasti brandingu je i zde kreativita. Ta se projevuje nejen napf. ve vizualni
strance a obalech, ale také v kreativnim ptistupu k vyzkumu trhu, naptiklad zadani projektt

v ramci kurzli mistni univerzity.

Pro malé¢ firmy je dulezité soustiedit se pouze na jednu, maximalné dvé znacky a vytvofrit
jednu az dv€ klicové asociace. Dale by znatka méla vyvinout odliSujici a dobfe integrovanou
sadu prvki znacky, které podporuji zapamatovatelnost znacky i jeji image. Vhodnou
aktivitou je vytvareni rozruchu okolo znacky, naptiklad na socidlnich sitich, ustnim Sifenim

¢1 sponzoringem. (Kotler, Keller, 2013, s. 329-30).

Kotler a Keller (2013, s. 330) na zaver uvadéji, ze ,,Na rozdil od prednich znacek, které maji
k dispozici vétsi mnozstvi prostfedkd, si malé firmy obvykle nemohou dovolit luxus délat

chyby a své marketingové programy musi navrhovat a realizovat podstatn¢ opatrnéji.*
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3 CILE A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je zjiSténi vnimani souc¢asného stavu znaCky Gamebrand a vytvorfeni strategie

budovani a fizeni znaCky Gamebrand s akcentem na diferenciaci vici konkurenci.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit souasné vnimani znacky Gamebrand, definovat
cilové skupiny, zjistit voimanou konkurenci Gamebrandu respondenty a zjistit, jaké projekty

jsou s Gamebrandem spojovany.

Cilem konkurenc¢ni analyzy je zjistit soucasné konkurenty znacky a projektd Gamebrand,

analyzovat jejich komunikaci a nalézt konkurenéni vyhody.

3.2 Vybér vyzkumnych metod
Pti zpracovani praktické ¢asti prace budou vyuzity primarni i sekundérni zdroje dat.

Sekundarni data jsou pouzita vetejné dostupné informace na internetu na strankach a na

profilech sociélnich siti konkuren¢nich organizaci znacky Gamebrand.

Primarnim zdrojem dat je realizovany vyzkum formou on-line dotazniku nastrojem Google
Forms. Dotazovéni prob&hlo vyzkumnou metodou CAWI v obdobi 5. 4. 2020 — 17. 5. 2020
a zacastnilo se jej celkem 824 respondentii. Hlavni cilovou skupinou dotazniku byli
respondenti, ktefi znaji znacku Gamebrand, a proto byl dotaznik Sifen na webu, socialnich

sitich Gamebrandu a prostfednictvim e-mailové databdze Gamebrand.

Dotaznik obsahuje celkem 55 otazek. Zvoleny byly uzaviené, polouzaviené i oteviené
otazky. Dotaznik se rozd¢luje na zdkladé toho, zda respondenti znaji znacku Gamebrand
nebo ne — v prvnim piipadé se dotaznik pté pfimo na vnimani znacky Gamebrand, v druhém

piipadé na to, jaké faktory jsou pro respondenty dilezité. Dotaznik je ptilohou této prace.

Otevienym otdzkam budou pftirazena klicova slova na zdkladé jejich vyznamu a odpovedi
tiizeny do tematicky piibuznych kategorii. Ziskana data byla zpracovdna v programech
Microsoft Excel a IBM SPSS. Vysledky vyzkumu budou v praktické Casti popsany i graficky

zobrazeny.

Dalsi metodou pouZitou v této diplomové praci je komparativni analyza vnimanych
konkurenti znacky Gamebrand na zaklad¢ vysledkG dotaznikového Setfeni na zakladé¢

piredem stanovenych kritérii, dale konkurencni analyza projekti Gamebrand — Blizzfan a e-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

sport tym nEophyte s definici vybéru konkurenti na zéklad¢ stanovenych kritérii. Cilem
téchto analyz je definovani konkurence pro jednotlivé projekty a vyhledani mist, ve kterych
muze znacka Gamebrand ziskat konkuren¢ni vyhodu.
3.3 Vyzkumné otazky

1. Které organizace lze povazovat za konkuren¢ni vii€i spole¢nosti Gamebrand?

2. Jaké jsou cilové skupiny a kdo je zékaznikem znacky Gamebrand?

3. Jak je vnimana znacka Gamebrand v soucasnosti lidmi, ktefi uZ se znackou pftisli do
kontaktu?
4. Jakym zptsobem by méla spole¢nost Gamebrand budovat svou znacku?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI GAMEBRAND

Spolec¢nost Gamebrand vznikla v roce v roce 2017 jako osobni projekt majitele Frantiska
Kozucha, autor prace zaCal s Gamebrandem spolupracovat na zacatku roku 2018 jako
marketingovy konzultant. Gamebrand byl piivodné pouze internetovy obchod prodavajici
herni merchandise — licencované produkty z her, jako jsou figurky, obleceni a dalsi dopliiky,
ale postupné se rozsifovala nejen nabidka zbozi, ale 1 dalsi pfidruzené projekty souvisejici

s hernim primyslem.

Mimo redakci Blizzfanu stoji za Gamebrandem 4 lidé — majitel FrantiSek Kozuch, jeden
staly zaméstnanec pro expedici a zdkaznicky servis, externi spolupracovnik na marketing,
externi spolupracovnice v roli community manazerky (spoluprace, podpora tymu a tvirei,

sprava skupin apod.) a externi programator.

Gamebrand kazdym rokem zdvojnasobuje obrat obchodu i skladové zasoby, nEophyte si
udrzuje stabilni prezenci na turnajich, ale agentute se nedafi efektivné shanét nové partnery,
coz omezuje moznosti rozvoje piidruZzenych projektl a redakei Blizzfan dlouhodobé chybi
schopni redaktofi. Nejveétsi vyzvou spolecnosti je v souCasnosti fragmentace znacek, které
Gamebrand vlastni, a tim padem nejednotnost komunikace a neschopnost budovat spole¢nou

komunitu zastieSujici vSechny projekty.

4.1 Produktové portfolio

V soucasnosti obchod Gamebrand nabizi Sirokou nabidku merchandise nejen z her, ale také
z filma, serialt a dalSich oblasti, kde maji lidé z4jem o sbératelstvi (naptiklad figurky NHL
a UFC, hudebni kapely). Mimo to exkluzivné spolupracuje s ¢eskymi YouTubery (z nichz
nejveétsi je Gejmr s 1,15 milionu odbératelll), podporuje ceské e-sport tymy (kusové vyroba
tricek, z nichz jde veskera marze tymtim). V rdmci herniho trhu Gamebrand zacal prodéavat
prvni herni dopliky — sluchatka Sennheiser a vytvaii vlastni herni potisky na tricka pod

vlastni znackou.

4.2 Marketingové a komunika¢ni aktivity

V roce 2018 ziskal Gamebrand weby a redakci Blizzfan.cz zaméfené na hry — wowfan.cz,
overwatch.cz, hearthstone.cz, heroesfan.cz a postupné¢ vybudoval dal$i herni weby —
fortnite.cz, counter-strike.cz, playbattlegrounds.cz a gwent.cz. Soucasti vSech webt jsou 1
socialni sité. Blizzfan.cz v soucasné dob¢ stale operuje pod vlastnim jménem a vetejné neni

nijak spojovan s organizaci Gamebrand. Blizzfan se dlouhodob¢ potykd s malym poctem
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redaktorti, z hlediska fanouskl a navstévnosti je vSak dlouhodobé velky zajem — mésicné
weby navstivi pres 80 000 unikatnich uzivatelli a soucet fanouskti na socialnich sitich je

120 000.

Dalsi akvizici byla znacka e-sport tymu nEophyte. Jde o jeden z nejstarsich tymd v Cesku
(zalozen v roce 1999) s bohatou historii, v dob¢ akvizice byl vSak neaktivni. nEophyte byl
pomalu postaven na nohy a v souc¢asnosti ma tymy v 6 hrach. V roce 2019 se hra¢ z tymu
umistil na 2. misté ve hie Clash Royale na Mistrovstvi CR v mobilnich hrach. Gamebrand

je s nEophyte spojovan pouze jako sponzor, vlastnictvi tymu neni vefejné znamé.

V ramci monetizace a udrzeni projekti vznikla nevetfejna B2B organizace Gamebrand
Agency, ktera nabizi moznosti spoluprace za cilem osloveni spottebiteli vySe zminénych
projektd. V ramci Gamebrandu nabizi moznosti prodeje zboZzi a propagaci prostfednictvim
tiskovin v objednavkéch, v rdmci Blizzfan nabizi PR ¢lanky a bannerovou reklamu, v ramci
nEophyte pak moZnost sponzorstvi a propagace na turnajich. Agentura dale nabizi
konzultace v rdmci herniho trhu a dalsi sluzby bézné v on-line marketingovych agenturach,
jako je sprava PPC, tvorba marketingovych strategii ¢i konzultace marketingové

komunikace.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Prizkumu se zucastnilo 824 respondentl, 1 respondent byl vyfazen pro nerelevantni
odpovédi. Prizkum probéhl online skrze Google Forms. Prizkum byl sdilen zakaznikim
Gamebrandu e-mailem, dale na socidlnich sitich Gamebrandu a pfidruzenych
Facebookovych profilech. Prizkum byl podpofen soutézi s cilem ziskat co nejvice

respondentd.

GameBrand.cz Ei
5. dubna - &

Mudite se? Co zkusit vyhrat sluchatka Sennheiser GSP 300, Fadecase
repliku nebo jednu z Funko figurek?

Sta®l vypinit dotaznik na http://gamebrand.onlinefsoutez a mit trochu
itésti pfi losovén|!

Obrazek 6: Soutézni piispévek na Facebokovém profilu Gamebrandu. Zdroj: Facebook
Gamebrand.
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5.1 Demografické udaje

Vék respondentl
300
250

200

150
100
s 11
0 |

14 nebo 15-18 19-26 27-35 36-45 46-59 60 nebo
méné vice

o

Graf 1: vék respondentti dotazniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Demograficky se prizkumu zacastnilo 651 muzi, 167 Zen. 23 % respondentii ma 14 a méné
let, 30 % respondentti 15-18, 20 % respondenti 19-26, 14 % respondentt 27-35, 11 %
respondentli 36-45 a pouze 2 % respondentil jsou starsi 46 let. Mladi lidé nejcastéji hraji hry,
sleduji Youtubery a zajimaji se o produkty, které Gamebrand nabizi. Starsi lidé pak mohou
byt rodice, ktefi nakupuji produkty pro své déti. Vék respondentii koreluje s vékem

sledujicich sociélni sit¢ Gamebrandu.

Feny
m 27% - % o .
tanubo coes e T S e " i
13-17 1824 %M B A5-54 504 L
Muzi (I - oan o
6%
8%
B 73%
Vali
Tanogidci
0% IT%
Vék (D Vie Muil Zery  pohlavi (D

Obrazek 7: vék a pohlavi sledujicich na Facebooku a Instagramu.
Zdroj: vlastni zpracovani.
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Prizkumu se primarné zucastnili mladi lidé, ktefi jsou v soucasnosti jednou z hlavnich
cilovych skupin, ke kterym Gamebrand komunikuje. Jde o skupinu, ktera hraje hry/sleduje
seridly a mé zajem o koupi produkti, které s témito aktivitami souviseji. Lidé ve v€ku nad

35 let casto nakupuji produkty pro své blizké (58 % respondentt nad 35 let zakoupili zbozi

pro své blizké).
Kterd z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje
Vas pracovni stav?
600
500
400
300
200
100
0 || — R I
& A > A » @
& J 5@?’(\ @*& J L}(\é‘ < & Qo&'
A0 & & & & &
NP v ‘\{_\Q zx'b ()}_’b
N < .S
O") &(}
A e®

Graf 2: zaméstnani respondentl. Zdroj: vlastni zpracovani.

64 % respondentll jsou studujici, 28 % respondentli jsou zaméstnanci, zbylych 8 % spadaji
do kategorii podnikatel, nezaméstnany, rodi¢ na mateiské dovolené¢ a diichodce. Stav

studujici odpovida veéku, kdy dotaznik vypliovali primarn¢ mladi lidé.

Nakoupili jste na Gamebrandu v minulosti?

Ano, pro sebe i pro nékoho jiného

Ano, prosebe L

Ano, pro nékoho jiného

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

B Ostatni W Zak/student

Graf 3: srovnani véku a ndkupu pro sebe/pro nékoho jiného. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Zaci a studenti nakupuji ¢astéji pro sebe, ostatni respondenti nakupuji ¢astéji pouze pro
nékoho jiného. Gamebrand tak slouzi nejen jako misto pro nakup osobnich véci, ale také

jako misto, kde respondenti hledaji darky pro své blizké.

5.2 Zajmy respondenti

Co z nasledujiciho o vas plati?

Sleduji zahraniéni filmy
Sleduji Youtubery a streamery
Sleduji zahranicni seridly

Hraji multiplayer hry

Hraji singleplayer hry

Sleduji ¢eské filmy

Sleduji Ceské serialy

Sleduji e-sport turnaje

Sleduji anime

Nic z vySe uvedeného

o
=
o
o
N
o
o

300 400 500

(o))
o
o

700

Graf 4: graf relevantnich zajmu respondentti. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejvice respondentti sleduje zahrani¢ni filmy, na druhém je pak sledovani Youtubert a
streamert — jen 36 (4 %) respondentd ve véku do 18 let nesleduje Youtubery a streamery.
Dilezita je déale informace, ze 165 respondentil sleduje anime — Gamebrand v soucasnosti
ale nenabizi Z4dné produkty, které mulZe témto respondentim nabidnout. Data dale
naznacuji, ze piestoze starsi rodi¢e vyplnili demografické udaje za sebe, do dotazniku zde

uvedli to, co plati pro jejich déti — upozornili na to v otevienych odpovedich.

Correlations
Seduygi Srd St Hidy Hij
Shediy Shedui rahranar Fonsbabery & pabrarsdsi e dugi Beduji & nrgirzlayer maazaver
ik feshi Plrmy Bkl aviddy waridby atrearrary by = ST ETajE hry By
Wi Pearion Comelitien i 152 o ETT s BaE" L E ] A T 3397
5. (3 -wed Leey M L Lo L] 50% L] L] 00
W L] B3 LEd] L 4] Lhe) LEg a2 LT ] LI LF ]

Obrazek 8: korelace veku a z4jmu respondentli. Zdroj: data IBM SPSS.
Vek koreluje se zajmy (slaba az stfedni korelace). Mladsi lidi vice hraji hry a sleduji
YouTubery, starsi lidé pak sleduji ¢eské seridly a ceské filmy. Sledovani anime je nejvice

zastoupeno ve vekové skupiné 15-26 let.
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Jaké tématické zbozi vas zajima?

Herni tématika

Hrané filmy

YouTubefi

Animované a kreslené serialy
Hrané serialy

Merchandise e-sport tymu
Animované a kreslené filmy

Anime

Nic z vySe uvedeného
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w
o
o
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Graf 5: zajmu o tématiku zbozi. Zdroj: vlastni zpracovani.

Zajem o zbozi koreluje s otdzkou ,,Co z nasledujiciho o vés plati“. Nejvétsi zajem je o
produkty s herni tématikou, hranych filmt a Youtubert. 109 ze 165 respondentt, ktefi
sleduji anime, maji zajem o produkty z této kategorie. Pouze 65 respondentli nema zajem o

74dné tematické produkty.

Jaky typ zboZi vas zajima?

Tricka

Mikiny a bundy

Herni periferie - sluchatka, kldvesnice, mysi
Figurky

Naramky

Sbératelské edice her

Tasky a batohy

Repliky — noze z Counter-Strike, cosplay repliky aj.
Cepice, ksiltovky, snapbacky

Hrnky

Herni doplriky — bryle pro hrace

Knihy

Privésky

Penézenky

Deskové hry

Ponozky

Hracky (napf. plysaci)

Odznacky, piny, badge

Nic z vySe uvedeného

Plakaty
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Graf 6: z4jmu o kategorii zbozi. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Nejvetsi zajem maji respondenti o obleCeni (tricka, mikiny a bundy), které Gamebrand témét
nenabizi a herni periferie, kde nabizi velmi omezené moznosti vybéru. Dalsi takovou
kategorii jsou sbératelské edice her. To ukazuje Gamebrandu mozZnost, jak se dal rozsifovat

v ramci produktového portfolia. Zbylé kategorie jsou v nabidce Gamebrandu reflektovany.

5.3 Vztah respondentii ke Gamebrandu

Znate obchod/znacku Gamebrand?

= Ano = Ne

Graf 7: znalosti znacky Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

66 % respondentli znalo znacku Gamebrand uz ptfed vyplnénim dotazniku. Dotaznik se tak,
pravdépodobné diky soutézi a propagaci na socidlnich sitich dostal 1 k lidem, ktefi o
Gamebrandu nikdy neslySeli. To umoZnilo srovnat vysledky a pfedstavy respondenti mezi

témito skupinami.
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Nakoupili jste na Gamebrandu v minulosti?

215; 40%

® Ano, pro nékoho jiného = Ano, pro sebe = Ano, pro sebe i pro nékoho jiného = Ne

Graf 8: ndkupu na Gamebrandu v minulosti. Zdroj: vlastni zpracovani.

60 % zrespondentd, ktefi znaji Gamebrand (tedy 40 % ze vSech respondentil), na
Gamebrandu nakoupila alespoit jednou. Pouze 10 respondentii vSak na Gamebrandu
nakupuji pravidelné a jde o zédkazniky nakupujici zbozi Gejmra (Youtubera) pro sebe nebo
své blizké. Zde se nabizi dal$i moZnost, jak rozsitit produktové portfolio Gamebrandu — najit

produkty denni spotieby, které souviseji s hernim ¢i fanouskovskym trhem.

Pokud uZ jste na Gamebrandu nakoupili, co Vas
nejvice vystihuje?

= Pouze jednou
= Nakoupil/a jsem uz nékolikrat

= Nakupuji pravidelné (napt. s vydanim novych produktd)

Graf 9: pravidelnosti nakupu. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Correlations

nakoupili  kolikrat

nakoupili Pearson Correlation 1 199"

Sig. (2-tailed) 000

N 327 321

kolikrat Pearson Correlation 199" 1
Sig. (2-tailed) 000

N 321 321

#*_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Obrazek 9: korelace mezi pravidelnosti nakupu a tim, zda nakupuji zbozi pro sebe/své
blizké. Zdroj: data IBM SPSS.

Porovnani frekvence nakupl a pro koho je
produkt uréen

Nakupuji pravidelné (napf. s vydanim novych F
produktd)

Nakoupil/a jsem uz nékolikrat

Pouze jednou

o o1 02 03 04 05 06 07 08

M Ano, pro sebe i pro nékoho jiného ® Ano, pro sebe B Ano, pro nékoho jiného

Graf 10: porovnavajici pocet nakupt a nakup pro sebe/své blizké.
Zdroj: vlastni zpracovani.

V datech lze vidét slabou korelace mezi pravidelnosti nakupu a tim, zda nakupujici kupuji
zboZzi pro sebe nebo pro své blizké. Respondenti nakupujici i pro své blizké nakupuji
pravidelnéji nez respondenti, kteti nakupuji pouze pro sebe. Gamebrand tak mize byt pro

urcité skupiny mistem, kde nakupuji darky a hleda;ji inspiraci.
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Jak jste se o Gamebrandu dozvédéli?

,)86; 16%

= Google vyhledavani = Clanky a zminky na jinych webech
= Srovnavace Instagram, Facebook
= Influencer = Doporuceni znameho

m Online reklama

Graf 11: odkud se respondenti o Gamebrandu dozvédéli. Zdroj: vlastni zpracovani.

Respondenti se nejCastéji o Gamebrandu dozvédéli prostfednictvim online reklamy,
z doporuceni zndmého, od influencera a ze socialnich siti. Nejzajimavéjsich je praveé 24 %

respondentt, kteti se 0 Gamebrandu dozvéd¢li od znamého.
5.4 Vnimani znacky Gamebrand

Jakym slovem byste popsali znacku Gamebrand?
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Graf 12: asociace slova se znackou Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejcastéjsi odpoveéd’ byla v ramci syntaktické analyzy shrnuta pod slovo ,kvalitni* a

zahrnuje pojmy jako ,,bomba, bozi, dobra, dokonald, kvalitni, super, spolehliva®. Na 2. misté
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skonCily pojmy souvisejici s hernim prostfednim, napf. herni, pro hrace apod. 31
respondentl popsalo znacku pojmy souvisejicim se zbozim a produkty (napft. Siroka nabidka
zbozi, najdu zde darky pro déti apod.), dale byla znacka spojovéana s fanouSkovskymi pojmy
(napt. ,,misto, kde koupim figurky Harryho Pottera®).

Pouze 10 lidi do popisu uvedlo pojmy souvisejici se soucasnou znackou (napft. slogan ,,All
for gamers* nebo misto pro fanousky her a filmtl). Znacka byla negativné spojovana pouze

ve 2 ptipadech (jednou kviili zelené barvé, podruhé¢ jako ,,jedna z mnoha znacek®).

Pfi ndkupu primarné zéle#i (zna GB) PFi ndkupu primarné zdleii (nezna GB)

N

» Macend = Na kvabkté = MNacend = Na kvalité

Graf 13: porovnani cena/kvalita dle znalosti znacky Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

Gamebrand se dlouhodobé profiluje jako obchod prodavajici kvalitni a licencované produkty
a respondenti, ktefi znaji Gamebrand Castéji oznacuji, Ze pii nakupu zélezi predev§im na
kvalité (74 % vs 64 % respondentil). To naznacuje tomu, Ze cesta prodeje kvalitnich, ale

drazsich vyrobk, je spravna.
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Znacka Gamebrand je dle mého ndazoru

Vizudiné zajimavy |GG nezajimavy
Srozumitelny — Nesrozumitelny
amarscsty S Formii

secinezn ORI cin jsko ostatri
oiveryhodny T <véryhony
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Graf 14: vnimani znacky Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.
Respondenti hodnoti znacku Gamebrand jako divéryhodnou, srozumitelnou, vizudlné
zajimavou, kamaradskou a jedine¢nou. To odpovida dlouhodobému zaméru znacky —

budovat kamaradsky obchod, ktery je spolehlivy a kde se da kazdy problém vyfesit.

Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise, by
dle mého nazoru mél:

byt vizudIné zajimavy
komunikovat srozumitelné a jasné

pusobit kamaradsky

byt jedinecny

byt divéryhodny

o
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Graf 15: dalezitost hodnot znacky Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejdilezitéjsim faktorem respondentii neznajicich Gamebrande pro obchod (znacku), ktery
se specializuje na prodej merchandise, je diivéryhodnost a srozumitelnost. Oba tyto faktory

Gamebrand dle respondentt, kteti Gamebrand znaji, spliuje.
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Ptestoze je Gamebrand vniman jako spiSe jedinecna znacka, pro respondenty to neni tolik

dilezité. Podobny trend je i u faktorti vizudlni zajimavosti a kamaradskosti znacky.

Vite, co vSechno Gamebrand déla? Zaskrtnéte
kategorie, o kterych jste veédéli.

E-shop

Spoluprace s YouTubery
Podpora e-sport tyma

Medialni a marketingova cinnost
Sprdva Facebookovych skupin
Redakéni ¢innost
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Graf 16: znalosti aktivit Gamebrandu. Zdroj: vlastni zpracovani.

516 (95 % respondentt, kterd zna Gamebrand) vi o tom, ze Gamebrand ma e-shop a 369 (68
%) vi o spolupraci s Youtubery. Problematické jsou méné¢ zname kategorie — blog, redakéni
¢innost a vlastni e-sport tym. Zde je nutné tyto aktivity 1épe propagovat (blog) a Iépe propojit

se znackou Gamebrandu (e-sport tym, redakéni €innost).

Které z téchto Cinnosti u vas posili davéru v
znacku?

Znacka ma vlastni e-shop I

Aktivni ¢innost na socidlnich sitich
Spoluprace s YouTubery

Podpora sportovnich tymu
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Graf 17: dilezitosti aktivit Gamebrandu. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pro 80 % respondenti, kteti neznaji Gamebrand, je nejdilezitéjsim faktorem diveéryhodnosti
vlastni e-shop, nasleduje aktivni Cinnost na socidlnich sitich, spoluprace s Youtubery a
podpora sportovnich tymi. Posledni dva zminéné faktory jsou dulezité primarné pro mladé

respondenty.

Ve srovnani ale Gamebrand s divéryhodnosti pracuje pomérné dobie — o e-shopu vi 95 %
respondentli, o spolupraci s YouTubery 68 % respondenti a o podpofe tymi 38 %
respondentli. Soucasna aktivita na socialnich sitich byla znacce vy¢itdna v otevienych

odpovédich — to je potieba vylepsit.

Jak duleZité jsou pro vds na Gamebrandu tyto faktory?

Ochota pri feseni probléml

Novinky a informace e-mailem
Komunikace na socialnich sitich
Unikatni ¢i exkluzivni zbozi

Socidlni odpovédnost firmy

Zbozi je skladem a pfipravené k odeslani
Pfedchozi zkuSenosti s obchodem

Cena dopravy

Cena zbozi

i

o
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Nedllezité  m SpiSe nedllezité  m Spise dllezité  m Velmi dulezité

Graf 18: dilezitosti faktorii pro zdkazniky Gamebrandu. Zdroj: vlastni zpracovani.

vvvvv

a to, ze je zbozi skladem a pfipravené k odeslani. Za dllezité vSak pokladaji vSechny

sledované faktory.
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Jak dllezité jsou pro vas na
Gamebrandu tyto faktory?

Ochota pfi feseni probléml

Zbozi je skladem a pfipravené k odeslani
Cena zboizi

Unikatni ¢i exkluzivni zboZi

Pfedchozi zkuSenosti s obchodem
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Graf 19: dalezitych faktord Gamebrandu pro srovnani. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak ddlezité jsou pro vas tyto faktory?
(neznd GB)
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Graf 20: dulezitosti faktort respondentt neznajicich Gamebrand.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Ve srovnani jsou respondenti znajici Gamebrand naro¢néjsi zadkaznici nez respondenti, ktefi
Gamebrand neznaji. VSechny faktory zminéné v dotazniku povazuji za dilezité na rozdil od
druhé¢ skupiny, ktera unikatni zbozi, komunikaci na socialnich sitich, socialni odpovédnost

a novinky e-mailem nepovazuji za tolik dulezité.

Ob¢ skupiny vsak jako nejdilezitéjsi faktor uvedli ochotu pii feSeni problémi a na dalSich

mistech zbozi skladem a ptipravené k odeslani a cenu zbozi.
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Gamebrand md/je:
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udélat objedndvku je jednoduché [N D
komunikuje dostate¢né [T e
dobré popisky a fotografie zbozi [INENEEGGEEEEE
zboZi z oblibenych her, film@ a seridlt
Sirokou nabidku zbozi I
prozékaznicky pfistup NG .

0 100 200 300 400 500 600

W Urcité ano M SpiSe ano M Spise ne Urcité ne  ® Nevim

Graf 21: graf vnimani obchodu Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

V hodnoceni e-shopu Gamebrand dopadlo dobfe — nejslabsim bodem je dostate¢na
komunikace (napt. v prubéhu objednavky). To otevira cestu k dal§imu testovani nakupniho
procesu a uzivatelské zkuSenosti. Druhym nejhtife hodnocenym faktorem byla nabidka
zbozi, kde se projevuje nedostateCny vybér produktii z oblibené hry/seridlu/filmu
konkrétniho respondenta, nejcastéji produkty starSich her/seridlt/filmu, které se jiz nevyrabi

nebo jejich nabidka neni dostacujici.

Popisky a fotografie byly tfetim nejhor§im faktorem, ktery byl zminovan i v otevienych
otazkach — produktové fotografie by mély byt realné (ukazovat zbozi tak, jak ve skute¢nosti
vypadd) a idedlné vlastni tvorby. U popiskll bylo zminiovano vice produktovych informaci

(napf. materidl) a pieklepy/chyby v textech na webu.

Celkové ale ptevazuji kladné nézory, coz je pro souCasny stav e-shopu velmi dobré a

nastavuje dobry startovaci bod pro zahéjeni strategického budovani znacky.
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5.5 Konkurence

Znate néjaky jiny obchod, ktery prodava zbozi spojené s
herni, filmovou a seridlovou tématikou?
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Graf 22: Konkurence Gamebrandu dle respondentii. Zdroj: vlastni zpracovani.

V otazkach, zda respondenti znaji obchody podobné Gamebrandu, se objevilo celkem 46
obchodt, 19 z nich bylo zminéno 4x a vice. Nejcasteji konkurenci je zminovano JRC a X-
Zone, oba obchody specializujici se na prodej her a herniho merchandise. Fantasy obchod,
ktery se zaméfuje na obecnéjSi tématiku, skoncil na tfetim misté spolecné s Realgeek,
obchodem prodavajici zbozi Youtubert. Brloh je firmou prodavajici hry a merchandise na
Slovensku vlastnény ceskym JRC. Piedpokladani hlavni konkurenti znacky — Gamlery,
Fadee a Blindbox skoncili na 9., 10. a 13. misté. Gamebrand tak v soucasnosti konkuruje

nejvetsim hrac¢lim na trhu s hrami a merchandise.

Data z této otazky ale ukazuji, Ze Gamebrand je mezi respondenty vniman vyhradné jako
obchod, a piestoZe existuje povédomi o dalSich aktivitdch znacky (napf. vlastni e-sport tym,
medidlni ¢innost, psani ¢lankil), respondenti neuvedli ani jeden z konkurenénich projekti
v téchto oblastech (napf. herni portal Indian, tym eSuba, ¢i agentury Playzone ¢i Grunex).
To je pro dalsi sméfovani znacky velmi dilezité, nebot’ Gamebrand vlastni kompletni zdzemi
pro tyto aktivity. To potvrzuje dilezitost lepSiho propojeni obchodu a dalSich aktivit

Gamebrandu, pokud se chce znacka posouvat i v této oblasti, nebo naopak vyftadit tyto
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aktivity a vice se vénovat rozvoji e-shopu, o kterém respondenti vi a maji k nému dobry

vztah.

5.6 Oteviené otazky

Graf 23: Nejoblibenéjsi hry, filmy a seridly respondentii. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Nejoblibenéjsi hrou respondentl byl Minecraft, nasledovan Fornite a Counter-Strike.

NejoblibenéjSim seridlem se stal Game of Thrones, nejoblibenéj$im filmem pak Avengers.

Celkem se v oteviené odpovédi objevilo 326 riznych filma, seridlt a her, véetné naptiklad

Ordinace v razové zahrad¢ a Ulice (oba serialy 3x).

V oteviené otdzce ,,Napada vas néco, co bychom méli na Gamebrandu vylepsit, néco, co vas

Stve nebo mame zménit?“ bylo vybrano celkem 55 relevantnich odpovédi. NejCastéji

odkazovaly na vizudlni stranku znacky (pfili§ zafiva zelend) a design webu, strukturalni

chyby e-shopu (nefunk¢ni prvky v mobilnim zobrazeni, chybé&jici kategorizace), nizkou

viditelnost znacky (vétsi aktivita na socidlnich sitich, vice reklamy) a pozadavky na roz§ifeni

sortimentu (vEétsi spoluprace s Youtubery a streamery, vic zbozi z oblibené hry respondenta,
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vice zbozi e-sport tymu, herni periferie, rozsifeni o kategorii obleCeni, vice knih), snizeni

cen a vice ¢lanku, slev a akci.

Ve stejné otazce vSak bylo 126 pozitivnich a spokojenych odpovédi (od ,,vSe je v poradku®

po ,,nic nemeite a zlstainte takovi, jaci jste).

V oteviené otdzce ,,Napadaji vas né¢jaké sluzby, zaruky, vyhody nebo produkty/vyrobky,
které by zvysili vasi divéru ke znacce (nebo e-shopu)?*“ u respondentt, kteti neznaji znacku
Gamebrand, se nejcastéji objevovali pojmy spojené se zarukou (2 roky zaruky, moznost
vraceni zboZi a penéz, zaruky kvality, hodnoceni znacky na ovéfenych webech (Heureka) a
hodnoceni produkti v obchod¢ zakazniky). Dale vérnostni program (slevou nebo pfistupem
k unikéatnim produktiim), darky k objednavce, slevy, vlastni (realné¢) fotografie produkti a
spolupréce s influencery. Zajimavou odpovédi bylo také ,,Cokoliv, kde jde citit, Ze oboru
rozumi a nejsou jenom pieprodavaci, napiiklad sekce ke Cosplay, n&jaky clanky navody z

oboru (At uz gaming, seridlové/filmové svéty apod.)™.

5.7 konkurené¢ni analyza

Analyza konkuren¢niho prostfedi byla sestavena na zaklad¢é vyhodnoceni dat z dotazniku a
dale prizkumu spole¢nosti podnikajici ve stejném prosttedi. Pro znacku byla konkurence

stanovena na zakladé vysledka z dotaznikového Setfeni.

Konkuren¢ni analyza je zpracovana komparativni analyzou na zékladé¢ téchto kritérii:

nazev, web a nézev znacky.

- sekce na webu o nas.

- produktova specializace.

- kamenné prodejny.

- socialni sit€ znacky a pocet fanouskd.

- logo, barvy a dalsi prvky vizualni identity.

- dojem ze znacky — hodnoceni komunikace znacky.

Cilem konkurenc¢ni analyzy je analyzovat nejvétsi konkurenty a najit pfileZitosti pro rozvoj

znaCky Gamebrandu a ziskani konkuren¢ni vyhody.
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5.7.1 Gamebrand.cz — konkurence obchodu a znacky

5.7.1.1 JRC
Nazev firmy: JRC Czech a.s
Web: www.jrc.cz

Sekce na webu o nas: ,,JRC Gamecentrum je oblibenym obchodem pro vsechny fanousky
pocitacovych her, superhdinii, komiksii a filmii. V Ceské republice mame 36 kamennych
obchodu, v kazdém z nich najdes sirokou nabidku hernich konzoli PlayStation, Xbox One a
Nintendo Switch, vietné her a prislusenstvi, nechybi ani virtualni realita. V nasich
prodejnach Ize koupit digitalni produkty jako predplatné pro online hrani, nabiti penézenky
Steam, paysafecards, fut pointy a dalsi herni mény. *“ (Historie JRC, online)

Produktova specializace: Herni — od konzoli, pfes hry po merchandise a dal$i dopliiky,

omezené nabizi filmovy merchandise.

O spolecnosti: JRC je nejvétsim specializovanym obchodem na hry a herni ptisluSenstvi
v CR s trzbami 538 miliont K¢ (Sedlak, online, 2019) v roce 2018. JRC bylo zalozeno
v roce 1988, v roce 1995 se stalo vydavatelem herniho ¢asopisu LEVEL a o rok pozdéji se
stalo oficidlnim partnerem pro prodej konzoli a pfislusenstvi Playstation. Je hlavnim

partnerem Cen hrac¢t a partnerem koncertu herni hudby Games (Historie JRC, online).

Hodnoceni zakaznikii: Na Heurece ma JRC hodnoceni 92 %, na Google 4,7, na Zbozi 39

%, na Facebooku ma spolecnost hodnoceni vypnuté.
Socialni sité:

Facebook — 71 637 fanouskl

Instagram — 28 400 sledujicich

YouTube — 1100 odbératelia

Twitch — 884 odbératelii
Kamenna prodejna: Ano, 36 prodejen po celé CR.
Nazev znacky: JRC Gamecentrum

vvvvv

Logo:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

JRC

GAMECENTRUM

Obrazek 10: Logo JRC. Zdroj: www.jrc.cz

Barvy: Znacka pouziva jako hlavni barvu magentu (#ad007c), doplitkoveé pak svétle Sedou

a tmave¢ Sedou v aplikacich.

Dalsi prvky: Znacka mé definovany bezpatkovy font Titillium Web, ktery je moderni, herni

a dobfe se Cte.
USP znacky: Znacka na webu nekomunikuje Zadné prodejni argumenty.

Dojem ze znac¢ky: Znacka plsobi velmi siln€ a konzistentné. Hned v logu odkazuje na herni
prostfedi (tlacitka z ovladace, nadpis Gamecentrum). Znacka piisobi moderné, hracsky,

komunikuje na vSech platformach jednotné a je izce specializovana na hry a herni prostiedi.

JRC pouzivé jednoduchy a pratelsky jazyk s ¢astymi hernimi pojmy, ¢imz jako znacka Iépe
zapada do své komunity. Mimo to ale zadny komunitni obsah nevytvaii — nema zadné
skupiny, na veletrzich ned¢la Z4dny zajimavy program a jen se objevuje jako sponzor
hernich aktivit, kde ale primarné¢ prodava své zbozi. JRC vnimam spise jako korporaci
s jasn¢ a spravn¢ definovanou komunikaci, vizualni identitou, ale bez jakéhokoliv osobniho
pfesahu a s hlavnim cilem maximalizovat zisk (napf. rizné ceny na e-shopu a kamennych

prodejnach).

Déle JRC pracuje s prvky, které byly v prizkumu zminéné jako diivéryhodné a které
Gamebrand nepouZivd — vé€rnostni klub, slevy a nabizi darky uZ v ramci objednavky,
pravidelné déla soutéze a dalsi prodejni akce i1 v off-line prostiedi (napf. ptilno¢ni prode;j
nové hry). Nevyhodou znacky je vSak cena produktl, kdy se fadi mezi nejdrazsi na ¢eském

trhu a rizné cena na e-shopu a kamennych prodejnach.

Na Slovensku vystupuje JRC jako Brloh.


http://www.jrc.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

5.7.1.2 Xzone
Nazev firmy: Xzone, s.r.0.
Web: www.xzone.cz

Sekce na webu o nas: ,. Jsme cesky internetovy obchod zabyvajici se prodejem pocitacovych

a konzolovych her. Tedy tim, co nas bavi nejvice.

Piisobime na trhu od brezna 2001 a jako jeden z prvnich online hernich obchodii jsme v
dobé kamenné pomdhali utvaret herni trh v Ceské republice. Za tu dobu jsme sice prisli o

par vilasu, nabrali par kilo a znicili par klavesnic, ale také jsme se stali jednim z

vevr

Nasim cilem vzdy bylo, je a bude, poskytnout hracum prijemné ndakupni prostredi, kde je
radost nakupovat a stale se spokojené vracet. Radi také podporujeme ceskou herni scénu a

jesteé radeji ke hram priddavame stylové darky, které jen tak nékde nenajdete.
Nejsme totiz jen tak ledajaky herni obchod. Jsme Xzone. “ (Xzone — o nés, online).

Produktova specializace: Herni — od konzoli, pfes hry po merchandise a dal$i dopliky,

omezen¢ nabizi filmovy merchandise.

Hodnoceni zakaznikii: Na Heurece ma X-Zone hodnoceni 97 %, na Google 4,9, na Zbozi

96 %, na Facebooku ma 4,8 — na vSech platforméach lepsi nez JRC.
Socialni sité:

Facebook — 53 683 fanouskt

Instagram — 20 600 sledujicich

YouTube — 1560 odbératelti

Twitter — 4623 sledujicich

Xzone na Instagramu zvefejnil 13. kvétna soutéz s otdzkou ,,Pro€ sledujete profil Xzone?*.
Sémantickd analyza a vyhodnoceni této soutéze ukazuje, Ze nejCastéjSim divodem jsou
novinky z herniho prostedi. Druhym nejcastéjSim divodem ke sledovani je nové zbozi,

tretim pak slevy a akce.
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Graf 24: vyhodnoceni soutéze Xzone. Zdroj: vlastni zpracovani.

Kamenna prodejna: Ano, 3 prodejny — Praha, Brno, Ostrava.
Nazev znacky: Xzone
Slogan: Vychazime hrac¢tim vstfic.

Logo:

Obrazek 11: logo Xzone. Zdroj: www.xzone.cz.

Barvy: Cerna, odstiny $edé, oranzova a bila.
Dalsi prvky: Znacka méa definovany bezpatkovy font Roboto — moderni, ale casto
pouzivany. Znacka pouziva unikatni pozadi s hernimi prvky.

USP znacky: Obrovsky vybér zbozi, posilame vc€as a prvni, Xzone kredity (veérnostni
program), zakaznicka sekce, sledovani zésilek, osobni odbér zdarma, originalni déarky

k ptfedobjedavkam.


http://www.xzone.cz/
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Dojem ze znacky: Xzone je dvojkou na v specializovany obchodem na hry a herni
ptislusenstvi v CR s trzbami 110 miliéna K¢ (Sedlak, online, 2019) v roce 2018. Od JRC se
vyrazn¢ odliSuje barvami (obecné tmavsi vizualy, oranzova namisto magenty), ale jeji
vizualni identita neni tak dotazend — logo ptlisobi zastarale, nefunguje na bilém podkladu.
Web prosel v roce 2019 rekonstrukci jeho vizuélni 1 UX stranka se vylepsila (v minulosti

byl web kompletné ¢erny, nyni bily s hernimi prvky, jako jsou ovladace).

Znacka pusobi vice herné, méné korporatn¢, v komunikaci se ¢asto objevuji vlastni (Casto
technicky nedokonalé) fotografie, a dokonce i fotografie z osobnich Zivotli zaméstnancii —
pusobi tak mnohem vice osobné nez JRC. Mimo to Xzone podporuje malé ceské vyvojare
her, v prodejnach maji herni koutky, potadaji herni festival Gamerpie, akce pro hrace (napft.
pulnoc¢ni prodeje s komunitnim pfesahem — pfednéskou o hie, cosplayery). Stejné jako JRC
pak nabizi vérnostni program, ¢asté slevy a originalni darky k ptedobjednavkam, které navic
Casto vyrabi sama spolecnost.

Xzone vlastni herni magazin Zing, dle webu 3. nejétenéjsi herni magazin v CR. Zing pouziva

podobné prvky jako samotny web Xzone (naptiklad pozadi) a skvéle dopliuje budovanou

znacku.

Znacka Xzone puisobi, ze je vytvafena skuteénymi nadsenci, ktefi jsou nadSeni z herniho
prostiedi a prodeje her. Silny komunitni pfesah se projevuje i na socialnich sitich, kde

prodejni ptispévky Xzone maji minimum reakci oproti tém komunitnim.
5.7.1.3 Fantasy obchod
Nazev firmy: Fantasy obchod s. r. o.

Web: www.fantasyobchod.cz

Produktova specializace: Jedna se o prvni Cisté internetovy obchod zaméteny na LARP a

fantasy v CR, sortiment se ale rozsifil na cokoliv ze svéta sci-fi a fantasy.

Sekce na webu o nas: ,, Nds obchiidek byl zalozen v roce 2005, v uplnych zacatcich byl nas
sklad stary kufr po dédeckovi — do néj se vesla celda nase nabidka. I kdyz dnes nabizime vice
nez 10000 druhii zboZi, stale si zakladame na tom, Ze jsme mald rodinna firma a snazime se
vyhovet kazdému zdkaznikovi, ktery se na nds obrati. Mate-li dotaz ¢i specialni prani,

nebojte se ozvat. “ (Fantasy obchod — o nas, online).

Socialni sité:
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Facebook — 22 893 fanouska
Instagram — 2423 sledujicich — sdili stejny obsah, jako Facebook
YouTube — 1560 odbérateli
Twitter — 601 sledujicich — neaktivni
Kamenna prodejna: Ne pouze vydejni misto v Ostrave.
Nazev znacky: Fantasyobchod.cz

Slogan: Vse pro milovniky fantasy (a sci-fi)

@ e

Obrazek 12: logo Fantasy obchod.cz. Zdroj: www.fantasyobchod.cz.

Logo:

Barvy: Cerna a bild — do této kombinace se snazi piedélavat i loga filmd, her a dalsich

znacek.

USP znacky: Doprava zdarma, 60 dni na vraceni, odmény za nakup (v€rnostni program), 15

let na trhu.

Dojem ze znacky: Znacka hned na prvni pohled plisobi zastarale a amatérsky, ale evokuje
fontem a prvky webu fantasy prostfedi. Jde poznat, Ze znacku fidi opravdovi nadSenci do
fantasy, ktefi ale nemaji dostate¢né znalosti v marketingu a komunikaci. Jadro znacky, tedy
zaméfeni na fantasy, LARPy a kostymy znacce funguje (i kviili minimalni konkurenci), ale
Fantasy obchod neustdle rozSifuje zabér a produktovou nabidku, ¢imz se stavd méné

specializovanym.

Znacce se povedlo kolem sebe vybudovat velkou zakladnu fantasy fanousku, ktefi nadSené
reaguji na neprodejni fantasy obsah na socialnich sitich, ale fanouSci a sledujici témét
nereaguji na obsah, ktery nesouvisi s ptivodni znackou, jako je naptiklad merchandise

z filmu a her ¢i deskové hry.

Z minulosti pomérné zajimavé niche znacky se stala znacka, kterd nabizi Siroky sortiment,
ale prichazi tak o jadro fanouskt a zdkaznikli. Znacka uz neni uzce zamétena — mimo fantasy

veci zacala prodavat napi. ¢aje, véci Volkswagen Camper, knihy o zahradnic¢eni a hlavni
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prodejni akci v ¢ervnu 2020 je merchandise Playstation. Znacka nekomunikuje neprodejni
argumenty, nema sjednocenou jazykovou formu (misty formalni jazyk, misty tyka, misty
Vyka), na Instagramu sdili stejné ptispévky, jako na Facebooku, plsobi amatérsky a
zastarale a pokud by nem¢la tak velkou zékladnu fanouskt a velky pocet recenzi, ptisobila

by nedivéryhodné.

Prestoze ale Fantasyobchod.cz selhdva v komunikaci (jak obsahové, tak vizualni) a
nepracuje s marketingovymi nastroji profesionalné, za 15 let se povedlo vybudovat znacku
s kvalitnim jadrem zakazniki, diky kterym bude znacka fungovat tak dlouho, dokud ji bude
toto jadro podporovat.

5.7.1.4 Realgeek

Nazev firmy: Internet Ninjas s. . o.

Web: www.realgeek.cz

Produktova specializace: Zbozi ¢eskych youtubert, streamert a dalSich influencer.

Sekce na webu o nas: ,, Influenceri v Cechdach a na Slovensku jsou vétsinou mladi lidé, kteri
maji hodné nabity program. Spoustu casu venuji tvorbé videi, festivalum a nékdy jeste i

skole. A nestihaji se vénovat dalsim potrebnym aktivitam.

Proto jim my v RealGeeku poskytujeme kompletni reseni v oblasti merchandisingu.
Vyrabime trika, cepice, mikiny (a spoustu dalSich véci) presné podle prani influencerii a
starame se i o skladovani, distribuci a prodej zbozZi nejen on-line, ale i na akcich a

festivalech, kde "nasi" influenceri vystupuji.

Diky tomu maji nasi partneri zajisténou vyrobu a distribuci prvotiidniho merche a nemusi
se v podstaté o nic starat. Zaroven zakaznici vedi, ze zbozi od téch nejlepsich influencerii

najdou na jednom misté - zde na www.RealGeek.cz. “ (RealGeek — O nds, online)
Socialni sité:

Facebook — 48 444 fanouskl

Instagram — 131 926 sledujicich

YouTube — 18 700 odbératelt
Kamenna prodejna: Ano, 1 prodejna v Praze.

Nazev znacky: Real Geek
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Slogan: nepouziva

Logo:

GEEK

Obrazek 13: logo Realgeek. Zdroj: www.realgeek.cz

Barvy: Zluté a derna.

USP znacky: Nejvétsi vybér youtuberského merche, nejvétsi youtubersky a streamersky e-

shop v Cechach a na Slovensku.

Dojem ze znacky: Real Geek pripomind spiSe deStnikovou znacku, pod kterou zahrnuje
desitky Ceskych a slovenskych youtubert, streamerti a dal$ich influencerti. Kazdy z nich je
jedine¢ny, mé vlastni logo a pouziva vlastni vizudlni styl a Realgeek je znackou, ktera je

spojuje (alesponi po strance prodeje jejich merchandise).

Vizualni stranka je velmi jednoduchd, takze se pod ni snadno ,,schovaji* vSechny znacky
YouTuberl. Znacka je jednotnd, ma jasné definovanou cilovou skupinu, ke které
komunikuje — fanousci youtubert, typicky mladsi 18 let, s kterymi pracuje i prostfednictvim
détskych tdbor — Geekcamp. S cilovou skupinou mulze souviset i to, Zze fanousci na
Facebooku se znackou téméf neinteraguji, zatimco na Instagramu dostava Realgeek tisice

reakci a desitky az stovky komentait.

Znacka je velmi silnd ve vizuadlni komunikaci, nebot’ sdili merchandise piimo
na youtuberech, kterym patii. Propagace pak probiha piimo pfes jednotlivé influencery,
znacka je vidét na akcich s tématikou Youtuberi a celkové tuto komunitu pomérné

podporuje.

Nevyhodou je cena produktii, ve kterych je zohlednéna nejen marze pro Realgeek, ale také
pro jednotlivé Youtubery. Znacka pusobi velmi prodejné — témét vSechny piispévky
propaguji merchandise, ceny zbozi i sluzeb (napf. letniho tdbora) jsou vysoké a Realgeek pfti
spolupraci vyzaduje smluvni exkluzivitu, ¢imz ziskdva monopolni postaveni na trhu
s merchandise Ceskych a slovenskych influencera. Ne¢ktefi velci Youtubefi proto
v poslednich letech spolupréci s touto znackou ukoncili kvili nevyhodnym podminkam

(exkluzivita pro Realgeek, nizky zisk pro Youtubery) a zaloZili si vlastni obchod nebo ptesli
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k jinym distributorim (napt. Gejmr presel ke Gamebrandu). S Gamebrandem je Realgeek
spojovan primarné kvili zbozi Gejmra jako &tvrtého nejvétsiho youtubera v CR.

5.7.1.5 EMP

Nazev firmy: E.M.P. Merchandising Handelsgesellschaft mbH

Web: www.emp-shop.cz

Sekce na webu o nas: ,, Milujete zvuk kytar, zurivé bubny a energické vokaly? Je hudba vase
druhé "ja" a koncerty a festivaly neodmyslitelnou soucdsti vaseho Zivota? S EMP mate Sanci
byt jiny a vystoupit z davu! 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Muzi, Zeny a dokonce i déti zde
najdou vse, co se tyce hudby, filmi, serialii a obleceni. Ne bez ditvodu jsme nejveétsi

a nejzkusenéjsi Rock & Metal internetovy obchod v celé Evropé.“ (EMP Shop, online)
Produktova specializace: Rockové a metalové obleceni.
Socialni sité:
Facebook (EMP SK/CZ) — 38 660 fanouskl
Instagram — 7 330 sledujicich
YouTube — 100 odbératelti — neaktivni
Kamenna prodejna: Ne.
Nazev znacky: EMP
Slogan: NepouZiva.

Logo:

MFPFO

Obrazek 14: logo EMP. Zdroj: www.emp.cz.


http://www.emp.cz/
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Barvy: Cerna, Cervena, bila.

Dalsi prvky: Znacka pracuje s patkovym modernim fontem Roboto Slab a bezpatkovym

Open Sans. Znacka ma na webu vlastni kurzor ve tvaru loga.

USP znacky: 100% Pouze oficidlni merch, exkluzivni zbozi, obrovska nabidka, nejvétsi a

nejzkusenéjsi rock & metal internetovy obchod v Evropé.

Dojem ze znacky: EMP je nejvétsim prodejcem rockového a metalového obleceni v Evropé,
vlastnény Warner Music Group. EMP prodava obleceni, vinyly, CD do celkem 17 zemi
v Evropé — oproti ostatnim znackdm uvedenym jako konkurence jde o giganta. Herni a
filmové sekce jsou pouze podmnozinou toho, co EMP nabizi. I pti vybéru a porovnani pouze
téchto 2 kategorii ma EMP obrovskou nabidku produkti, se kterou se Gamebrand nemutize
rovnat — 4200 produktl v kategorii Filmy a serialy, 1050 produktt v kategorii Gaming. EMP

také nabizi velké mnozstvi unikatniho obleceni, které nejde nikde jinde koupit.

Ceské EMP pouze kopiruje némecky obchod, nevytvaii zadny vlastni znackovy obsah. Cesti
a slovensti fanousci o tento druh pfispévkll na socidlnich sitich nemaji moc velky zajem —
EMP nema stovky reakci a desitky komentait, jako jiné konkurenéni znacky Gamebrandu.
Obsah plisobi neosobné, odtazité¢ a korporatné. Nejvetsi zdjem je o prispévky, které ale

nezapadaji do komunikace znacky, jako je naptiklad ptispevek z jiného obchodu Pradoch.cz.
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EMP SK/CZ Ll
5 hod -

Yes . @

Qe 1o 12 koment&Fi 18 sdileni

Obrazek 15: ukazka piispévku z facebokového profilu EMP.

Cesko-slovenska odnoz EMP diky tomuto stylu komunikace pisobi amatérsky a
neprofesionalné, jde ale o obrovskou znacku, které 1ze stézi konkurovat v produktové roving.
Znacka je pro Gamebrand konkuren¢ni ve v§ech vykonnostnich marketingovych kampanich,
jako jsou Google nakupy, Heureka ¢i reklama na socidlnich sitich. Piestoze je némecka
spolecnost fizena velmi profesiondlné ve vizualni 1 komunikacni roving, ¢eska odnoz
zaostava — znacka nefeS$i komunitni pfesah, nekomunikuje nenakupni hodnoty a neupravuje

svij obsah pro ¢eské a slovenské fanousky.
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5.7.1.6 Gamlery.cz

Nazev firmy: Gamlery Brands s.r.o.

Web: www.gamlery.cz

Produktova specializace: Herni a filmové obleceni

Sekce na webu o nas: , Vitejte na Gamlery.cz. Naleznete zde Siroky sortiment merchandisu
jako jsou obleceni a dopliky s herni, filmovou a komiksovou tématikou. Veskeré zbozi
odesilame do 24 hodin od objednani a je na nds spoleh. Pokud mate jakykoliv dotaz,
nevdhejte se na nds obratit e-mailem nebo telefonicky. Nas tym je maly, ale o to vic jsme
motivovani odvadeét dobrou praci. Navic mame paradni obchod v multikiné CineStar v Praze
na Smichove. Pokud se pujdete podivat na néjaky film, urcite nas neprehlédnete! “ (Gamlery,

online).
Socialni sité:
Facebook — 25 851 fanouska
Instagram — 5 607 sledujicich
Kamenna prodejna: Ano, 1 v Praze
Nazev znacky: Gamlery.cz
Slogan: Obleceni pro herni i1 filmové fanousky

USP znacky: Doprava zdarma od 2000 K¢, dodani do 2 dnd od objednéni, moznost platit

online, zadkaznické podpora 10-18 hod

Logo:

F % W |

GAMLERY.CZ

OBLECENI PRD HERNI | FILMOVE FANDUSKY

Obrazek 16: logo Gamlery.cz. Zdroj: www.gamlery.cz.

Barvy: Bila a oranzova
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Dojem ze znacky: Gamlery jsou na Ceském trhu od roku 2012 a podobné jako dalsi
konkurenéni znacky, vznikla v rukou fanouskt her a filmia. V soucasnosti znacka ptipomina
Xzone, predevsim kvili podobnym barvam i obsahu na socialnich sitich, ale pisobi mén¢

uhlazené a nejednotné.

Podobné jako u Fantasyobchodu znacka ptisobi, Ze neni fizena strategicky, ale spiSe ad-hoc
dle novinek na trhu. Gamlery se specializovali na herni a filmové obleceni, ale stejné jako
ostatni znacky rozsifili svou nabidku o merchandise, jako jsou figurky, hrnky apod.

V posledni dobé rozsituje svou nabidku i o populérni hry na PC, Playstation a Xbox.

I pfes to si vSak v komunikaci drzi svou specializaci na herni obleceni (52 ze 100 poslednich
piispévkil na Instagramu se tyka obleceni, 27 jiného merchandise, 19 je informacnich a 2 se
tykaji her). Dva majitelé skoro vZdy Gamlery foti oble¢eni na sob¢ a jsou tak vyraznym

prvkem vizudlni komunikace znacky.

Gamlery se Casto objevuji na akcich a festivalech s herni a filmovou tématikou a

spolupracuji s kinem Cinestar.

Celkové znacka ptisobi genericky, nepracuje se sloganem ani USP, neni jednotna (napf.
v pouzivani fontl a konkrétnich odstini barev), propagacni fotografie nejsou technicky
spravné (napft. padajici horizont), ale znacka pracuje s darky, niz8i dopravou zdarma a delsi

historii.
5.7.2 Konkurence redakéni éasti — Blizzfan

Konkurence redakéni ¢asti znacky byla vybrana na zakladé téchto kritérii:

specializace na hry a herni prostiedi

- pusobnost v Ceské republice

aktivni a pravidelné pfispivani ¢lanki v roce 2020
- web musi nabizet moznosti inzerce

Po provedeni rozhovort s séfredaktorem Blizzfanu a analyzy ve vyhledavaci Google na
kli¢ova slova ,,herni novinky, magazin o hrach, novinky blizzard, last of us recenze, herni

¢lanky* byly za konkurenci oznaceny tyto weby:
- Doupé.cz, projekt zive.cz

- Frag.cz
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- Gamebro

- Gamepark

- Gamepress

- Games.cz

- Gamifique, projekt Eurozpravy

- Hrej.cz

- Indian-tv

- Zing
Zadny z webti neni piimou konkurenci Blizzfanu jako specializovanych webii na konkrétni
hry — vyse zminéné weby se profiluji jako magaziny bez uzsi specializace.
5.8 Konkurence nEophyte

E-sport prostiedi v CR je velmi dynamické, a proto jsou v analyze konkurence uvedeny

tymy, které spliuji alesponi 3 z téchto kritérii:

alespon 2leta historie

- vlastni webova stranka

- ¢&len Asociace Gamingovych klubti CR

- alespon 2000 fanouski na socialnich médiich

- umisténi v TOP 8 na Mistrovstvi CR v poéitaovych a mobilnich hrach 2019

Na zaklad¢ téchto kritérii bylo na ceské scéné€ vybrano 15 tymt které byly déle rozdéleny do

kategorii napojeni na znaCku Gamebrand.
Tymy, se kterymi Gamebrand spolupracuje a prodava jejich merchandise:
- Cyber-gaming
- E-clot
- eEriness
Tymy, které spolupracuji s konkuren¢nimi znackami:
- Esuba, spolupracuje s CZC.CZ, maji vlastni dresy a dal$i merchandise.

- Necroraisers spolupracuje s Fadee, ktery jim vytvaii merchandise.
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- Dark Tigers, ktery spolupracuje s JRC, ale nemaji vlastni merchandise.

- Team Sampi, technologickym partnerem je Alza, tym ale nema vlastni merchandise.

- Team Universe spolupracuje s Figurkov.cz, tym ale nema vlastni merchandise.
Tymy, které nemaji sponzory a spoluprace, ale maji vlastni merchandise:

- Team Brute

- Sinners

Tymy, které nemaji spoluprace s konkuren¢nimi znackami ani vlastni merchandise:

Inaequalis

Inside games

Entropiq

- Gunrunners

Revital Gaming

V ramci konkurence byly odhaleny tymy, se kterymi mtize Gamebrand vytvofit spolupraci

a tim konkuren¢ni vyhodu.

Sila e-sport tyml neni jen ve znacce, ale predevsim v hracich a viditelnosti tymu na
socialnich sitich, turnajich, on-line akcich apod. nEophyte je plnohodnotnou konkurenci

vSech zminénych tymil na zékladé vyse zvolenych kritérii.

5.9 Konkurence Gamebrand Agency

V Cesku existuji 2 hlavni agentury specializované na marketingové a PR aktivity v oblasti
pocitacové a konzolové hrace a e-sport, které ovladaji vétSinu trhu — jde o organizace

Playzone a Grunex.

Playzone je o poradatel nejvétsich hernich akci v CR, napiiklad Mistrovstvi Ceské republiky
v pocitacovych a mobilnich hrach ¢i PZchallenge, nejvétsi ceskou LAN party. V roce 2019
koupila televizni spolecnost Prima 50 % podil v agentute Playzone, ¢imZ Prima posilila své
dosavadni aktivity v oblasti e-sportu na Prima Cool a propojila partnery (napt. sdzkovou
spolecnost Fortuna) s aktivitami agentury. Agentura méla v roce 2017 Cisty obrat 19,4

milionu korun (Sedlak, online, 2019).
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Playzone je tizce specializovana na herni eventy, online marketing v herni komunité, PR
sluzby v oblasti herni tématiky, herni atrakce (napf. virtudlni realita) a zivé pfenosy z akci.
K témto aktivitdm aktivné organizuje turnaje, spravuje herni portal playzone.cz a spravuje

socialni sit¢ s celkem 280 000 fanousky.

Mezi klienty Playzone patii vefejné 72 velkych znaek, primarné herni a pocitacové
(naptiklad Intel, AMD, Alza, Microsoft, Playstation), ale sdzkové kancelare Sazka a Fortuna,
Red Bull, Vodafone (ktery je hlavnim sponzorem Mistrovstvi CR v mobilnich hrach) &i

Komer¢ni banku.

Grunex byl do roku 2019 ve srovnani s Playzone pomérné nevyrazny, ale v roce 2019 ziskala
ziskala Ktetinského a Tkacova firma EC Investments 50% podil v agentuie Grunex a stala
se silnym konkurentem Playzone (Kietinsky a Tka¢ koupili podil v herni agentufe Grunex,
online, 2019). Grunex poskytuje Siroké spektrum sluzeb v oblasti pocitacovych her na cesko-
slovenském trhu, do jeho portfolia spada nékolik hernich webt a stejné jako Playzona o sob¢

tvrdi, Ze je nejvétsim esportovym portdlem v Ceské republice.

Grunex uvadi po aktivizici pfedniho herniho portalu hrej.cz na za¢atku roku 2019 uvadi
dosah 300 000 unikatnich uZivatell mési¢n€ na svych webech a 500 000 fanouski na
socialnich sitich. Mezi vyznamné klienty exkluzivni Grunexu patii dlouhodobé HAL3000,

Electronic Arts, okay elektrospotiebice, TS Bohemia ¢i Big Shock.

Konkuren¢ni boj téchto 2 agentur se od roku 2019 vyrazné zvysil. Do roku 2019 byla
Playzone dominantnim hrd¢em neochotnym spolupracovat s mensimi projekty (jako je
napiiklad Gamebrand). Po vstupu EC Investments do Grunexu a omezeni jednoho z hlavnich
pfijmi Playzone, eventl, v dasledku koronavirové krize, je vSak Playzone oteviené;si

novym spolupracim.

5.10 Shrnuti konkurence znacky Gamebrand

U vsSech konkurentd dochédzi k mirné diferenciaci a specializaci, pfi¢emz Gamebrand se
diferencuje nejvice prostfednictvim vlastnich designi tricek, exkluzivnich spolupraci a

aktivnim rozvojem a podporou ¢eské e-sport scény.

Diferenciace produktii mezi konkuren¢nimi obchody je nizka a Cast portfolia Gamebrandu
je zatazena 1 do portfolia velkych spolecnosti, jako je Alza a Mall. V ramci trhu je mozna
specializace formou exkluzivnich spolupraci, jak 1ze vidét nejen u Gamebrandu, ale také u

Realgeek.
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Konkuren¢ni znacky pracuji se stejnymi socidlnimi sitémi, jsou neformalni a hodné prodejné
zaméfené. Znacky jsou ale v komunikaci Gizce zamétené, piestoze nabizi Sirokou nabidku
zbozi — napf. Xzone nabizi filmové figurky, komunikuje ale vyhradné hry. Podstatou
komunikace konkuren¢nich znacek jsou samotné produkty, ptipadné novinky z herniho

prostiedi.

Oblastni, kterou nikdo z konkurentli netesi, je socialni odpovédnost firmy/znacky, kde je
mozné Gamebrand diferencovat. Zaroven, Zzadna z konkurenc¢nich znacek necili na cilovou
skupinu rodict.

Yo 7w

V ramci konkurence redakéni ¢asti Gamebrandu existuje velké mnozstvi projekti, které ale
nabizi podobny obsah — recenze na nové hry, novinky z herniho prostfedi a reportaze. Weby
Blizzfan jsou vzdy specializované na konkrétni hry a v této specializaci nemaji konkurenci,
nebot’ se hrdm vénuji do hloubky. V rdmci obecnéjSiho herniho, filmového a dal§iho
fanouskovského obsahu ma Gamebrand blog, kde je mozné tyto clanky sdilet. Vhodné je
také vyuziti redaktorti pro vytvareni ¢lankii na blog. Namisto ,.hernich magazini* miize

Gamebrand pracovat s pojmem ,,fansite®.

Prostiedi e-sport tymi je dynamické a v soucasnosti neexistuje Zadna zdvazna prava, ktera
by toto prosttedi regulovala. Na druhou stranu jde o pomérné zajimavé odvétvi, kde nartista
pocet hracu, divaku 1 medialniho prostoru, které e-sport dostava. nEophyte by se proto mél

stat vyrazngj$i soucasti znacky Gamebrand.

V ramci agenturniho prostfedi nemlize Gamebrand konkurovat Playzoné ani Grunexu,
vhodnou variantou bude tedy nijak nevyzyvat tyto hrace, ale pokracovat v navazanych
spolupracich (jako je Sennheiser) a fungovat jako propojeni vSech ¢asti Gamebrandu — e-
shopu (naptiklad pomoci nabidky letak spolupracujicich firem), redakéni Casti (prodej

bannertii a PR ¢lankl na webech) a e-sport tymu (nabizeni sponzorstvi a medidlni obsah).
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1.

vvvvvv

Gamebrand je v soucasnosti znam témét vyhradné jako internetovy obchod.
Vzhledem k dal§im aktivitim Gamebrandu je proto vhodné tyto aktivity aktivné

propojovat jak vizualng, tak obsahove.

Se znaCkou se poji pozitivni a herni asociace. Gamebrand vznikl a primarné
komunikuje jako obchod pro hrace, ale jeho zabér je v soucasnosti SirSi. Je proto

vhodné nalézt prilezitosti, jak rozsifit tuto izce vnimanou specializaci.

Respondenti jsou fragmentovani dle zajmt, hledaji zbozi ze svych oblibenych
her/filml/seriala. Z toho plyne pfilezitost efektivniho segmentovani zakaznik,

remarketingu i1 individudlnich prodejnich stranek na zaklad€ napt. minulych nakupi.

Zakaznici ¢asto nakupuji pro blizké (pro déti, pro kamarady). Gamebrand je pro ¢ast
zakaznikili obchod, kde hledaji darky — pokud vSak budou mit z objednavky radost

také piijemci (napf. formou darku pro n¢), mizZe se tak ukotvit divéra v znacku.

Respondenti maji zajem o zbozi, které GB nenabizi — tricka, mikiny, herni periferie.

Zde je proto vhodné rozsitit nabidku Gamebrandu tak, aby reflektovala tyto potieby.

Cést respondentdl ma zajem o zanr ,,anime®, ktery Gamebrand nenabizi. Vhodnym
krokem miiZze byt prozkoumani konkurence a trhu s timto Zanrem a zjisténi, zda je

vhodné tento Zanr zatadit do nabidky.

Na Gamebrandu nakoupilo pouze 60 % respondenti, ktefi znaji Gamebrand. Divody
ale nejsou presné znamy — muze jit o konzumenty dalSich aktivit Gamebrandu, ale

také miZe jit o chybu zdkaznického procesu na webovych strankach.

Respondenti nakupuji nejcastéji jednou a pfiilezitostné, témet nikdo nenakupuje
pravidelng. V nabidce Gamebrandu neni Zadné zbozi denni potieby ani zbozi, které
se rychle spotfebovavd. Vhodnym rozSifenim sortimentu mohou byt napiiklad

potravinové dopliiky pro hrace ¢i zboZi denni spotieby s herni tématikou.

Témet Ctvrtina respondentli se o Gamebrandu dozvédéla od zndmého. Spolecné
s pozitivnimi recenzemi na Facebooku a Heurece to znamena, Ze jsou se sluzbami
Gamebrandu spokojeni a dale jej doporucuji. Dal§i moznou cestou, jak se touto
formou mohli respondenti o Gamebrandu dozvédét, jsou zminky uZzivatell na

Instagramovych profilech kupujicich.
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wev

ktefi Gamebrand neznaji. Gamebrand se snazi dlouhodob¢ profilovat jako obchod,
kterému na kvalit¢ produkti zéalezi a neprodavat pad€lky ani zbozi dostupné na

Aliexpressu.

wevr

jsou tyto atributy Gamebrandu pfipisovany.

12. Mala c¢ast respondentti vi o dalSich aktivitdich Gamebrandu. Gamebrand by proto m¢l
vice pracovat na sjednoceni znacky a aktivné propojovat dalsi projekty s jménem

Gamebrand.

13. Gamebrand konkuruje primarné obchodim specializovanych na hry. Obchody

s filmovou tématikou, herni magaziny ani e-sport tymy nebyly ¢asto zminiovany.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 BUDOVANI A RIZENIi ZNACKY GAMEBRAND

Gamebrand na zdklad¢ provedenych analyz feSi 2 zdkladni problémy — absenci vize,
strategického sméfovani a hodnot Gamebrandu a fragmentaci znacek, které pod Gamebrand
realné spadaji, ale nejsou se znaCkou nijak propojeny. Projektova Cast se bude vénovat

primarné témto dvéma bodim.

7.1 Vize

Gamebrand existuje pro fanousky a diky fanouskiim. Gamerand vi, co prodava, podporuje
komunity, a mladé lidi v hernim prosttedi, piSe clanky a vzdélava v odvétvi, kterému rozumi

— spojuje déti a rodice, hrace a nehrace 1 neherni znacky s hernim prostfedim.

Gamebrand aktivné vytvaii pfilezitosti — pro redaktory na blogu a Blizzfan webech, pro
mladé lidi se zajmem o e-sport v tymu nEophyte i v podpoie dalSich e-sport tyma. Stejnou
podporu nabizi malym i velkym YouTuberGim, streameriim a dalS$im influencerim. Nejde
jen vyrobu a prodej jejich merchandise, ale také jejich vzdélavani a propojovani s dalSimi

znackami ¢1 osobnostmi.

Gamebrand je znackou, kterd chce prinaset radost fanouskim vSech kategorii a zanra.
Mistem, kde Ize efektivné zahnat smutek potom, co dohrali hru nebo dokoukali serial,
protoze Gamebrand je mistem, kde to dohrdnim hry nebo dosledovanim seridlu teprve

zaCina.
7.2 Nazev znacky

Gamebrand je jiz zavedenou znackou, kterd je funkéni, o které se vi a ktera vyvolava
potiebné asociace — zména nazvu znacky neptipada v ivahu. Problematicky je ale pfechod

z puvodniho izkého zaméteni na hrace a herni prosttedi na $irsi nabidku produkti 1 sluzeb.

Nazev je slozen ze dvou ¢asti, ,,game* v soucasném vnimani znacky pouze jako hra a brand
jako znacka. Game m4 ale vice vyznamu, které mize Gamebrand vyuzit — znamena také
utkani, zapas €i partie. Za zminku stoji také asociace se slovem game — najdeme naptiklad
vitézstvi, karty, interaktivni, olympijsky, fantasy ¢i zébava (Associations to the word

«gamey, online).

Nézev je snadno zapamatovatelny, celosvétové unikatni, ma ochrannou znamku, je

relevantni k organizaci, piedavd emoce a je pouzitelny napfi¢ vSemi médii. Negativnim
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faktorem je délka 9 znakil a anglickd vyslovnost — pii spravné vyslovnosti se vSak znacka

velmi dobfe vyslovuje. Vyhodou je také to, Ze ji 1ze snadno sklonovat.

Na zaklad¢ vyse uvedeného je definovan nazev znacky jako Gamebrand.

7.3 Slogan/tagline

Soucasny slogan zni ,,All for gamers!” (¢esky ,,v8e pro hrace!), ktery pro znacku neni
relevantni — zuzuje jeji cilovou skupinu, nevysvétluje znacku a neodpovida nabidce znacky

— napf. pocitace, konzole a hry samotné nikdy nebyly v produktové fadé Gamebrandu.

Slogan musi vice pracovat s aktualnim zaméfenim znacky — znackou, kterd existuje pro
fanousky a diky fanousktim (at’ uz hracu, seridlovych a filmovych fanousku ¢i diky lidem,
kteti hledaji darky pro fanousky). Slogan musi pfedavat emoce, dovysvétlovat znacku (tzn.
ze neni pouze herné zaméfend). Moznost jazyka sloganu bud’ v jednoduché anglictiné

(evokujici hry a filmy v origindlni znéni) ¢i v cesting.
Mozné varianty:
1. Pro fanousky od fanouskl
a. Generické, ale kratké a srozumitelné.
2. Obchod pro hrace a fanousky
3. Misto pro hrace a fanouSky / Place for fans and gamers
4. Misto, kde to dohranim hry a dokouk&nim seridlu teprve zacina.
5. Udélej svou oblibenou hru jesté zdbavnéjsi
6. Obchod o hrach, filmech a serialech
7. For gamers by gamers
8. For fans by fans
9. Connecting real and virtual worlds
10. Spojujeme virtualni svéty s (tim) opravdovym
11. Délame filmy a hry hmatatelnymi

Slogan neni jednozna¢né vybran, je nutné varianty probrat v ramci dalSich rozhovort a

otestovat, ktera varianta ptredava pottebné informace a hodnoty znacky.
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7.4 Logo

Logo znacky neni v soucasnosti jasn¢ definovano — je pouzivana verze, ktera vznikla
amatérsky pfi zaloZeni znacky, u kterého nejsou definovany moznosti pouziti a které je
v originalnim provedeni nepouzitelné na bilém podkladu. Pfi srovnéni s hlavni konkurenci
lze vSak logo snadno odlisit kvili zelené barve, kterou pouziva. Odstin zelené byl vSak

zminovan v dotaznicich jako nepfijemny a drazdici.

eviro ©JRC

CAMECENTRUM

FANTASY
@ obchod.cy

GRIMESRAND

Obrazek 17: srovnani log konkuren¢nich znacek. Zdroj: vlastni zpracovani.
Dalsi nevyhodou je absence jakéhokoliv propojeni loga se zbytkem vizudlni identity —
v minimalnim rozsahu je nutné definovat barvy a font a idealné vytvofit spojujici prvek,

ktery se projevuje napii¢ vSemi body styku.

Nevyhodou je také obtiZna aplikace loga — pfi zobrazeni celého loga zabira vétSinu mista
,GB“ a samotny nazev znacky je maly. Soucasné logo také neumoziiuje sjednoceni

znacek, protoze jej nelze pridavat k dalsim projektim Gamebrandu.
Vyhodou je samotny ndzev znacky, ktery umoziuje pouZiti logotypu. Je mozné také
vyuziti dalSich barev, které mohou jednat vice korespondovat s jinymi fanouskovskymi

oblastmi (filmy, seridly, sportem, popkulturou).

GAMEBIRANI

GANMEBRAND GAME
GAMEBRAND GAME

Obrazek 18: koncepty nového loga Gamebrand. Zdroj: Vitek, 2019.
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7.5 DalSi prvky vizualni identity

Vizualni identita musi efektivné pojmout nejen vSechny projekty Gamebrandu, ale je nutné
pocitat s tim, Ze velka Cast produktové fady obchodu ma vlastni vizualni design — kazdy film,
kazdd hra, Youtuber i kazdd nabizena znacka musi fungovat dobfe v ramci designu

Gamebrandu.
Vzhledem k zaméfeni znacky na hry je potieba, aby znacka pusobila moderné — k tomu
muze pomoci spravny vybér fontll. Unikatni font miZe také pisobit jako sjednocujici prvek

napfic projekty.

Fonts

This guilch broven fox jUmps over The quick beown fox jumps ower
Thee quikck: browen fiox pumgps oeer Thiz quick beorwn fon jumps over
Th cuick o fos LM Gair

Obrazek 19: vybrané fonty jednotného vizudlniho stylu Gamebrand. Zdroj: Vitek, 2019.

Vhodné je také vytvoreni grafického prvku, ktery bude sjednocovat vizualni materidly na
mistech, kde nelze pouzit logo, barvy a fonty, typicky produktové fotografie na socidlnich
sitich. Resenim je vyuziti ,,vIn“ vychazejicich z oblého fontu, které je mozné pouzivat

v dalSich aplikacich a sjednocovat tak znacku.
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GAMEBRAN

MIW.CGAMEBRAND.ONLINE /SOUTEZ

Obrazek 20: ukazka aplikace jednotného prvku ve vizualni komunikaci. Zdroj: vlastni
zpracovani.

Obrazek 21: ukdzka aplikace jednotného prvku na baleni. Zdroj: Vitek, 2019.
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7.6 Tonalita

Znacka je vnimana jako diivéryhodnd, kamaradska, neformalni a srozumitelna a respondenti
jsou s timto vnimanim spokojeni. Na zaklad¢ téchto parametrii a vize je znaCce nastavena

tato tonalita.

Znacka je definovana jako:

neformalni — znacka nesmi ptlisobit strojové a tredné.

- osobni, ptatelské a respektujici — snazi se pochopit problémy, vzdy oslovuje jménem
a jedné se zakazniky a fanousky jako s rovnocennymi (bez ohledu na jejich v¢k).
Znacka nema problém piiznat chybu, omluvit se a hledat spole¢né feSeni. Znacka

neni sexisticka, rasisticka, diskriminacni.
- humorna — znacka se neboji chytrého humoru, odleh¢eni tématu a ,,easter eggti.
- nadSend — znacka je nadSena ze svych produktl a z toho, co d¢€la.

- moderni — odkaz herniho prostfedi, projevuje se piedev§im ve vizudlni identité.

Znacka nepracuje s nostalgii ani se ,,starym dobrym svétem*.

- napomocnd — znacka pomahd s vybérem a orientaci mezi produkty, naptiklad pro
rodice ¢i zékazniky hledajici ten nejlepsi darek. Znacka dale pracuje jako spojovatel
hrac¢u a dalsich skupin (naptiklad déti a jejich rodict).

- znald — sjednocujicim prvkem je fanouSkovstvi a popkultura. Znacka vi, co prodava
a vi, z ¢eho produkty vychazi — at’ jde o hru, film ¢i seridl. Projevuje se naptiklad

v textacich (hlaSky postav).

Znacka v ramci tykani a vykani rozliSuje podle cilovych skupin — primérni formou je tykani,
je vSak mozné vykat (v piipadé¢ formalnéj$i komunikace s rodi¢i ¢i feSeni problémi).
Dutlezité je, aby znacka respektovala své zdkazniky a ptizplisobovala se jejim preferencim.
Primarn¢ znacka oslovuje své zdkazniky kiestnim jménem. Pfestoze znacka tyka, musi vzdy
projevovat respekt a nebyt neuctiva — tykani je ndstrojem nastaveni pratelské a kamaradskeé

atmosféry, ne ignorace.

Znacka pouziva smajliky v komunikaci na socialnich sitich, v textacich na webu a digitalni

propagaci. Nepouziva smajliky v nadpisech a vyzvach k akeci.
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Znacka se v textu piSe Gamebrand a GAMEBRAND ve vizualni identité¢, nikdy ne

GameBrand. Znacku je mozné sklonovat podle vzoru hrad. Alternativni ndzev znacka nema,

vzdy se pouziva cely nazev znacky.

Nazvy projekti Gamebrandu jsou:

1.

Gamebrand Agency.

2. nEophyte (voliteln¢ ,,nEophyte by Gamebrand*).

3. fansite by Gamebrand.

7.7 Cilové skupiny

Vramci analyzy cilovych skupin byla objevena skupina, ke které zadnd znacka

nekomunikuje — rodice déti, ktefi hraji pocitacové hry i sleduji seridly a anime. Na zdkladé

praktické ¢asti Ize definovat tyto hlavni skupiny:

1.

Mladi lidé do 15 let hrajici hry (typicky Minecraft, Fortnite, Counter-Strike a League
of Legends), ktefi na Gamebrandu nenakupuji, ale sleduji jej a o produktech feknou
svym rodi¢im/blizkym. Sleduji Gamebrand na Instagramu, o Gamebrandu se
typicky dozvi od influencerli, z Facebookovych skupin a od kamarddu. Jde o

skupinu, kterd Casem vyroste a bude nakupovat véci sama pro sebe.

Studenti od 16~26 let hrajici hry, sledujici filmy a seridly — na rozdil od pfedchozi
skupiny jiz maji maly disponibilni pfijem a jsou ochotni si pro sebe koupit zbozi,
které se jim libi — nakupuji pro sebe. Sleduji Gamebrand na Instagramu. O
Gamebrandu se typicky dozvi z PPC reklam, vyhledavani, propagace na socialnich

sitich a PR ¢lancich.

Pracujici 18~35 let hrajici piib&hové hry (single-player), sledujici filmy a seridly —
fanousci s disponibilnim pfijmem, ktefi si nakupuji merchandise pro sebe. Sleduji
Gamebrand na Facebooku a Instagramu, hledaji konkrétni produkty z konkrétnich
her/filmt/seriali. O Gamebrandu se typicky dozvi z PPC reklam, vyhledavéani,

propagace na socialnich sitich a PR ¢lancich.

Fanousci Gejmra do 15 let, ktetfi sleduji Gejmra na Youtube a maji zdjem o jeho
merchandise. Gamebrand sleduji na Instagramu, o jeho existenci se dozveédéli skrze
Gejmra. Produkty nenakupuji, ale feknou o né€ svym rodi¢im. Jde o skupinu, ktera

Casem vyroste a bude nakupovat véci sama pro sebe.
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a. Podobné cilové skupiny existuji i pro dalsi velké influencery.

5. Rodice déti skupin 1 a 4 — na Gamebrandu nenakupuji pro sebe, ale pro své déti bud’
na zéklad¢ pozadavku nebo jako darek. Jde o zanedbavanou skupinu, na kterou Zadna
z konkurenénich znaéek necili. Casto tapou pii vybéru produktt i her, jaké jejich déti
hraji, ale jsou aktivni a snaZi se pro své déti vybrat spravny produkt &i darek. Cast
sleduje Gamebrand na Facebooku, dostavaji e-maily. O Gamebrandu se dozvédéli

od déti ¢i na zékladée on-line propagace.

6. Lid¢ 15~35 hledajici darky pro své blizké — hledaji darky na zaklad¢é z4jmua svych
kamaradii. O Gamebrandu se typicky dozvi z vyhledavani Google ¢i uz o

Gamebrandu védi.
Skupiny lze déle délit podle tématiky, o kterou maji oni ¢€i jejich blizci z4jem.
Pti komunikaci a personalizaci je tedy nutné vzdy urcit:
1) Zda nakupuje nebo zda se zajima o zbozi, které mu/ji koupi n¢kdo jiny.
2) Zda nakupuje pro sebe ¢i pro blizkeé.
3) O jakou tématiku ma zajem.
Dalsi identifikované skupiny:
1. Ctenati webti Blizzfan — sleduji socialni sité webil a &tou weby. Cast o Gamebrandu
vi.
2. Skupiny spojené s nEophyte — sledujici tymu, fanouSky e-sportu i hraci a uchazeci
tymu. O spojeni Gamebrandu a nEophyte nevi.

3. Obchodni partnefi — znacky, v sou€asnosti napi. Sennheiser, MSI. Dulezitd skupina

pro Gamebrand Agency.
4. Fanousci zadnru anime — jde o nové¢ identifikovanou skupinu, kterou je nutné dale
prozkoumat. Gamebrand pro ni v sou€asnosti nenabizi produkty ani obsah.
7.8 Mista styku se znackou

Gamebrand je primarné digitalnim projektem, ale nékteré prvky se projevuji i v off-line

prostiedi. Hlavni mista styku se znackou jsou tato:
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Online prostiedi:

- web — je nejdilezitéjsim bodem znacky a zaroven nejdilezitéjsim aktivem, které
znacka ma. Vede zde vétSina komunikace znacky provadi se zde nakupy, ovliviiuje
zkusenost zakaznikli a prenesené také hodnotu znacky. Z téchto diivodu je potieba
webu vénovat zvySenou pozornost nejen v ramci budovani znacky, ale také ve

funkéni roviné v rdmei uzivatelské zkusenosti (UX) a optimalizace (CRO).

- redakc¢ni ¢innost na pridruzenych projektech — pokud se Gamebrand vetejné prihlasi
k vlastnictvi a spravé téchto webt, kvalita téchto webl 1 nazory redaktorii musi

korespondovat s hodnotami znacky.

- blog — je vplné rezii znaCky a umoznuje zdkaznikiim ukazat, ze lidé stojici za
Gamebrandem opravu rozumi prostiedi, ve kterém se pohybuji. Zaroven umoziuje
znacku efektivné rozvijet na prazdnéd mista trhu — napiiklad vysvétlovani rodicim,

co koupit svym détem ze hry, kterou hraje.

- Facebook — socialni sit¢ hraji velkou roli v Gamebrandu i piidruzenych projektech —
umoziuji znace ziskavat zpétnou vazbu, komunikovat se svymi fanousky,
informovat o nabidce, novinkdch a budovat komunitu fanouSkd okolo znacky.
Facebook je odlisny od Instagramu pfedevsim vékovym rozpolozenim fanouskia —

jsou zde 1 rodice, ktefi nakupuji darky pro své déti.

- Facebookové skupiny — sprava Facebookovych skupin s tématikou ovliviiuje
vnimani znacky. Facebookova stranka znacky totiZ plisobi jako moderator diskuzi a

tim padem i cenzor. Je tak moznost postavit se za hodnoty, které jsou pro ni dilezité.

- Instagram — zeji zaméfena socialni sit’ nez Facebook. Slouzi priméarné pro sdileni
novinek z Gamebrandu i zrelevantniho prostiedi (herni a seridlové novinky),
informovani o akcich a slevach, sdileni pfispévkli o fungovani Gamabrandu

(,,backstage®) a inspirace sbérateld a fanouskd, jak rozsitit svou sbirku.

- YouTube — video je povazovano za jeden z nejefektivnéjSich nastroji soucasnosti,
ale Gamebrandu chybi expertiza v tomto ohledu. Youtube (a videa vlastni produkce)
v soucasnosti nevyuziva zadny z konkurentd, pficemz existuje mnozstvi prilezitosti
(recenze produktli, novinky). Vhodnym krokem je také vytvoteni hudebniho loga,

které posili asociace se znackou.
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Dalsi:

reklama (Google nakupy, PPC) — primarn¢ jde o konverzni funkci, nicméné 1 zde se

projevuje tonalita znacky, napiiklad v textacich reklam.

transakéni e-maily — potvrzeni objednavky i1 registrace musi byt pfedélany do

vizualniho stylu i jazyka znacky.

e-mailové newslettery — musi byt ve vizualnim stylu a tonalité¢ znacky. Mimo nové
produkty musi obsahovat i osobni dotek znacky — informace co se déje v hernim a

seridlovém svéteé, easter-eggy z filmu k relevantnim produktim a humor.

chat (na webu, na socialnich sitich) — ¢asto plni informacni funkci ¢i zakaznickou

podporu. Reflektuje tonalitu znacky.

partnefi, sponzorované a podporované tymy — stejné¢ jako Gamebrand i vétSina
partnerd a e-sport tyml funguje primarné v digitdlnim prostiedi. Podpora tymu a

tvlirct dava najevo, Ze se Gamebrand stard o vice nez jen prode;.

obaly — pfestoze vSechny produkty maji vlastni obal, Gamebrand posilad zésilky
pfepravnimi spole¢nostmi. Pfevzeti objednavky (krabice) je ¢asto prvnim fyzickym
kontaktem zakaznika se znackou, je proto potfeba mu vénovat patiicnou pozornost,
a to jak z ochranné funkce (aby zbozi dorazilo v potadku), tak z pohledu brandingu
(vizudlni jednotnost Ci zazitek z unboxingu). Vhodnym feSenim je také design
krabice, ktera po otevieni neztrati svou funkci, ale zadkaznici si ji diky designu nechaji

a budou ji nadale pouZivat.

unboxing — zazitek pfi otevirdni zasilky je prvkem, na ktery musi Gamebrand myslet
— hodnotou Gamebrandu je pfedavat radost a ta nesmi byt zkazena pii okamziku, na
ktery se zékaznici nejvic t€si. Kvalitni zabaleni, drobné darky (napt. samolepka) a
osobni projev znacky (dopis s podékovanim za objednévku a podpisem toho, kdo ji
zabalil) zazitek z unboxingu zvysi a znacka skrze tento zdzitek muze efektivné

pfedavat své hodnoty.

produkty — pokud si chce Gamebrand udrzet pozici kvalitné vnimané znacky, zbozi,
které prodava, musi byt kvalitni. Do nabidky nelze zatadit padélky ¢i nekvalitni zboZzi
z Aliexpressu. Stejn¢ tak, vlastni produktova fada Gamebrandu (napf. tricka) musi

s touto hodnotou pracovat.
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- vizitky. Jsou stale efektivnim ndstrojem pro navazovani komunikace a spolupraci,

mohou snadno zaujmout kreativitou a piedavat hodnoty znacky.

- Ucast na akcich, veletrzich, udalostech — jediny bod, kde mohou fanousci a zdkaznici
Gamebrandu poznat znacku a lidi stojici za znackou osobné (vzhledem k poloze sidla
a skladu v Kadani je osobni odbér miniméalni). Na tyto akce je vhodné pohlizet jako
na investici v ramci budovani znacky. Vhodné akce v ramci Ceského trhu jsou
Mistrovstvi CR v poéitadovych hrach, Mistrovstvi CR v mobilnich hrach, PZ
challenge, veletrh For Games, GameFFest, Gamecon, na Slovensku pak Y-Games

spojeny s mistrovstvim Slovenska ve hrach.

- dresy e-sport tyma — dalsi prvek, ktery se projevuje v hmotném prostiedi na akci
s relevantnim publikem. Jde o vrchol spoluprace a podpory hernich tymd, které jsou
se znaCkou neodmyslitelné spojeny. Zaroven to Gamebrandu umoziiuje viditelnost

v konkurenénim prostfedi i mimo vlastni e-sport tym.

- zékaznicka podpora (napf. feSeni problémil) pomoci telefonu a nastroje pro chatovou

komunikaci Smartsapp na webu e-shopu.

- interni prostfedi firmy (sklad) — znacka se nebuduje pouze externé, ale musi vychazet
z interniho prostfedi a firemni kultury. Mimo pfileZitostny osobni odbér, interni
brandbuilding jde 1 0 moZnost komunikovat ,,backstage® a prostfedi firmy napf. na

socialnich sitich.

- telefonni kontakt — by mél odpovidat nastavené tonalité znacky — pratelsky, upfimny

a napomocny. Vzhledem k prakti¢nosti je vhodné vykat.

- prodejni akce — slevy, darky k objednavkam a dal$i prodejni akce. Zde je potieba
najit spravnou cestu — stav, kdy o darcich zédkaznici doptedu nevi vylepsuje zazitek
z rozbaleni, ale mize negativné omezovat objednavky.

- e-sport tym nEophyte — tym je dilezitym prvkem znacky, ktery by mél zastavat
stejné hodnoty, jako znacka samotna. Cilem je zaclenit nEophyte, jako soucast

Gamebrandu, naptiklad pomoci dopliiku k logu ,,by Gamebrand*.

7.9 Spolecenska odpovédnost znacky

V dotaznikovém Setfeni sice skoncila socialni odpovédnost firmy (dale SR z anglického
social responsibility) na druhém misté, i tak ji ale povazuje za dilezitou 71 % respondentd,

kteti znaji Gamebrand. PfestoZze dodrZzovani a komunikace SR pro malé firmy neni
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standardem (z konkurentti Gambrandu je nekomunikuje nikdo), vzhledem k vizi a hodnotam

Gamebrandu je SR vhodnym nastrojem strategického fizeni.
Hlavnim vstupem je standard ISO 26000, ktery definuje a rozebira 7 zakladnich témat SR:

- Organizace a management — Gamebrand je plné zodpovédny za své Ciny a jednani a
transparentni ve vSem, co neni obchodnim tajemstvim. Rizeni firmy a vytvafeni
kultury firmy uz v soucasné dob¢ zohlednuje existenci spolecensky odpovédného

chovani.

- Lidska prava — Gamebrand respektuje vSechny lidi bez ohledu na vék, pohlavi, rasu.

Gamebrandu necini potize postavit se za to, co je spoleensky spravné.

- Pracovni podminky — Gamebrand aktivné vytvaii bezpecné a piijemné pracovni
prostfedi pro zaméstnance. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnancli jsou také
vedeny pravidelné diskuze o tom, co zlepsit. Od samého zacatku existence

organizace nebyly pfijaty zmény, které by tyto podminky zhorsili.

- Zivotni prostfedi — Gamebrand pouziva recyklované materialy napf. v krabicich a
papirech k tisku, zde je ale nutné provést revizi materialu, které Gamebrand pouZziva.
Gamebrand dale tfidi odpad a celkové ze své podstaty vytvaii minimalni mnoZzstvi

odpadu.

- Korektni podnikani — Gamebrand nepouziva nekalé obchodni taktiky, podnika

v souladu s ¢eskym pravem a je férovy k svym dodavateliim i1 odbératelim.

- Péce o spotiebitele — Gamebrand nabizi kvalitni a nezavadné produkty spotiebitelim

a informuje korektni a spravné informace.

- Zapojeni a rozvoj mistnich komunit — Gamebrand se aktivné zapojuje do komunit
v oblasti e-sportu, podporuje malé herni tymy, mistni projekty i mladé tvirce, kteti

jsou spojeni s hernim prostiedim.

Hodnoty znacky Gamebrand jsou vesmés souladu s normou ISO 26000 a Gamebrand bude
schopny doporuceni spliiovat do konce roku. Kde ale Gamebrand selhava je reportovani

téchto témat a komunikace téchto hodnot vetejnosti.

Pro vhodnou komunikaci bude na Gamebrandu zaloZena stranka ,,Socialni odpovédnost
Gamebrandu®. ISO dale doporucuje pouzit tuto textaci: Gamebrand pouZzil normu ISO 26000

jako navod na integraci socialni zodpoveédnosti do nasich hodnot a praktik. Stranka bude



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

dale obsahovat konkretizovany a ovéfeny seznam vySe, zalozeni stranky bude

komunikovano na webu, blogu a socidlnich sitich, na kterych bude ptispévek propagovan.

7.10 Produktové portfolio Gamebrand

Dle vétsiny respondentii ma Gamebrand Sirokou nabidku zbozi a zaroven ma zbozi
z oblibenych her, filmi a seriali. Srovnani je ale vhodné s otdzkou ,,jaky typ zbozi vas
zajima®, kde jsou na prvnim mist¢ tricka, dale mikiny a bundy, herni periferie (sluchatka,
klavesnice, my$i) a na Sestém misté sbératelské edice her. Nic z vySe uvedeného Gamebrand

uspokojiveé nenabizi.

Licencované obleceni je pro Gamebrand obtiznym artiklem, nebot’ uvazuje velké mnozstvi
prostfedkll na jeden produkt kvili minimalnim odbériim zbozi od distributora a potieba drzet
vice velikosti. Je zde také neznalost trhu s hernim oblecenim (jaké velikosti se prodavaji
nejvice, jaky typ tricek apod.) a specializovana konkurence (Gamlery). Je ale vhodné, aby
Gamebrand rozsifil nabidku alespoii o malou kolekei tricek znejhranéjSich her,

nejsledovangjSich seridll a film1, aby dostéal poptavce ze strany zakaznikd.

Skvélou pfilezitosti je prace s vlastni znackou obleCeni — Gamebrand umi vytvaret
potisknuta tricka kusove (bézné se s timto prvkem pracuje v ramci vyroby merchandise pro
podporované tymy a Youtubery). Tato znacka ale musi reflektovat znacku a vychazet z ni —
kvalitni material i potisk, designy mladych ilustratorti a jejich podpora, fanouSkovska a herni
tématika. Gamebrandu se dale oteviraji prodejni moZnosti, jako lepsi prace s cenotvorbou,
podpora napt. neziskovych organizaci vytézkem z prodeje, limitovana tricka (dostupna

pouze tyden, ve spolupraci se znamym streamerem) apod.
Pro mikiny a bundy plati pfedchozi odstavce obdobné.

Herni periferie jsou také narocnym sortimentem — existuje extrémné Siroka nabidka produktt
v riznych cenovych hladindch a znacka bude v tomto konkurovat velkym firmém, jako je
Alza ¢i CZC, kde Gamebrand nemtize konkurovat cenou ani vydaji na reklamu. Tyto znacky
maji navic specializované herni sekce, které se hernimu hardware vénuji. Gamebrand ale
v ramci spoluprace jiz rok prodava herni sluchatka Sennheiser (vysoka kvalita, vysoké cena)
a tyto produkty se pravidelné prodavaji. Rizikem je také nutnost feSit stiznosti a reklamace,

které se u elektroniky objevuji Castéji, nez napt. u figurek.

Herni pfisluSenstvi nabizené Gamebrandem musi byt kvalitni, lidé v Gamebrandu mu musi

vétit (napiiklad ho sami pouzivaji) a muze vychazet z dalSich hodnot Gamebrandu
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(naptiklad podporuje spolecenskou odpovédnost, je humorné) ¢i je okolo znacky vytvorena
fanouSkovska komunita. Vhodnym rozsifenim herniho ptislusenstvi je naptiklad znacka
Razer, ktera ma silnou fanouskovskou komunitu a podporuje spolecensky odpovédné
projekty (naptiklad ptispeni 1 USD na vysadbu stromt za kazd¢ sdileni ptispévku). Podobné
smysleni (kvalitni produkty a spolecenska odpovédnost) maji také znacky HyperX c¢i

SteelSeries.

Sbératelské edice her je oproti predchozimu bezpecné zbozi — existuje pouze limitovany
pocet kusii celosvétove, o sbératelské edice je obrovsky zdjem a existuje maximalné ve 4
variantach (pro PC, Xbox, Playstation a pfilezitostné Nintendo). Oproti pfedchozim
kategoriim je vSak obtizn¢ sehnatelné a Gamebrand v souCasnosti nema potiebné
dodavatele. Jde vSak o idedlni rozSifeni sortimentu — sbératelské edice jsou urceny pro

fanousky, ktefi je aktivné vyhledavaji.

Dalsi kategorii, ktera Gamebrandu unika, jsou fanousci anime. O anime produkty ma zajem
13 % respondentd, coz je pomérné vysoké Cislo vzhledem k distribuci dotazniku skrze

Gamebrand kandly a fakt, Ze Gamebrand k anime fanouskiim nijak nekomunikuje.

7.11 Sjednoceni projekta

Klicovym prvkem sjednoceni projekti je zastteSujici vizualni strategie. Na zaklad¢ analyz a

vize znacky je navrhnuto nasledujici feSeni:

1. Priméarnim projektem je e-shop Gamebrand, ktery tvofi jadro znacky. Definuje vizi,

hodnoty, tonalitu, vizualni a ostatni projekty jsou soucasti této znacky.

2. Redak¢ni ¢ast, tedy weby wowtan.cz, hearthstone.cz, heroesfan.cz, overwatch.cz,
counter-strike.cz, fortnite.cz, gwent.cz a playbattlegrounds.cz zistanou se
soucasnymi doménami a nazvy. Weby postupné piejdou pod vizudlni identitu
Gamebrandu a stanou se oficidlni soucasti znacky dovétkem ,fansite by

Gamebrand®.
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COUNTER - STRIKE

CZECH & SLOVAK FANSITE

COUNTER-STRIKE.CZ

fansite by GAMEBRAND

Obrazek 22: soucasné logo webu counter-strike.cz a navrh designu v jednotné identité
Gamebrand. Zdroj: vlastni zpracovani.

ZastteSujici projekt ,Blizfan® bude zruSen — neplni Zadnou funkci a neodpovida
soucasné podob¢ ani smétovani projektd — zkupovani hernich domén a vytvareni
webl a redakéni ¢innosti o konkrétnich hrach. Na webu Blizzfan.cz bude uvedeno,

ze weby se staly soucasti Gamebrandu ,,fansite by Gamebrand* projektu.

3. E-sport tym nEophyte se stane soucasti znacky Gamebrand. U tymu je nutna
aktualizace loga, nebot’ sou¢asné je vnimano zastarale. Nazev a barvy tymu (Cerna a
oranzova) zustanou zachovany. Stejné jako v pripad¢ redakéni ¢asti, ve vizualni

komunikaci bude pfidavan privlastek ,,by GAMEBRAND*.

nZophyle

Obrazek 23: navrh loga nEophyte v jednotné identité¢ Gamebrand. Zdroj: Vitek, 2019.

4. Gamebrand Agency bude propojovat projekty a znacku Gamebrand s dalSimi
nekonkuren¢nimi znackami B2B. Stejné jako ostatni projekty je v jednotném stylu
Gamebrandu. Gamebrand Agency se neprojevuje jako marketingova agentura —
nenabizi PPC, copywriting, SEO a podobné sluzby. Gamebrand Agency pracuje

predevsim s:

a. poskytovani prostoru na webech formou bannerové reklamy.
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b. poskytovani prostoru na webech na PR ¢lanky — bud’ dodané ¢i vytvorené

redaktory.

c. poskytovani prostoru na socialnich sitich — profilech redak¢ni c¢asti a

skupinach spravované Gamebrandem.
d. soutéze na webech a socidlnich sitich.
e. propagace na Gamebrandu (naptiklad vzorky ¢i letaky v objednavkach).

f. spolupriace s nEophyte — sponzoring, recenze, product placement (napf.
vyuziti konkrétnich mobilnich telefonti na Mistrovstvi CR v mobilnich

hréach), loga na dresech apod.

g. konzultac¢ni ¢innost v oblasti e-sportu a gamingu.

GAMEBRAND

AGENLCY

Obrazek 24: navrh loga Gamebrand Agency. Zdroj: Vitek, 2019
7.12 Spoluprace s influencery

Gamebrand v soucasnosti spolupracuje s jednim velkym influencerem (Gejmr, 1,18 milionu
odbératelli na YouTube, 540 tisic sledujicich na Instagramu) a merchandise Gejmra je
nejproddvanéj$im zboZim na Gamebrandu a zdroven jde také o primarni zdroj opakujicich

se nakupt.

Dalsimi influencery, ktefi v soucasnosti spolupracuji s Gamebrandem, jsou youtubeti
Malfix, Armac a Matasboom. Spoluprace je nastavena tak, ze Gamebrand je exkluzivnim
mistem pro nakup jejich merchandise, stara se o logistiku a prodej a influenceti z kazdého
prodaného kusu dostdvaji provize, ¢i maji moznost vyrabét svilj merchandise sami a skrze

Gamebrand je pouze prodavat.

Vzhledem k sile influencery je proto vhodné navazovat dal§i spoluprace s influencery,
predev§im YouTubery, zaméifenych na herni a popkulturni tématiku a to nejen

prostiednictvim prodeje merchandise, ale také k soutézim a dal§i propagaci znacky
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Gamebrand. Vhodnymi partnery by ta byl napf. streamer Agraelus, Fifqo ¢i Jennik.

Problémem je, ze ¢ast YouTuberl je smluvné zavazana k exkluzivité s konkuren¢ni firmou

RealGeek.

ReSenim je aktivni vyhledavani Youtuberi a dalSich streamerh, ktefi v soucCasnosti

merchandise nemaji nebo nespolupracuji s RealGeekem.

7.13 Strategické kroky, harmonogram

1.

2.

10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Stanoveni zakladnich hodnot KPIL.
Dokonceni vizualni identity znacky.
Otestovani a vybér sloganu znacky.

Uprava bodii styku se znackou dle vizualni identity a tonality znagky.

. Analyza uzivatelské zkuSenosti a zdkaznické cesty webu.

Sjednoceni projekti.

Vytvofeni a zvefejnéni transparentnich pravidel pro spolupraci tvlirct a tymu

s Gamebrandem.

a. Navazovani novych spolupraci na zakladé téchto pravidel.
Vytvoteni obsahovych planii pro Facebook, Instagram a blog.
Vytvoteni brandovych kampani na socialnich sitich a YouTube.

Vytvoieni webu Gamebrand Agency.

. Zavedeni, kontrola a reporting ISO 26000.

Rozsiteni produktového portfolia — tricka, herni pfisluSenstvi, sbératelské edice a

exkluzivni zboZi.

Vytvofeni a realizace obsahového planu pro komunikaci s rodici.
Vytvorieni a realizace vzdélavaciho planu pro e-sport tymy.
Redesign znacky oble¢eni Gamebrand.

Vyzkum trhu kategorie ,,anime*.

Zopakovani realizované¢ho dotazniku a porovnani posunu znacky.
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Kroky 1-9 budou realizovany do konce roku 2020 pod vedenim marketingového pracovnika
ve spolupraci s majitelem firmy, programatorem a community manazerky. Vizualni identita
bude dokoncena ve spolupraci s externim designerem. Piedschvaleny rozpocet majitele

Gamebrandu je 200 000 K¢.

Kroky 9-16 budou realizovany v prvnim ¢tvrtleti 2021, krok 17 (zopakovani dotazniku) na

konci v poloviné roku 2021 — s dvouletym odstupem od ptivodniho dotazniku.

(Y
(Y

Krok/mésic 12 12 3 4 5 6

I I ©
[y
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Tabulka 1: Harmonogram strategickych krokti. Zdroj: vlastni zpracovani.

7.13.1 Komunikace k rodi¢im

Konkuren¢ni znacky nepracuji s cilovou skupinou rodi¢i. Jde o dlouhodoby strategicky cil,
ktery ma za pomoc aktivné ziskavat rodice, ziskavat jejich diivéru a stat se obchodem prvni
volby pro nakup darkii. V idedlnim ptipad¢ ale Gamebrand rodie aktivné vzdélava

v zajmech jejich déti (hrach), ¢cimz zlepsSuje jejich vztahy.

Komunikace probiha na blogu Gamebrand, v e-mailingu a odkazy na webu Gamebrand. Je

uzce propojeno s nasledujicim strategickym cilem.
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7.13.2 Vzdélavani v oblasti gamingu

Dalsi oblast, ktera neni v Cesku dostatecné reprezentovana a zapada do vize Gamebrandu

jako znacky, ktera vi, co prodava, o ¢em mluvi a je spolecensky odpovédna.

V zékladnim schéma jde o psani ¢lanki ve spolupraci s odborniky a psychology na herni
tématiku, pteklady zahrani¢nich ¢lanka a ptredavani know-how o gamingu a e-sportu ze

strany Gamebrand agency.

Dale o budovani, propagaci a vedeni e-sport tymii a ve spoluprédci s influencery o

Youtuberstvi a dal$im tvuréim obsahu.

Jde o dlouhodoby strategicky cil, realizovan na blogu Gamebrand s moznym zaloZenim

nového sub-projektu.

7.14 Sledované KPI

Gamebrand je mald organizace a nastavené KPI musi byt snadno m¢éfitelné a
vyhodnocovatelé interné. Tradi¢ni marketingové pruzkumy (naptiklad podil na trhu), méteni

povédomi o znaCce a zapojeni externich respondenti je pro zna¢ku naro¢né.
Na zdkladé tohoto jsou definovany tyto kli¢ové indikatory:

- Pocet objednavek za mésic/rok.

- Trzby za mésic/rok.

- EBITDA.

- Primérna hodnota objednavky.

- Pocet zakaznikl s opakovanym nakupem.

- Fanousci na Facebooku.

- Fanousci na Instagramu.

- Zminky na socidlnich sitich.

- Hodnoceni zékazniki (Facebook, Heureka, Google, Zbozi).

- Webova vykonost:

o navstévnost a pocet unikatnich uzivatelt.

o délka jedné navstévy.
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o konverzni pomeér.
- E-mailova vykonnost:
o oteviratelnost.
o proklikovosti.
Gamebrand Agency
- Trzby.
- Pocet oslovenych znacek.
- Pocet dlouhodobych partnerd.
Gamebrand Fansites

- Webova vykonost:

o navstévnost a pocet unikatnich uzivatela.

o zobrazeni stranek.
o pocet clankil za mésic.
o délka jedné navstévy.
nEophyte
- Pocet zminek.
- Pocet fanousku na socialnich sitich.

- Pocet umisténi v TOP 8 na turnajich.

Za zakladni hodnotu je stanoven rok 2019 rozdélen po mésicich kviili sezénnosti.
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ZAVER
Hlavnim cilem prace bylo zjisténi soucasného vnimani znacky Gamebrand, zjistit znalost
aktivit a projektt, které jsou de facto soucasti znacky, identifikovat konkurenci Gamebrandu

1 jednotlivych projektti a v navrhnout strategii budovani a fizeni znacky s ohledem na

sjednoceni a zatazeni projektu.

Znacka Gamebrand je v soucasnosti vnimana jako kvalitni a divéryhodny obchod, ktery ale
neni nijak spojovan s dalSimi projekty, kter¢ Gamebrand vlastni. To se projevuje 1
v konkurenci, kterou uvadéli respondenti v dotazniku — témet vSechny organizace byly
dalsimi obchody. Dilezitym zjisténimi bylo také to, ze projekt Blizzfan je na ¢eském trhu
unikatni a nemd zadnou pfimou konkurenci, nEophyte 1ze povaZzovat za konkurencischopny
dalsim e-sport tymim v CR a ze Gamebrand Agency nemtize konkurovat hlavnim hrac¢im

na hernim medialnim poli.

Provedené analyzy objevili n¢kolik mist, ve kterych mize Gamebrand ziskat konkuren¢ni
vyhodu — vlastni e-sport tym, spoleenskd odpovédnost, cilend komunikace s rodici,
vzdélavani v oblasti Gamingu a vytvareni pfilezitosti pro tvlirce (napf. Youtubery) jsou

oblasti, kterym se zadny z konkurentd nevénuje.

Gamebrandu byla definovana tonalita, vize, rozSifeni produktového porfolia 1 koncept
jednotné vizudlni identity. Byla vytvofena sjednocujici strategie pro Gamebrand, do které
spada novy koncept ,.fansite by Gamebrand* namisto Blizzfanu, zastfeSuje e-sport tym
nEophyte a definuje §ifi a cil Gamebrand Agency. Tato strategie zadrovenl umoznuje dalsi

dynamické rozsifovani zdbéru organizace.

Dalsi sméfovani budovani znacky je shrnuto v akénich krocich pro rok 2020 a 2021. Jde
napiiklad o dokonceni vizudlni identity znacky, vybér a otestovani sloganu, vytvareni

obsahovych plani, zavedeni normy ISO 26000 a vyzkum trhu Zanru anime.
Cile préace byly splnény a prace poskytuje ramec pro jednotnou komunikaci, fizeni znacky 1
dal$i rozvoj Gamebrandu. Prace déale ukazuje, Ze ptestoze je Gamebrand malou firmou a

budovani znacky je vyzvou, digitalni prosttedi umoziiuje riist i malym znackam.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zdravime!

Dékujeme za to, Ze jste si nasli ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky pouzijeme k

dalsimu vylepSeni Gamebrandu a zaroven ke zpracovani jedné diplomové prace.

Pokud se chcete zaradit do slosovani (hlavni cena jsou herni sluchéatka Sennheiser GSP 300),

na konci dotazniku vypliite sviij e-mail.
1. ZaSkrtnéte, co o vas plati:

Pravidla soutéze a ceny najdete na https://gamebrand.cz/soutez-dotaznik
Sleduji Ceské serialy
Sleduji Ceské filmy
Sleduji zahrani¢ni seridly
Sleduji zahrani¢ni filmy
Sleduji Youtubery a streamery
Sleduji anime
Sleduji e-sport turnaje
Hraji singleplayer hry
Hraji multiplayer hry
Nic z vySe uvedeného
Jina (doplnite)

2. Jaké tématické zbozi (obleceni, figurky, doplnky apod.) vas zajima?

Herni tématika (Fortnite, League of Legends apod.)
Hrané filmy (Avengers, Harry Potter apod.)
Hrané seridly (Hra o triny, Teorie velkého tfesku apod.)
Animované a kreslené serialy (Rick a Morty, Simpsonovi apod.)
Animované a kreslené filmy (Ledové kralovstvi, Pfibeh hracek apod.)
Anime (Attack on Titan, Fullmetal Alchemist apod.)

YouTubefi (Gejmr)



Merchandise e-sport tymil
Nic z vySe uvedeného
Jina (doplnte)
3. Jaké zbozi z oblasti merchandise (produkty her, filmti apod.) vas zajima?
Figurky
Tricka
Mikiny a bundy
Ponozky
Cepice, ksiltovky, snapbacky
Hracky (napft. plysaci)
TasSky a batohy
Penézenky
Knihy
Deskové hry
Hrnky
Herni periferie — sluchétka, kldvesnice, mysi
Herni doplnky — bryle pro hrace
Repliky — noZe z Counter-Strike, cosplay repliky aj.
Odznacky, piny, badge
Néramky
Privésky
Sbératelské edice her
Nic z vySe uvedeného
Jina (doplnte)

4. Piindkupu zbozi spojeného s hrami, filmy a seridly (viz kategorie vyse), zalezi vam

vice na kvalité nebo na cené zbozi?



Na kvalité
Na cené
5. Znate obchod/znacku Gamebrand?
Ano (pokracuje otazkou €. 6)
Ne (pokracuje otazkou €. 34)
6. Nakoupili jste na Gamebrandu v minulosti?
Ano, pro sebe
Ano, pro né¢koho jiného
Ano, pro sebe i1 pro nékoho jiného

7. Pokud uz jste na Gamebrandu nakoupili, co Vas nejvice vystihuje? (pokud ne,

pieskocte tuto otazku)
Pouze jednou
Nakoupil/a jsem uZz n€kolikrat
Nakupuji pravidelné (napt. s vydanim novych produkt)
8. Jak jste se 0 Gamebrandu dozvédéli?

Online reklama (sponzorované piispévky na socidlnich sitich, odkazy s

obrazky na Google, bannery na webech apod.)

Doporuceni znameho/kamarada

Influencer (napt. Gejmr)

Srovnavace (Heuréka, Favi, Glami)

Instagram, Facebook (bez reklamy a sponzorovanych ptispévkil)
Clanky a zminky na jinych webech

Jiné (doplnte)

9. Kdybyste méli v kratkosti (klidné jednim slovem) popsat znacku Gamebrand, co by
to bylo?

a. Oteviena odpoved

10. Dopliite: Gamebrand je dle mého nézoru:



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

a. Sémanticky diferencial — 1=dtvéryhodny, 2=nedlvéryhodny
Dopliite: Gamebrand je dle mého nazoru:
a. Sémanticky diferencial —1=jedinecny, 4=jako ostatni
Dopliite: Gamebrand je dle mého nézoru:
a. Sémanticky diferencidl — 1=kamaradsky, 4=formalni
Doplite: Gamebrand je dle mého nazoru:
a. Sémanticky diferencidl — 1=srozumitelny, 2=nesrozumitelny
Dopliite: Gamebrand je dle mého nazoru:
a. Sémanticky diferencidl — 1=vizualné zajimavy 4=vizualn¢ nezajimavy
Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Gamebrand ma prozakaznicky pristup]
a. Sémanticky diferencidl — Urcit€ ano, spiSe ano, spise ne, ur€ité ne, nevim
ZaSkrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Gamebrand ma Sirokou nabidku zbozi]
a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spiSe ano, spiSe ne, urCité ne, nevim

Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Gamebrand ma zboZi z oblibenych her,

filmu a seriali]
a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spiSe ano, spise ne, ur€ité ne, nevim

Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Gamebrand ma dobré popisky a

fotografie zboZi]
a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spiSe ano, spiSe ne, urCité ne, nevim

Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Gamebrand komunikuje dostatecné (v

pribéhu objednavky, na socidlnich sitich, novinky apod.) ]
a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spisSe ano, spise ne, urcité ne, nevim

Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas nazor [Ud¢lat objedndvku na Gamebrandu je

jednoduché]
a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spiSe ano, spise ne, ur€it€ ne, nevim

Zaskrtnéte, co nejvice vystihuje vas ndzor [Na webu Gamebrandu se snadno

orientuji|



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

a. Sémanticky diferencial — Urcité ano, spiSe ano, spise ne, ur¢ité ne, nevim
Jak dtlezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Cena zbozi]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Jak dtlezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Cena dopravy]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Jak dulezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Pfedchozi zkuSenosti s
obchodem]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Jak dulezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [ZboZi je skladem a
pripravené k odeslani]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dulezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Socialni odpovédnost firmy
(recyklované obaly, charitativni ¢innost, ekologie apod.)]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dulezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Unikatni ¢i exkluzivni zboZi]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Jak dtilezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Komunikace na socialnich
sitich]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedillezité,
nedilezité
Jak dtlezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Novinky a informace e-

mailem]



a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
30. Jak duilezité jsou pro vas na Gamebrandu tyto faktory? [Ochota pfi feseni problém]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
31. Vite, co vSechno Gamebrand d¢la? Zaskrtnéte kategorie, o kterych jste vedéli.
E-shop
Redakéni ¢innost (Wowfan.cz, Overwatch.cz a jiné)
Vlastni e-sport tym
Podpora e-sport tymu (napt. prodej merchandise)
Spoluprace s YouTubery, streamery apod.
Mediélni a marketingova ¢innost
Sprava Facebookovych skupin (napt. Fortnite komunita CZ/SK)
Blog

32. Napadé vas néco, co bychom méli na Gamebrandu vylepsit, néco, co vas Stve nebo

mame zménit?
a. Oteviena odpoveéd
33. Znéte jiné obchody, které nabizi podobné zboZzi jako Gamebrand? Pokud ano, jaké?
a. Oteviena odpoveéd — respondent pokracuje otazkou 53
34. Jak dulezité jsou pro vas tyto faktory pti ndkupu na e-shopu? [Cena zbozi]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
35. Jak diilezité jsou pro vas tyto faktory pii nakupu na e-shopu? [Cena dopravy]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dilezité, spise dilezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
36. Jak diilezité jsou pro vas tyto faktory pii ndkupu na e-shopu? [Pfedchozi zkuSenosti

s obchodem]



37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dilezité jsou pro vas tyto faktory pii ndkupu na e-shopu? [Zbozi je skladem a
piipravené k odeslani]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dilezité jsou pro vas tyto faktory pii nakupu na e-shopu? [Socialni odpovédnost
firmy (recyklované obaly, charitativni ¢innost, ekologie apod.)]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dulezité jsou pro vas tyto faktory pti nakupu na e-shopu? [Unikatni ¢i exkluzivni
zbozi]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dulezité jsou pro vas tyto faktory pii ndkupu na e-shopu? [Komunikace na
socialnich sitich]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Jak dulezité jsou pro vas tyto faktory pii ndkupu na e-shopu? [Novinky a informace
e-mailem]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Jak dtlezité jsou pro vas tyto faktory pii nakupu na e-shopu? [Ochota pii feSeni
problémii]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Dopliite: Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise (zbozi
spojené s filmy, hrami, serialy apod.), by dle mého nazoru mél: [byt divéryhodny]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,

nedulezité



44.

45.

46.

47.

48.

Dopliite: Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise (zbozi
spojené s filmy, hrami, seridly apod.), by dle mého ndzoru mél: [byt jedine¢ny (nemél
by byt jako ostatni obchody nabizejici stejné zbozi)]
a. Sémanticky diferencial — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedilezité
Dopliite: Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise (zbozi
spojené s filmy, hrami, serialy apod.), by dle mého nazoru m¢l: [ptisobit kamaradsky]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dualezité, spiSe dilezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Dopliite: Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise (zbozi

spojené s filmy, hrami, seridly apod.), by dle mého ndzoru mél: [komunikovat

srozumitelné a jasné]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dulezité, spiSe dulezité, spiSe nedilezité,
nedulezité
Doplitte: Obchod (znacka), ktery se specializuje na prodej merchandise (zbozi
spojené s filmy, hrami, seridly apod.), by dle mého ndzoru mél: [byt vizualné
zajimavy]
a. Sémanticky diferencidl — Velmi dilezité, spise dualezité, spiSe nedtlezité,
nedulezité
Které z téchto ¢innosti u vas posili diivéru v znacku?
Znacka ma vlastni e-shop
Psani ¢lankt, blogu
Vlastni sportovni tym
Podpora sportovnich tymi
Spoluprace se znamymi YouTubery, streamery apod.
Sprava a moderovani Facebookovych skupin

Aktivni éinnost na socialnich sitich

Jina (doplnte)



49. Napadaji vas né&jaké sluzby, zaruky, vyhody nebo produkty/vyrobky, které by zvysili

vasi divéru ke znacce (nebo e-shopu)?
a. Oteviena odpoved

50. Znate obchod(y), které prodavaji herni merchandise (obleceni, figurky, ptivésky
apod.)? Pokud ano, jaké?

a. Oteviend odpoved’
51. Jakeé jsou vaSe nejoblibengjsi filmy, seridly a/nebo hry?
a. Oteviend odpoved
52. Jste:
Muz
Zena
Jiné (dopliite)
53. Kolik vam je let?
14 nebo méné
15-18
19-26
27-35
36-45
46-59
60 nebo vice
54. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
Zéak/student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Duchodce
Rodic¢ovska dovolena

Zivnostnik/podnikatel



Jiné (dopliite)

55. Pokud se chcete zatadit do soutéze o herni sluchatka a dal$i ceny, nechte nam zde

svlj e-mail:

a. Oteviena odpoved
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