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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje procesu budovani znacky studia GIZ'MO LAB s cilem
posilit jeji pozici a vytvofit podminky pro jeji budouci rozvoj v oblasti digitalni 3D mody.
V teoretické ¢asti se opira o odbornou literaturu zamétenou na postupy budovani silnych
znacek, komunikaéni nastroje v digitdlnim prostiedi a specifika digitalni mody. Prakticka
Cast detailn€ analyzuje charakteristiku znacky, zahrnujici SWOT analyzu, vnéjsi prostiedi,
postupy budovani znacky, jeji portfolio, konkurenci a zdkaznickou zakladnu. Tyto analyzy
slouzi jako zaklad pro vytvoteni projektového navrhu. V projektu jsou vytvoreny 3 akéni

plany. Na zavér je vypracovana ¢asova, nakladova analyzy a analyza rizik projektu.

Kli¢ovéa slova: znacka, budovani znacky, prvky znacky, strategickd analyza, digitdlni

komunikace, digitalni mdda, 3D obleceni

ABSTRACT

This thesis focuses on the brand-building process of GIZ'MO LAB studio, aiming to
strengthen its position and create conditions for its future development in the field of digital
3D fashion. The theoretical part relies on professional literature concerning the procedures
for building strong brands, communication tools in the digital environment, and the specifics
of digital fashion. The practical part provides a detailed analysis of the brand's
characteristics, including a SWOT analysis, external environment, brand-building
procedures, its portfolio, competition, and customer base. These analyses serve as the
foundation for creating a project proposal. The project includes three action plans. Finally,

a time, cost, and risk analysis of the project is conducted.

Keywords: brand, brand building, brand elements, strategic analysis, digital communication,

digital fashion, 3D clothing.
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UvVOD

Digitalni mdda je inovacnim smérem v rozvoji modniho primyslu, ktery vyuziva moderni
technologie a integruje je do procesu tvorby obleCeni. Designéfi a modni domy se
pfizpisobuji modernim trendim digitalizace a zacinaji vytvafet vedle fyzickych také

digitalni objekty.

Je tfeba zdUraznit, ze digitdlni moda a jeji nastroje poméhaji vyznamné zefektivnit procesy
navrhovani a vyroby odévii, ¢imz zéaroven snizuji ekologicky dopad. Firmy poptavaji u
odbornikil na digitadlni modu a 3D programy navrhy a jejich dynamické upravy, které 1ze
aplikovat na virtudlni figuriny, coz eliminuje potfebu fyzickych vzorka. Tyto navrhy mohou
byt rychle odeslany klientim nebo tovarnam a upraveny bez nutnosti odesilani fyzickych
vzorki, ¢imz se snizuje odpad a emise. Také komunikace se zdkazniky muze probihat
digitalné, coz urychluje prezentaci ndvrhi ve virtudlnich prostfedich namisto tradi¢nich

foceni.

Otevienost inovacim a schopnost adaptace podnikatelii na nové technologie, kvalifikace
navrhail a kvalita jejich 3D produktl jsou cestou k dosdhnuti efektivnéj$iho a levnéjsiho
vyvoje produkti s mensim odpadem. Digitalni moda také pomahda pii propagaci odévi
prostiednictvim webt, billboardd, virtualni reality, modnich ptehlidek, videoher a socidlnich
siti.

Inovativnim smérem vyvoje digitdlni mody je tvorba digitdlniho 3D obleceni piimo pro
spotiebitele. Ackoli zatim digitdlni modu spotiebitelé ptiliS nenosi, ocekava se, ze v
budoucnu jeji vyuzivani poroste, jakmile se snizi technologické, finan¢ni a spolecenské

bariéry nejen v Ceské republice, ale 1 na mezinarodni Grovni.

Znacka GIZ'MO LAB, na kterou je tato diplomova prace zaméfend, je specializovana na
digitalni modelovani obleCeni a doplnku jiz v poCatecnich fazich designu. Znacka se snazi
svou ¢innosti aktivné piispivat do ,,no-waste* vyroby, tedy vyroby bez odpadu. Mezi hlavni
produkty GIZ'MO LAB patii navrhy 3D odévi, doplika a Sperki, vizualizace 3D modelu
podle hotového nacrtu nebo vzoru, produktova videa pro propagaci produktu v jeho findlni
fazi, dale také digitdlni médni prehlidky pro vyvojovou fazi nebo finalni prezentaci kolekci

obleceni.
Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim navrhu projektu budovani GIZ'MO LAB jako
silné znacky. Tento projekt by se mél stat feSenim, jak zvysit pov€domi o znacce a posilit

jeji postaveni. Prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické.
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V teoretické Casti prace se vychazi z odborné literatury zaméfené na definici znacky,
problematiku budovani silnych znacek, komunikacni nastroje v digitdlnim prostiedi a

specifika digitalni mody.

Prakticka Cast se zabyva aplikaci téchto teoretickych poznatkti na konkrétni piipadové studii
znatky GIZ'MO LAB. Charakterizuje znacku a analyzuje postupy, které pouziva pro
posilovani svého postaveni, véetné cill, vize, kanali komunikace znacky, déale také SWOT
a SLEPT analyzy, a také analyzuje konkurenci a zékazniky znacky. Vystupy z téchto analyz
budou slouzit dale jako podklad pro vytvotfeni projektu budovani silné znacky GIZ'MO
LAB, ktery je soucasti této ¢asti diplomovi prace. Projekt ma za cil budovani silné znacky
GIZ'MO LAB a bude obsahovat 3 ak¢ni plany. Na zavér projektu se provedou Casova a
nakladova analyzy a identifikace potencidlnich rizik. V rdmci analyzy rizik bude také

predstaven navrh opatieni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem dané diplomové prace je vytvorfit projekt budovani silné znacky, ktery ma prispét
k vybudovani silné pozice GIZ'MO LAB a vytvoftit pfedpoklady pro jeji budouci uspesny
rozvoj v oblasti digitdlni mody. Projekt bude vychazet zanalyz soucasného stavu a

soucasnych postupti budovani znacky GIZ'MO LAB.

V teoretické Casti bude nutné vytvorit kritickou literarni reserSi, ktera se bude tykat

problematiky budovani siln¢ znacky a fungovani znacky v oblasti digitalni 3D mody.
Ke zpracovani této prace budou vyuzity nasledujici metody:
- charakteristika znacky, kde budou vyuzity interni materialy GIZ'MO LAB;
- analyza postupll budovani silné znacky GIZ'MO LAB, analyza portfolia znacky,

analyza konkurence, analyza zdkaznikli metodou kvantitativniho vyzkumu, ktery

bude probihat dotaznikovym Setfenim.

Vystupy budou slouzit jako vstupy pro projekt budovani silné znacky, ktery bude realizovan
ve druhé fazi praktické ¢asti. K projektu budou zpracovany 3 akéni plany, ndkladova analyza
a analyza rizik.

V zé&véru bude nasledovat vyjadieni k vysledkiim a ciliim diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V dnesni dob¢ si podniky a organizace stale vice uvédomuji, Ze znacka pridélena jejich
vyrobkiim nebo sluzbam piredstavuje jedno z nejcennéjsich, pokud ne dokonce nejcennéjsich
aktiv, kterymi disponuji. Znacka Casto stoji za uspéchem celého podnikani. Proto je nezbytné
vynalozit zna¢né Usili a finan¢ni prostfedky do vybudovani silné znacky, coz se pak projevi
ve vykonnosti celé firmy. AvSak staci pouze mit silnou znacku, je také nezbytné ji aktivné

spravovat a fidit. (De Chernatony, 2009)

Na trhu je dnes dostupné nepteberné mnozstvi produkti, které spotiebitelé Casto jen tézko

rozeznaji.

1.1 Co je znacka

Znacka hraje v marketingu klicovou roli jako prostfedek identifikace a diferenciace produktt
nebo sluzeb na trhu. Je to komplexni koncept, ktery zahrnuje nejen fyzické vlastnosti
produktu, ale i emociondlni, socidlni a psychologické aspekty spojené¢ s nim. Znacka

predstavuje slib, ktery spotiebitelim poskytuje urcitou hodnotu a zazitek. (Keller, 2007)

Podle americké marketingové asociace (AMA) je znacka ,jménem®, designem, terminem,
symbolem nebo jakoukoliv jinou funkei, ktera slouzi k identifikaci zbozi a sluzeb urcitého

prodejce a odliSuje je od zbozi a sluzeb jinych prodejcti. (Matusinska et al., 2019)

Marketingovy slovnik popisuje znacku jako pojmenovani, symbol nebo design, ktery
identifikuje produkt urcité firmy a oddéluje ho od konkurence. Americkd marketingova
asociace definuje znacku jako jméno, ndzev, symbol, nebo designovy prvek slouzici k
odliSeni zboZi jednoho prodejce od zbozi jinych prodejcti. Byvaly CEO spole¢nosti Johnson
and Johnson, Eda Burke, pojima znacku spiSe finan¢né, jako soucasnou hodnotu divéry,
vytvofenou minulymi marketingovymi aktivitami. AvSak moderni pohled na znacku je
mnohem komplexné&j$i; znacka predevSim existuje ve vnimani spotiebitelll. Jak zdlraznil
prikopnik brandingu Walter Landor, v tovarnach se vyrabéji produkty, oproti tomu se

znacky tvoii v myslich. (BureSova, 2018)

1.2 Role znacky

Znacky maji historicky slouzit k odliSeni zboZzi od riznych vyrobcii. Je to prostiedek, ktery
pomaha definovat a zménit vnimani spotiebitele o produktu. Naptiklad, kdyz si spottebitel

vybird mezi riznymi znackovymi oblecenimi, tendence je, Ze si vybere to, které je 1épe
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hodnoceno, coz miize vést k vétsi ochoté koupit si prave toto obleceni. Znacky obecné slouzi
jako zaruka nezaménitelnosti, coz je zvlasté dulezité v odvétvich, kde jsou nabizeny velmi

podobné produkty, jako je prave obleceni. (BureSova, 2018)

Znacky hraji klicovou roli v identifikaci pivodu nebo vyrobce produktu, diky cemu
umoznuji jednotlivedm a organizacim, vystupujicim v roli spotiebiteld, 1épe pochopit a
vytvofit si bliz8i predstavu o zodpoveédnosti za kvalitu daného produktu ze strany jeho
vyrobce nebo distributora. Spottebitel miize odlisSn¢ vnimat identické produkty podle jejich
znacky, poznavat je podle svych predchozich zkuSenosti s témito produkty nebo podle
marketingovych aktivit znacky, coz miize velmi vyrazné ovlivnit jeho rozhodnuti ke koupi,
jelikoz se nakonec bude rozhodovat dle miry svého o¢ekavaného uspokojeni, které mu dle
jeho nazoru konkrétni znacka zvladne zajistit. V podminkach stdlého nedostatku cCasu
spotiebitell se v soucasné dob¢ stava kli¢ovou schopnost znacky jednoduché, transparentni
a lakonické komunikace, kterda umoznuje spottebitelovi rychlé rozhodovani a snizeni rizika
Spatné volby. Znacka tak muZze byt spotfebitelem vnimana jako urcity slib, ktery mu
poskytuje jasnou hodnotu a odliSeni od ostatnich, ¢imz je myslen nejen samotny produkt
nebo sluzba, ale 1 vSechny asociace vyvolavané u spottebitele, které s timto produktem nebo

sluzbou souviseji, véetné emoci, hodnot a piesvédceni. (Kotler, Keller, 2013)

Znacka tak ma né€kolik klicovych funkci v oblasti marketingu. Jednou z nich je budovani a
udrzovani loajality spottebitelt. Dalsi dilezitou roli hraje v diferenciaci produktu od
konkurence. Silna znacka umoziuje vytvofit jedinecnou identitu a vystoupit z davu. To se
muze projevit napiiklad skrze design, marketingové strategie nebo zazitky zdkaznikl. Z
hlediska marketingové strategie je znacka klicovym prvkem pii vytvareni hodnoty pro
zakaznika. Dobfe budovana a spravovand znaCka muze poskytnout firmé konkurenc¢ni
vyhodu, zvysit ziskovost a podpofit dlouhodoby riist. S ohledem na to je diilezité investovat
do budovani a ochrany znacky jako dlouhodobého strategického aktiva. Znacka také ma
ekonomickou hodnotu, ktera se projevuje naptiklad v cen¢ produktu, loajalité spotiebitelli a
schopnosti znaCky vytvaret a zvySovat Cetnost opakujicich se prodejnich pftilezitosti.
V soucasné éte digitalizace je zasadni, aby znacky nejen umely upoutat pozornost, ale také
aktivné zapojovaly spotiebitele pomoci socidlnich médii a interaktivnich platforem. Celkoveé
se da shrnout, ze znacka je klicovym prvkem marketingové strategie, ktery hraje zdsadni roli

pii budovani dlouhodobych vztahti se spottebiteli a v tvorbé konkuren¢ni vyhody na trhu.
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1.3 Co je branding

Koncepce znacky zahrnuje mnohem vic nez jen jednoduché oznaceni produktu; reflektuje
to, jak spotiebitelé vnimaji a preferuji urcity vyrobek. Proto je dilezité rozliSovat mezi
pojmy znacka a brand, které Casto byvaji zaménovany. Brand je SirSim pojmem, ktery
oznacuje néco, co je lidem znamé, ma své vlastni jméno a zaujiméa vyznamnou pozici na
trhu. Klicovym aspektem brandingu je tedy, aby spotiebitelé dokazali rozpoznat rozdily

mezi znackami v ramei urcité kategorie produktu. (Healey, 2008)

Aby znacka dosahla statusu "brandu", neni kazd4 znacka, s niz se setkdme, automaticky
vyznamna a neoplyvéa vlastnostmi, které charakterizuji anglicky pojem "brand". Brand
reflektuje jedine¢nou identitu a fungovani znacky. Branding mtze byt i¢innym prostredkem
pro zajisténi konkurencni vyhody, jak ukazuji rizné studie. Naptiklad jedna z nich
prokazala, ze déti v predSkolnim véku vnimaji jidlo, které je zabalené do obalti McDonald’s,
1épe nez to, které je zabalené do jinych obalt. Branding tak poskytuje produktu silu znacky
a jeho hlavnim cilem je vytvofit rozdil mezi produkty. Spotiebitelé preferuji znacky, které
nejlépe odrazeji jejich individudlni preference a ocekavani. Marketéti musi spotiebitelim
ukéazat, co produkt piedstavuje a pro¢ by je mél zajimat, a to jak prostfednictvim
pojmenovani produktu, tak urcitych prvkd znacky. Branding poméha spotiebitelim
uspofadat si informace o produktech a usnadfiuje jim tak rozhodovani, coZ pfinasi firmé
hodnotu. Aby byly brandingové strategie UspéSné a vytvafely hodnotu znacky, musi
spotiebitelé vnimat smysluplné rozdily mezi znackami v dané kategorii. Branding lze
uplatnit prakticky kdekoliv, kde méa spotiebitel na vybér z vice mozZnosti. Znacka miiZze byt
vybudovéna pro fyzické zbozi, obchod, sluzbu, misto, osobu, organizaci nebo myslenku.
Brand je tak vice neZ jen fyzické oznaceni; je to sit’ emoci, pfedstav a hodnot, které jsou
spojeny s danou znackou. Klicové vlastnosti uspéSného brandu zahrnuji jeho snadnou
zapamatovatelnost, vyznamnost, piesvédcivost, pienositelnost, adaptabilitu a moZnost
registrovani. Brand efektivné vynika a odliSuje se od ostatnich znacek na pfeplnéném trhu,
coz usnadiiuje zédkaznikovi identifikaci produktu nebo sluzby. Diky témto vlastnostem a
emociondlnimu propojeni muze byt produkt s uznavanym brandem prodavan s vysSsi
cenovou prémii. Cim vice znamy je brand, tim efektivnéji miize komunikovat se zakazniky.
Branding tak hraje klicovou roli v budovéani image a povédomi o znacce, coz miize vyrazné

ovlivnit rozhodovani spotiebiteld. (Kotler, Keller, 2013)
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2 BUDOVANI SILNYCH ZNACEK

Podle Kotlera a Kellera (2013) je vytvofeni uspéSné znacky komplexnim procesem
spojujicim rtizné prvky. Nabizeny produkt nebo sluzba musi spliiovat vysoké standardy a
odpovidat potiebam zakaznika. Budovani silné znacky vyzaduje kombinaci uméni a védy,
zahrnuje peclivé planovani, dlouhodobou oddanost a strategicky navrzeny marketing. Silna
znacka piinasi zékaznickou loajalitu. V 21. stoleti zahrnuje strategické fizeni znacky névrh
a implementaci marketingovych aktivit a programti zamétenych na budovani, méteni a fizeni

znacky s cilem maximalizace jeji hodnoty.
Budovani znacky

Znacky patii mezi nejcennéj$i nehmotné aktiva firem, a proto je dileZzité, aby marketing
efektivné tidil jejich hodnotu. Po vybudovani silné znacky je klicové udrzet jiz existujici
hodnoty a idedln¢ jest¢ zvySovat jeji cenu. Proces tvorby znacky je podobny jako pfi
vytvafeni nového produktu. Je dilezité zahrnout do systému fizeni znacky atributy jako je
pochopeni jeji identity a spravné umisténi na trhu. K tomu, aby byla znacka kvalitni, je
nezbytné mit dostatek informaci, provést ditkkladnou analyzu trhu a identifikovat segmenty
a cilové skupiny zdkazniki, na které by se znacka méla zamétit. Tudiz tomto procesu je
kli¢ovou postavou zakaznik, ktery rozhoduje o preferenci znacek na trhu. Tvorba znacky
zahrnuje fadu procest, které vychazeji z analyzy zakaznikd, firmy, konkurence a zmén v
okoli znacky. Investice do strategického budovani znacky jsou nevyhnutelné, protoze
zanedbani tohoto procesu muze veést ke snizeni spokojenosti zakaznika a ztraté

divéryhodnosti znacky. (Kotler, Keller, 2013)

2.1 Vize znacky

Podle Zamazalové (2010) vize znacky je marketingovou piedstavou toho, jaka by znacka
méla byt a jaké sluzby ¢i prospéch by méla poskytovat zakazniklim, je jakymsi obrazem
budoucnosti, ktery definuje dlouhodobé cile a smér rozvoje znacky, asto byva spojovéana s
hlub$§im poslanim a zakladnimi hodnotami znacky. Vize je lakonickym a vystiznym
vyjadfenim planu znacky, kam se chce dostat a sdélenim za jakym ucelem vznikla. Diky

tomu, ze definuje své ambice a cile, poskytuje voditko pro strategicka rozhodnuti.

S ohledem na to, jak spotiebitelé vnimaji znacku a jaké emoce v nich vyvolava, se dale

rozhoduji, jestli ji podporuji a kam by se podle nich méla déle ubirat. Tudiz jejich pfijeti
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nebo odmitnuti znacky urcuje, jak budou reagovat na marketingové akce ¢i programy, které

nabizi. (Veelisté, @ 2024)

2.2 Cile znacky

Z vize znacky vyplyva celkovy smér, ktery by méla znacka nasledovat a ktery je
transformovan do konkrétnich cilti. Manazefti kazdé firmy by méli byt schopni stanovit, kam
by znacka méla sméfovat a jaké cile by méla dosahnout v urcitém ¢asovém horizontu. Tyto
dlouhodobé¢ cile by mély byt snadno pochopitelné, motivujici, méftitelné a byt vyzvou pro
celou organizaci. Pro docileni dlouhodobého uspéchu znacky je dilezité, aby méla
ambiciozni cile a aby ve firmé existovala divéra v jejich dosazeni. Firma by méla mit
dlouhodobé¢ a kratkodobé cile. Dlouhodobé cile by mély byt transformovany do casovée
definovanych kratkodobych cilti, umoziujicich koordinovat dil¢i kroky a postupné smérovat
k dosazeni dlouhodobych cilt. Tento pfistup umoziiuje promitani dlouhodobych cilt firmy
do realné situace a pomaha v dodrzovani ¢asového horizontu, coz ve vysledku podporuje

rust a posileni hodnoty znacky. (Zamazalova, 2010)

2.3 Identita znacky

Identita znacky je zédkladnim prvkem vyplyvajicim z celkové strategie firmy a jeji vize.
Zatimco samotna znacka ovliviiuje naSe emoce, identita znacky se projevuje skrz smysly a
je vyjadiena jak vizualné, tak verbalné: vizudlné je to tfeba logo, barvy, design, zatimco
verbaln€ zahrnuje jméno znacCky, slogany, zplisob komunikace. Znacka by méla byt
prezentovana na trhu nejen skrze marketingovou komunikaci, ale také prostfednictvim
interniho (ke svému vnitinimu prostiedi) a externiho (ke svému vnéj§imu prostredi) dialogu.
Timto zpisobem pro budovani znacky vznika jednotny a ucinny ptistup, ktery odpovida jeji
filozofii a buduje jeji pozitivni reputaci. Identita znacky odrazi vSechny aspekty podniku,
vcetné chovani zaméstnanct, firemni kultury, managementu, marketingové strategie, kvality
produktli a vizualni prezentace, ¢cimz vytvari komplexni dojem o znacce. (Kafka, Kortyza,

2014)

Ke spravnému definovani identity je nutné pochopit potteby zdkaznikli a vénovat pozornost
konkurenci. Identita znacky spo¢iva v mnoha faktorech, véetné historie znacky, jeji vize a
hodnot, lidi, ktefi na budovani znacky pracuji, a etickych principd, které ji fidi. Tyto prvky
se spojuji a vytvareji celkovy obraz znacky, coz je jakysi manifest toho, ¢im znacka je a co

je pro jeji zakladatele dulezité. (Vysekalova, 2020)
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Firmy vyuzivaji identitu pfi tvorbé svych komunikacnich programi, coz jim slouzi k
zefektivnéni komunikace se svymi zékazniky. Podle Aakera (2014) se identita znacky sklada

ze dvou hlavnich ¢asti.

Zakladni identita: je prvni ¢asti, kterd je jadrem znacky, je stald, nepodléhda Casovym
zméndm a ma za cil nabizet spotfebitelim urcité hodnoty a budovat tak divéryhodnost.
RozSifena identita: je druhou casti, ktera poskytuje detaily a hlubsi informace, ¢imz

rozsiuje pohled na znacku.

Dilezitost identity znacky spociva v tom, Ze ma vliv na asociace spojené se znackou, proto
znacka s bohatou a dobfe definovanou identitou ma vétsi Sanci na tispéch. Klicovym ukolem
tak je zajistit, ze znacka je dostate¢né unikatni a odlisitelna od konkurence, aby spotiebitelé

mohli jasné rozliSovat mezi znackami a propagace byla Uspésna. (Aaker, 2014)

2.4 Zakladni prvky znacky

Podle Kotlera a Kellera (2013) marketéfi buduji hodnotu znacky tim, ze spravné formuji
povédomi a vnimani znacky u téch spravnych zédkazniki, coz piispiva k vytvoteni siln¢ho
vztahu mezi znackou a jeji cilovou skupinou. Cilem kaZzdého brand managera je vytvofit
lovebrand, znacku s Sirokou oblibou a pozitivnim vztahem u zakaznikd. Lovebrand je
doporu¢ovan, obdivovan a sdilen pro své hodnoty. Zdkaznici se s nim aktivné identifikuyji,
coz potvrzuje uspésnost tvorby znacky. Kli¢ovym prvkem je vytvofeni silného spojeni mezi
zakaznikem a vyrobcem, napiiklad prostfednictvim origindlniho viditelného loga. Dilezita
je také schopnost znacky komunikovat své hodnoty a presvédCeni, coz posiluje vztah se

zakazniky a zlepSuje postaveni znacky na trhu.

Koncept znacky zahrnuje mnohem vice neZ jen jeji jméno; je to klicovy prvek, ktery pronika
do podvédomi jednotlivcl a mé& vyznamny vliv v obchodnim prostfedi. Vytvofeni znacky
vyzaduje peclivy vybér nékolika dulezitych prvki, znadmych jako prvky znacky, jako jsou
jméno, symbol, logo, design a dalsi charakteristické prvky. Kazdy z téchto prvk ma za tikol
posilit povédomi o znacce, vytvofit silné a jedinecné asociace a vyvolat u spotiebitell

pozitivni emociondlni reakce a ndzory na danou znacku. (Kotler, Keller, 2013)
Mezi tyto identity dle Aakera (2014) patfi:

Jméno: nazev znacky, ktery ji identifikuje a odliSuje od ostatnich na trhu, hraje klicovou
roli, jelikoZ reprezentuje hlavni téma produktu a vytvaii zakladni asociace v myslich

zakaznikil. AvSak vybér spravného ndzvu neni snadny — je dilezité, aby ndzev znacky byl
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odlisny, unikatni a originalni, aby se vymezil v ramci své produktové kategorie. Jména
znacek jsou klicova v komunikaci, umoziuji zdkaznikiim rychle si je vSimnout a

zapamatovat si je.

Logo a symbol: graficky symbol spojeny se znackou, ktery je snadno rozpoznatelny a
zapamatovatelny. Logo je zdkladnim vizualnim prvkem znacky, ktery ma vytvaiet povédomi
a asociace u spotiebiteltl. Logo by mélo byt prezentovano spoleéné s jménem znacky pro
efektivni posileni identitu znacky a pfi zméné loga by se jméno znacky nemélo ménit, jelikoz
je klicovym prvkem identity. Symboly bez slov jsou také dulezité pro posilovani pozice

znacky a odliSeni se od konkurence.

Predstavitel: mtize jim byt vefejné¢ znama osobnost, influencer nebo i vymyslend postava,
ktera je spojovana s vlastnostmi a hodnotami znacky. Jeho ukolem je zvysit povédomi o
znacce, budovat pozitivni vztahy se zédkazniky a pfispet k celkovému vniméni a spravné

translaci identity znacky.

Slogan: kratké a vystizné heslo nebo motto, vyjadiujici hlavni poselstvi znac¢ky. Hlavnim
ucelem sloganu je snadnd zapamatovatelnost, pfipomenuti znacky a osloveni konkrétni
cilové skupiny zdkazniki. Tyto kratké vyroky jsou soucésti marketingovych kampani, obalil
vyrobkil, reklam a sd€luji kliCcové informace o znacCce, pomahaji spotiebitelim Iépe
porozumét podstaté znacky, coz piispiva k posileni povédomi o jeji identité a vyjimecnosti.
Uspésné a dobie navrzené slogany jsou struéné (tim padem snadno zapamatovatelné)

perfektné vystihuji povahu znacky.

Znélka: zvukovy prvek nebo melodie, ktera bude spojovana se znackou a zvyrazni jeji
identitu. Znélka je hudebnim ekvivalentem sloganu — mohou to byt zhudebnéné verze
sloganu nebo samostatné skladby, které se vyuzivaji v mediich a jsou nedilnou soucasti
brand-strategie znacky. Casto jsou to opakovani jména znatky formou upoutavajicich
pozornost, napiiklad veselych a snadno zapamatovatelnych melodii nebo textl, diky ¢emu
si je spotiebitel snadno zapamatuje, a to nejen znélku, ale 1 produkt a znacku jako takovou,

pricemz velmi povedené znélky zlistavaji v paméti 1 po delsi dobg.

Obal: design a zpisob baleni produktu, ktery odrazi identitu znacky a upoutava pozornost
zakaznikd, stimuluje jejich zdjem o prohlédnuti si produktu, poskytuje uzite¢né informace o
jeho obsahu. Z tohoto pohledu klicovymi aspekty jsou material a barva obalu. Kromé& toho
obal plni roli ochrany produktu, manipulace s nim a pomaha k jeho vhodnému skladovani.

Dulezitym pro dosaZzeni stanovenych marketingovych cili znacky je peclivy vybér
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komponent obalu, jelikoz design obalu je silné spojen s identitou znacky a pomaha odlisit

produkt od konkurence, diky ¢emu muze také piitdhnout nové zakazniky.

URL: doménova adresa je spojena se znackou a slouzi k identifikaci na internetu, je
klicovym prvkem webovych stranek, urcujicim jejich umisténi na internetu. Firma ji musi
zaregistrovat a uhradit ptislusny poplatek. Nejcastéji URL odkazuje pfimo na jméno znacky,
coz usnadiiuje spotiebitelim jeji zapamatovani. Internetovd adresa by méla byt co
nejjednodussi a snadno zapamatovatelnd. Nicméné s rostoucim vyznamem internetu a
digitalizaci prudce nartista i pocet registrovanych domén, coz pak nuti firmy hledat

kompromisni nazvy domén, protoze jejich preferovana jména jiz jsou prodana.

2.5 Hodnota znacky

Hodnota znacky ma mnoho definic, naptiklad BureSova (2018) uvadi citaci Aakera z roku
1991: ,,Hodnota znacky je souborem aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji jméno a
symbol, které pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i sluzba firmé, nebo
jejim zdkaznikim*. Muze loajalita zdkaznika nabyvat péti tirovni, kde nejnizsi je zdkaznik
citlivy na ceny a nejvyssi je angazovany zékaznik, ktery aktivné §ifi dobré jméno znacky.
Buresova (2018) odkazuje na Aakera a dale zdlraziuje, Ze nejvyssi hodnotu maji znacky s

velkou zakladnou loajélnich zakaznik.

Kotler a Keller (2013) hodnotu znacky, tzv. ,,brand entity*, definuji jako hodnotu, kterou
znacka pridava produktim, a miZe byt v tom, jakym zpiisobe zékaznici citi, uvazuji, jednaji

ve vztahu ke znacce, a dale také v trznim podilu, cenach a ziskovosti znacky.

Podle Americké marketingové vyzkumné asociace je hodnota znacky komplexnim pojmem
a zahrnuje mnoho slozek, v€etné asociaci a chovani spotiebitell, distributori a matefské
korporace. Tyto faktory umoziuji znac¢ce vydélavat vice nebo dosahovat vyssi marze, nez
by dosahovala bez svého znackového jména. Diky témto faktorim ziskava znacka silnou,

udrzitelnou a vyzna¢nou vyhodu nad konkurenci. (BureSova, 2018)

Podle Kotlera a Kellera (2013) se pfi studiu hodnoty znacky marketéfi a vyzkumnici
zamé&fuji na rizné perspektivy. Pfistupy orientované na zékaznika se soustfedi na pohled
spotiebitele — bud’ jednotlivce nebo organizace — a zdiraznuji, ze klicova sila znacky spociva
v tom, co si zdkaznici v priibéhu Casu precetli, videli, slyseli, zjistili, mysleli si a citili o dané
znacce. Hodnota znacky z pohledu zékaznika je efektem, ktery ma znalost dané znacky na

reakci spotfebiteltl na jeji marketingové aktivity. Pozitivni hodnota znacky vznika tehdy,
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kdyz spotiebitelé reaguji priznivéji na vyrobek a jeho propagaci, pokud jsou si védomi

znacky, nez kdyz znacka neni uvedena. Naopak, znacka ma negativni hodnotu, pokud se

reakce spottebitelll v situacich se znalosti znacky negativné 1isi od situaci bez ni.

Dle Kotlera a Kellera (2013) existuji tii klicové soucasti hodnoty znacky z pohledu

zakaznika:

1.

251

Rozdily v reakci spotiebitelti: hodnota znacky vychézi z rozdilt ve zpiisobu, jakym
spottebitelé reaguji. Pokud nedochézi k zadnym rozdiltim, vyrobky dané znacky se

stavaji prakticky komoditou a soutézi predevsim cenou.

Znalost znacky a asociace: rozdily ve spotiebitelské reakci jsou disledkem znalosti
znacky, zkuSenosti, image, myslenek, pocitl a presvédCeni spojenych se znackou.
Silné znacky vyvolavaji u zékaznikil silné a pozitivni asociace, jako naptiklad
spolehlivost u znacky Toyota, péfe u znacky Hallmark nebo pohodli u znacky

Amazon.

OdrazZeni hodnoty znacky ve vnimani a chovani spotrebitelii: hodnota znacky se
projevuje ve vnimani, preferencich a chovani zakaznikti viéi vSem aspektim
marketingovych aktivit znacky. Silné znacky obvykle vedou k vy$§im pfijmim diky

loajalité zakaznikl a vys$si ochoté zaplatit vyssi cenu za produkty oblibené znacky.

Marketingové vyhody silnych znacek

Marketingové vyhody silnych znacek jsou podle Kotlera a Kellera (2013) nasledujici:

ZlepSeni vnimani vykonu produktu: to znamend, Ze zdkaznici budou lépe vnimat

kvalitu a hodnotu produktu, coz miize vést k vyssi poptavce a loajalité.

VysS$i vérnost: silnd znacka ma tendenci vyvolavat vétsi loajalitu u zakaznik, ktefi

jsou ochotni se k ni vracet a opakované nakupovat.

NiZz8i zranitelnost v disledku marketingovych akei konkurence: kvalitni znacka
muze 1épe odolavat marketingovym snahdm konkurence a udrzovat si svou pozici na
trhu.

Niz8i zranitelnost pfi marketingovych krizich: silnd znacka mé lepSi schopnost

pfezit a zotavit se z marketingovych krizi nebo negativni publicity.

Vyssi marze: silné znacky maji tendenci dosahovat vyssich cen a tim 1 vysSich ziskd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Méné elasticka reakce spotiebitelii na zvySeni ceny: zdkaznici jsou ochotni

zaplatit vyssi cenu za produkt od silné znacky kvili vnimané hodnoté¢ a kvalité.

o [Elasti¢téjsi reakce spotiebiteli na sniZeni ceny: spotiebitelé mohou byt vice

ovlivnéni snizenim ceny nez u produkti od slabsich znacek.

e Vyssi ochota spoluprace a podpory ze strany obchodnich partneri: silné znacky
maji tendenci ziskdvat vice podpory od obchodnich partnerti, coz mize pomoci
rozsifit distribucni sit” a zvysit prode;.

e ZvySena efektivita marketingové komunikace: siln¢ znacky maji lepsi schopnost

efektivné komunikovat s cilovou skupinou a oslovit potencialni zakazniky.

e MoZnost licencovani: silné znacky mohou vyuzivat svlij obraz a jméno k
licencovani produktii nebo sluzeb, coz miize ptinést dalsi ptijmy a rozSifeni znacky
na nové trhy.

v rv r

e Dodateéné mozZnosti rozsifeni pisobnosti znacky: silné znacky maji tendenci byt

schopné rozsitovat své portfolio produktti nebo sluzeb a pronikat na nové trhy.

e Snadnéjsi prijimani a udrZeni zaméstnanci: silné znacky mohou nabizet

atraktivni pracovni podminky a vy$$i miru zaméstnanecké loajality.

e Vyssi navratnost finanéniho trhu: investice do silné znacky miize mit tendenci mit

vys$$i ndvratnost a prinaset stabilni zisky.

2.5.2 Znalost znacky

Znalost znacky zahrnuje Sirokou $kalu mySlenek, pocitl, pfedstav, zkuSenosti a presvédcent,
které lidé spojuji se znackou. Je klicové, aby znacky vyvolavaly u zakaznikt silné, pozitivni
a unikatni asociace. Marketéti maji za kol zajistit, aby zakaznici méli pozitivni zkuSenosti
s produkty, sluzbami a marketingovymi aktivitami a aby vytvofili strukturu znalosti o
znacce, ktera posiluje jeji hodnotu. KdyZ spotiebitel zacne poznavat rizné znacky, zacina je
srovnavat a rozliSovat. Znalost znacky se vytvaii na zdklad¢ povédomi o ni a postupné se
rozSifuje o dalsi asociace spojené se znackou. Tyto asociace pak tvoii zaklad pro celkovy

dojem, ktery si spotiebitel o znacce utvari. (Keller, 2007)
Podle Aakera (2014) lidé casto preferuji osvédcené znacky, protoze jim poskytuji jistotu a
uspokojeni. Diivétuji znacce a o¢ekavaji kvalitu odpovidajici cené produktu. Zndma znacka

je vnimana jako spolehliva a ovéfena.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2.5.3 Vérnost znacce

Vérnost znacce se dle Aakera (2014) Casto posuzuje podle opakovanych nakupi. Nicméné
opakovany nakup neni jedinym ani nezbytnym ukazatelem vérnosti zdkaznika vii¢i znacce
v tom smyslu, ze by vyjadfoval jeho postoj ke znacce. I kdyz zdkaznik opakované kupuje

znacku, nemusi byt automaticky vérny.

2.5.4 Vnimana kvalita znacky

Dtikladné porozuméni zdkaznikiim a zplsobu jejich vnimani je klicem k uspéchu pfii
budovani vnimané kvality znacky. Aspekt vnimané kvality je povazovan za jedno z hlavnich
aktiv znacky, a to z nékolika divodi. Zaprvé, vnimana kvalita nez jakékoli jiné asociace,
ovlivituje ekonomicky vykon znacky a ¢asto slouzi jako hnaci sila pro podnikani. Dale je
vnimana kvalita spojena s tim, jak zakaznici vnimaji znacku, a toto vnimani muize byt
ovlivnéno riznymi faktory. Doséhnout vysokého stupné vnimané kvality je ¢asto obtizné z
toho divodu, Ze to vyzaduje porozuméni potfebam a preferencim zakazniki a jejich

presvédceni o vysoké kvalité produktu. (Aaker, 2014)

I kdyZ vnimana kvalita Casto rozliSuje znacky na trhu, mize se od skute¢né kvality produktu
liSit v disledku toho, Ze vnimani kvality samo osobé je subjektivni. Skutecnd kvalita
produktu se tak mtize od vnimané kvality liSit z riznych davodi, vetné predchozich
negativnich zkuSenosti nebo nedtvéry zédkaznikli. Vnimana kvalita ma vyznamny dopad na
navratnost investic, protoze ¢im vyssi je vnimana kvalita u zdkaznikd, tim vic jsou pfipraveni
zaplatit vySSi cenu za produkt. Vnimand kvalita je klicovym faktorem ovliviiujicim
navratnost investic a mize mit vétsi vahu nez podil na trhu, vyzkum a vyvoj nebo vydaje na

marketing. (Kotler a Keller, 2013)

2.6 Positioning

Positioning znacky piedstavuje jadro strategie budovani znacky. Kotler (2013) definuje
positioning jako proces utvafeni nabidky a obrazu firmy tak, aby zaujala exkluzivni a
hodnotnou pozici v mysli cilovych zadkaznikli. To zahrnuje stanoveni cilti znacky vici cilové
skupiné a odliSeni se od konkurence. Positioning je rozhodnutim o tom, jaka nabidka a obraz
znaCky maji byt prezentovany, aby zaujala hodnotné misto v mysli zdkaznika, a to cestou

odliSeni se od konkurence a usnadnéni rozhodovani zakazniktim. (Keller, 2007)

Podle Riese a Trouta (2001), ktefi poprvé predstavili koncept positioningu, také jde o

strategii zaloZenou na tom, jak je produkt vniman v mysli zdkaznika. Nejde pfitom o zmény
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produktu samotného, ale o to, jaky obraz produktu bude vytvoien v hlavé potencidlniho
zakaznika. V dne$nim pfeplnéném komunika¢nim prostiedi je klicové sdéleni znacky
zjednodusit a upravit tak, aby bylo snadno zapamatovatelné¢ a efektivné rezonovalo

s cilovymi skupinami.

Marketingova strategie se opira o tfi zakladni principy: segmentaci, targeting a positioning,
znamé také pod zkratkou STP. Proces zac¢ina identifikaci rozlicnych potieb a skupin v rdmci
trhu. Nasledné firmy vybiraji specifické segmenty, kde mohou nabidnout vétsi hodnotu nez
konkurence. Poté strategicky prezentuji své produkty a sluzby, aby upoutaly pozornost
vybraného cilového segmentu pomoci unikatni nabidky a image znacky. Tato metodika
odrazi neustalé usili znacky v identifikaci a cileni na konkrétni trzni segmenty za ti¢elem své

efektivni propagace. (Kotler, Keller, 2013)

Jednim z ptistupli v positioningu je pouziti metody "péti W a jednoho H", které se pouziva i
v zurnalistice. V kontextu vyzkumu znacky tato metoda klade nasledujici otazky: ,,Kdo
pouziva znacku?*, Co se znackou délate? K ¢emu se znacka pouziva?“, , Kdy znacku
pouzivate?*, , Kde znacku pouzivate?*, ,,Pro¢ znacku pouzivate? Jaké vyhody vam to

pfindsi?*, , Jak znacku pouzivate?“. (Kostelijk, Alsem, 2020)

2.7 Marketingova strategie a komunikace

Podle Jakubikové (2008) silna znacka nemulze byt vybudovéna a udrzovat si dlouhodobou
stabilitu bez vytvofeni strategii, diky kterym by se dokazala rychle pfizplisobit ménicim se
podminkam trhu a UspéSné pldnovat svou budoucnost. Klicovym je nalezeni pracovnich
ptistupt, které nejlépe odpovidaji cilim, schopnostem, zdrojim a specifikim prostfedi, ve
kterém znacka pulsobi. Strategické planovani hraje ve firmé vyznamnou roli, urcuje
postaveni marketingu v organizaci a pfispiva tak k dosazeni stanovenych strategickych cili.
Pti tvorbé marketingové strategie je nezbytné zacit s dikladnou situacni analyzou, ktera

pfedstavuje zaklad strategického fizeni firmy.

2.7.1 Komunikaé¢ni nastroje v digitalnim prostredi

Zijeme ve spole¢nosti, kde elektronické komunikaéni technologie hraji kli¢ovou roli. V
soucasné dob¢ se inovace v marketingu uskuteciiuji prevazné prostfednictvim digitalnich
kanalt a marketing je jednim z nejrychleji se rozvijejicich obora. Pro firmy je tak nezbytné
umét se v tomto digitadlnim prostfedi orientovat a efektivné zpracovavat informace.

Zakaznici a trzni prostfedi se neustdle méni, stejné jako vznikaji a zanikaji nastroje a metody
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digitalniho marketingu, které se pouzivaji k praci se zédkazniky a trhem. Moderni digitalni
marketing, ktery by m¢l byt nedilnou soucasti marketingové strategie a komunikace znacky,

zahrnuje razné techniky a nastroje.

Mezi nejcastéji pouzivané patii marketing na socialnich sitich, influencer marketing, tvorba
a aktualizace webovych stranek, SEO (optimalizace pro vyhledavace), SEM (marketing ve
vyhledava¢ich), obsahovy marketing, remarketing, e-mail marketing. Usp&ch v digitdlnim
marketingu vyzaduje efektivni vyuziti téchto nastroju a schopnost ptizptisobeni se neustalym

zmeénam.
PPC reklama

PPC (pay-per-click) je vysoce ucinna forma internetové reklamy, kterd umoznuje piesné
cileni na konkrétni zakazniky a je relativné cenové dostupna. Ve vyhledavacich sitich se
reklama zobrazi na zéklad€ zadanych kli¢ovych slov, zatimco v obsahovych sitich se ukazuje
na zajmovych strankach uzivatele. Hlavni vyhody PPC reklamy zahrnuji platbu pouze za

kliknuti, pfesné cileni, kontrolu nékladii a snadné vyhodnoceni vysledkd. (Janouch, 2020)
Podle Janoucha (2020) se PPC kampang déli na tfi typy:

- pro budovani znacky s platbou za tisic zobrazeni neboli cost-per-mille,

- pro zvySovani navstévnosti (dilezité pro weby prodavajici reklamni prostor),

- vykonové kampané zaméfené na konverze a prode;.

V  Ceské republice  jsou  popularnimi  reklamnimi systtmy  Google
AdSense/AdWords/AdMob, Sklik od Seznamu a ETARGET. Google nabizi reklamu ve
vyhledavani a na partnerskych webech, Sklik se zamétuje na Seznam a jeho partnerské
vyhledavace a ETARGET se zobrazuje na riznych zpravodajskych a zdjmovych portalech.
K dispozici jsou riizné formaty reklamy jako textova, bannerova, video a mobilni reklama.

(Janouch, 2020)

Tvorba PPC kampan¢ zahrnuje dle Janoucha (2020):
- stanoveni cilu,

- volbu klicovych slov,

- tvorbu vstupni stranky,

- vytvofeni inzerati,

- spusténi kampané¢ a priabézné vyhodnocovani.
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PPC reklama zajistuje navstévnost, podporuje znacku a prodej a umoznuje méteni

navratnosti investic.
SEO

SEO (Search Engine Optimization), nebo tzv. optimalizace pro vyhledavace, vzniklo v roce
1997 diky nezndmému spammerovi na siti Usenet, ktery tehdy vytvarel zpétné odkazy na
své sluzby. Tato optimalizace spociva v interakci mezi vyhleddvacem a optimalizatorem.
Vyhledavace pouzivaji algoritmy k fazeni stranek, zatimco optimalizatofi se snazi tyto
algoritmy ovlivnit. V roce 2005 Google vyznamn¢ ptispé€l k rozvoji moderniho SEO, které

zahrnuje, jak uvadi Prokop (2016) tii klicové aspekty:
- optimalizator musi rozumét, co a proc¢ lidé hledaji,

- musi védet, jak lidské chovani na webu ovliviiuje hodnoceni stranek, véetné zpétnych

odkazl a interakci
- musi chapat, jak vyhledavace pomoci algoritmil a technické analyzy hodnoti stranky.

Podle Strafeldy (2024) SEO je proces, ktery trva delsi dobu. P¥i ném se upravuje web a
odkazy sméfujici na n¢j tak, aby se na relevantni vyhledavaci dotazy objevoval co nejvyse
v neplacenych vysledcich. Timto zpiisobem se usiluje o ziskdni co nejvétsi, ale zaroveil

presné cilené navstévnosti z internetovych vyhledavacu.

SEO v online marketingu se vyviji s pfichodem novych socialnich siti a zménami ve
fungovani velkych vyhledavaci, ale zakladni principy zlistavaji neménné. Hlavnim cilem
SEOQ je stale zlepSovat pozice ve vyhledavacich, pticemz klicova je optimalizace stranek tak,
aby byly pifinosné a atraktivni pro navstévniky. To znamena vytvafet kvalitni obsah, ktery
je dobie propojeny a snadno zpracovatelny vyhledavaci, a zarovenn poskytovat hodnotné
produkty nebo sluzby. Moderni SEO je $it¢ na miru konkrétnimu webu a situaci, ma
potencidl stat se virdlnim, je propojeno se socidlnimi sitémi a podporuje autentickou

komunikaci mezi firmou a jejimi zékazniky. (Buresova, 2022)
Webové stranky

Webové stranky slouZi k poskytovani informaci o produktech a znacce, poskytuji kontakty
a divody, pro¢ si vybrat konkrétni produkt nebo sluzbu, a tak jsou kli¢ovym néstrojem

marketingové komunikace na internetu. (BureSova, 2022)

K tomu, aby webové stranky efektivné plnily svou roli, je dilezité dbat na jejich ptistupnost

a pouzitelnost. Maji byt vytvofeny s jasnym cilem a ucelem a neslouzit pouze vizitkou.
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Hlavni divody pro jejich tvorbu zahrnuji budovani znacky, poskytovani informaci, prode;j
reklamni plochy, poskytovani podpory zakaznikiim a prodej zbozi a sluzeb. Kromé toho
webové stranky mohou slouzit k ziskavani informaci od zékaznikid o jejich potiebach a

zkusenostech (Janouch, 2020).
Remarketing

Remarketing je metoda, kterd se zamétuje na prilakani uzivateld zpét na webové stranky,
které jiz navstivili, ale nedokoncili pozadovanou akci, napiiklad nakup. Cilem je presvédcit
navstévniky, ktefi jesté nejsou rozhodnuti, aby se vratili a dokoncili ndkup, ¢imz se zvysuje
Sance na uspeéSnou konverzi. Tento systém identifikuje navstévniky a zobrazuje jim cilené
reklamy, kdyz prochézeji jiné webové stranky. Remarketing Ize vyuzit i pro zdkazniky, ktefi
jiz néco koupili, ale mohou mit zdjem o dal$i produkty nebo dopliiky, nebo pro podporu

opakovanych nakupt. (Buresova, 2022)

Remarketing je soucasti nastrojii jako Google AdWords, Google Analytics a Skliku
(retargeting). Pro jeho vyuziti je nutné na webové stranky umistit specialni remarketingovy
kéd, coz umoziuje rozdé€leni zakaznikii podle jejich z4jmu. Tento ptistup umoznuje lepsi
cileni reklam, protoze jsou zobrazovany pouze tém, kteti jiz projevili zajem o konkrétni
produkty. Efektivni vyuZiti remarketingu by mélo byt soucéasti SirSi internetové
marketingové strategie, kde je klicové urcit, ktery segment zakaznikli oslovit, pro¢, v jaké

mife a s jakymi cili. (Jon, 2020)
E-mail marketing

Tento nastroj umoznuje efektivné oslovovat stavajici zdkazniky a budovat s nimi pevné
vztahy. Dne$ni spéSna e-mailovd komunikace uz neznamena pouze hromadné rozesilani
stejnych zprav. Kli¢ové je dikladné zpracovani databaze a vyuzivani udajt pro presné cileni
kampani. Hlavnimi komponenty e-mailového marketingu jsou kvalitni databaze, ktera
obsahuje kontakty se souhlasem pro zasilani obchodnich sdéleni. Existuji rlizné typy e-
mailovych kampani: propagacni newslettery, welcome e-maily, mikro kampang,

automatizované prani a upominky. (Buresova, 2022)

Planovéani a vyhodnocovani e-mailovych kampani by mélo byt koordinovano s ostatnimi
marketingovymi aktivitami. Usp&ch spo¢iva v personalizaci a automatizaci komunikace,
kterd umoznuje efektivni a pruzné reagovani na potieby zdkaznikli. E-mailovy marketing
zustava ucinnym nastrojem, ktery vyuzivaji spolecnosti pro dosazeni svych marketingovych

cilii. (Jon, 2020)
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Content marketing

Obsahovy marketing se zamétuje na vytvareni a distribuci zajimavého a kvalitniho obsahu,
ktery pfitahuje a angazuje cilovou skupinu. Tento piistup nemusi nutné¢ prodavat produkty
pfimo, ale miize poskytovat zabavné nebo poucné informace, které jsou s produktem
néjakym zptisobem spojeny. Dlouhodoba tvorba kvalitniho obsahu pomdha zvySovat
viditelnost, budovat diivéru a pozitivni vztah k znacce, coz ovlivituje ndkupni rozhodovéni.

(Buresova, 2022)

V digitalnim prostiedi jsou nejbéznejsimi formami obsahového marketingu blogy, podcasty

a videa:

- blogy: umoznuji pravidelné publikovani prispévkl a jsou efektivni pro prirozené

vyhledéavani.

- mikroblogy: zahrnuji krat$i ptispévky, obrazky nebo videa, jsou vyuzivany pro

rychlou komunikaci a propagaci.

- podcasty: nabizeji pravidelné audio porady, které umoziuji hlubsi emocionalni

spojeni s posluchaci.

- video marketing: ktery je v soucasnosti velmi popularni, pfitahuje pozornost a
zajistuje vysokou miru zapojeni diky vizudlnim a zvukovym podnétim. Vyhody video
marketingu zahrnuji ziskadni pozornosti, 24/7 prodejni aktivitu, zvySeni navStévnosti a
ptispévek k vysSim trzbam. Je dulezité zvolit spravné kanaly pro distribuci obsahu, které
odpovidaji marketingovym cilim a charakteru produktu. Daji se vyuzit organické kanaly,
jako jsou socialni sit€¢ a blogy, nebo placend reklama, kterd umoZiuje cilené osloveni

konkrétniho publika. (Janouch, 2020)

Celkové cilem obsahového marketingu je zvySit povédomi o znacce, vzbudit pozornost,
budovat divéryhodnost a pfitdhnout zdjemce. Pokud se podaii presvédcit je o svych
vyhodéch pred konkurenci, pak se tito zdjemci mohou stat zdkazniky diky kvalitnimu a

relevantnimu obsahu.

Social media marketing

Socialni média dnes hraji zasadni roli v mezilidské komunikaci a online marketingu. Jejich
popularita ptindSi nové pftilezitosti pro oslovovani Sirokého publika, budovani silné

komunity a podporu znacky, coz miize vést k rlstu trzeb a vétSi loajalité zakaznikda.

(Buresova, 2022)
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Na socidlnich sitich lze vytvafet osobni a firemni profily. Osobni profily umoziuji
komunikaci s ptateli a ucast v riznych skupinach, zatimco firemni profily slouzi k prezentaci

a komunikaci se zakazniky.

Sprava firemniho profilu zahrnuje pravidelné aktualizace a relevantni piispévky, které
mohou vylepsit image spole¢nosti, budovat znacku, predstavovat nové produkty a zlepSovat
SEO. Marketing na socialnich sitich je uzce spjat s obsahovym marketingem, protoze obsah
na téchto platformach je kliCovym prvkem uspéchu. Kvalitni obsah by m¢l byt: aktudlni a

relevantni, zdbavny a piinosny. (Janouch, 2020)

Pravdépodobnost toho, Ze uzivatel se bude nudit je hlavni hrozbou pro socialni profily: ptili§
dlouhé texty nebo nezajimavé obrazky odrazuji uzivatele. Efektivni obsah na socialnich
sitich Casto zahrnuje videa a atraktivni fotografie, doplnéné o kratké a poutavé texty, které

motivuji uzivatele k interakci. (Jon, 2020)

Mezi hlavni socidlni sité patii: Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Tripadvisor. Tyto
platformy nabizeji skv€élé moznosti pro marketing, pokud se spravné vyuziji a ptizptisobi

cilovému publiku a marketingovym cilm.

2.7.2 Situacni analyza

Podle Sedlackové a Buchty (2006) piedstavuje situacni analyza klicovy krok pii pruzkumu
firmy a tvorb& budoucich strategii. Jejim cilem je ziskat uceleny obraz o sou¢asném stavu
firmy, jejim postaveni na trhu a hlavnich faktorech ovliviiujicich jeji Cinnost. Situacni
analyza se sklada z n€kolika dil¢ich analyz, véetné SWOT analyzy, kterd zkouma silné a
slabé stranky a jejich interakci s pfileZitostmi a hrozbami vnéj$iho prostiedi. Dale zahrnuje
analyzu strategického postaveni spole¢nosti, segmentaci trhu a analyzu konkurence. Tyto
analyzy spole¢né poskytuji komplexni pohled na aktudlni situaci, ve které se firma nachazi,
a pomahaji identifikovat oblasti, ve kterych je tieba se zaméfit a pfijmout strategicka

rozhodnuti. Pro tento ucel se pracuje s pojmy makroprostiedi a mikroprostiedi firmy.

Dle Jakubikové (2008) se externi analyza zaméfuje na identifikaci ptilezitosti a hrozeb, které
se vyskytuji v okoli firmy, zatimco interni analyza se soustfedi na odhaleni silnych a slabych
stranek firmy. Idedlné by méla tato analyza zahrnovat tfi casové horizonty: minulost,
soucasnou pozici a budouci cile firmy. Dale na zaklad¢ této analyzy se urcuji kli¢ové faktory,
jako jsou trhy, na kterych firma bude podnikat, stanoveny cile, kterych chce firma dosdhnout,

a vybrany marketingové nastroje, které pomohou dosdhnout téchto cili.
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Analyza vnitiniho prostiedi firmy se zamétuje na jeho vnitini zdroje, v€etné materidlnich,
finan¢nich a lidskych zdrojt, kvalitu managementu a zaméstnanct, organiza¢ni strukturu,
firemni kulturu, mezilidské vztahy, etiku a fyzické prosttedi. Tato analyza se zabyva faktory,
které jsou pfimo firmou ovlivnitelné a manaZzery fizené. Jsou povazovany za ovladatelné,
protoze jsou vytvafeny samotnou spolecnosti. Klicovym cilem je utvofit takové prostredi,
které umozni optimalni vyuziti vSech dostupnych zdroji a schopnosti, aby byly dosazeny
stanovené podnikové cile, s ohledem na aktualni situaci vnéjsiho prostiedi. Proces analyzy
vnitiniho prosttedi zahrnuje posouzeni dosazeni strategickych cila firmy, finan¢ni situace a
kapacit, vyrobnich operaci, technologii a techniky, marketingu, prodeje, poprodejniho
servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroji, lidskych zdrojl, fizeni a organizace
prace, infrastruktury, image a povésti firmy, stejné jako hodnoceni silnych a slabych stranek

v kontextu marketingového mixu a kli¢ovych aktivit. (Dédkova, 2017)

Podle Sedlackové a Buchty (2006) analyzujeme-li vnéjsi prostiedi firmy, mizeme ho
rozdelit na makroprostiedi, které je vzdalenéjsi a firma na n¢j nemd piimy vliv, a
mikroprostiedi, které ji obklopuje a ovliviiuje pfimo. Mikroprostiedi zahrnuje subjekty, s
nimiz firma pfimo interaguje a které maji vliv na jeho ¢innost. Makroprostfedi naopak
ovliviiuje podnik spiSe nepiimo a zahrnuje Sirsi aspekty, jako jsou ekonomické, politické,
socialni a technologické faktory. Je to kontext, ve kterém firma provadi své aktivity a ktery
muize mit vyznamny dopad na jeji strategii a vykon. Tim, ze se firma orientuje na analyzu
obou téchto prostiedi, ziskava lepsi povédomi o externich faktorech, které mohou ovlivnit

jeho ¢innost a uspéch na trhu.

Ke zkoumani makroprosttedi jsou ¢asto vyuzivany rizné analyzy, napiiklad SLEPT. Toto
Podle Dvotacka a Sluncika (2012) zahrnuje toto prostiedi pravni a legislativni faktory,
ekonomické podminky, socidlni a kulturni vlivy, technicky a technologicky vyvoj a
ekologické aspekty. Jejich vzdjemnd provéazanost je ziejma, napiiklad legislativni opatfeni
mohou mit ekonomické a socidlni dusledky, zatimco technologické inovace mohou ovlivnit
ekonomickou a pravni situaci. Makroprostiedi sice vytvafeni znacky neovliviiuje ptimo, ale
ma zasadni dopad na celkové podnikani a jeho rtizné aspekty. Mikroprostfedi zahrnuje
faktory, které firma pfimo ovliviluje svymi aktivitami. Prvnim krokem je analyza samotného
odvétvi, kterd se zamé&fuje na jeho zdkladni charakteristiky, jako je velikost trhu, faze
zivotniho cyklu, finan¢ni ndroky a piekézky vstupu a vystupu. Behem této analyzy je

dilezité identifikovat maximalné Ctyti kli¢ové faktory a zhodnotit jejich potencialni vliv na
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podnik. Na zéklad¢ této analyzy by mély byt vypracovany strategie, které budou navazovat

na tyto faktory.

V ramci mikroprostiedi bylo rozpoznéano pét hlavnich sil, které maji vliv na podnikéni. Tyto
sily, znamé jako Porterovy sily, které zahrnuji vliv stavajici konkurence. Vysoké konkurence
muze vyvolat cenové valky a narocné vyrobni inovace, coz muze zvySovat ndklady na
dosazeni planované urovné konkuren¢niho postaveni firmy. Pfi budovani silné znacky je
dualezité pochopit to, jak zakaznici vnimaji ostatni konkurencni znacky, coz dale mize byt
kliCovym faktorem pii vytvareni unikatni identity znaCky a tim i1 ziskdni konkuren¢ni
vyhody. Déle je zdsadnim bodem analyzy posoudit hrozby, které piedstavuji nové subjekty
vstupujici do daného odvétvi, a hrozbu substituce. Analyzovat je tieba také vyjednavaci silu
dodavatelll, zahrnujici nejen ceny a spolehlivost dodavek, ale i smluvni podminky, flexibilitu
technologii, kvalitu vyrobkl a dodaci lhity. Stejné tak je klicové zkoumat vyjednavaci silu

zakazniki a provést analyzu jejich potieb a preferenci. (Jakubikova, 2008)

Kazdy z téchto faktori ma rozdilny dopad na firmu a jeji znacku. Analyza Porterovych sil
se zamétuje na miru tohoto dopadu, s cilem vyhodnotit vliv téchto sil na ¢innost firmy. Pfi
této analyze je vhodné dikladné zkoumat nejen vyjednéavaci silu zdkaznikd, ale také samotné
zakazniky. Cilem je urcit, jaké funkéni a emocionalni vyhody budou zdkazniky motivovat k
nakupu a uzivani znacky. Jednotlivé kroky analyzy zdkazniki zahrnuji identifikaci segmentti
zakazniki, analyzu ndkupniho chovéni, o¢ekavani a preferenci zakaznikd, jejich spokojenost
a rozhodovaci procesy. Timto zpisobem muze firma ziskat hlubS§i porozuméni svym

zakaznikim a 1épe reagovat na jejich potieby a preference. (Sedlackova, Buchta, 2006)

2.7.3 SWOT analyza

Analytickd metoda SWOT zkouma interni a externi faktory ovliviiyjici firmu a umoziuje
rychle formulovat jeji perspektivy. Identifikuje silné a slabé stranky firmy uvnitf a
prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi. Tento analyticky néstroj poskytuje vedeni firmy
sméfovani k efektivnimu fungovani a rastu, vyuzitim silnych stranek a posilenim slabych, a
volbu vhodnych strategii s ohledem na moznosti a rizika. Je vhodné zalit analyzou
prilezitosti a hrozeb, kterd zkouma externi makroprostfedi i mikroprostfedi. Pomoci SWOT
analyzy firma identifikuje klicové trendy, které mohou vyznamné ovlivnit jeji ¢innost. Mezi
tyto trendy mohou spadat technologicky vyvoj, ekonomické a trzni faktory, demografické
zmeny, rivalita na trhu, naroky distribu¢ni kanala a legislativni zmény. Idedlnim vysledkem

je harmonizace silnych stranek s pfilezitostmi, coz firmé poméaha zvysit jeji potencial
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dosahnout uspéchu. Nezadoucim stavem je naopak dominance slabych stranek a hrozeb nad

silnymi strdnkami a pfilezitostmi. (Jakubikova, 2008)
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3 DIGITALNI MODA

Digitalizace vSech oblasti ekonomiky zasahla i mdédni primysl — vznik digitalni mody je
spojovan se vSeobecnou digitalizaci, rozsifenim socidlnich siti a vefejnou poptavkou po
novych moznostech sebevyjadieni bez negativniho vlivu na Zivotni prosttedi, o ¢emz se bude

podrobnéji jednat v nasledujici podkapitole.

3.1 Vznik digitalni mody

V této oblasti nové technologie nejen zménily proces vyroby obleceni a dopliki, ale také
zménily zplisoby spotieby. Rozsifeni socidlnich siti vedlo k tomu, Ze estetické a socialni
funkce obleceni se staly pro moderniho ¢lovéka klicovymi. Pro naplnéni téchto funkci neni

nutné, aby sestaveny obraz mél fyzickou podobu, staci, kdyz ho vidite pouze na obrazovce.

Diky tomu, Ze mohou designéii vytvaiet pouze digitalni produkty, maji moznost tvorit
odvazné a neobvyklé kousky, které by v redlném svété nemusely byt mozné nebo by byly
ptili§ drahé a pro nékteré zdkazniky tim padem nedostupné. To znamend, ze lidé by si
pravdépodobné nekoupili digitalni verzi bézného bilého tricka, protoze by nemélo smysl se
s nim chlubit. M¢lo by to byt néco, co ¢lovek skuteéné chee ukazat, nebo polozka, na kterou

by si fyzicky nebo finan¢né netroufl. (BBC, 2024)

Prvnim ptikladem virtualniho obleceni byly prace digitdlniho designéra Katty Taylor, které
vznikly v roce 2015. Postupné vznikly i celé znaCky zamétfené na tvorbu digitalnich

produktt, jako jsou naptiklad The Fabricant, Carlings a dal$i. (BBC, 2024)

W e T e

Obrazek 1 Digitalni obleceni znacky Carlings (BBC, 2024)

Jedna se o rostouci modni subkulturu, kterd zahrnuje digitalni design a modelovani redlného

obleceni, nahravani designt redlného a digitalniho obleceni do blockchainu a nasledny
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prodej téchto soubort jako NFT, stejn¢ jako digitalni obleceni vizualizované na realnych

lidech. Témto aspektim budou vénovany podrobnéji dalsi podkapitoly.

Vliv her a zmény vkusu zakaznik dava nékterym v odvétvi médy pocit jistoty, ze digitalni
obleceni bude mit dlouhodoby dopad. Matthew Drinkwater, vedouci Fashion Innovation
Agency na Londynské Skole mody, zdiraziuje, ze digitalni moda se stane dilezitou soucasti
budouciho obchodniho modelu kazdé modni spolecnosti, i kdyz nebude nahrazovat v§echno.

(BBC, 2024)

3.2 Gamifikace v modé
Jednim z prvki virtudlni médy jsou obrazy pro avatary v pocitacovych hrach.

Avatar v pocitacovych hrach je obrazova podoba postavy, kterou hrad¢ vyuziva k pohybu a
komunikaci ve virtudlnim prostfedi, coz mu umoziuje hledat a dosahovat cila ve hie. Tyto
postavy byvaji Casto plné upravitelné, coz znamend, ze hraci maji kontrolu nad jejich
vizualnim vzhledem i chovanim ve hie. Avatar neni pouze obrazovou reprezentaci hrace, ale
také nastrojem pro ovladani a manipulaci s virtudlnim svétem. Pomoci avataru hra¢ miize
pienést svou osobnost a identitu ze skutecného svéta do virtudlniho herniho prostiedi.

(Informa UK Limited, 2024)

Prodej digitalnich polozek zacal jiz v roce 2010 a v mnoha hrach je mozné zakoupit specialni
pfedmeéty, které meéni vzhled postavy. Zajem o tuto téma v poslednich letech vyrazné vzrostl
v souvislosti s popularizaci online her. Kazdodenné& na téchto platforméach probihaji nakupy
a prodeje artefaktii a dalSich hernich predméti. Popularita hernich postav uvnitt her pfitahla
pozornost znacek, které zacaly vyuZivat online her jako prosttedku pro reklamu a propagaci
svych produktii, zejména mezi mladou cilovou skupinou. Napiiklad luxusni znacka Gucci
béhem poslednich tii let navazala spolupraci s riiznymi populdrnimi hrami, jako jsou Animal

Crossing, Roblox, Sims 4 a Pokémon Go. (Vogue Business, 2022)

V disledku takové spoluprace znacky zvySuji svou znamost a hodnotu, tvirci her ziskavaji
novy zdroj pfijmu a spotiebitelé maji moznost zakoupit designové obleceni pro své avatary

za dostupnou cenu. (Pro Game Guides, 2024)

NiZ je umistén ptiklad kolaborace znacky Moncler a studia Epic Games.
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Obrazek 2 Obleéeni Moncler ve videohie Fortnite Battle Royale (Pro Game Guides, 2024)

I pfestoze nejvétsi poptavka je zatim po ndkupu hernich avatart, digitdlni moda neni

omezena pouze touto oblasti.

3.3 Role digitalni médy ve vztahu ke znacce jako vyrobci

Digitalni méda umoznuje moédnim znackam usetfit v procesu vyroby produkti: absence
nakladii na materidly, §iti a dopravu umoziuje snizit cenu vyrobku. V bfeznu 2021 vydala
znacka Gucci digitalni tenisky, které Ize pouzivat v pocitacovych hrach partnerti znacky a v
rozsifené realité. Cena virtualnich tenisek byla $12,99, zatimco fyzické tenisky této znacky

stoji kolem $700-900. (VOX Media, 2021)
Kromé vytvéafeni a prodeje digitdlniho obleceni znacky vyuZzivaji také dal$i moznosti
digitalni mody. Nové kolekce jsou prezentovany na digitalnich prehlidkach a pro online

prodej se pouzivaji virtualni zkusebny. (The Interline, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Obrézek 3 Ptiklad virtualni médni prehlidky s virtualnimi modelkami (The Interline, 2021)

Obrazek 4 Ptiklad virtudlni modni prehlidky bez modelek (The Interline, 2021)

3.4 Role digitalni médy ve vztahu ke spotiebiteli

Formovani trendu na digitalni stylizaci bylo posileno karanténnimi opatfenimi v roce 2020
- lidé, kteti byli nuceni travit vice ¢asu online, zacali vénovat vétsi pozornost virtudlnimu
sveétu a svému vzhledu, ktery mohli prezentovat pouze na internetu bez moznosti setkani
osobnich setkani. Ac¢koliv pandemie urychlila rozvoj digitdlni mody, jeji vznik je vysvétlen
vlivem globalnich trendt. Jak jiz bylo zminéno dfive, mezi né€ patii vSeobecna digitalizace,
Siroké a prudké rozsifeni socidlnich siti a ekologickd agenda, kterd prosazuje boj proti

kultufe hromadné spotieby a fast fashion. (Forbes, 2022)

Dalsi vyznamnou vyhodou digitalnich pfedméth je moznost dodat jim Gplné jakykoli vzhled.

Pti tvorbé digitadlniho obleceni nejsou designéfi omezeni vlastnostmi materialti a mohou
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vvvvvv

obleceni pomahaji spotfebitelim 1épe vyjadrit sami sebe. Podle prizkumu spolecnosti Virtue
je hlavnim divodem nakupu digitalniho obleceni touha po individualité: 70 % respondentii
uvedlo, ze si néco kupuji s cilem vytvofit nebo posilit svou digitalni identitu, vyjadfit svou

osobnost nebo ziskat néco unikatniho. (Vogue Business, 2022)

Metaverse

vvvvvv

nez samotné vlastnictvi veéci moznost ji prezentovat, bud vystavenim fotky nebo
pfedvedenim svého avatara. Tento trend nadale sili diky vzniku Metaverst — virtudlnich
sveétl, ve kterych jsou uzivatelé zastoupeni digitalnimi avatary a mohou vlastnit virtudlni
pfedméty. Pravé popularizace Metaversii by mohla byt dal$im vyznamnym faktorem pro
explozivni rist trhu s digitadlnim oblecenim. Podle prognézy spole¢nosti Morgan Stanley by
napiiklad trh s digitalnimi luxusnimi pfedméty, véetné obleceni a dopliikd, mohl dosahnout

hodnoty 56 miliard dolarti do roku 2030. (Maytech, 2024)

3.5 Propagace

Ve virtualnim svété se €asto mluvi o virtudlnich influencerech. Virtualni influenceti jsou
postavami vytvoifenymi pomoci pocitacové grafiky. Prvni digitalni ,,hvézdy* se objevily
pted vice nez 20 lety: virtualni skupina Gorillaz, jejichZ alba se nékolikrat stala platinovymi,
existuje od roku 1998. Dale Hatsune Miku, virtudlni zpévacka z Japonska, byla vytvotrena v
roce 2007 a jeji nejvetsi koncert v roce 2009 navstivilo 25 tisic lidi. Tyto nové ,hvézdy*
maji své vlastni povahy, ptibehy, nadzory a styl vedeni svych socidlnich siti. Podobn¢ jako
zivi lifestyle blogefi, sdileji své kazdodenni zazitky. Za tim samoziejmé stoji velky tym 3D
umélct a marketér. Naptiklad Lil Miquela zGstava nejzndméjsim digitdlnim influencerem
a modelem az do dnesniho dne. Cena tohoto projektu je odhadovana na 125 miliond dolarg.
V roce 2020 ji sledovalo 2,5 milionu ptedplatiteld na Instagramu, cena reklamniho ptispévku
se pohybovala pfiblizn¢ na 8 tisicich dolari a ro¢ni trzby ptesahovaly 12 milioni dolarg.

Dnes ma vice nez 3 miliony ptedplatitelt. (WMagazine, 2019)
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DO [

152,304 Rkes

Obrazek 5 Obrazek 5 Topmodelka Bella Hadid s virtualni infuencerkou a modelkou Lil
Miquelou v reklamni kampani znacky Calvin Klein (WMagazine, 2019)

3.6 Prinos digitalni mody a jeji udrzitelnost

Digitalni mdda je tizce spojena se snizovanim ekologické zatéze na planetu, kterd je ¢astecné
zpuisobena vyrobou odévil, obuvi a doplikd. Mnozi digitalni designéti oznacuji ekologi¢nost
jako dtleZitou vyhodu digitalniho obleceni: k vyrob¢ téchto vyrobkl nejsou potieba latky a
jiné¢ materialy, a protoZze neni nutné fyzicky objekt distribuovat k spotiebiteli, nevznika
uhlikova stopa z dopravy. Vyroba odévi jako takova ma pomérné negativni dopad na zivotni
prostiedi. Podle studie ptirodnich véd je nejvétsi Skodlivosti barveni tkanin a jejich findlni
uprava — prave ty jsou druhym nejvétsim zdrojem znecisténi sladkych vod po zemédélstvi.

(Natural Science, 2012)

Vys uvedeny negativni dopad je posilovan jevem tzv. ,fast fashion* — oblecenim, které je
vytvoifeno k pouziti béhem velmi kratkého obdobi a nasledné likvidaci, ¢asto nezodpovédné
vuci zivotnimu prostfedi provedené nebo zcela vynechané. V tomto piipadé mulze byt

digitdlni mdda vynikajicim néastrojem pro feSeni ekologickych problémi.
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3.7 Shrnuti poznatki o digitalni modé

Na zaklad¢ informaci uvedenych v pfedchozich podkapitolach 1ze shrnout, Ze digitalni moda
se stava stale lakavéjSim smérem vyvoje odvétvi mody pro vyrobce a spotiebitele. Tento
trend ovliviluje nejen mddni, ale 1 herni primysl a ma potencial dalsiho rastu diky rozvoji

technologii virtualni reality a rozsifené reality.

Tradi¢ni znacky zacinaji vyuzivat nové technologie a kombinuji tvorbu virtudlnich a
redlnych produktt. Digitdlni méda se stdva dilezitou soucasti pramyslu a ovliviiuje i
designéry, kteti se pfimo nezabyvaji digitdlnim oblecenim. Diky modernim technologiim
mohou znacky vytvaret digitdlni kolekce, testovat reakce zakaznikd a upravovat svou

marketingovou strategii.

Digitalni moda poskytuje neomezené moznosti pro vyjadieni se a muze slouzit jako
inspirace pro tvurce klasického obleceni a doplnkti, ovlivituje nejen znacky a designéry, ale
také spotiebitele, ktefi mohou diky ni 1épe vyjadfit svou osobnost a vytvofit unikatni styl.
Krom¢ toho digitdlni mdda ptispiva k ekologickému uvazovani jak vyrobei, tak spotiebiteli,
a snizovani nadbytecné spotieby tradicniho obleceni z fast-fashion.

Podle odhadut British Fashion Council bude digitalni obleCeni tvotit zhruba 10-15 % Satnikd

budoucnosti, a tak bude mit vyznamny dopad na celkovy trh s mddou, ktery je dle udaji

Statista zatim odhadovan na 1,5 bilionu dolarti. (Forbes, 2022)
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II. PRAKTICKA CAST
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METODIKA ZPRACOVANI

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt budovani silné znacky GIZ'MO LAB. K

dosaZeni tohoto cile byl postup nasledujici:

zpracovani charakteristiky znacky GIZ'MO LAB, v¢etné cilll, vize a identity a analyzy

vnéjsiho prostfedi pomoci SLEPT analyzy;
- bylo analyzovano portfolio znacky;
- byla analyzovéna konkurence znacky;
- byla provedena analyza zdkaznikd pomoci kvantitativniho vyzkumu.

Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setieni v obdobi cerven—Cervenec 2024 a byl

ukonéen k 15.07.2024.

Hlavnim zdrojem kvantitativniho vyzkumu byl dotaznik, ktery byl vypracovan pomoci
Google Forms a nasledné¢ byl rozeslan respondentim pomoci profesni sit¢ LinkedIn a
socialni sit¢ Facebook. Prvni zprava s oslovenim, kvtili omezenému poctu symboltl u lidi
mimo stavajici kontaktni sit’, obsahovala stru¢ny popis diivodu osloveni respondenta, prosbu
o vyplnéni dotazniku a odkaz na dotaznik. Po rozkliknuti zaslaného odkazu se oslovena
osoba presouvala na online dotaznik, kde si z podrobnégj$iho tvodniho slova mohla piecist
0 zamé&ru prace vice. Dotaznik obsahoval 22 otazek rGzného typu: otdzky uzaviené a v
nékterych ptipadech s moznosti uvedeni své varianty odpovédi, Likertovou Skélu (moznost
odpovédi typu ,,Urcité¢ ano/SpiSe ano/SpiSe ne/Urcité ne*) a dichotomické (odpovéd
Ano/Ne). Nejdiive byly respondentim pokladany otazky zamétené na jejich vztah k modé,
obleceni, zivotni styl a pohled na digitadlni médu. Poté nasledovaly identifikacni otazky.

Tento dotaznik je pfilohou této diplomové prace.

Dotaznik byl pomoci nastaveni filtrti na uvedenych vys socidlni a profesni sitich smérovan
na cilovou skupinu GIZ'MO LAB: na lidi z oblasti marketingu, profesiondly v oblasti vyroby
obleceni a doplinkli, majitele znacek obleCeni, nakupci, profesiondly z oblasti vyvoje
videoher a influencery. Vzorek respondentii byl ziskan z Ceské republiky, nicméné dotaznik
obsahoval ¢eskou a anglickou jazykové verze otazek a odpovédi. Celkem bylo osloveno 300
respondentt a celkem bylo obdrzeno 120 odpovédi, coz znamena navratnost 40 %. Ziskané
odpovédi byly nasledné zpracovany pomoci programu Microsoft Excel do grafické podoby

pro piehlednéjsi prezentaci vysledkl dotaznikového Setieni.
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- podle vystupt dotaznikového Setfeni, SLEPT analyzy a analyzy konkurence byla
provedena SWOT analyza a dale byl formulovan zavér, ktery dale slouzil zdkladem

projektu budovani silné znacky GIZ'MO LAB.

- byl vytvoren projekt budovani silné¢ znacky GIZ'MO LAB.
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5 CHARAKTERISTIKA ZNACKY GIZ'MO LAB

Nasledujici kapitola je zalozen na kvalitativnim vyzkumu znacky, ktery je popsan v

praktické Casti této prace, a také na internich informacich spole¢nosti.

5.1 Predstaveni spole¢nosti GIZ’MO LAB

Znacka GIZ’MO LAB byla zaloZena prikopnici digitalni mody v Cesku Zil Julii Vostalovou
a jeji kolegyni designerkou Helenou Todd a vznikla jako logické spojeni kreativniho
potencidlu dvou designérek ke spole¢né praci na projektech a spolecné vystupovani pro

propagaci své tvorby.

Zil Vostalova se specializuje na digitdlni modelaci odévii ve fazi ndvrhu a je zastincem
principu "no-waste" ve stfihové tvorbé. Helena Todd cCerpa inspiraci z neobvyklych
materiald a vytvari z nich kombinace, ¢imz jim vznikaji nové vyznamy. (Webova stranka

GIZ’MO LAB, 2024)
Dale pod znackou GIZ’MO LAB pracuji externisti:
- jeden vizualné-zvukovy umélec,
- odbornik na digitdlni modu, 3D, animaci, graficky design,

- tf1 umélci, ktefi exceluji v tvorbé 3D prostiedi, animace, grafického

designu,

zvukovy umélec.

Znacka se specializuje na digitalni modelovani odévu jiZz v po€atecnich fazich designu a

dodrzuje princip no-waste, tedy vyrobu bez odpadu.

Studio GIZ’MO LAB na svych webovych strankach uvadi nasledujici popis svych produktii

a sluzeb (prelozeno z anglictiny):

- ,.navrhujeme 3D odévy, dopliiky a Sperky a mame v tomto oboru roky
zkuSenosti. Digitalni 3D model se piekryva s rozsifenou realitou (AR),
virtudlni realitou (VR), smiSenou realitou (MR), kinematickou realitou
(CR) a rozsifenou realitou (XR) a jejich moznostmi. U 3D modelu Ize
snadno upravovat tvar, barvu, takové modely slouzi k prezentaci nebo
mohou byt vyrobeny na zakdzku a stit se soucasti vaseho Satniku.
Nabizime sluzbu vizualizace 3D modelu podle nacrtu nebo vzoru.

Dodavame produktova videa, ktera komunikuji koncept (pro findlni fazi),
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digitalni modni prehlidky (pro vyvojovou fazi nebo finalni prezentaci).*

(Webova stranka GIZ’MO LAB, 2024)

V ramci GIZ'MO LAB vznikl projekt ,,Transformer Jacket®, jako spoluprace mezi Helenou
Todd a Zil Vostalovou uvnitf studia. Tak designerky znazortiuji a rozviji jednu z hlavnich
myslenek digitalni 3D mody — ekologické hledisko. Projekt predstavuje syntézu ekologicky
Setrnych metod v konstrukei odévi a zamysli se nad kone¢nou fazi zivotniho cyklu médy,
znamou jako "smrt odévu", kdy o osudu odévu rozhoduje kone¢ny spottebitel. Kolekce se
zamétuje na efektivnéjsi vyrobni metody, diky kterym by odévu vnikaly nové funkce a
moznost dalsiho vyuziti. Diky recyklaci se dafi dosédhnout trvalého obéhu materidlti a
udrzitelného zivotniho cyklu produktti. Misto standardizace ve vyrobé¢ je diiraz kladen na
krejCovské zpracovani s ohledem na omezeni dana Sitkou primyslové vyrabénych tkanin,
ze kterych se odévy $iji. Kolekce vychazi z jiné interpretace klasického saka, které se ve
podminkach masové produkce stalo prebyte¢nym. Cilem projektu Transformer Jacket je
prozkoumat nové estetické funkce a formy typické kancelaiské uniformy. (Webova stranka

GIZ’MO LAB, 2024)

Obrazek 6 3D model z projektu Transformer Jacket od GIZ’MO LAB. (Webova stranka
GIZ’MO LAB, 2024)
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Cile
Cile znacky GIZ’MO LAB:

Podpora udrzitelné vyroby: cilem je vytvofit podminky a podpofit vyrobu v mddnim

pramyslu zpiisobem, ktery Setfi zdroje a snizuje odpad, ¢emuz pravé pomahd vyuziti
digitalnich technologii umoziujicich designerim a zakaznikm upravit si obleceni pfimo na

miru, coz pomaha ptedejit nadbytecné produkei.

Zména pohledu na moédu: cilem je ukazat lidem, ze méda muize byt vic nez jen obleceni. S

pomoci digitalnich technologii a inovaci v designu by méda méla byt vnimana jako zptisob,

jak vyjadrit osobni styl a komunikovat s okolim.

Inovace zakaznického zazitku: cilem je podpofit svou tvorbou trendy digitalizace a

zptistupnit zakaznikiim nové zpisoby, jak si vybirat a upravovat obleceni, naptiklad pomoci
aplikaci pro virtudlni zkouseni. Nicméné ulohou 3D designérii znacky je v neposledni fadé
zabranit tomu, aby se této myslenky zmocnily velké podniky, zneuzily to a vytvoftily jeste

vice produkt, které lidé nepottebuji.

V podstaté komplexnim cilem je spojit digitalizaci, technologické inovace s krasou, etikou

a udrzitelnosti, a ve vysledku vytvofit na trhu néco vice nez modu v tradi€nim pojeti.
Vize

Vizi znaCky GIZ'MO LAB definuje zakladatelka Julie Vostalova, ktera ptredpoklada, ze
digitalni design se stane normou v mddnim pramyslu. Vizi je vyuziti digitalnich prostiedkt
a 3D technologii v ndvrhafstvi, coZ umozni efektivnéjsi a ekologictéjsi vyrobni procesy.
Diky digitalnimu prototypovani a 3D vizualizacim se zméni tradi¢ni procesy od designu po
prodej, vyvinou se nové obchodni modely, jako je pfedprodej kolekci, a zvysi se podpora
udrzitelnost. Rozvoj 3D modelovani snizuje naklady, Setfi prostor a zdroje, a zaroven
doplilyje tradi¢ni krej€ovstvi, ¢imZ reaguje na vyzvy soucasného vyrobniho primyslu a

propaguje Setrnéjsi zachazeni s materialy.
Identita znacky GIZ’MO LAB

Integrace inovativnich pfistupti v designu a prezentaci obleCeni a modnich kolekci s
pokrocilymi technologiemi, spojeni tradicniho mddniho designu s digitdlnim prostfedim.

Toto urcuje identitu znacky GIZ'MO LAB.

Znacka klade velky diraz na udrzitelnost v médnim primyslu a efektivni planovani spotieby

materiald jiz v rdmeci tvorby 3D vzorkd.
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Kli¢ovymi pilifi tak jsou: technologickd pokrocilost, orientace na budoucnost a eticky

pfistup, coz rezonuje s hodnotami moderniho spotiebitele vyhledavajiciho inovace a zaroven

ocekavajiciho dodrzovani etickych hodnot.
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SLEPT ANALYZA

Pro lepsi pochopeni prostedi, ve kterém se znacka GIZ’MO LAB nachéazi, bude pouzit
nastroj — SLEPT analyza, ktery pomuze pochopit vnéjsi faktory ji ovliviiujici. Jsou to klicové

faktory, které mohou ovlivnit uspéch znacky GIZ’MO LAB v oblasti digitalni mody.
(S-Social) - Socialni faktory:

- zvySeny zajem o virtudlni reality a socidlni média, presun velkého objemu
komunikace lidi do online prostfedi. Digitalni obleCeni nabizi nové moZnosti pro
sebevyjadieni na socidlnich sitich a jinych mediich. Uvédoméni si environmentalni stranky:
zakaznici, ktefi se zajimaji o udrzitelnost, mohou preferovat digitalni obleceni a digitalni

piistupy ve vyrobé oble€eni, protoZe ma mensi ekologickou stopu.
(L-Legal) - Legislativni faktory:

- regulace digitalniho obsahu a dusevniho vlastnictvi: je dilezité zajistit, Ze vSechny
designy jsou chranény pravy dusevniho vlastnictvi a ze znacka dodrzuje vSechny regulace

tykajici se prodeje digitalnich produkti.
(E-Economic) - Ekonomické faktory:

- investice do technologie: zakoupeni a aktualizace softwaru pro tvorbu modeld a
vyvoj platforem pro prezentaci a prodej digitalniho obleCeni mize vyzadovat znacné
finan¢ni zdroje. PfileZitosti pro monetizaci: mozZnosti, jako je vytvafeni obleceni pro

virtualni reality, videohry, a dalsi digitalni platformy.
(P-Political) - Politické faktory:

- podpora technologickych inovaci: vladou CR a na trovni EU jsou podporovany
digitalni a technologické inovace, coz pro znacku digitalni médy vytvari prostor pro rist a

expanze.
(T-Technological) - Technologické faktory:

- rozvoj technologii rozsifené a virtudlni reality: pokrok v této oblasti zvySuje
poptavku po digitdlni mode, protoze zdkaznici chtéji personalizovat své avatary a
vyhledavaji dal§i moznosti vyjadieni své kreativity v téchto prostfedich. Integrace s jinymi
digitdlnimi platformami: spoluprace s platformami, napiiklad v hernim primyslu, nebo
socidlnimi médii, mize byt klicova pro zviditelnéni znacky na trhu a zvySeni poctu

zakaznik.
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7 ANALYZA POSTUPU BUDOVANI SILNE ZNACKY GIZ'MO LAB

V nésledujicich podkapitolach se bude jednat o klicové prvky znacky GIZ’MO LAB, které

znacku maji odlisit od konkurence a utvaret jeji vnimani zadkazniky.

7.1 Zakladni prvky znacky

Tato podkapitola se podrobnéji zamétuje na konkrétni komponenty, které jsou pro klicovymi
pro identitu znacky GIZ’MO LAB (Nazev, Logo, Slogan a URL) jelikoZ maji zasadni roli v

tom, jak je znaCka vnimana a jak efektivné komunikuje svou identitu a hodnoty.
Nazev

Nazev ,,GIZ’MO LAB* plisobi moderné a technologicky, coz odraZzi zaméteni znacky na
technologie, ale neni snadno zapamatovatelny, protoze u neinformovaného cloveka

nevyvolava konkrétni asociace a neni z n¢j na prvni pohled jasné, ¢im se firma zabyva.

Slovo "gizmos" se v angli¢tiné pouzZiva pro oznaceni gadgetll nebo zafizeni, obvykle s
néjakou sofistikovanou nebo nezvyklou technologii. Gizmos miiZze byt cokoliv od
jednoduché elektronické pomicky po slozity technologicky vytvor, ktery ma specificky ucel
nebo funkci. Pfimo slovo “gizmo” v pfekladu do ¢estiny znamena ,,vécicka*.

Druhé polovina nazvu "lab" naznacuje, Ze jde o jakousi laboratof, kde se skupina odbornik
vénuje experimentalnim vyzkumné a inovativni ¢innosti. To miZe byt velmi pfitazlivé pro
cilové skupiny, které hledaji novinky a technologicka feSeni.

Jako problematicka se na zaklad¢ prizkumu dostupnych webovych zdroju také jevi oblast

vyuziti ndzvu v ramci predchozi a souCasné propagace a absence striktné daného zpusobu

13

uvedeni nazvu znacky: n¢kdy je to ,,GIZ’MO LAB* né¢kdy ,.giz’mo la

;5
Yo

Obrazek 7 logo znacky, delsi varianta (Instagram GIZ’MO LAB, 2024)

a nekdy

»Z1z’mo.lab*.

Logo
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Logo (jeho delsi varianta) je velmi vyrazné a plisobivé, nicméné nazev znacky je z loga
Spatné Citelny a tim padem neni dobte zapamatovatelny. Rétorickou otdzkou je, zda skutecné

napovida néco k tomu, ¢im se znacka zabyva?

Dale existuje zjednodusend a dobie Citelnd podoba loga — prvni pismeno ,,G*, se kterym se

pti tvorbé marketingovych podkladii rizné pracuje:

Obrazek 9 dalsi varianta pouZiti loga v marketingové komunikaci znacky (Instagram
GIZ’MO LAB, 2024)

Jako problém se jevi strategie frekventované tvorby riiznych interpretaci loga a tim padem

snizeni moznosti snadné identifikace znacky v pribéhu marketingové komunikace.
Slogan
., The Next Dimension in Fashion. Try it on. “ (Instagram GIZ’MO LAB, 2024)

Znacka neuvadi ani na webu ani na Instagramu svou lokaci a nevystupuje jako lokalni
znacka, proto slogan je univerzalni a je uveden v anglictiné, v piekladu znamena: ,,Nova

dimenze mody. Vyzkouse;j si ji.*

Vyzyva to k akcei, odkazuje na novy trend v oblasti médy, coz je velmi dulezité, ale do tohoto
sloganu neni zapracovana mySlenka udrzitelnosti, jako naptiklad ,,No more waste*, coz

znamena ,,Uz zZadné plytvani®.
URL

Webova adresa znacky je www.gizmo-lab.com, coZ vychazi z nazvu znacky a je dobré pro

spravné napsani nazvu stranek a jejich nalezeni na internetu.
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ITAL FASHION — DESIGN VISUALISATION — ANIMATED CATWALK — DIGIT# ~Gizvo Lag 2024

Obrazek 10 nahled hlavni webové stranky (web GIZ'MO LAB, 2024)

Webové stranky znacky jsou pestré, moderni a dynamické, a zaroven odraZeji
technologickou a mddni orientaci znacky. AvSak stranky jsou nepohodlné k pouziti:
navigace po strankach neni intuitivni, je tfeba hledat skryté navigacni prvky, déle je obtizné
pfechazet mezi strankami a vracet se zpét. Na strankéch je velmi mélo informaci, slouZzi spise
jako rozsifend virtualni vizitka. Diraz je kladen spiSe na to, aby stranky ud¢laly dojem na
Cloveka, ktery rozumi kvalité designu, webdesignu a grafiky. Pro navstévnika, ktery se chce
s blize seznamit se znackou, a tak fe¢eno se s ni "spratelit", stranky pisobi chladnym dojmem

silné uzavtenosti znacky bez naznaku jakékoliv dynamické aktivity.

7.2 Vyuzivané kanaly komunikace

Znacka GIZ'MO LAB ma instagramovy ucet ,,gizmo.lab* se 295 sledujicimi a 31 ptispévky
(posledni 23. listopadu 2021), coz svéd¢i o tom, Ze znacka komunikuje mélo a svij

instagramovy profil aktivné nerozviji.

Instagramovy profil znacky odkazuje na stranku na Vimeo, ktera ale vede na profil

spoluzakladatelky znac¢ky Zil J Vostalové nikoliv na kanal GIZMO LAB.
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gizmo.lab Follow

31 posts 295 followers 114 following

giz‘’mo.lab
The Next Dimension in Fashion. Try it on.
& vimeo.com/545058130

Obrazek 11 Obrazek 21 1G profil GIZ'MO LAB (Instagram GIZ’MO LAB, 2024)

Znatka GIZ’MO LAB také komunikuje tim zptisobem, Ze jeji spoluzakladatelka Zil
Vostalova pravidelné pfednési na Institutu modni tvorby v Praze v rdmci inovativniho kurzu
digitdlniho navrhovani, které spojuje tradi¢ni techniky stfihové konstrukce s tvircim
procesem designéra. Na tomto kurzu uci studenty pracovat se softwarovymi nastroji pro
digitalni navrhovani, ve kterych vytvareji jak 3D modely, tak i krej¢ovské stfihy. Tento
ptistup reflektuje aktudlni trend v oblasti navrhaistvi odévi a zarovenl podporuje budovani
image znacky GIZ'MO LAB. Kazdy kurz trva 5 tydnd, kazda lekce ma délku 120 minut a
studenti maji za ukol provést n¢kolik variant designu béhem samostudia, pficemz kazda

variace by méla byt hotova kazdou hodinu.
Niz je informace ze stranky Univerzity mddni tvorby o lektorce tohoto kurzu.

Zil Vostalova Je spoluzakladatelkou kreativniho studia GIZMO LAB zaméfeného na 3D digitalni
modelaci odévu, doplnkl a digitalnich identit. Spolecné s Helenou Todd tvori | znacku
TransformerJacket, ktera spojuje myslenku upcyclingu s alternativnimi formami vizualizace odévu.
Odkaz na web:

Obrazek 12 Ptiklad zviditelnéni znacky GIZ’MO LAB na webu Institutu modni tvorby
(Institut mddni tvorby, 2024)

Dale za GIZ'MO LAB pfes partnerské weby, ¢lanky, podcasty, rozhovory komunikuji jeji
spoluzakladatelky. Poskytuji rozhovory rtiznym portaliim, jak s technologickym zaméfenim,
tak mddnim a lifestylovym. Po analyze velkého mnozstvi dostupnych ¢lanki bylo zjiSténo,
Ze vétSina z nich piSe téméf to samé, dokonce i se stejnou strukturou ¢lanku, coz vytvari

dojem pouziti stejného marketingového podkladu mnohokrat v riznych zdrojich.

Aktivita v komunikac¢nich kanalech znacky v letech 2023-2024 vyrazné poklesla.
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ANALYZA PORTFOLIA ZNACKY GIZ'MO LAB

Tato kapitola se zamécfuje na analyzu portfolia znacky GIZ’MO LAB. Na zaklad¢
uskutecnéného strukturovaného rozhovoru jsou déale formulovany popisy produkti znacky a

také je sestavena Bostonska matice.
Produkt

Studio GIZ’MO LAB se zabyva tvorbou a prodejem nékolika typt produkti, které na svém
webu uvadi jako: Animated Catwalk, Digital Identities, Digital Fashion, Design
Visualization. Niz nésleduje jejich $irsi vysvétleni.

o Digitalni 3D modely obleceni a dopliikii:

- znacka poskytuje detailni digitalni reprezentace obleceni a doplitkli v prostoru 3D. Tyto
modely umoziiuji vizualizaci navrhii designert tradi¢nich mddnich znacek a vyrobct
obleceni, upravy jejich tvart, barev a vzort. Znacka tvoii digitalni produkty jak pro sebe,
tak pro jiné znacky a vyrobce. Vyhodou je, ze klient (objednévatel) si mtiize prohlédnout,
jak digitalizovany vzorek vypada v rtiznych latkach, barvéach, s riznymi ornamenty,

ptisluSenstvim, a zvlast’ vyhodnotit, jak tento vzorek sedi na modelu.
e Avatar:

- dle zakladatelek znacky GIZ’MO LAB by skenovani téla mohlo mit v budoucnosti
uzitek v riznych oblastech naseho Zivota, a znacka tuto praxi v modni produkci praveé
vyuziva. Té¢lo ¢lov€ka (zdkaznika nebo modelky) je naskenovano, aby krej¢i znala
piesné rozméry a postavu. Na zakladé toho pak zdkaznik muze vidét sebe v rtiznych
oblecenich z riiznych thla (360°) a také si mize piehrat animaci chtize, aby se podival,
jak obleceni sedi a jak se za chiize pohybuje latka (a zvlast' vidét, jak rizna obleceni

vypadaji na jeho téle). To vSechno miize probéhnout bez zkouseni redlného obleceni.
e Propagacni materialy pro médni zna¢ky, umélce, influencery a marketéry

- tento produkt zahrnuje Sirokou Skalu digitdlnich médii a obsahu, které slouzi
marketérim k propagaci modnich znacek, umélct a jejich produktl, komunikaci
influencert smérem ke svému publiku. To mutze zahrnovat produktova videa,
digitalni katalogy, virtualni prezentace kolekci a dalSi vizualni materidly, které
umoznuji realistickou prezentaci mddnich produkti prostfednictvim digitalniho

prostiedi.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence byla udéldna na zdklad€ provedené¢ho kvalitativniho rozhovoru. Trh
digitalniho obleceni a doplikl je vysoce konkuren¢ni a inovativni. Stietavaji se zde
zavedené moédni znalky s technologickymi startupy. Jak vysvétluje Zil J. Vostalova,
GIZ’MO LAB jako kazda znacka digitalni 3D mody (diky digitdlnimu zptisobu distribuce
produktll), nemusi byt omezend pouze nabidkou na lokdlnim trhu, a s ohledem na to ma
mezinarodni pfesah (web znacky a socidlni sité jsou vedeny v anglictin€). Ani konkurence
znacky se neomezuje pouze lokalnim trhem. Nicméné znacka GIZ’MO LAB muze ziskat
konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze dokaze vytvoftit vyhodné&jsi cenovou nabidku nez konkurenti

mimo Vychodni Evropu a na globalni trovni.
Konkurenti GIZ’MO LAB

Studio GIZ'MO LAB se na uzemi Ceské republiky profiluje jako piedni a v podstaté jediny
hra¢ svého druhu ve oblasti digitdlni 3D mddy. Zakladatelky této znacky jsou povazovany
za prukopnice dané oblasti. Znacka vede svou ¢innost a partnerstvi i mimo domaéci trh, coz
ji stavi do konkurence s globalnimi znackami. NiZe jsou uvedeni vybrani mezinarodni

konkurenti znacky GIZ'MO LAB.

e Republiqe: znacka se sidlem v Singapuru. Je zndma svymi luxusnimi a eklektickymi
kousky digitalni mody. Nabizi zcela digitalni zaZitek z nakupovani, kde zékaznici
odesilaji fotografie a vybiraji si obleceni, které chté&ji mit digitaln€ upravené na miru.

Znacka se také zamétuje na udrzitelnost a digitalni inovace v médnim primyslu.

Obrazek 13 Virtudlni obleceni Republige aplikované na fotku (Vogue Singapore, 2021)
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Silnou strankou znacky Republige je jeji plisobeni na mezindrodni Urovni a inovativni
ptistup k modé prostfednictvim digitalnich navrhti. Republige se specializuje na digitalni
obleceni, které¢ je navrzeno pro virtualni prostiedi, coz umoziuje zdkaznikiim a také pcimo
spotfebitelim experimentovat s mdédou bez fyzické vyroby a s miniméalnim dopadem na
zivotni prostfedi. Tato jedine¢na nabidka (USP) nejen snizuje ekologickou stopu, ale také
oslovuje technologicky zdatné a moédné zamétené zakazniky, ktetfi hledaji nové a udrzitelné

zpusoby vyjadreni svého stylu.

e The Fabricant: je lidrem v digitdlni haute couture, funguje pod heslem "vzdy
digitalni, nikdy fyzické", nabizi unikatni zazitky z digitalni mody a spolupracovala s
riznymi subjekty pro podporu diverzity a kreativity v digitdlni modé. Je znama

svymi vyznamnymi digitalnimi kolekcemi a spolupracemi.

Obrazek 14 Nahled z kolekce The Fabricant (The Fabricant, 2024)

Silnou strankou znacky The Fabricant je jeji prakopnicky ptistup k digitdlni moéde a inovace
v oblasti 3D designu. Specializuje na vytvareni vysoce kvalitniho digitalniho obleceni, které
neexistuje v realném svété, coz umoziuje bezprecedentni kreativitu a udrZitelnost. Prace s
technologiemi, jako je CGI (pocitacové generovana grafika), ji umoziuje vytvaret detailni a
realistické modni ndvrhy, které mohou byt pouzity v digitalnich médiich, virtualnich svétech

a na socialnich sitich. Tento inovativni pfistup ji umozZiuje oslovit moédné orientované
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zakazniky, znaCky a pifimo spotiebitele vyhledavajici udrzitelné a avantgardni feSeni pro

modni pramysl a osobni styl.

UNIFi3D byla zaloZena v roce 2016 v Hong Kongu. Dnes tym, sestavajici z vice nez
30 odborniki v oblastech 3D grafiky, designu, techniky, krejCovstvi a
merchandisingu, specializuje se na vice nez 50 kategorii odévl a dosahl tvorby ptes
500 000 digitalnich produkti pro vice nez 100 znacek. UNIFi3D je zaméfend na
podporu modnich znacek ve zrychleni jejich digitalni transformace. Tym pouziva
pokrocilé digitalni technologie k transformaci tradi¢nich designovych procest, coz
umoznuje rychlejsi uvedeni produktl na trh. Kromé& zrychleni designového a
vyvojového cyklu firma také podporuje udrzitelnou spotiebu tim, Ze produkuje
pouze na zakladé poptavky. UNIFi3D optimalizuje procesy od designu produkti po
jejich vyvoj a prodej, coz umoznuje ucinnéjsi spolupraci a snizuje ztraty ¢asu béhem

opakovani 3D designovych iteraci, a zaroven dramaticky sniZuje pocet

vyzadovanych fyzickych prototypt.

Unifizd Signature Shirt

£90.00

[

Obrazek 15 Produkt znacky UNIFI3D (zdroj: UNIFI3D, 2024)

Silnou strankou znacky UNIFi3D je jeji zaméfeni na technologicky pokrocila feSeni pro

digitalni médni pramysl. UNIFi3D se specializuje predev§im na vytvareni realistickych 3D

modela a digitdlnich mdédnich navrhi, které umoziuji znackam a designériim vizualizovat a

prezentovat své kolekce v digitdlnim formatu. Tato technologie nejen zkracuje ¢as potfebny

k vyvoji produktt, ale také vyrazné€ snizuje naklady a ekologicky dopad spojeny s fyzickou

vyrobou vzorkd. Navic jejich platforma poskytuje flexibilitu a pfizpusobitelnost, coz
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umoziuje klientiim efektivnéji reagovat na ménici se médni trendy a pozadavky trhu. Tim

padem UNIFi3D podporuje inovaci, udrzitelnost a efektivitu v moéodnim pramyslu.

Uvedené znacky jsou naprostymi vudci trendu integrace technologie s modou a poskytu;ji
inovativni feSeni, ktera jsou stylova a udrzitelna. Maji tak vysoké postaveni na mezinarodni
urovni, ze pro znacku GIZ'MO LAB v sou¢asnosti mohou byt ptikladem a cilem, kam by se

znacka méla snazit dostat.
Tradi¢ni zna¢ky

Konkuren¢ni silou pro znacku digitalniho obleceni kromé digitdlnich mddnich znacek stéle
zustavaji tradicni znacky. M4ji tak své bodl shody i odlisnosti, které budou formulovany a

analyzovany niz.
Analyza bodii shody:

e inovace: jak tradi¢ni, tak digitalni modni znacka klade diraz na inovace, jen tieba
v rizné mife, ale obé sleduji nové technologie a trendy v moédnim pramyslu. Digitalni
moédni znacka demonstruje své inovativni piistupy k designu pomoci ukézek

digitalnich model a moznosti uprav.

o zdakaznicka zkuSenost: znacky obou typu usiluji o vytvareni pozitivni zdkaznické
zkuSenosti, coZ zahrnuje pohodli, kvalitné zpracovany produkt a dobry zdkaznicky

Servis.

e marketingovd strategie: znacka digitdlni mody mulze vyuzZivat podobné
marketingové strategie jako tradi¢ni znacky, v¢etné reklamnich kampani, socidlnich

médii a influencer marketingu.
Analyza bodi odliSnosti:

o zaZitek 7 produktu: digitalniho modni znacka ma moznost nabidnout zcela novy
zazitek z produktu diky vyuziti digitdlnich avatarii a nekoneénym moznostem Uprav

designii.

o distribuce: digitdlni médni znacka ma odlisny model distribuce, mize prodavat své
digitalni produkty pouze online, a kromé toho umoznovat jejich personalizaci, tzn.

online objednani tprav a dodani produktu vytvoteného na miru.
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e udriitelnost: digitdlni moédni znacka mé své vyhody zpohledu udrzitelnosti
v porovnani s tradi¢nimi znackami, napiiklad snizeni odpadu a efektivnéjsi vyuziti

materiala.

V ramci této kapitoly diky analyze konkurence GIZ'MO LAB bylo docileno lepsiho

porozumeéni profilt konkurentt, coz je klicové pro budovani silné znacky.
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10 ANALYZA ZAKAZNIKU
Stavajicimi zakazniky GIZ'MO LAB jsou firmy, nezavisli umélci a navrhari.

Niz budou uvedeny zdkaznici a ptiklady objednanych a vytvoienych produktti. Spoluprace
se zakazniky probih4 formou jednorazovych objednavek na zékladé technického zadani od
zadavatel€. Jelikoz se dosud jednalo o kratkodobé spoluprace, pocet zdkaznikl se v mezicase
vyviji. PoCet zdkaznikti GIZ'MO LAB se pohybuje mezi 7-10. Problémem se jevi to, Ze
velmi ¢asto navrhaii a zakladatelé¢ GIZ'MO LAB jsou novym zdkaznikem v jednani vnimani
jako nezavisli kreativci, kvili ¢emu znacka prichazi o moznost posileni svého portfolia a
jména. Po uvedeni konkrétnich ptipadi jiz navazanych spolupraci dale bude nasledovat

analyza vystupu provedeného kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni.

e pro Microsoft: ve spolupraci s vyvojafem Sanderem Veenhofem a umélcem
Jakobem Kokem vytvotily aplikaci, kterda umozZiluje v roz§ifené realit¢ oblékat

avatary.

o se studiem NotReal Virtual: spolupracovaly na vytvofeni digitdlniho zrcadla
nazvaného Speculum, které predstavily na prazském tydnu mody. Toto zrcadlo
umoznovalo navstévnikiim virtudlné ,,vyzkouset* rizné mddni kousky a vidét sebe
jako modelové z agentury New Aliens Agency, ktefi se pohybovali jako realni lidé

pted zrcadlem a kopirovali pohyb navstévnika.

@gizmo.lab with

iensagency_
real virtual +

d helen:
gL =) Y
\_ zil_julie_vostalova...

Obrazek 16 Digitalni zrcadlo Speculum — screenshot (Instagram GIZ'MO LAB, 2024)
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. znacka Merino.Live (dFive Live Sweaters): byla vytvotfena vizualizace a moznost
digitalné utvaret odévy pted jejich vyrobou, coZ umoznilo designérim znacky Merino. Live
ziskat pfimou zpétnou vazbu ztrhu od navstévnik jejich e-shopu a tak mohli 1épe

rozhodovat v ramci ekonomického planovani.

Obrézek 17 Digitalni ndvrh svetru pro Merino.Live (Instagram GIZ'MO LAB, 2024)

Obrazek 18 Hotovy svetr znacky Merino.Live (Instagram GIZ'MO LAB, 2024)

e Modelingova agentura New Aliens Agency: maji dlouhodobou spolupraci.

GIZ’MO LAB pro ni vytvafi avatary skute¢nych modelll agentury pomoci 3D
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bodyscanneru. Tato agentura je prvni svého druhu na svété, ktera se rozhodla jit touto

cestou.

£

Obrazek 19 Digitalni dvojce modelu agentury New Aliens v digitdlnim oblec¢eni
(Instagram GIZ'MO LAB, 2024)

e Helsinky Fashion Week: GIZ’MO LAB pomahala s piechodem do virtudlniho svéta
tydnu mody v Helsinkach, ktery kvili pandemii koronaviru probéhl pouze online.
Znacka poskytovala digitalni avatary, na které designéii nasledné vytvareli své

modely.

Obrazek 20 Kolaborace s designery na Helsinky Fashion Week
(Instagram GIZ'MO LAB, 2024)
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cey

Kapela Tolstoys: GIZ’MO LAB navazala spolupréci s kapelou Tolstoys (Zijici

v Berlin€), pro kterou vytvoftila avatary a virtudlni obleceni.

Obrazek 21 Avatar a virtudlni outfit zpévacky z kapely Tolstoys
(Instagram GIZ'MO LAB, 2024)

Médni navrharka Hana FriSonsova (projekt HFCN): navrharka se proslavila
svymi odvaznymi siluetami, komfortnim obleCenim a inovativnim pfistupem
vyuzivajicim origindlni potisky. Jeji modely jsou flexibilni, nadCasové a nejsou
specifikovany podle velikosti, véku nebo pohlavi. Casto spolupracuje s umélci a
kreativci z riiznych oborti. Ucastnila se prezentaci na akcich jako Mercedes-Benz
Prague Fashion Week, Designblok a nizozemsky festival FASHIONCLASH
MAASTRICHT. V Rakousku obdrzela cenu ERSTE BANK FASHION AWARD na
ceremonii Austria Fashion Awards ve Vidni. (Hana FriSonsova, 2024) Se studiem
GIZ’MO LAB vznikla kreativni spoluprace inspirovand prizkumem vesmiru a
utopickymi pokusy o dosazeni vné&jSich svétii. Nositelné odévy odrazeji jejich

spolecnou vizi pravého dobrodruha Zzijiciho v modernim svété — bez ohledu na

pohlavi, vék nebo velikost. (Web GIZ'MO LAB, 2024)
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Obrazek 22 Render pro nadvrharku Hanu FriSonsovou a Creative Nights (Web GIZ'MO
LAB, 2024)

Analyza vystupt dotaznikového Setieni

Otazky byly navrzeny jednoduse, aby respondenti nemuseli nad odpovéd’'mi dlouho
pfemyslet. Dotaznik mél za cil zjistit, jak casto lidé nakupuji obleceni, co ovliviiuje jejich
rozhodovani pfi vybéru, zda vyuZzivaji digitalni technologie, jaky styl komunikace preferuji,
kde ziskavaji informace o modnich trendech, jaky maji ndzor na digitdlni modu, jak vnimaji

znacku GIZ'MO LAB a zda znaji jeji konkurenci.

Do oslovené skupiny spadali respondenti ve véku 18 az 55 let a vice. Dotaznik byl cilené
Sifen na sitich LinkedIn a Facebook mezi lidmi z marketingu a reklamy, odborniky na vyrobu

obleceni a doplnkll, manaZery a majiteli znacek, odborniky na vyvoj videoher a influencery.

Respondenti byli pievazné z Ceské republiky a dotaznik byl dostupny v ¢eské i anglické
verzi. Celkoveé bylo osloveno 300 osob, z nichz 120 dotaznik vyplnilo, coZ piedstavuje
navratnost 40 %.

Charakteristika vzorku respondentii

Dotaznikového Setfeni se aktivné zacastnilo 90 zen, 29 muzi a 1 odpovéd’ byla ,,jiné

pohlavi®.
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JAKE JE VASE POHLAVI?

)

W Jiné
B Muz

W Zena

Obrazek 23 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Nejvétsi pocet respondentll patii do vekové kategorie 25-34 let (42 %), dale nasleduje
vekova kategorie 35-44 let (27 %), dale 18-24 let (19 %).

DO KTERE VEKOVE SKUPINY PATRITE?

m18-24
W25-34
m35-44
m45-54

W55+

Obrazek 24 Vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani.

Otazka: jaké je VaSe nevyssi dosazené vzdélani?

71 % respondentti (85 odpovédi) maji vystudovanou vysokou skolu, 21 % jako nejvyssi
dosaZeni vzdélani maji stfedni Skolu s maturitou (25 odpovédi) a 8 % respondentli maji

postgradudlni troven vzdélani (10 odpovédi).
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JAKE JE VASE NEJVYSSi DOSAZENE
VZDELANI?

B Postgradudlni
B Stiedni s maturitou

® Vysokoskolské

Obrazek 25 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Na otazku "Jaky je va$ soucasny statut?" respondenti odpoveédéli nasledovné: vétSina je
zamestnana (58 respondentti — 48 % odpovédi) nebo podnika (52 respondentti — 43 %
odpovédi). MenSi ¢ast respondenti jsou studenti (7 respondenti — 6 % odpovédi) a
nezaméstnani (3 respondenti — 3 % odpovédi). Tyto vysledky naznacuji, ze dotazovani jsou

prevazné aktivné zapojeni do pracovniho trhu.

JAKY JE VAS SOUCASNY STATUT?

W Nezameéstnany
B Podnikatel
® Student

B Zameéstnanec

Obrazek 26 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

V oblasti plisobeni respondentll ptevazuji marketing a reklama (33 respondentii — 27 %
odpovédi), technologie a vyvoj (32 respondentti — 27 % odpovédi) a design a tvorba (29
respondentti —24 % odpovédi). Méné zastoupené jsou vzdélavani a vyzkum (15 respondentti

— 13 % odpovédi) a vyroba odévil a doplitkii (11 respondentii — 9 % odpovédi). Tyto profesni
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skupiny jsou velmi relevantni pro budovani znacky GIZ’MO LAB. Odbornici na marketing
a reklamu (vCetné influencertt) mohou efektivné Sitit povédomi o znacce. Specialisté v
technologiich a vyvoji mohou ocenit technologické inovace a vyhody digitdlni mody, coz
muze v budoucnu ve vEtsi mite prispét k pozitivnimu piijeti produktu. Pro designéry a tvilirce
jsou dulezité estetické a kreativni aspekty: bude potieba zdiraznit vizudlni a umélecké
kvality produkti GIZ’MO LAB pro inspiraci a spolehlivéjsi osloveni této cilové skupiny
(kvalitni design a prezentace produkt). Vzdélavaci specialisté v oblasti médy mohou

potencialné pomoci se Sifenim vzdélavacich informaci zamétenych na ptinosnost digitalni

mody a jeji vyhody.

JAKA JE OBLAST, VE KTERE PUSOBITE?

M Design a tvorba

W Marketing a reklama
Technologie a vyvoj

B Vzdélavani a vyzkum

B Vyroba odéva a dophikt

Obrazek 27 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Na dotaz, jak ¢asto respondent nakupuje obleceni, 51 osoba odpovédéla, Zze nakupuje méné
nez jednou mési¢né (42 % odpovédi), a 37 lidi odpovédélo, ze nakupuje asponn jednou
mesicné (31 % odpovédi). Jednou za pilroku — rok nakupuje 25 respondenti (21 %

odpovédi) a asponi jednou tydné nakupuje obleceni 7 respondentil (6 % odpovédi).

Vétsina respondenttl, jak jiz bylo uvedeno dfive, piisobi v oblastech relevantnich oblasti
digitalni mody a je mirné aktivni v ndkupech. Socialni a profesni sité¢ mohou byt vyuzity pro
Casté aktualizace a vzdélavaci akce, které budou stimulovat porozuméni vyhodam digitalni
mody a rlst zajmu o vyuziti t€chto technologii. Také byl odhalen maly, ale velmi aktivni
segment lidi, ktefi jsou pravdépodobné vice otevieni experimentovani s novymi trendy a

technologiemi.
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Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Méng neZ jednou mési¢ng

Aspoii jednou tydng

Aspoil jednou mésiéné

Jednou za pulroku - rok _

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 28 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otéazka: Co Vas nejvic zaujme pii nakupu obleceni a doplitki?

Respondenty nejvice zajima kvalita a dlouhd Zivotnost obleceni a doplikl — 52 odpovédi
(42 % respondentt), cena a dostupnost — 38 odpovédi (32 % respondenttt), dale rozhoduje
mira kreativity a originality — 25 odpovédi (21 % respondentil), nejnizsi pocet odpovedi

ziskal aspekt udrzitelnosti a etické vyroby — pouze 5 odpovédi (4 % respondentt).

Pro znacku GIZ’MO LAB to znamena, Ze by méla diirazn€ komunikovat vysokou kvalitu
svych digitalnich modeli a jejich dlouhou "Zivost" v online prostoru. Timto se muze
vybudovat duvéra, ze digitalni obleceni je nejen vizualné atraktivni, ale i technologicky
vyspélé a trvanlivé. Také cena a dostupnost jsou pro mnoho respondentil dilezitymi faktory,
proto GIZ’MO LAB by meéla zvazit strategii, jak nabidnout své digitalni produkty za
konkurenceschopné ceny a jakym zpiisobem komunikovat dostupnost svych produktt. Také

je dilezité udrzovat jednoduchy proces jejich objednani.

Kreativita a originalita jsou pro respondenty také kliCovymi faktory, které mohou odlisit
znac¢ku v konkuren¢nim prosttedi. GIZ’MO LAB umi nabidnout vysokou miru
personalizace a inovace, coZz by mé&lo byt aktivné zdlraziiovano v marketingovych

materialech.

Aspekt udrzitelnosti a etické vyroby ziskal nejméné odpovédi, coz je docela negativnim
zjiSténim, protoze tento aspekt predstavuje dilezity trend v modnim primyslu obecné a je
soucasti vize GIZ’MO LAB, ale vysledek dotazniku ukazuje na slabou orientaci cilové

skupiny na tuto problematiku.
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CO VAS NEJVIC ZAUJME PRI NAKUPU
OBLECENi A DOPLNKU?

M Cena a dostupnost
m Kreativita a originalita
m Kvalita a dlouhd Zivotnost

B Udrzitelnost a eticka
vyroba

Obrazek 29 Vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani.

Otazka: ktery styl komunikace od znacky je Vam nejpiijemné;jsi?

Nejvic respondentl zvolili variantu pratelského a neformalniho stylu komunikace znacky —
48 respondentli (40 % odpovédi), profesionalni a informativni styl komunikace uvitd 29
respondentll (24 % odpovédi), elegantni a sofistikovany styl komunikace preferuje 28

respondentti (23 % odpovédi), zdbavny a hravy — 15 respondentti (13 % odpovédi).

MozZn4 by stalo za to obCas kombinovat pratelsky a neformalni styl s profesiondlnim a
sofistikovanym styly, aby se maximalizovalo oslovovani rGznorodych segmentl cilové

skupiny.

KTERY STYL KO MUNVI'KACE QDV 'ZNA(VT KY JE
VAM NEJPRIJEMNEJSI?
B Elegantni a sofistikovany
® Profesiondlni a
informativni

W Pidtelsky a neformdlni

W Zabavny a hravy

Obrazek 30 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.
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Otazka: kde se nejcastéji dozvidate o novych trendech v oblasti médy?

Na otazku "Kde se nejcastéji dozvidate o novych trendech v oblasti mody?" respondenti
nejcastéji odpoveédéEli, Ze vyuzivaji socidlni sité (80 respondentit — 53 % odpovédi). Dalsi
vyznamnym zdrojem informaci jsou blogy a webové stranky (32 respondentd — 21 %
odpovédi), nasledované doporuc¢enimi od ptatel (23 respondentti — 15 % odpovédi). Méne
Casto sleduji moédni ¢asopisy (8 respondenti — 5 % odpovéedi) nebo spoléhaji na vlastni styl
(9 respondenti — 6 % odpovédi). Do poznamek respondenti Casto uvadéli platformu

YouTube jako zdroj informaci.

Tyto vysledky ukazuji na dominantni roli digitalnich platforem v ziskavani informaci o

modé a trendech.

KDE SE NEJCASTEJI DOZVIDATE O NOVYCH
TRENDECH V OBLASTI MODY?

EBlogy a webové stranky

mDoporuceni od piatel
Moadni ¢asopisy

W Socialni sité

B Vlastni styl

Obrazek 31 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otazka: jaké jsou Vase hlavni kritéria pfi vybéru obleceni?

Hlavnim kritériem pro 91 osobu je kvalita materialt (32 %), dal§im dulezitym kritériem je
cena (80 odpovedi — 28 %) a design (77 odpovedi — 27 %), ekologické hledisko je dulezité
pro 20 respondentt (7 %), trendy jsou hlavnim kritériem pii vybéru obleceni pro 19

respondentti (6 %).
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JAKA JSOU VASE HLAVNI KRITERIA PRI
VYBERU OBLECENI{?

M Cena

H Design

® Ekologické hledisko
B Kvalita materiala

B Trendy

Obrazek 32 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

S ohledem na tyto vystupy GIZ’MO LAB ve své komunika¢ni strategii mize jit cestou
zdiraziiovani moznosti vyrobce soustfedit se na kvalitu materialu, design a lepsi cenovou
dostupnost svych vyrobkii diky snizeni plytvani materidlem a surovinami ve vyrobé. Dale
na to mize navazat své komunikacni vzdélavaci aktivity v oblasti ekologické vyroby a

pokusit se zvysit zajem o ekologické aspekty mody u cilového publika.
Otazka: Co jsou VasSe priority v souvislosti s Vasim zivotnim stylem?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze nejvice respondentli zajimd méda a trendy (41
respondenti — 34 %). Nasleduje udrzitelnost a ekologie (34 respondenti — 28 %),
technologie a inovace (29 respondentl — 24 %) a sport a fitness (16 respondentli — 14 %).

CO JSOU V‘AéE PRIORITY V SOUVISLOSTI S
VASIM ZIVOTNIM STYLEM?

mModa a trendy
W Sport a fitness
W Technologie a movace

W Udrzitelnost a ekologie

Obrazek 33 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.
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Nejvice respondentli uvedlo, ze je zajimaji mdda a trendy. To naznacuje, Ze marketingova

komunikace by méla byt zamétena na aktualni modni trendy a novinky.

Zajimavou skutecnosti je, ze vyznamna ¢ast respondentii ve svych odpovédich uvedla, ze
klade diiraz na udrzitelnost a ekologii. Tim padem se d4 konstatovat, ze pfi vybéru obleceni
tito respondenti vnimaji ekologickou stranku mdédy jako posledni prioritu (tato varianta
v dotaznikovém Setfeni u dvou podobnych otazek v obou pifipadech ziskala nejméné
odpovédi), ale obecné v souvislosti se svym zivotnim stylem vidi ekologicky aspekt jako
nedostateCnou intenzitou zduraziiovani ekologické a etické stranky modniho primyslu.
Spatnym signalem je, Ze takto nizkd mira zajmu byla zji§téna u respondentl piisobicich
modni a relevantnich oblastech. Je to zajimavym zjiSténim, se kterym GIZ’MO LAB urcité
ma pracovat dal: nabizi se tu prostor pro intenzivni vzdélavaci aktivity a timto posileni image
znacky. Jeji marketingova komunikace by méla zdaraziovat ekologické vyhody digitalniho

3D obleceni, jako je sniZzeni odpadu a mensi ekologicka stopa.

Pro témé&f Ctvrtinu respondenti jsou technologie a inovace klicovymi zajmy. GIZ’MO LAB
by meéla vyuzit tuto pfilezitost k propagaci technologickych aspekti svych produkta.
Marketingova komunikace by mohla zahrnovat informace o inovativnich technologiich,

které jsou pouzivany pii tvorbé digitdlniho 3D obleceni.

Sport a fitness zajimaji mensi ¢ast respondenti, ale stale se to jevi jako relevantni skupina.
GIZ’MO LAB by mohla zvazit komunikaci zaméfenou na zlepSeni (diky 3D modelovani
v prvni fazi vyroby) funkcnosti a pohodli obleceni pro sportovni aktivity, nebo tieba
moznosti jejich customizace, nebo také na marketéry z oblasti vyroby a prodeje sportovniho

oblec¢eni a doplnk.
Otazka: Uved'te, jak travite svlij volny ¢as?

Na tuto otazku respondenti mohli zvolit vice moznosti a odpovidali nejéastéji, ze cestuji (37
odpovédi) a travi Cas na socidlnich sitich (34 odpovédi). Dalsi popularni volnocasové
aktivity zahrnuji sportovani (33 odpovédi) a kulturni zédzitky jako kino a divadlo (19
odpovédi). Mén¢ respondentll se vénuje hrani videoher (12 odpovédi). Tyto vysledky

ukazuji na rozmanité zptisoby traveni volného €asu, s dirazem na aktivni a digitalni aktivity.
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Jak travite svuj volny ¢as?

Sportuji

Na socialnich sitich

Hraji videohry

|

|
Kulturou (kino, divadio) - [N

I

.

Cestuji

Obrazek 34 Vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani.

Otazka: Jak cCasto vyuzivate digitalni technologie pfi ndkupu obleCeni? (napft. virtualni

zkuSebni kabinky apod.)

Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, ze 63 respondentti (52 %) digitalni technologie pfi
nakupu obleceni nevyuziva, 38 je vyuziva obcas (32 %) a 19 pravidelné (16 %).

Mozn4 se tu dd hovofit o nizké mife uvédomeéndi si toho, jak hodné digitalni technologie jsou
integrovany do procesu nakupovani. Je tu prostor pro komunikaci GIZ’MO LAB o vyhodéach
vyuziti digitalnich technologii pii nadkupu obleceni, které¢ zlepsuji nakupni zazitek pro
zakazniky a zarovenl pomahaji firmam efektivnéji fungovat. GIZ’MO LAB tak muze do
svych marketingovych sdéleni zahrnout: vysvétleni vyhod virtudlnich zkuSebnich kabinek
umoznujicich zdkaznikiim vyzkouset si obleceni virtudlng, snizit miru vraceni zbozi a tim
padem snizit mnozstvi odpadu; vyhody okamzitého pristupu k informacim (zdkaznici
mohou rychle ziskat informace o produktech, recenze, dostupnost velikosti a dalsi dulezité

udaje).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

JAK CASTO VYUZIVATE DIGITALNI
TECHNOLOGIE PRI NAKUPU OBLECEN{?

B Nikdy
HObcas

® Pravidelné

Obrazek 35 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otazka: Digitalni 3D moda se zabyva pocitatovym 3D modelovanim obleceni a doplikd,
coz snizuje potiebu vyroby velkého mnozstvi vzorkl. Jaky je Vas ndzor na ekologické

vyhody digitalniho obleceni?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze 71 respondentt souhlasi s tim, Ze ekologické
hledisko je pro né dilezité (59 %), 39 si nebylo jistych (33 %) a 10 preferuje tradi¢ni vyrobni
procesy (8 %).

JAKY JE VAS NAZOR NA EKOLOGICKE
VYHODY DIGITALNIHO OBLECENI?

ENejsem si jisty/a

ENesouhlasim, preferuji
tradiéni vyrobni procesy

W Souhlasim. ekologické
hledisko je pro mé dillezité

Obrazek 36 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.
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Pozitivni postoj respondenti k ekologickym aspektim ptedstavuje pro GIZ’MO LAB
znacnou piilezitost v marketingové komunikaci. Zajimavou skutecnosti je to, ze v kontextu
digitalni mody a pifi formulaci konkrétniho argumentu vétSina respondentli oznacila
nékolikrat ziskaly nizké procento odpovédi). Kromé toho pomérné velky pocet respondenti,
ktefi si nebyli jisti, naznacuje, zZe je potieba zvysit povédomi o konkrétnich ekologickych
vyhodach digitalniho obleceni. Obé tyto skupiny pfedstavuji potencidl pro vzdélavaci

marketingové kampané GIZ’MO LAB.

Maly pocet respondentti preferuje tradicni vyrobni procesy, z ¢ehoz by se dalo usoudit, ze
vétSina trhu je oteviend inovacim a ekologickym alternativdim. Je mozné, Ze tato mensi
skupina miize Casem zacit projevoval vétsi zajem naptiklad diky marketingovym sdélenim
GIZ’MO LAB o svétovych piipadovych studiich a GspéSnych kombinacich tradi¢nich a
digitalnich postupti.

Otazka: dokazete si predstavit, ze v budoucnu firmy budou vyrabét méné obleceni diky 3D
technologiim, coz povede ke snizeni plytvani materidlem a surovinami?

W

Na tuto otazku odpovédelo 53 respondentd "ano, urcité" (44 %) a 54 "mozna ano" (45 %).

Dvanéct respondentd uvedlo "spis ne" (10 %) a pouze jeden odpovédél "viibec ne" (1 %).

DOKAZETE SI PREDSTAVIT, ZE V BUDOUCNU
FIRMY BUDOU VYRABET MENE OBLECENI
DIKY 3D TECHNOLOGIIM, COZ POVEDE KE

SNIZENI PLYTVANI MATERIALEM A
SUROVINAMI?

B Ano, uréité
B MozZnd ano
Spisne

B Vibec ne

Obrazek 37 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Podle téchto vysledki je vétSina respondentt oteviena myslence vyuziti 3D technologii ke

snizeni plytvani. Tento zajem je dulezité podpofit informacemi a vzdélavacimi materidly,
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které vysvétluji vztah technologii a udrzitelnosti. GIZ’MO LAB by se urcité¢ méla zamérit
na skupinu respondenti, ktefi odpovédéli "mozna ano", a poskytnout jim vice informaci a
dikazii o ptinosech 3D technologii, aby se jejich skepticky postoj zménil na pozitivni. 10 %
respondentt s odpovédi ,,spisS ne* projevuje ur¢itou miru skepticismu, ale stale je tu prostor
pro ptesvédceni. Pouze 1 respondent odpovédél ,,viibec ne®, coz znamena minimalni odpor

a pozitivni zpétnou vazbu pro GIZ’MO LAB.
Otazka: jaky typ digitalniho obleceni by Vas nejvice zaujal?

U této otazky respondenti nejcastéji uvedli luxusni a exkluzivni obleceni (45 respondentii —
37 %). Modni a trendy kousky zaujaly 37 respondenti (31 %), zatimco pohodiné a

kazdodenni obleceni preferovalo 38 respondentti (32 %).

JAKY TYP DIGITALNIHO OBLECENI BY VAS
NEJVICE ZAUJAL?

B Luxusni a exkluzivni
obleceni

B Modni a trendy kousky

Pohodlné a kazdodenni
obleceni

Obrazek 38 Vysledky dotaznikového Setieni — vlastni zpracovani.

Tyto vysledky naznacuji, ze zdjem o digitalni obleceni je rozloZen mezi luxusni, trendy a
praktické varianty. Ve své marketingové komunikaci GIZ’MO LAB muZe tvofit kampané
zamétené na exkluzivitu a jedine¢nost designu, zkouset navazat spoluprace s renomovanymi

designéry. K propagaci by také stalo za to vyuzivat influencery z kreativnich oblasti.

V praktické roving, tzn. u respondentii se zdjmem o pohodIné a kazdodenni oblecenti, 1ze jit
cestou komunikace, jak diky digitadlni mo6d¢ mize byt vyvinuta napiiklad lepsi kvalita stfiht
podle redlnych zédkaznickych potieb.

Otazka: vyberte nejdulezitejsi vlastnosti digitalniho obleceni

U této otazky respondenti méli moznost volby z vice variant a nejcast&ji uvedli moznost

personalizace (barvy, stfihy) (71 odpovédi) a realisticnost modelll (69 odpovédi). Dalsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

klicové vlastnosti zahrnovaly moznost vidét obleceni z vice uhli (59 odpovédi) a
neomezenou kreativitu v pouzitych materidlech a jinych vlastnostech (47 odpovédi). Tyto
vysledky ukazuji, Ze zdkaznici ocenuji predevSim pfizpiisobitelnost a realistiCnost

digitalniho obleceni, spolu s moznosti detailniho prohlédnuti a tvirci svobody.
Vyberte nejdulezitéjsi viastnosti digitalniho obleeni

Realistiénost modeld

Neomezena kreativita (materiély, jiné
vlastnosti)

Moznost vidét obleéeni z vice thll

MozZnost perseonalizace (barvy, stfihy)

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Obrazek 39 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Marketingova komunikace GIZ’MO LAB by m¢la zdlraziovat tyto vlastnosti, které se dle
vysledku Setteni jevi diilezité téméf ve stejné mife. Déle jsou tyto vystupy také signdlem, Ze
by GIZ’MO LAB m¢la myslet na v€asné investice do novych technologii a neustéle rozvijet

své know-how, aby byla schopna kvalitné naplnovat tyto kli¢ové pozadavky zakaznik.
Otazka: jaky je Vas zajem o digitalni obleceni?
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze 45 respondentll ma o digitalni obleceni mirny

zajem (38 %), zatimco 31 nema zadny zdjem (26 %). Stejny pocet respondentti (22 odpovedi

— po 18 % respondenttl) uvedlo, ze maji velky zajem nebo nevédéli, o co jde.

Tyto vysledky upozoriiuji na pftilezitost zvysit povédomi a zdjem o digitalni obleceni

prostfednictvim cilené marketingové komunikace a vzdélavaciho obsahu.
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JAKY JE VAS ZAJEM O DIGITALNI
OBLECENI?

B Mirmny
m Nevim, o co jde
m Velky
B Zadny

Obrazek 40 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otazka: mél/-a byste zajem o vytvoreni svého digitdlniho 3D avatara, pomoci kterého si

budete moci objednavat obleceni na zakazku?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Zze 35 respondentli by mélo zajem o digitalni
obleceni uz ted’ (29 %). DalSich 59 respondentt uvedlo, Ze mozna v budoucnu (49 %),

zatimco 26 nema o digitalni obleceni zajem vibec (22 %).

MEL/-A BYSTE ZAJEM O VYTVORENI SVEHO
DIGITALNIHO 3D AVATARA, POMOCI
KTEREHO SI BUDETE MOCI OBJEDNAVAT
OBLECENI NA ZAKAZKU?

M Ano, uz ted’ bych o to
mél/a zajem

m Mozna v budoucnu

W Ne, nemam o to zdjem

Obrazek 41 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Tento vysledek dotaznikového Setfeni naznacuje, ze existuje znacny potencial pro rozvoj

piimo této technologie a potencial pro budouci zvySeni zdjmu o digitalni obleceni obecné,
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zejména pokud se nabidka bude spravné piizplisobovat budoucim potiebdm zakaznik.
GIZ’MO LAB by uz ted’ méla aktivné¢ pracovat na budovani svého jména na trhu, aby

v budoucnu mohla zaujmout misto mezi lidry trhu.
Otazka: znéte znacku GIZ'MO LAB?

114 respondentl na tuto otdzku odpovédeli, ze GIZ’MO LAB neznaji, a 6 respondentu ji
znaji.
GIZ’MO LAB potiebuje vyrazn¢ zvysit svou viditelnost a povédomi mezi cilovou skupinou,

aby posilila svou pfitomnost v oblasti digitalni 3D mody.

Znate znacku GIZ'MO LAB?
120

100
80
80
40

20

Ano

Obrazek 42 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otadzka: 1ibi se Vam logo GIZ'MO LAB?

65 respondentil se k logu GIZ'MO LAB stavi spiSe negativné (54 %) a 42 uvedlo, Ze se jim
logo viibec nelibi (35 %). Pouze 12 respondentti odpovédélo, ze se jim logo spise libi (10

%), a 1 respondent oznacil sviij nazor jako velmi pozitivni (1 %).

Tento vysledek znamend, Ze logo GIZ'MO LAB potiebuje co nejdiiv provést redesign, aby
lépe rezonovalo s cilovou skupinou a posililo jeji image. S ohledem na nizkou znalost
GIZ'™MO LAB cilovou skupinou zjisténou v ptedchozi otazce, soucasna doba se jevi jako

nejvhodnéjsi pro redesign loga pro jednodussi uvedeni nového loga.
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LIBI SE VAM LOGO GIZ'MO LAB?

M Spis ano
Hm Spisne
B Velmi

B Vibec ne

Obrazek 43 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Otazka: niZ jsou uvedeny znacky konkurenti GIZ'MO LAB. Kterou z nich znate?

Vysledky dotaznikového Setfeni ukéazaly, ze 103 respondentd neznd zadnou ze znacek
konkurenti GIZ'MO LAB (79 %). Mezi témi, ktefi znacky znaji, bylo 11 respondentt
obeznameno se znaCkou The Fabricant (8 %), 9 s Republige (7 %) a 8 s UNIFi3D (6 %).

NiZ JSOU UVEDENY ZNACKY KONKURENTU
GIZ'MO LAB. KTEROU Z NICH ZNATE?

® Republiqe
H The Fabricant
m UNIFi3D

®m Zadnou

Obrazek 44 Vysledky dotaznikového Setfeni — vlastni zpracovani.

Vysledky Setfeni kromé& nizké znalosti ptimo GIZ’MO LAB také ukazuji nizkou povédomost

o jeji konkurenci v oblasti digitdlni 3D mody — konkurenéni zna€ky jsou znamy pouze
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malému procentu respondent, coz znamena pfilezitost pro GIZ’MO LAB zvysit povédomi

a prezentovat se jako myslenkovy lidr v tomto oboru.
SWOT analyza znacky GIZ’MO LAB

Na zaklad¢ provedenych analyz a vysledk dotaznikového Setfeni mizeme identifikovat

nasledujici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro znacku GIZ’MO LAB.
Silné stranky:

- Inovativni technologie a pristupy: GIZ’MO LAB vyuzivd moderni technologie v
digitdlnim designu, coz ji umoziuje vytvafet unikatni kvalitni produkty. Inovativni
technologie ptitahuji zdkazniky hledajici nové a originalni modni kousky. 24 % respondentti
se zajima o technologie a inovace a 71 % respondentli méa vysokoskolské vzdélani, coz
naznacuje vysokou uroveil povédomi a odbornosti v relevantnich oblastech, jako je
marketing, technologie a design. To poskytuje silnou zékladnu pro inovativni a

technologicky zaméfenou znacku.

- Témér neomezena kreativita v designu a rychlost: digitdlni vyrobni procesy umoziuji
rychle reagovat na zmény v poptavce a modnich trendech se zachovanim kvality zpracovéani
navrht, coz je vyhodou oproti tradi€nim zplsobiim vyroby oble¢eni a m¢lo by imponovat

odborniklim z oblasti modni tvorby, vyroby a managementu.

- Prace s nizkou mirou odpadu: GIZ’MO LAB umi efektivné pfipravit findlni vzorky s
generaci menSiho mnoZstvi odpadu nez tradicni metody vyroby, ¢imZ podporuje udrZitelnost

a ekologickou odpovédnost svych zakaznik.

- Online distribuce a globalni dostupnost: digitalni format znacky umoziiuje snadnou

distribuci digitalniho obleceni pfes internet, coZ zpfistupiiuje globalni trhy.
Slabé stranky:

- Nizkd mira vzdélavacich komunikaci s cilovou skupinou o ekologickych
prinosech znacky: ackoli ekologické vyhody digitalniho obleceni jsou uznavany,
respondentlim stdle chybi strukturovand a pravidelnd komunikace o ekologickych
pfinosech konkrétné GIZ’MO LAB, coz mlZze omezovat jeji atraktivitu pro

ekologicky orientované zédkazniky.

- Nizka mira informovanosti o variantach a prinosech vyuziti digitalniho obleceni

u cilové skupiny: 26 % respondentli nemé zadny zajem o digitalni obleceni, coz
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naznacuje, ze znacce je tfeba intenzivné pracovat na zvyseni povédomi a presvédceni

o vyhodach digitalni mody.

- Zavislost na technologiich a riziko zastarani: pouzivané k tvorb¢é technologie se
mohou stat zastaralymi, pokud GIZ’MO LAB nebude schopna v¢asné aktualizace a

zainvestovani dal§ich finan¢nich prostredkd.

Prilezitosti:

Rostouci ziajem zakazniki o personalizaci a exkluzivitu produkti: 37 %
respondentll ma zajem o luxusni a exkluzivni obleceni, coz ptredstavuje prilezitost

pro GIZ’MO LAB zaméfit se na exkluzivni a personalizované produkty.

- Posilujici svétovy trend na ekologi¢nost: promita se do stile vétSiho mnozstvi

oboru a aktivit lidi.

- Rostouci vyuziti digitalnich technologii a virtualnich zkuSebnich kabinek:
respondenti projevili ochotu vyuzivat digitalni technologie, coz pti dobie nastavené
marketingové komunikaci umoznuji GIZ’MO LAB zdtraznit vyhody virtudlnich

zkuSebnich kabinek a spojené s tim vyhody vyuziti svych produkta.

- ZvySeni zajmu o 3D médu: vétSina respondentd (89 %) je oteviend myslence
snizeni plytvadni materialem diky 3D technologiim, coZz poskytuje pftilezitost k

propagaci ekologickych ptinost digitalni mody.

- Rust e-commerce: podil online nakupt neustale roste a diky e-commerce prostiedi
se otevird moznost rozSifovat portfolio svych zdkaznikd a zastoupeni na online

trzich.
Hrozby:

- Dlouhodobé nizka mira vyuzZivani digitalnich technologii: 52 % respondenti
nevyuziva digitalni technologie pfi ndkupu obleceni (resp. nejsou si védomi jejich
vyuziti), coZ mliiZze znamenat nizkou ochotu zédkaznikii navazovat spoluprace, tudiz
GIZ°’MO LAB ¢eli vyzve v osvétlovani vyhod téchto technologii a jejich integrace

do vyrobniho a bézného nakupniho procesu.
- Regulace a legislativa: zmény v legislativé, naptiklad nové predpisy v oblasti prava

dusevniho vlastnictvi, bezpecnosti, ochrany zivotniho prostfedi mohou mit vliv na

¢innost GIZ’MO LAB.
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- Prili§ prudky technologicky vyvoj: rychly technologicky pokrok muze znamenat
vystaveni GIZ’MO LAB riziku neschopnosti technologického a finan¢niho

zachovani kvality svych produktii na potiebné trovni.
Shrnuti SWOT analyzy

Na zakladé provedené SWOT analyzy lze shrnout, Ze silnymi strankami GIZ'MO LAB jsou
kreativita v designu, rychld reakce na modni trendy a dostupnost produktii, coz pii dobie
nastavené¢ marketingové komunikaci podporuji jeji rist a atraktivitu pro technologicky
zdatné a vzdélané zakazniky. Nicméné, slabé stranky jako nedostate¢na komunikace o
ekologickych ptinosech a pretrvavajici nizka informovanost o vyhodach digitalniho obleceni
ukazuji na potiebu zlepSeni marketingové strategie a vzdé€lavacich iniciativ. Hrozby v
podobé technologického zastarani a legislativnich zmén vyzaduji neustalé sledovani trhu a
flexibilni ptistup k inovacim. Ptilezitosti v rostoucim zajmu o zékaznikii o personalizaci,
exkluzivitu a ekologi¢nost jsou vyznamné a mohou byt vyuzity k posileni pozice znacky.
Pokud tedy GIZ'MO LAB efektivné€ vyuZije ve marketingové komunikaci své silné stranky
a ptilezitosti a soucasné se vyporada s identifikovanymi slabymi strdnkami a hrozbami, m¢la

by tak posilit svou pozici na trhu v oblasti digitalni mody.
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11 LIMITY VYZKUMU

Vyzkum pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni online mohl mit limity:

- néavratnost odpovédi: mnoho lidi ignorovalo online dotaznik. Navratnost sice byla 40

%, ale vétsi procento reakci méné omezuje vysledek a validitu Setfeni.

- kvalita odpovédi: néktefi z respondenti mohli odpovidat povrchné nebo neuptimné,

coz mohlo ovlivnit pfesnost shroméazdénych dat.
- respondenti mohli vypliovat dotaznik v rGznych prostiedich a podminkach, které
mohly ovlivnit jejich odpovédi.
Dals$i moznd omezeni ve zpracovani prace spocivaji v subjektivité zastupci znacky, kteti
mohli poskytnout netiplné nebo zaujaté informace z riznych diivodl, naptiklad divodu

ochrany obchodnich zajm1 a citlivych informaci.

PrestoZe tyto limity mohly omezit rozsah a hloubku ziskanych béhem poznatki, provedené

analyzy poskytuji cennd data a naznacuji smér pro dalsi postup.
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12 PROJEKT BUDOVANI SILNE ZNACKY

Cil projektu: posilit znacku GIZ’MO LAB.

12.1 Komunikacni strategie

Pro posileni znacky je potieba umét komunikovat do prosttedi, ve kterém se znacka nachézi.
Jasna komunikacni strategie u GIZ'MO LAB na obdobi 2023-2024 neni realizovéana, znacka
fakticky svym jménem nekomunikuje. Komunikacni strategie se bude odvijet od cile znacky
— posileni své pozice, a vysledki provedenych analyz. K jejich dosazeni budou vést

marketingové aktivity zaméfené na budovani silné znacky.

Na zékladé€ provedenych analyz a vysledkt dotaznikového Setfeni byly navrhnuty tii akéni
plany pro projekt budovani silné znacky GIZ'MO LAB. Tyto akéni plany se zaméfuji na

vyuziti digitalnich nastrojii pro efektivni komunikaci a propagaci znacky.

12.2 Akéni plan 1

Nazev ak¢éniho planu: ,,ZlepSeni image znacky a vizualni identity*.

Cil: Zlepsit vnimani znacky GIZ'MO LAB, vytvofit silnou vizualni identitu a posilit jeji
image v ocich cilové skupiny.

Planované aktivity:

e Revize a redesign loga:

- analyza zpétné vazby: v ndvaznosti na vysledky dotaznikového Setieni, kde vétSina
respondentl vyjadfila negativni nazory na soucasné logo, budou provéteny moznosti

redesignu loga;

- bude navazana spoluprace s grafickym designérem, ktery navrhne Upravu loga (resp.

nové atraktivni logo), které by mélo 1épe rezonovat s cilovou skupinou.

- otestovani nového loga: pfed definitivnim rozhodnutim o uvedeni nového loga na trh
bude uskutecnéno testovani se skupinou ucastnikd (minimalné 100 lidi), diky ¢emuz
bude ziskana zpétna vazba. Podle zpétné vazby bude rozhodnuto, zda novy design bude

pozitivni zménou nebo bude vracen k dopracovani.

e Vizualni obsah a branding:
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- jednotny vizualni styl: budou piezkoumdny a upraveny vizualni prvky identity GIZ’MO
LAB pouzivané pro vSechny digitalni kandly — musi se dat do souladu s novym logem a

celkovou image znacky (barevné schéma, grafické prvky, fonty).

12.3 Ak¢ni plan 2

Néazev akéniho planu: ,,Posileni povédomi o znaéce a vzdélavaci aktivity*.

Cil: zvysit povédomi o znacce GIZ'MO LAB, jejich produktech a ekologickych vyhodach;

informovat zdkazniky o vyhodach digitalnich 3D technologii v moédnim pramyslu.
Planované aktivity:
e Vytvoreni a komunikace vzdélavaciho obsahu:

- blogy a ¢lanky: vytvoreni blogu na webovych strankach GIZ’MO LAB a pravidelna
publikace ¢lankt a ptispévkil zamétenych na vyhody digitdlni mody, ekologické ptinosy
a technologické inovace. Clanky a p¥ispévky budou zahrnovat piiklady, piipadové studie

a srovnani tradicni vyroby s digitdlni modou.

- video obsah: vytvoteni videi, kterd budou pfiblizovat zdkaznikiim proces digitalniho

modelovani, pfinosy pro zivotni prostiedi a vysvétlovat praktické pouziti digitalni mody;
- vytvofeni YouTube a Vimeo kanéltit GIZ’MO LAB, kde se tato videa budou sdilet.
e Socialni a profesni sité:
* Instagram:

- optimalizace profilu: vytvoreni atraktivniho a informativniho popisu s kli¢ovymi
informacemi o GIZ’MO LAB pomoci relevantnich hashtagti a s odkazem na webové
stranky. PouZiti relevantnich hashtagh pro zvySeni dosahu piispévkl: #3Dfashion,

#digitalfashion, #fashiontech, #0waste, #digitalgarment, #localbutglobal.
- vytvofeni unikéatniho hashtagu pro GIZ’MO LAB.
- umisténi nového loga GIZ’MO LAB do profilu.

- vytvofeni vybéra z pfibéhi (Highlights) s kategoriemi — navrhnout 5 riiznych kategorii,

napiiklad “Design process”, “Portfolio”, “Inspiration” apod.

* LinkedIn:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

vytvoreni a optimalizace profilu GIZ'MO LAB: umisténi popisu znacky, nového loga,

kontaktnich udaji a odkazu na webové stranky.

SEO optimalizace: navrhnuti a odsouhlaseni klicovych slov souvisejicich s digitalni

modou pro snadné vyhledani potencialnimi zdkazniky a partnery.

12.4 Akéni plan 3

Nazev ak¢niho planu: ,,ZvySeni zapojeni a budovani komunity*.

Cil: vytvorit aktivni komunitu kolem znacky GIZ'MO LAB a zvysit zapojeni zédkazniki

pomoci digitalnich nastroji a interakci.

Planované aktivity:

Budovani komunity na socialnich a profesnich sitich:
Instagram:
diraz na pravidelnost v publikovéani obsahu

fotky a videa: sdileni fotografii a videi, zakulisi tvorby, renderi a animaci (véetné

odkazovani na blog, ¢lanky a webové stranky, YouTube kanal GIZ’MO LAB).

Stories: sdileni kratkodobych aktualizaci o GIZ’MO LAB — snaZit se o zapojeni

sledujicich pomoci jednoduchych otazek a kvizi.

Reels: vytvofeni kratkych a dynamickych videi ze Zivota GIZ’MO LAB k lepSimu

poznani a vnimani zdkazniky.

vytvoieni AR filtrti znacky GIZ’MO LAB a jejich vyuziti v kampani, ve které uzivatel

bude moci na Instagramu aplikovat kus digitalniho obleceni na sebe.

pfiprava navrhu soutéZe nebo tzv. online flashmobu, kde uZivatelé budou moci sdilet své

vysledky s vyuZzitymi AR filtry.
LinkedIn:
prezentace GIZ'MO LAB jako myslenkového viidce v oboru.

pravidelné publikovani obsahu: sdileni pfispévki o novinkach a trendech v digitalni

modé¢, aktualizace informaci o GIZ'MO LAB (uspéchy, udélosti apod.).

publikace delSich clankti na téma digitdlni mody, udrzitelnosti, inovaci a dalSich

souvisejicich témat.
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- sdileni tipd na styl a modu, jak efektivné pouzivat digitalni modni nastroje a platformy.

- prezentace piipadovych studii a uspéSnych ptibéht zakaznikl, jak GIZ'MO LAB

pomohla jejich podnikéni.
* Zapojeni komunity, networking a partnerstvi:

- propojeni se s profesiondly na LinkedIn a Instagram — klicovymi osobnostmi,

influencery a lidry v oblasti médy a digitélnich technologii (v CR a zahrani¢i).

- aktivni zapojeni se do diskusi a komentovani ptispévkl uzivatelt a firem v oblasti mody,

technologii a vyvoje, ekologické vyroby a digitdlni mody.

- pfipojeni se ke skupinam a komunitam zaméfenym na modu a digitalni technologie.

Sdileni ptispévki a zapojeni se do diskusi.

- aktivni navazovani kontakti a hledani moznosti spoluprace s dalSimi znackami,

influencery a profesiondly pro inspiraci, spole¢né projekty a kampang.
- Zvazeni moznosti vyuziti LinkedIn reklamy a reklamy na Instagramu

- YouTube Live: poradani zivych prenost, kde bude probihat komunikace s divaky a
diskuse o vyhodach digitalni mody, vysvétlovani podstaty digitalniho modelovani, o
perspektivach spoluprace se znackou a planech znacky do budoucna (divéaci budou mit
prostor pro otdzky a navrhovani témat, kterd je zajimaji). N&kterych Zivych vysilani se
mohou zucastnit odbornici a influenceti ptimo z oboru digitalni mody nebo relevantnich

obort, ktefi budou do diskuse pfinaset hodnotné informace a zkuSenosti.
e Analytika a optimalizace

- pravidelné sledovani vykonu pfispévki a vSech dalSich aktivit pomoci Instagram

Insights, LinkedIn Analytics a YouTube Studio.

- optimalizace obsahu na zaklad¢ vygenerovanych analytickych dat a jejich vyhodnoceni.

12.5 Casova analyza projektu
Akeni plany se maji realizovat béhem obdobi 2024/2025.
Realizace zacne 1.10.2024.

V obdobi 1.10. — 1.11.2025 bude provedena analyza vysledki komunikacni strategie

realizované podle akénich plani.

Podle vystupu této analyzy bude naplanovana komunikaéni strategie na dalsi obdobi.
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12.6 Nakladova analyza projektu

Jednorazové naklady v ramci Ak¢niho planu 1 budou nasledujici:

Polozka Naklady (K¢)
Redesign loga (graficky designér) 10000
Jednotny vizualni styl (graficky designér) 5000
Celkem (jednorazové) 15000

Me¢si¢ni a ro¢ni naklady v rdmci Akcnich planti 2 a 3 budou nasledujici:

Polozka Naklady (K¢)
Odména — externi brand manaZer 8000
Odmeéna — externi social media manazer (SMM) 12000
Reklamni naklady na propagaci — digitalni kanaly 2000
Celkem mésicné 22000
Celkem ro¢né (12 mésicu) 264000

12.7 Analyza rizik projektu
MozZna rizika podle akéniho planu 1:
Revize a redesign loga GIZ'MO LAB nese n¢kolik potencidlnich rizik.

* Prvnim z nich je moZnost nepfijeti nového loga cilovou skupinou pozitivné, 1 pies
veskeré snahy o zohlednéni zpétné vazby. MlZe to vést k dalSim negativnim reakcim

zakaznikli, coz by mélo opacny efekt nez zamyslen¢ zlepSeni image znacky.

Minimalizace rizika: zapojit rizné skupiny cilovych zakaznika do testovani nového designu

a provést dikladnou analyzu zpétné vazby, poskytnout konstruktivné zpracované vystupy

analyzy grafickému designérovi.
* Dal$im rizikem jsou vy$§i naklady spojené se spolupraci s kvalitnim grafickym
designérem. Tato spoluprace miize prekrocit stanoveny rozpocet, coZ by mohlo zna¢né

zatizit finan¢ni moznosti GIZ’MO LAB jakoZzto mladé znacky.

Eliminace rizika: jiZ na zac¢atku stanovit jasny rozpocet a smluvni podminky s designéry,
coz umozni porovnat je a zvolit cenové dostupnou alternativu a mit tak naklady pod

kontrolou.

* Zpozdéni v procesu redesignu nebo oddalovani ptedloZeni finalniho néavrhu je také

vyznamnym rizikem. Proces redesignu a nasledného testovani nového loga miZze trvat
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déle, nez se piivodné predpokladalo. To by mohlo oddalit uvedeni nového loga na trh a

tim i celkové zlepSeni image znacky.

Minimalizace rizika: odsouhlaseni planu realizace redesignu jiz v ramci uzavieni

objednavky u grafického designéra, realistické nacasovani doby testovani a spravny vybér a

pocet respondentii ma zajistit minimalizaci téchto rizik.

» Béhem piechodu ze starého loga a vizualniho obsahu na nové mize dojit k nejasnostem
a zmateni zakaznikl, coz mize negativné ovlivnit vnimani znacky. Nicmén¢ s ohledem
na vysledky provedeného dotaznikového Setieni a zjiSténou aktudlné nizkou znalost
znacky toto riziko bude povazovano za minimalni.

MozZna rizika podle akéniho plianu 2:

+ Jednim z rizik je ¢asova a finan¢ni narocnost tvorby kvalitniho vzdé&lavaciho obsahu
(blog, ¢lanky a videa). MiiZze to vyzadovat zna¢né investice a ¢asové zdroje, coz by

mohlo pretizit rozpocet GIZ'MO LAB.

Eliminace rizika: je nutné¢ dodrzovat pfedem smluvné stanovené rozpocty na odmény

externich brand manaZera a SMM manaZera a rozsah jejich zodpovédnosti. Tim padem je

nutné monitorovat dodrzovani a realizaci pfedem stanoveného planu aktivit.

* Dal$im rizikem je mozné nedostatecné osloveni cilové skupiny pies zvolené
komunika¢ni kanaly nebo také moZnost vyskytu negativni zpétné vazby. Ptes
vynalozené Gsili a investice do tvorby obsahu miize dojit k tomu, Ze materialy nebudou
mit ocekdvany dosah zapojeni a viditelnost znacky mezi potencidlnimi zakazniky a
partnery bude omezend. MulZe to byt zplisobeno nevhodnym nacasovanim nebo

nedostatecnou atraktivitou obsahu pro cilovou skupinu.

Minimalizace rizika:

- pravidelné monitorovani a analyza vykonu jednotlivych pfispévki a optimalizace
obsahu na zéklad¢ ziskanych dat pomiZzou v¢as zasdhnout a snizit toto riziko.

- vyhodnoceni spravnosti a relevantnosti zvolenych hashtagt, klicovych slov a
unikétniho hashtagu pro GIZ’MO LAB, coZ umozni préaci s dosahem pfispévkl a

vysledky ve vyhledavani.

Mozna rizika podle ak¢éniho plianu 3:
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* Riziku je vystavena pravidelnost publikovani obsahu, kterd miize byt obtizna kvuli
nedostatku zdroju (naptiklad lidské zdroje — nezodpovédnost externich marketéri) nebo
neocekavanym udalostem, které by mohly narusSit planované aktivity (externality,

naptiklad tragické lokalni udalosti nebo negativni svétové udalosti).

Minimalizace rizika: mit predpfipraveny postup komunikace jak uvnitf tymu, tak navenek

pro mimotadné ptipady.

* Na LinkedIn je riziko toho, ze GIZ'MO LAB nebude dostatecné vniméana jako

myslenkovy viidce v oboru, pokud obsah nebude dostatecné kvalitni nebo relevantni.

Eliminace rizika: je potfeba zajistit diikladnou ptipravu vSech ¢lankt a peclivy vybér témat

a odbornych zdroju, ze kterych se bude Cerpat.

* Aktivni zapojeni se do diskuzi, komentovdni a navazovani kontakti s odborniky a

influencery pfedstavuje také riziko negativni reakce nebo odmitnuti.

Eliminace rizika: vetejné diskuse, komentare a jakékoliv jiné interakce GIZ’MO LAB musi

byt vzdy na vysoké tirovni a odpovidat moralné-etickym principtim.

« Urcité riziko ptfedstavuje planovani a realizace zivych pienosti na YouTube Live.
Technické problémy béhem Zivych vysilani, nedostatecny zijem divakd a

nepiipravenost (nebo Spatny vybeér) host mohou negativné ovlivnit efekt téchto aktivit.

Minimalizace rizika: dikladna technickd ptiprava, vybér témat a hostl na zakladé

analytickych dat z ostatnich komunikacnich kanalt by mély zajistit hladky pribéh zivych

pfenost a rostouci z4jem cilové skupiny.
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ZAVER
Tato diplomova prace byla rozdélena do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické.

Teoretickd Cast se opirala o odborné zdroje a podrobné se vénovala tématiim spojenym s

budovanim silnych znacek a komunika¢nim néstrojim v digitalnim prostiedi.

Praktickd cast této prace méla za cil vytvoreni projektu pro znacku GIZ'MO LAB, ktery by
mél piispét k jejimu posileni na trhu digitdlni mody. Diky provedeni analyzy znacky, analyzy
externiho prostfedi, kvantitativniho vyzkumu a analyzy cilové skupiny zdkaznikii a SWOT
analyze bylo mozné identifikovat kli¢ov¢ silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti. GIZMO
LAB tak ma n¢kolik klicovych silnych stranek, jako je kreativni design, rychla reakce na
modni trendy a dobra dostupnost produkti. Tyto prvky, pokud jsou podpoteny efektivni
marketingovou komunikaci, mohou pfispét k riistu a atraktivité znacky pro technologicky
zdatné a vzdé€lané zakazniky. Slabé stranky, jako nedostate¢nd komunikace o ekologickych
vyhodach a nizkd informovanost o pfinosech digitalniho obleceni, ukazuji na potiebu
zlepseni v oblasti marketingu a vzdélavani. Hrozby, jako technologické zastardni a zmény v
legislativé, vyzaduji neustalé sledovani trhu a flexibilni pfistup k inovacim. Ptilezitosti
spojené s rostoucim zdjmem o personalizaci, exkluzivitu a ekologii ptedstavuji vyznamny
potencial pro posileni pozice znacky. Pokud GIZ'MO LAB efektivné vyuzije své silné
stranky a pfileZitosti a soucasné se vyporada se slabymi strdnkami a hrozbami, méla by
posilit svou pozici na trhu digitdlni mody. Tyto vystupy dale slouzily jako vstupy do
projektu, v ramci kterého byly navrhnuty 3 akéni plany. V posledni ¢asti této prace byl
projekt podroben casové, ndkladové analyze a analyze rizik.

vvvvv

jeji cilové skupiny a hlavnich smérti vyvoje marketingovych aktivit s cilem budovani silné

znacky v rychle se rozvijejicim odvétvi digitdlni mody.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KE KVANTITATIVNIMU VYZKUMU
..

Dotaznikové Setreni k diplomové praci
CZ:
Dobry den,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, kde pisu diplomovou praci na téma
budovani silné znacky v digitalni 3D médé. Vase uéast v tomto dotaznikovém setieni je
nesmimé cennd pro mij vyzkum. Cekd Vas nékolik jednoduchych otazek, jejichz vyplnéni
Vam zabere pfiblizné 3 minuty.

Vase odpovédi budou pouzity vyhradné pro Géely tohoto vyzkumu a viechny informace
budou zpracovany anonymné. Vysledky budou prezentovany pouze v souhrnné podobé,
coZ znamend, Ze Zadné individudlni odpovédi nebudou identifikovatelné. Vyplfite prosim
tento dotaznik i v pfipadé, Ze oblast digitalni 3D maédy neznate — té je vénovana pouze &ast
dotazniku.

Dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu podilet se na tomto vyzkumu!

ENG:

Hello, | am a student at Toma$ Bata University in Zlin, working on my thesis about building
a strong brand in digital 3D fashion. Your participation in this survey is extremely valuable
for my research. There are a few simple questions ahead, and it will take approximately 3
minutes to complete.

Your responses will be used solely for this research, and all information will be processed
anonymously. The results will be presented only in aggregate form, meaning no individual
responses will be identifiable. Please complete this survey even if you are not familiar with
the digital 3D fashion area — only part of the survey is dedicated to this topic.

Thank you for your time and willingness to participate in this research!



Jak Casto nakupujete oble¢eni? / How often do you buy clothes? *

O Aspofi jednou tydné / At least once a week
o Aspof jednou mésiéné / At least once a month
(O Meéné nez jednou mésicné / Less than once a monith

O Jednou za pilroku - rok / Once every six months to a year

Co Vés nejvic zaujme pfi nakupu obleéeni a doplik(? / What interests you most
when buying clothes and accessories?

O Kvalita a dlouhd Zivotnost / Quality and durability
O Kreativita a originalita / Creativity and originality
O Cena a dostupnost / Price and availability

O UdrZitelnost a eticka vyroba / Sustainability and ethical production

Ktery styl komunikace od znacky je Vam nejpfijemnéjsi? / What brand
communication style do you find most appealing?

O Pratelsky a neformalni / Friendly and informal
(O Profesionalni a informativni / Professional and informative
O Zabavny a hravy / Fun and playful

O Elegantni a sofistikovany / Elegant and sophisticated

Kde se nejcastéji dozvidate o novych trendech v oblasti mody? / Where do you *
primarily discover new fashion trends?

Doporuéeni od piatel / Recommendations from friends
Sociélni sité / Social media

Médni Casopisy / Fashion magazines

Blogy a webové stranky / Blogs and websites

Jiné:

O0o00o0Oo

Jaka jsou Vade hlavni kritéria pfi vybéru obleéeni? (mlZete vybrat vice =
moznosti) / What are your main criteria when choosing clothes? (You can select
multiple options)

Cena/ Price
Design
Kvalita material / Quality of materials

Trendy / Trends

ooo0oogoao

Ekologickeé hledisko / Environmental aspect

5



Co jsou Vase priority v souvislosti s Vasim zivotnim stylem? / What are your main *
lifestyle priorities?

O Méoda a trendy / Fashion and trends
O Technologie a inovace / Technology and innovation
O Udrzitelnost a ekologie / Sustainability and ecology

O Sport a fitness / Sports and fitness

Uvedte, jak travite svij volny ¢as? / How do you spend your free time? *

O Sportuji / Exercising

O Cestuji / Traveling

Na socialnich sitich / On social networks
Kulturou (kino, divadlo) / Culture (cinema, theater)
Hraji videohry / Playing video games

Jiné:

O
O
O
O

Jak ¢asto vyuzivate digitalni technologie pfi nakupu obleceni? (napf. virtualni -
zkugebni kabinky apod.) / How often do you use digital technologies when
shopping for clothes? (e.g., virtual fitting rooms, etc.)

O Pravidelné / Regularly
O Obéas / Occasionally

O Nikdy / Never

Digitalni 3D mdda se zabyva poéitatovym 3D modelovanim obleceni a doplfikl,  *
coZ sniZuje potfebu vyroby velkého mnoZstvi vzorki. Jaky je Vas nazor na
ekologickeé vyhody digitalniho obleceni? / Digital 3D fashion involves computer 3D
modeling of clothes and accessories, reducing the need to produce large
quantities of samples. What is your opinion on the ecological benefits of digital
clothing?

O Souhlasim, ekologické hledisko je pro mé ddlezité / | agree, the ecological aspect is
important to me

O Nesouhlasim, preferuji tradiéni vyrobni procesy / | disagree, | prefer traditional
manufacturing processes

O Nejsem si jisty/a / I'm not sure



Dokéazete si pfedstavit, ze v budoucnu firmy budou vyrabét méné oblegeni diky 3D *
technologiim, coz povede ke sniZeni plytvani materialem a surovinami? / Do you
envision a future where companies produce less clothing due to 3D technologies,
thereby reducing material and resource waste?

o Ano, uréité [ Yes, definitely
o Mozna ano / Maybe yes
O Spis ne / Probably not

(O Vibecne / Not at all

Jaky typ digitalniho obleéeni by Véas nejvice zaujal? / What type of digital clothing *
would interest you the most?

O Madni a trendy kousky / Fashionable and trendy pieces
O Luxusni a exkluzivni oblegeni / Luxury and exclusive clothing

o PohodIné a kazdodenni oble¢eni / Comfortable and everyday clothing

Vyberte nejdlleZitéjsi viastnosti digitalniho obleéeni: (mdzZete vybrat vice *
moznosti) / Select the most important features of digital clothing: (you can
select multiple options)

|:| Realisti¢nost modeld / Realistic models

Moznost vidét obleéeni z vice Uhll / Ability to see clothing from multiple angles

Neomezend kreativita (materidly, jiné vlastnosti) / Unlimited creativity (materials,

|:| Moznost personalizace (barvy, stfihy) / Customization options (colors, cuts)
D other features)

Jaky je Vas zajem o digitalni obleceni? / What is your interest in digital clothing? *

(O Velky / High
O Mirny / Moderate
(O Zadny / None

O Nevim, o co jde / | don't know what it is

Mél/-a byste zdjem o vytvoreni svého digitdlniho 3D avatara, pomoci kteréhosi *

budete moci objednavat obleceni na zakazku? / Would you be interested in
creating your digital 3D avatar to order custom-made clothing?

O Ano, uz ted bych o to mél/a zdjem / Yes, | am interested already
o Mozna v budoucnu / Maybe in the future

O Ne, nemam o to zajem / No, | am not interested



Znate znacku GIZ'MO LAB? / Do you know the brand GIZ'MO LAB *

O Ano [ Yes

O Ne / No

Libi se Vam logo GIZ'MO LAB? / Do you like the GIZ'MO LAB logo? *

o Velmi / Very much
O Spig ano / Somewhat
O Spis ne / Not much

O Vibec ne / Not at all

Niz jsou uvedeny znacky konkurentd GIZ'MO LAB. Kterou z nich znate? / Which of *
the following brands competing with GIZ'MO LAB are you familiar with?

THE FABRICANT repuLliqe

D The Fabricant D Republige

=

(J uniFiap (] Zadnou/ None



Do které vékové skupiny patfite? / Which age group do you belong to? *

QO 1824
O 2534
QO 3544
QO 4554
O 55+

Jaké je Vase pohlavi? / What is your gender? *

O Muz/Male
(O Zena/Female

(O Jiné/ Other

Jaké je Vase nejvySsi dosazené vzdélani? f What is the highest level of education *
you have completed?

O Zékladni / Primary

O Stfedni bez maturity / Secondary without graduation
O Stredni s maturitou / Secondary with graduation

(O Vysokogkolské / University

O Postgradudlni / Postgraduate

Jaky je Va3 soutasny statut? / What is your current status? *

O Student
O Zaméstnanec / Employee
(O Podnikatel / Entrepreneur

O Nezaméstnany / Unemployed

O Jine:

Jaka je oblast, ve které pdsobite? / What is the field you work in? *

O Design a tvorba / Design and creation

O Marketing a reklama / Marketing and advertising

Technologie a vyvoj / Technology and development

Vzdélavani a vyzkum / Education and research

Vyroba odévid a doplikl / Garment and accessories production

Jing:

Odeslat Vymazat formular

O O0OO0O0



