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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva digitdlni modou a jejim vyznamem v marketingu a
brandingu. Digitalni méda vyuziva technologie jako 3D modelovani, rozsifenou realitu nebo
blockchain k inovativnimu designu a distribuci modnich produkti. Prace analyzuje, jak
znacky prostiednictvim digitdlni moédy posiluji svou identitu, oslovuji nové spotiebitele a
vytvareji unikatni zékaznické zazitky. Pozornost je vénovana také propojeni s hernim
pramyslem a metaversem. Praktickd ¢ast se zaméiuje na UspéSné marketingové strategie

v oblasti digitdlni mddy a jejich vliv na vnimani znacek a chovani spotiebiteld.

Kli¢ova slova: digitalni moda, gamifikace v modé€, 3D modelovani obleceni, budovani
znacky, fashion marketing, marketingovd komunikace, udrzitelnost v mode¢, zdkaznicka

zkuSenost

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with digital fashion and its importance in marketing and branding.
Digital fashion uses technologies such as 3D modelling, augmented reality or blockchain to
innovatively design and distribute fashion products. The thesis analyses how brands use
digital fashion to strengthen their identity, reach new consumers and create unique customer
experiences. Attention is also paid to the connection with the gaming industry and
metaverses. The practical part focuses on successful marketing strategies in digital fashion

and their impact on brand perception and consumer behaviour.

Keywords: digital fashion, gamification in fashion, 3D clothing modelling, branding, fashion

marketing, marketing communication, sustainability in fashion, customer experience
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UvVOD

Digitéalni technologie stale vyraznéji ovliviiuji nejen zptisob, jakym komunikujeme, ale také
to, jak se oblékame a vyjadiujeme svou identitu. V poslednich letech se i mddni pramysl
zacal intenzivné proménovat pod vlivem digitalizace. Objevuje se novy fenomén — digitalni
moda, kterd se prosazuje nejen ve svété designu, ale i v marketingu, reklamé a v online
prostoru obecné. Tento trend je obzvlasté viditelny u mladsi generace, kterd je zvykla
komunikovat vizualn€ a pohybovat se ve virtualnich prostiedich, jako jsou sociélni sit¢ nebo

videohry.

Téma digitdlni mdédy je proto nejen moderni a atraktivni, ale zaroven reflektuje zasadni
zmény v chovani spotiebiteli a ptistupech znacek ke komunikaci. Cilem této bakalaiské
prace je analyzovat, jak spotiebitelé digitdlni modu vnimaji, jaké v ni spatiuji vyhody ¢i
nevyhody a jaky mlze mit pfinos v rdmci marketingové strategie znacek. Prace se rovnéz

pokousi navrhnout konkrétni zptisoby, jak digitdlni modu efektivnéji vyuzivat v praxi.

Obsah prace je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. V teoretickém ramci jsou vymezeny klicoveé
pojmy, popsan vyvoj digitdlni médy, jeji propojeni s marketingem a brandingem a také jeji
vyuziti v souc¢asnych komunikacnich trendech. Praktickd ¢ast se opird o ptipadové studie
spoluprace modnich znacek s digitdlnimi platformami a o vysledky vlastniho kvantitativniho
vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci online dotazniku. Cilem této ¢asti je ziskat piehled o
mife informovanosti vetfejnosti, o postojich spotiebitelt k digitdlni mo6d¢€ a o moznostech

jejiho budouciho uplatnéni.

Pfi tvorbé této prace byl pouzit ndstroj generativniho modelu Al (ChatGPT,
www.openai.com) za G¢elem navrhu lepsi formulace odbornych ¢asti textu, jazykové upravy
a za Ucelem podpory pii interpretaci vyzkumnych dat. Po jeho pouZiti byla provedena

kontrola obsahu a autorka plné ptebirana odpovédnost za vysledny text.
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I

TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNIi MODA

Digitalni mdda piedstavuje nejen novy zptisob prezentace odévi, ale 1 zasadni zménu v
pristupu znacek ke komunikaci, tvorbé kolekci a zakaznické zkuSenosti. Jak uvadi Harris
(2017), digitalni prostiedi se stalo nedilnou soucasti médniho marketingu, protoze znackam
umoziiuje oslovit publikum prostfednictvim rychlejSich, efektivnéjSich a Casto vizudlné
silngjSich kanall nez tradi¢ni média.

Digitalni méda zahrnuje vyuziti 3D navrharskych nastrojii, online showroomt, digitalné
distribuovanych kolekci a také interaktivnich formatt, které posiluji zapojeni zakaznika.
Diky témto prostfedkiim mohou znacky nejen zkratit vyvojovy cyklus produktu, ale také
vytvafet personalizovanéjSi komunikaci, reagovat pruznéji na trendy a zvySovat miru

zakaznické angazovanosti (Harris, 2017).

1.1 Vznik a vyvoj digitalni mody

Digitalni mdda vznikla jako pfirozena reakce na technologicky vyvoj a rostouci tlak na
udrzitelnost v odévnim primyslu. Plivodné se objevovala piredevsim ve svéteé videoher, kde
slouzila k vizudlnimu pfizptisobeni avatard. S postupnym rozvojem digitalnich technologii
se vSak tento koncept zacal pfesouvat i do bézné mddy a stal se plnohodnotnou soucasti
moddniho primyslu. Virtudlni odévy dnes umoziuji navrhariim pracovat s tvary, barvami a
materidly, které by v redlném svété nebyly technicky nebo ekonomicky realizovatelné

(Snajdrova, 2021).

Prvni vyraznéjsi pritlom pfisel v roce 2018, kdy se objevily prvni znacky zaméfené vyhradné
na digitalni modu. Mezi prikopniky patii napiiklad platforma DRESSX, kterd uzivatelim
umoziuje "oblékat" digitadlni modely na fotografie a sdilet je na socialnich sitich. Spoluprace
s globalnimi znackami jako Adidas nebo Bershka potvrdila, Ze nejde jen o pomijivy trend,

ale o novy kanal modniho vyjadfeni a zaroven komercni piileZitost (Voldanova, 2023).

Digitalni moéda pfinasi také vyznamny ekologicky benefit. Jelikoz virtudlni odévy
nevyzaduji fyzickou vyrobu, eliminuji se problémy spojené s nadprodukci, plytvanim
materidlem a spotiebou vody. Tento udrzitelny piistup oslovuje nejen znacky, ale také
uvédomélé spotiebitele. Pro mnoho mladych designérii navic digitalni prostor predstavuje
jediny zpusob, jak se kreativné vyjadfit bez nutnosti piistupu k tradicnim vyrobnim
prostiedkiim. K vytvateni digitalnich kolekei Casto postaci jen pocitac, software a kreativni

vize (Ruppert, 2019).
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Znacny vliv mé digitdlni moda i na marketingové strategie. Diky rostoucimu vlivu socialnich
siti se stdvd béznou soucasti influencer marketingu — digitalni outfity jsou prezentovany
stejn¢ jako ty fyzické. Tento pfistup znackdm umoziuje rychleji a levnéji oslovit své
publikum a nabidnout zdkaznikiim exkluzivni vizudlni zazitek bez logistickych omezeni

spojenych s vyrobou a distribuci (Voldanova, 2023).

Digitalni odévy tak redefinuji samotné chapani mody — nejsou vazany fyzikdlnimi limity,
mohou ménit tvar, levitovat nebo reagovat na emoce uzivatele. Modni tvorba se tim otevira
novym dimenzim, které propojuji technologii, kreativitu a spolecenskou odpovédnost.
Digitalni moda se tak postupné pretvaii z okrajového jevu v plnohodnotné a progresivni
odvétvi, které zasadné ovlivituje budoucnost celého modniho ekosystému (Snajdrova, 2021;

Voldénova, 2023; Ruppert, 2019).

1.1.1 Propojeni s hernim priimyslem

Jednou z charakteristik digitdlni médy je moznost upravovat avatary v pocitacovych hrach.
Avatar predstavuje digitalni reprezentaci postavy, pomoci které se hra¢ pohybuje ve
virtudlnim svété, komunikuje a plni herni tkoly. Jeho vzhled i chovéani Ize casto zcela
ptizplsobit, coz hra¢lim umoznuje ovliviiovat jeho podobu. Nejde pouze o vizudlni ztvarnéni
hrace, ale také o prostiedek pro interakci s hernim prostfedim a vyjadieni vlastni identity

(Szolin et al., 2022)

Prodej virtualnich modnich doplikd se objevil jiz pfed vice nez deseti lety a dnes je
standardni souc¢ésti fady her. Hra¢i maji moznost pofizovat si specialni kosmetické predméty
pro personalizaci svych postav, coz se stalo velmi populdrnim s rozmachem online herniho
svéta. Kazdy den probiha obrovské mnoZstvi transakcei tykajicich se hernich pfedméth a
digitalniho obsahu. Tento trend zaujal i modni primysl, ktery v ném spatiil ptileZitost oslovit
pfedevS§im mladé publikum. Naptiklad znacka Gucci v uplynulych letech spolupracovala s

tituly jako Animal Crossing, Roblox, The Sims 4 a Pokémon Go (Mcdowell, 2022).

Tato partnerstvi pfinaSeji modnim znackam vétsi prestiz, hernim studiim nové zdroje pfijmi
a hra¢iim moznost stylové vybavit své avatary za ptijatelné ceny (Fortnite Moncler Classic

Bundle Bundle, 2023).

1.1.2 Digitalni moda a NFT

Digitalni oble€eni se stava novym pilifem modniho primyslu. Luxusni 1 fast fashion znacky

experimentuji s Cisté digitdlnimi kolekcemi, které zakaznici ,,nosi* v online prostiedi —
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zejména na socialnich sitich nebo v ramci hernich platforem jako Fortnite ¢i League of
Legends. S timto trendem tuzce souvisi také NFT, které umoziuji prokazatelné oveéfit
vlastnictvi digitalniho odévu prostiednictvim blockchainu. Znacky jako Gucci, Louis
Vuitton nebo Puma jiz tyto formy testuji a spojuji exkluzivitu s digitdlnim zazitkem (Lowe,

2023).

1.2 Udrzitelnost v digitalni médé

Textilni primysl je jednim z nejvétSich znecistovateli zivotniho prostiedi, zeyména kvili
vysoké spotiebé vody a toxickych chemikalii pouzivanych pfti barveni latek. Podle studie
Kant (2012) odpadni vody z textilnich tovaren obsahuji t¢zké kovy a karcinogenni latky,
které ohrozuji vodni zdroje, piidu i1 lidské zdravi. V reakci na tyto problémy se modni

primysl obraci k udrzitelnéj$im feSenim, vcéetné digitalnich technologii.

Digitalni transformace pfinasi inovace, jako je digitalni tisk na textil, ktery Setii vodu a
minimalizuje plytvani materialy. Revolu¢ni je také technologie ,,air dyeing®, ktera barvi
latky pomoci vzduchu misto vody, ¢imzZ se spotieba vody snizi 0 95 % a emise sklenikovych
plynt o 84 %. Tato metoda navic umoznuje kreativni design, napifiklad rizné barvy na kazdé

stran¢ latky (Prochazka, 2024).

Recyklace vody je dal§im klicovym krokem. Systémy pro opétovné vyuziti vody mohou
sniZit ndklady na vodu a €isténi odpadnich vod aZ o 50 %. S rostoucim z4jmem spotiebitell
o ekologicky Setrné vyrobky se stale vice vyuZivaji i technologie jako 3D modelovani a
virtudlni zkouSeni oble€eni, které omezuji potiebu fyzickych vzorkl a plytvani materialy

(Prochazka, 2024).

1.3 Vztah digitalni médy ke znacce jako k vyrobci

Digitalni moéda umoznuje znackdm vyrazné snizit naklady, protoze odstrafiuje potiebu
fyzickych materiald, vyroby a distribuce. Tato uspora se nasledné promitd do dostupnéjSich
cen pro spotiebitele. Prikladem je Gucci, které v bieznu 2021 uvedlo digitalni verzi tenisek
pro pouziti ve hrach a rozSifené realité. Zatimco tyto virtudlni tenisky se prodavaly za

pouhych 12,99 dolard, jejich fyzické protéjsky stoji 700 az 900 dolarti (Cambell, 2021).

Kromé prodeje digitdlniho obleceni nabizi virtualni moéda znackam dalsi vyhody. Kolekce
mohou byt prezentovany prostfednictvim online modnich piehlidek a zdkaznici maji k
dispozici virtudlni zkuSebny, které usnadnuji rozhodovani pii ndkupu (A Different 3D

Output: Understanding Fashion’s New Digital Frontier, 2021).
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1.4 Vztah digitalni m6dy ke spotrebiteli

Pandemie v roce 2020 vyznamné urychlila rozvoj digitalni stylizace, nebot’ lidé zacali travit
vice ¢asu v online prostoru. S omezenim osobnich kontaktli vzrostl diiraz na virtudlni image
a sebeprezentaci na internetu. Ackoli pandemie tento trend akcelerovala, jeho kofeny jsou
hlubsi a souviseji s celosvétovymi zménami — digitalizaci, expanzi socidlnich médii a
rostouci poptavkou po udrzitelnosti jako reakci na nadmérnou spotiebu a fast fashion (Erdly,

2022).

Digitalni mdda nabizi tvliircim nebyvalou tviiréi svobodu. Oproti tradi¢nimu navrharstvi zde
neexistuji limity fyzickych materiald, coz otevira prostor pro experimentdlni a avantgardni
navrhy. Pro spotiebitele je tato forma mody prilezitosti k sebevyjadieni. Prizkum
spolecnosti Virtue ukézal, ze az 70 % uzivatell vyuziva digitalni obleceni k budovani své

online identity a roz$ifeni virtualniho Satniku o exkluzivni kousky (Mcdowell, 2022).

S rozmachem herniho primyslu a socidlnich platforem roste vyznam digitalni prezentace —
at’ uz prostiednictvim avatar nebo sdileného obsahu. Tento fenomén dale posiluje néastup
Metaverse, kde uzivatelé prostiednictvim digitalnich postav vlastni a prezentuji virtualni
moédni predméty. Podle analytikti Morgan Stanley by se trh s luxusni digitdlni médou mohl
do roku 2030 vySplhat na 56 miliard dolarti (The Metaverse Revolution, 2024), coz dokazuje

jeji obrovsky potencial.
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2 FASHION MARKETING

Fashion marketing predstavuje specifickou oblast marketingu zamétfenou na modni pramysl,
kde se propojuje strategie znaCek, vizualni komunikace a porozumeéni spotiebitelskému
chovani. Jeho cilem neni pouze prodat produkt, ale predev§im vybudovat silnou a
divéryhodnou znacku, kterd rezonuje s cilovou skupinou a zaroven reflektuje aktualni

trendy 1 spolecenské hodnoty (Mitterfellner, 2020).

Na rozdil od tradi¢niho marketingu je fashion marketing podstatné dynamictéjsi. Reaguje na
neustdle se meénici trendy, pracuje se sezonnosti kolekci a musi pruzné reagovat na
proménlivou poptavku. Ta je navic formovana fadou vnéjSich i vnitfnich faktort — od
kulturniho zédzemi ptes individudlni styl aZ po Zivotni fazi zékaznika. Kratky zivotni cyklus
modnich produktl a rychld obména trendil kladou vysoké naroky nejen na znacky, ale i na
marketingové specialisty, ktefi musi dokazat tyto zmény v€as rozpoznat a pietavit je do

efektivnich strategii (Barnes, 2013).

V praxi to znamend Siroké spektrum cinnosti — od tvorby marketingovych kampani a
spolupréce s influencery az po vyuzivani digitalnich platforem, které znackam umoziuji byt
neustale v kontaktu se zdkaznikem. Vyznamnou roli hraje také storytelling, ktery posiluje
emociondlni vazbu mezi znackou a jejim publikem (Haunerova, Khelerova, Simonovska,

2019).

Digitalni transformace navic pfinesla zcela nové mozZnosti v cileni komunikace. Socialni
sité¢, e-commerce nebo personalizované reklamni formaty pomadhaji znackam budovat
loajalitu a posilovat autenticitu. V uspésnych strategiich se tak stale Castéji objevuje dlraz
na udrZitelnost, transparentnost a schopnost pfizpusobit se rychle se ménicim podminkdam

trhu (Mitterfellner, 2020).

Fashion marketing tak spojuje kreativitu s analytickym mySlenim a strategickym fizenim.
Jeho smyslem je umoznit znackédm, aby obstaly v silné konkurenci, a pfitom si uchovaly

svou originalitu a identitu v o¢ich zakaznikd.

2.1 Marketingovy mix v médnim prumyslu

V modnim marketingu se ¢asto uplatiiuje metoda znama jako marketingovy mix neboli 4P.
Tento koncept predstavuje zédkladni ramec marketingovych aktivit, jehoz cilem je sladit
nabidku znacky s ocekdvanimi cilového trhu. Zahrnuje ¢tyii klicové oblasti — produkt

(product), cenu (price), misto prodeje ¢i distribuci (place) a propagaci (promotion). Tyto
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nastroje pomahaji firmam vytvaret komplexni marketingovou strategii, ktera odpovida nejen
charakteru jejich znacky, ale i potfebam zakaznika (Karlicek, 2018).
2.1.1 Produkt

Modni vyrobky piedstavuji unikatni spojeni umélecké tvorby a hmotné podoby. Slouzi jako
prostfedek socidlni identifikace, coz zajist'uje jejich dlouhodobou spotiebitelskou relevanci

(Demina, Klimov, Merzliakova, 2014).

Stejné jako jina odvétvi prochdzi moda pravidelnymi vyvojovymi fazemi (Chlebovsky,

2017):
e Vyvojovy stupen
e Uvadéni na trh
e Rustova faze
e Faze vrcholného rozsiteni
e Obdobi utlumu

Nejvétsi modni relevance dosahuji produkty ve fazi riistu a zralosti, kdy ziskévaji masovou
oblibu. Postupné vSak jejich atraktivita klesd — ménici se trendy vedou k poklesu zajmu o
konkrétni design, material nebo barevné provedeni. Utlumova faze byva vyrazné rychlejsi
nez vzestupnd. Béhem vrcholné popularity se navic na trhu objevuji ¢etné repliky piivodnich

designt (Babu, Arunraj, 2019).

Pribéh moddnich cykli se 1isi podle segmentu, v némz znacka pusobi. Jak zdiraziuji

Haunerova, Khelerovéa a Simonovské (2019), lze rozlisit tyto kli¢ové urovng:

o Haute couture (HC): Exkluzivni ru¢né S$ité kreace nejvyssi kvality urcéené
specifické klientele, Casto prezentované na piehlidkovych molech. Tyto kusy maji

status uméleckych dél.
o Ready-to-wear (RtW): Luxusni konfekce dostupna Sir§imu okruhu zdkaznikd.

e Prémiové segmenty: Znacky kombinujici vysokou kvalitu s komer¢ni dostupnosti

(napt. Michael Kors, Tommy Hilfiger).

« High street fashion (HSF): Siroky sortiment obchodil v prestiznich nakupnich

zonach, zahrnujici riizné cenové kategorie.
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o Fast fashion (FF): Systém zalozeny na rychlé vyrobé a Casté obméné kolekci s

diirazem na aktudlni trendy.

e Slow fashion (SF): Alternativni pfistup kladouci diiraz na udrzitelnost, kvalitu a

originalni design, typicky v mensich lokalnich produkcich.

2.1.2 Cena

Zatimco u vétSiny produktd cena primarné odrazi nédklady na material a vyrobu, v médnim
sveété hraje kliCovou roli 1 branding. Znacky cilen¢ utvareji cenovou politiku tak, aby
odpovidala jejich image. Naptiklad spolecnosti usilujici o image dostupné elegance Casto
voli ekonomicky vyhodné materialy a vyrobni postupy, coz jim umoziuje nabizet produkty
za niz8i ceny. Naopak luxusni znacky zdmérn¢ stanovuji ceny vyrazné pievysujici skute¢né

naklady, ¢imZ zdlraznuji exkluzivitu svych produkti (Sable, 2020).

2.1.3 Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti je distribuce chapana jako proces, pfi kterém firma
dodava zakaznikiim hodnotu v podob¢ produktu. V soucasnosti se vSak dliraz presouva spise
na vytvafeni hodnoty neZ jen na jeji doru€eni. Distribuce zajistuje, aby se produkt dostal
k cilovym zakaznikim sprdvnym zplisobem — na vhodné misto, ve spravny Ccas,

v pozadovaném mnozstvi a kvalité (Jakubikova, 2013).

2.1.4 Propagace

Propagace produktu ptedstavuje zptisob, jakym firma oslovuje své zakazniky. Klicovou roli
v tomto procesu hraje reklama, kterd umoziiuje potencialnim zakaznikiim ziskat ptehled o
vyrobcei, znacce, konkrétnich produktech, jejich vyhodéach, cenach a dostupnosti (Sable,

2020).

V Sir§im pojeti je propagace vnimana jako zastieSujici pojem pro veskeré komeréni formy
marketingové komunikace, jejichz cilem je ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci
procesy cilové skupiny. Patii sem nejen reklama, ale také osobni prodej, podpora prodeje,
pfimy marketing ¢i public relations. Propagace se tak stava klicovym nastrojem, jak sdélit
hodnotu produktu a vyvolat pozadovanou reakci u zékaznika v souladu s marketingovymi

cili firmy (Vysekalova, 2012).
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2.2 Komunika¢ni mix v médnim primyslu

vvvvvv

Jak vysvétluje Prikrylova (2019, s. 45): ,Komunikacni mix je soucasti SirSiho
marketingového mixu. Ukolem marketingového manaZera je vhodné zkombinovat rtizné
nastroje tohoto mixu tak, aby co nejefektivnéji naplnil marketingové i celofiremni cile.*
Tento mix zahrnuje jak osobni formy komunikace (naptiklad osobni prodej), tak formy
neosobni, kam patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a

sponzoring.

Synek (2014, s. 28) ve své diplomové praci zdaraziuje: ,,Marketingova komunikace ve
fashion marketingu mé za ukol dorucit zpravu o nové znacce nebo nové kolekei smérem k
cilové skupin€. Komunikace nové odévni znacky by mela donutit zdkaznika ke koupi
obleceni noveé vzniklé znacky. Je nutné si uvédomit, ze tato komunikace neoslovuje pouze
cilového zdkaznika, ale také majitele showroomu a galerii, ktefi nasledné tyto produkty

prodavaji. Komunikace ma také za kol oslovit novinare.*

2.2.1 Reklama

Reklama je jednim z nejCastéji vyuzivanych prostfedki marketingové komunikace. Diky
médiim muize oslovit Siroké publikum riznymi kreativnimi zpiisoby — pomoci mluveného
slova, hudby, grafiky, fotografii, hercti nebo ptibéhi — a u¢inné zvysit povédomi o znacce,
produktu nebo sluzbé€. Jeji Gc€innost se mefi napiiklad pomoci peoplemetrt, navstévnosti
webu, interakci na socidlnich sitich a dalSich ukazatelii. Prestoze je reklama nakladna,
zustava klicovym nastrojem pro budovani image modni znacky a efektivni komunikaci s

cilovou skupinou (Lapsanska, 2015).

Z psychologického hlediska ptfedstavuje reklama piesvédcovaci proces, ktery vyuziva média
k tomu, aby ovlivnila postoje nebo chovani cilové skupiny. Podle definice schvalené
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 jde o ,.placené zpravy, které vyuzivaji jednotliva
média k dosazeni cilové skupiny“. Podobné ji charakterizuje i Mezindrodni obchodni
komora jako komer¢ni komunikaci konkrétniho sponzora, kterd prostfednictvim rtiznych
komunikac¢nich platforem — jako je tisk, televize, rozhlas, billboardy nebo internet — oslovuje

konkrétni publikum, tedy potenciadlni zakazniky (Vysekalova, 2012).

Reklama ma vyhodu v tom, Ze dokaze sdéleni znacky prezentovat v atraktivni formé, a to za

pomoci vSech smyslli ¢loveéka — od vizudlni sloZky ptes zvuk az po emociondlni proZitek.
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Soucasné je ale tfeba mit na paméti, ze jde o komunikacni néstroj jednostranny, ktery
neumoziuje okamzitou zpétnou vazbu, a zaroveit mize pusobit méné osobné. Mezi hlavni
prostiedky reklamy se fadi inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkovni a

kinoreklama ¢i audiovizuélni snimky (Vysekalova, 2012).

2.2.2 Osobni prodej

Tento nastroj patfi mezi osobni formy komunika¢niho mixu, protoze zahrnuje piimou
interakci mezi obchodnimi partnery. Jeho ucelem neni pouze samotny prodej produktu ¢i
sluzby, ale také budovani pozitivniho vnimani znacky a dlouhodobych vztahti se zdkazniky

(Ptikrylova, 2019).

Vysekalova (2012) ve své knize uvadi, ze diky osobnimu kontaktu lze ziskat cenné
informace nejen o zdjmu zdkazniki, ale také o konkurenci, coZ pomdha optimalizovat
prodejni strategii. Vyznamnou roli sehrdava i nasledna péce o zakaznika, kterd zahrnuje
napiiklad poskytovani dopliikkovych sluzeb, predstaveni novinek nebo feseni ptipadnych

reklamaci.

2.2.3 Public relations

Podle Halady (2015) se public relations chape jako systematické a zamérné plisobeni na
vefejnost (pfesnéji feceno na rtuzné skupiny vetejnosti), jehoz smyslem je napliiovani

komunikacnich cili a podpora vzajemné komunikace mezi organizaci a jejimi stakeholdery.

V moédnim primyslu slouzi PR k budovéni pfiznivych vztahi mezi znackou a jejimi
zakazniky. Ackoli PR aktivity mohou mit méfitelné vystupy, jako je naptiklad medialni
publicity, jejich hlavnim cilem je podné€covat smysluplnou diskuzi o znacce. To mimo jiné
zahrnuje také spolupraci s influencery, ktefi mohou nasledné ovlivnit rozhodovani

potencidlnich zakazniki ve prospéch dané znacky (Cope, Maloney, 2020).

2.2.4 Sponzoring

Sponzorstvi predstavuje obchodni vztah zaloZeny na vzdjemné vyméné mezi sponzorem a
sponzorovanym subjektem. Zatimco sponzor poskytuje finan¢ni podporu, produkty ¢i
sluzby, sponzorovana strana mu na oplatku umoziuje vyuzivat své znacky, image a dalSich
prav pro marketingové ucely. Tento partnersky vztah je obvykle upraven smluvné, pficemz

smlouva pfesné vymezuje pravidla a rozsah spoluprace (Ptikrylova, 2019).
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2.2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé marketingové nastroje, jako jsou slevy, vérnostni
programy, kupdény nebo limitované edice, které maji za cil okamzité ovlivnit nakupni
rozhodovani zdkaznikt (Piikrylova, 2019). V modnim pramyslu se tyto techniky vyuziva;ji
pfedevSim pii vyprodejich, uvedeni novych kolekci nebo v rdmci Casové omezenych

kampani.

Vedle spotiebitell mize byt podpora prodeje zaméfena i na obchodni partnery, aby
podpotila jejich aktivitu pfi prezentaci znacky. Mezi bézné formy patii vystaveni produkt
v misté prodeje (POP materialy), ochutnavky, soutéze nebo akce typu ,,darek k nakupu.
Kromé¢ stimulace nakupu muiize mit podpora prodeje i informacni nebo motivacni charakter

— napiiklad snizovani vnimaného rizika pii nakupu nového produktu (Karlicek, 2016).

Ptikrylova (2019) upozornuje, Ze aby byla podpora prodeje efektivni, musi byt srozumitelna,
prinaset konkrétni vyhodu a byt ¢asové omezend. Pokud je ale pouzivana prili§ Casto, mize
vést k oslabeni vnimané hodnoty znacky. Proto je vhodné kombinovat tyto kratkodobé

stimuly s dlouhodobym budovanim znackové identity.

2.3 Specifické nastroje fashion marketingu

Mezi charakteristické marketingové nastroje v médnim primyslu fadime zejména odborné
Casopisy, fashion show, obchodni vykladni skiin€ a vizualni merchandising (LapSanska,

2015).

Historicky mély v oblasti propagace mody dominantni postaveni pfedevSsim modni
ptehlidky, fotografické publikace a tiSténa periodika. S pfichodem nového milénia doslo k
vyraznému presunu této komunikace do digitalniho prostoru, kde nabyvaji na vyznamu
online platformy, influencery fizené blogy a socialni média. Moderni digitalni technologie
navic umoziuji tviiréi kombinaci riznych medialnich formati — od audiovizudlniho obsahu
po textové prvky — coz radikdlné transformuje interakci mezi mdédnimi znackami a jejich

cilovou skupinou (Lapsanska, 2015).

2.3.1 Modni piehlidky

Modni pirehlidky predstavuji stéZejni marketingovy nastroj, diky kterému designéii a modni
znaCky prezentuji své kolekce a kreativni vize (LapSanskd, 2015). Tyto udalosti se
pravidelné konaji béhem mezinarodnich fashion weekl v metropolich jako Patiz, Milén,

New York a Londyn, kde se dvakrat rocné predstavuji nové pret-a-porter kolekce.
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V Ceském a slovenském prostiedi slouzi jako hlavni platforma Mercedes-Benz Prague
Fashion Week (MBPFW), konany dvakrat ro¢né v Praze. Tato akce je soucasti globalni sité
modnich tydnti sponzorovanych znackou Mercedes-Benz. MBPFW pravidelné predstavuje
tvorbu piednich Ceskych a slovenskych designérti a inspiruje se formatem prestiznich
prehlidek v Pafizi nebo Milang. Vedle piehlidek nabizi i doprovodny program a kazdoro¢né
pfitahuje zdstupce moddniho pramyslu, médii i SirSi vetfejnosti (Mercedes-Benz Prague

Fashion Week, ©2010-2025).

2.3.2 Maoddni ¢asopisy

Modni casopisy predstavuji vyznamny nastroj brand propagace. At uz prostfednictvim
placené reklamy nebo redakéniho obsahu — véetné modnich reportazi, profild designért,
kolekénich ptehledi, ptehlidkovych recenzi ¢i stylovych editorialii — vSechny tyto formaty

spole¢né utvateji sezonni image znacky (Skamralova, 2021).

2.4 Trendy ve fashion marketingu

Soucasny modni marketing se rychle méni. Hlavnimi divody této zmény jsou rozvoj
digitalnich technologii, proména chovéni zadkazniki a nové moznosti, které ptinasi technicky
pokrok. Podle agentury Azarian Growth Agency patii mezi nejvyznamnéj$i trendy
pfedevsim snaha o co nejvétsi prizpiisobeni obsahu konkrétnim lidem, vytvareni znacek,
které plisobi opravdové a diaveéryhodné, vyuZzivani dat pfi rozhodovani a automatizace
marketingovych procesti. Znacky se také ¢im dal vic zamé&fuji na to, jaky zazitek svym

zakaznikim nabizeji, a rychle upravuji své strategie podle aktualni situace.

Velky diiraz je dnes kladen na osobni pfistup a uptimnost. Lidé chtéji mit pocit, Ze je znacka
opravdu vnima, ze s nimi komunikuje srozumiteln€ a pfirozen¢. Nestaci jen p€kny vzhled —
dilezité je 1 to, jestli znacka sdili podobné hodnoty jako jeji zdkaznici. To znamena, Ze

znaCky musi plsobit lidsky, byt konzistentni a zaroven oteviené novym ptistuplim.

Dalsi kliCovou oblasti je chytré vyuzivani dat. Nejde jen o to, kam nasmérovat reklamu, ale
1 0 to 1épe pochopit, co vlastné zdkazniky zajima a co je vede k ndkupu. Diky automatizaci
a nastrojum pro spravu vztaht se zékazniky (CRM) mohou znacky 1épe reagovat na aktudlni

potieby a upravovat své kampané v redlném cCase.

V modernim marketingu hraje dalezitou roli také vypravéni piibéhli — tzv. storytelling.

Schopnost odvypravét silny piibéh, ktery zakaznika oslovi a probudi v ném emoce, pomaha
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znace navazat hlubsi vztah a vybudovat loajalitu. Znacky, které dovedou vytvaret
smysluplné ptibchy, se tak snadnéji stdvaji soucasti kazdodenniho zivota svych zékazniku.

Celkov¢ se da fict, ze médni marketing se posouva od pouhého prodeje produktii smérem k
budovani zazitkl, vztaht a komunit. Kli¢em k tspéchu je dnes schopnost ptizptisobit se, byt

autenticky a dobie znat své zdkazniky (Azarian, 2024).
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3 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky je proces, ktery zahrnuje strategické kroky vedouci k vytvoreni silné a
rozpoznatelné identity znacky na trhu. Klicem k uspéchu je jasn¢ definované a konzistentni
komunikacni poselstvi, které odpovidd hodnotdm znacky a ocekavanim cilové skupiny

(Kostelijk a Alsem, 2020).

Podle Aakera (2014) je znacka mnohem vic nez jen logo nebo vizualni prvky — jde o
komplexni systém vyznamil a asociaci, které ovliviiuji vnimani zakaznikd. Usp&$né znacky
se nesoustiedi pouze na produkty, ale také na emociondlni a funkcéni hodnoty, které
zakaznikiim poskytuji. Tento pfistup umoziuje vybudovat dlouhodoby vztah se spotiebiteli

a odlisit se od konkurence.

»Dobie spravované znacky podporuji dobrou povést spolecnosti, dobré renomé piinasi vyssi
finan¢ni vynosy. U lidi obecné se zvySuje respekt k silnym znackdm®, uvadi De Chernatony

(2009, s. 8).

3.1 Cile znacky

Cile znacky jsou klicovym prvkem marketingové strategie a urcuji smér, kterym se znacka
ubird. Podle Zamazalové (2010) ,,cilem znacky neni pouze odlisit produkt od konkurence,
ale také budovat jeho vnimanou hodnotu a posilovat vztah se zdkaznikem.“ Siln4 znacka
pomaha zvysit loajalitu zdkazniki, usnadiiuje rozhodovaci proces pii ndkupu a umoziuje

firm¢ dosahovat vyssi cenové prémie.

Mezi hlavni cile znacky patii zajiSténi rozpoznatelnosti na trhu, vytvofeni pozitivnich
asociaci u zdkaznikli a budovéni divéry. Zamazalovéa (2010) ve své knize zduraznuje, Ze
usp&sné znacky se zamétuji nejen na kratkodobé prodejni cile, ale také na dlouhodobé
budovani image a reputace. Diilezitou soucasti strategie znacky je také jeji flexibilita a
schopnost pfizplisobit se ménicim se trznim podminkam, aniz by ztratila svou zakladni

identitu.

3.2 Vize znacky

Vize znacky ptedstavuje dlouhodoby smér, kterym se znacka ubird, a vyjadiuje jeji ambice,
hodnoty a celkovy piinos pro zdkazniky i spolecnost. Podle Zamazalové (2010) je vize
znacky kli¢ovym prvkem strategického fizeni a pomaha firm¢ udrZet konzistentni smétovani

1 v dynamicky se ménicim trznim prostfedi. Jasn¢ definovana vize slouZi nejen jako voditko
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pro interni rozhodovani, ale také posiluje divéru zdkaznikli a odliSuje znacku od

konkurence.

Buresova (2018) vyzdvihuje, Ze Gspésné znacky buduji svou vizi na autenticité a emocnim
propojeni se zakazniky. Vize by méla byt inspirativni, srozumitelna a sdilend napti¢ vSemi
urovnémi organizace, aby se stala pevnym zakladem pro budovéani loajality. Znacky, které
dokdzou svou vizi efektivné komunikovat, ziskavaji silngjs$i pozici na trhu a vytvateji

dlouhodoby vztah se spotiebiteli.

3.3 Identita znacky

Identita znacky ptedstavuje soubor prvka, které urcuji jeji jedinecny charakter a odlisuji ji
od konkurence. Vysekalova, Mike§ a Binar (2020) kladou duraz na to, Ze identita znacky
neni jen vizudlni strdnkou, ale zahrnuje také firemni hodnoty, zplisob komunikace a celkovy
dojem, ktery znacka vytvari u zakaznikt. Klicem k silné identité je jeji konzistence napfic
vSemi komunikacnimi kandly a kontaktnimi body se spotiebiteli. Dtlezitou roli hraje také
emocni rozmér, protoze uspéSné znacky dokazou vyvoldvat pozitivni asociace a budovat
hlubsi vztahy se zdkazniky. Identita znacky by méla byt dlouhodobé¢ udrzitelna, ale zaroveii

dostate¢né flexibilni, aby mohla reagovat na ménici se trzni podminky a potieby zdkaznik.

3.4 Zakladni prvky znacky

Tvorba silné znacky spociva v systematickém utvareni jejiho vnimani u cilovych zakaznikd.
Podle Kotlera a Kellera (2013) je kli¢ovym cilem brand managementu vytvofeni tzv.
lovebrandu — znacky, kterou spottebitelé nejen preferuji, ale se kterou se aktivné identifikuji.
Toho se dosahuje prostiednictvim konzistentni vizualni identity, kde hlavni roli hraje logo
jako primarni rozpoznavaci prvek.

Aaker (2014) definuje identitu znacky jako komplexni systém néckolika vzajemné

propojenych prvki:

e Niazev znaCky: Musi byt origindlni, snadno zapamatovatelny a odliSitelny od

konkurence. Spravné zvoleny nazev vytvaii pevné asociace v myslich spotiebiteld.

e Logo a grafické symboly: Piedstavuji vizudlni reprezentaci znacky a jsou klicové
pro budovani povédomi. Efektivni logo je jednoduché, ale vyrazné a snadno

rozpoznatelné.
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e Tvar znacky: MiiZe jit o celebritu, influencera nebo fiktivni postavu, ktera ztélestiuje

hodnoty znacky. Tento prvek pomaha vytvaret emocionalni spojeni se zakazniky.

e Slogan: Kratky a vystizny vyrok, ktery jasné¢ komunikuje podstatu znacky. Dobry

slogan je snadno zapamatovatelny a ¢asto se stava soucasti reklamnich kampani.

e Znélka: Zvukova identita znacky, ktera posiluje jeji zapamatovatelnost. Mize jit o

charakteristickou melodii nebo zhudebnény slogan.

¢ Baleni produktii: Nejen chrani obsah, ale také komunikuje hodnoty znacky. Design

obalu vyrazn¢ ovlivituje prvni dojem z produktu.

o Digitdlni identita: Vcetn¢ URL adresy, kterd by méla byt co nejjednodussi a
nejsnaze zapamatovatelna. V digitalnim véku je to kli¢ovy prvek online pfitomnosti

znacky.

Tyto prvky spolecné vytvareji uceleny obraz znacky, ktery ji odliSuje od konkurence a

posiluje jeji pozici na trhu (Aaker, 2014; Kotler & Keller, 2013).

3.5 Positioning

Positioning znacky je proces strategického umisténi znacky v myslich spottebitell tak, aby
se odliSila od konkurence a zaujala jasné definovanou pozici na trhu. Kotler a Keller (2013)
zdiraziuji, ze efektivni positioning musi byt relevantni pro cilovou skupinu, odlisitelny od
konkuren¢nich nabidek a zarovenn duveéryhodny. Dilezité¢ je také, aby byl dlouhodobé

udrzitelny a odpovidal skute¢énym hodnotam znacky.

Kostelijk a Alsem (2020) dodavaji, Ze UspéSny positioning vyzaduje jasné vymezeni
kli¢ovych atributli znacky, které ji ¢ini jedinecnou. Tento proces zahrnuje analyzu trhu,
porozuméni potiebdm zdkaznikdl a vytvofeni silného komunikacniho sdéleni. Pokud je
positioning proveden spravnég, posiluje vnimani znacky, zvySuje jeji hodnotu a pfispiva

k dlouhodob¢ loajalité zakaznikd.

3.6 Vyznam budovani zna¢ky v médnim primyslu

V konkuren¢né ptesyceném mddnim trhu je silnd znacka klicem k odliSeni a dlouhodobému
uspéchu. Nejde jen o vizualni prvky, ale o to, jak je znacka vnimana — jaké hodnoty
reprezentuje, jak komunikuje a jaky zazitek zékaznikovi nabizi. Vytvatfeni znacky znamena
definovat jeji hlas, osobnost, poslani a styl tak, aby pisobily konzistentné napfic¢ vSemi

kanaly. Znacka by méla pisobit autenticky a vytvafet emociondlni vazbu se zakazniky.
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Uspé&sné modni znacky proto neprodavaji pouze produkty, ale i hodnoty a piib&hy, s nimiz
se zakaznici dokdzou ztotoznit. Pravé propojeni identity, storytellingu a zkuSenosti

zékaznika tvofi pevny zaklad efektivniho brandingu (Lowe, 2023).

3.6.1 Storytelling

Brand storytelling je nastroj, ktery umoziuje znackdm budovat emociondlni vazbu se
zédkazniky prostfednictvim autentického vypravéni. Uginny piibéh by mél byt vérohodny,
vychdzet z redlného pozadi znacky a zaroven byt dostatecné silny na to, aby zaujal. Podle
modelu ,,entice — engage — enthral“ by mél piib¢h nejprve pritdhnout pozornost, poté vytvorit

angazovanost, a nakonec zanechat silny dojem (Lowe, 2023).
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola teoretické Casti prace se zaméiuje na podrobné vymezeni cile vyzkumu a
formulaci hlavnich vyzkumnych otazek, které tvoti zakladni ramec celého Seteni. Dale se
zabyva vybérem respondentt, tedy specifikaci cilové skupiny, kterd byla oslovena k ti¢asti
ve vyzkumu, a popisem zptisobu, jakym byli ucastnici vybrani. Nedilnou soucasti této ¢asti
je také predstaveni pouzité vyzkumné metodiky, kterd zahrnuje jak metodu sbéru dat, tak 1
zpusob jejich vyhodnoceni. V =zavéru kapitoly je pak vénovan prostor casovému
harmonogramu vyzkumného procesu, ktery poskytuje piehled o jednotlivych fazich

realizace vyzkumu — od ptipravy, pfes samotny sbér dat, az po jejich analyzu a interpretaci.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zmapovat uroven povédomi vetejnosti o digitdlni modé a zaroven
prozkoumat jeji vnimani jako nastroje marketingu a budovani znacky. Vyzkum se zamétuje
na zjisténi, do jaké miry jsou spotiebitelé s digitdlni médou obeznameni, jak ji vnimaji v
kontextu modernich komunika¢nich trendii a zda ji povazuji za efektivni prostfedek pro

posilovani image a hodnot znacky.

Soucasti zaméru je také porozumét tomu, jaké vyhody a bariéry spotiebitelé s timto
konceptem spojuji, a zda jsou otevieni jeho vyuZivani v prostiedi socialnich siti ¢i
digitdlniho marketingu. Vysledky vyzkumu poskytnou uZite¢ny piehled o tom, jaky
potencial digitdlni moda predstavuje pro znacky usilujici o inovativni a vizualng atraktivni

formy komunikace se zdkazniky.

4.2 Uéel vyzkumu

Utelem vyzkumné &asti této prace je nejen zjistit, jak vefejnost vnima digitalni modu, ale
také poukazat na jeji rostouci vyznam v oblasti marketingu a budovani znacky. Digitalni
moda propojuje kreativitu, technologie a udrzitelnost — tii prvky, které stale vyraznéji
ovlivituji vyvoj modniho primyslu. Vyzkum proto poskytuje prostor k hlubSimu
porozuméni tomu, jak je tento fenomén piijiman, jaké pfinasi ptileZitosti 1 jaké narazi na
prekazky.

Autorka vnima toto téma jako perspektivni a hodla se mu vénovat i nadale. Digitalni mdda
zde neni chapéana jen jako docCasny trend, ale jako oblast s dlouhodobym inovacnim

potencidlem — jak v marketingové komunikaci znacek, tak v celkové transformaci
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spottebitelského chovani. Vyzkumna cast tak pfirozen¢ navazuje na teoreticky rdmec prace

a zaroven predstavuje vychozi bod pro dalsi odborny zajem autorky v této oblasti.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI: Jaka je troven povédomi respondent o digitalni mode?

VO2: Jak spotiebitel¢ vnimaji digitdlni modu jako nastroj budovani znacky?

4.4 Vybér ucastnikii vyzkumného Setieni

Pro ucely tohoto vyzkumu byly do dotaznikového Setieni zahrnuty Ctyii generace: baby
boomers (1946-1964), generace X (1965-1980), generace Y (1981-1995) a generace Z
(1996-2012), a to s ohledem na ob& pohlavi. Tento vybér umoziiuje porovnat rozdilné
postoje k mode napiic¢ vékovymi skupinami, které byly ovlivnény odlisSnymi spolecenskymi

a technologickymi vlivy.

Kazd4 generace vnim4 modu jinak — zatimco starS§i davaji prednost kvalité a tradici, mladsi
generace jsou silné ovlivnény digitdlnimi médii a trendy. Rozdily mezi generacemi jsou
vyrazné a porozumeni jim je dilezité pro efektivni komunikaci. Zahrnuti vSech ¢ty generaci

tak poskytuje Sirsi a vyvazenéjsi pohled na zkoumanou problematiku (Berg, 2020).

4.5 Zvolena metodika

Tato prace vyuziva kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je méfeni a analyza dat pro
identifikaci trendd v digitalni mode. Vystupy se prezentuji jako absolutni nebo relativni
cetnosti a nejcasté&ji se sbiraji prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Kvantitativni vyzkum
umoziuje testovani hypotéz a oveéfovani statistickych rozdilii mezi skupinami. Miize byt
jednorazovy, zaméteny na aktualni situaci, nebo kontinualni, sledujici vyvoj v ¢ase (Tahal,

2022)

Volba kvantitativniho vyzkumu byla zvolena zdmérné, jelikoz tento pfistup ptinasi odpoveédi
na otdzky typu kolik — napiiklad kolik respondentii zna digitalni médu, kolik ji aktivné
sleduje nebo jaké procento ji vnima jako budoucnost mdédniho primyslu. Vyhodou tohoto
typu sbéru dat je moznost ziskat ptehledné a snadno srovnatelné vystupy v podobé grafi a
tabulek, které poskytuji jasny obraz o zastoupeni sledovanych jevl v cilové populaci.
Vzhledem k tomu, ze cilem bylo postihnout §irSi vzorek respondentl a jejich postoje k

digitalni modé, ukazal se kvantitativni vyzkum — konkrétné forma dotaznikového Setieni —
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jako nejvhodnéjsi metodologicky nastroj. Respondenti zde anonymné sdéluji své nazory a

preference, ¢imz je zajiSténa vySsi mira upfimnosti a moznost efektivni statistické analyzy.

4.6 Timing

Sbér dat probihal v obdobi od ledna do bfezna 2025 a trval celkem tfi mésice. Toto Casové
rozmezi bylo zvoleno s ohledem na dostupnost respondentt a dostatecny prostor pro $ifeni
dotazniku. Dotaznik byl vytvofen pomoci Google Forms a distribuovan predevsim ptes
socialni sit¢ (napt. Facebook, Instagram, LinkedIn) a osobni kontakty, coz umoznilo oslovit

Siroké spektrum respondentil napii¢ vékovymi skupinami.

Nejvyssi pocet odpovédi byl zaznamenan béhem prvnich dvou tydnti po spusténi, kdy byla
aktivita respondentli nejvyssi. V dalSich tydnech se data nadéale dopliovala, 1 kdyz jiz

pomalejSim tempem. Ke zvySeni ucasti ptispéla pritbézna piipomenuti na socialnich sitich.

Celkova délka sbéru umoznila oslovit dostatecny pocet respondentli a zajistit rozmanitost

vzorku, ¢imz byla podpofena relevantnost a spolehlivost vysledkl vyzkumu.

4.7 Limity vyzkumného Setieni

r~r

Kazda vyzkumna préace narazi na urcité hranice, které mohou ovlivnit jeji vysledky 1 jejich
interpretaci. V tomto pifipadé je tteba zminit pfedevSim regionalni zaméfeni vyzkumu, které
se soustfedilo vyhradn& na Ceskou republiku. Z toho diivodu nelze vysledky bez daliiho

zobecnit na jiné trhy ¢i kulturni prostfedi.

Dale je vhodné upozornit na skutecnost, ze vétSinu respondentt tvofili mladi lidé, ktefi jsou
obvykle Iépe obeznameni s digitalnimi technologiemi. To mohlo ovlivnit celkovy obraz o
vnimani digitdlni mody, a to smérem k pozitivnéjSimu postoji, nez by byl v
reprezentativnéjSim vzorku. Sbér dat navic probihal online, coz do urc¢ité miry vylucuje

skupiny s niz§i mirou digitalni gramotnosti.

Zaroven je nutné dodat, ze prace se zamétila pouze na perspektivu spotiebitelti. Chybi zde
hlas firem, marketingovych odbornikii nebo samotnych modnich znacek, ktefi by mohli
nabidnout cenny pohled z druhé strany. Prace rovnéZ nepostihla detailn¢ ekonomické nebo

technologické aspekty digitdlni mody, které by si zaslouzily samostatnou odbornou analyzu.
I ptes uvedend omezeni lze praci vnimat jako piinosny pfispévek k tématu, které se v
soucasné dobé rychle rozviji a ma potencial vyznamné ovlivnit zpisob, jakym znacky

vnimaji svou prezentaci v digitdlnim prostoru.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 PRIKLADY DIGITALNI MODY V MARKETINGU A
BRANDINGU

Digitalni moda se stava klicovym nastrojem moderniho marketingu a brandingu, coz
dokladaji vybrané priklady, které byly rovnéz zahrnuty do dotaznikového Setfeni, aby je
respondenti ohodnotili z hlediska jejich vnimani a efektivity. Tyto konkrétni ukazky byly
zamérn¢ zvoleny pro svou ruznorodost z hlediska formy, cilové skupiny i marketingového

pfistupu.

Kazdy z piikladi reprezentuje jiny zpusob vyuziti digitdlni mody v praxi — at’ uz jde o
propojeni s videohrami, tvorbu virtudlnich osobnosti, nebo udrzitelné experimenty s
digitdlnim oblecenim. Spoleénym jmenovatelem vSech pfipadi je jejich inovativnost a
schopnost oslovit riizné generace. Znacky jako Moschino nebo Louis Vuitton vyuZzivaji
popularni herni platformy k osloveni mladSiho publika, zatimco koncept digitdlni
influencerky Bejby Blue reflektuje rostouci trend virtudlnich ambasadorti. Ptiklad znacky
Carlings zase ukazuje environmentalné¢ Setrny pfistup k mode diky cCisté digitdlnim

kolekcim.

Zatazenim téchto konkrétnich kampani do vyzkumu bylo mozné zkoumat, jak rizné formy
digitalni mody rezonuji s jednotlivymi generacemi a jaky maji dopad na vnimani znacky,
autenticitu nebo inovativnost. Vybér zohlednuje i to, Ze nékteré z té€chto projektd byly
vyrazn¢ medializované a mohou byt respondentim povédomé, coz usnadiuje jejich

hodnoceni.

5.1 Moschino x The Sims

V roce 2019 spojila italskd modni znacka Moschino své sily s popularni herni sérii The Sims
od spole¢nosti Electronic Arts. Vysledkem této spoluprace byla limitovana kapslova
kolekce, ktera byla slavnostné uvedena na kazdorocni ,,Desert Party kreativniho feditele
Moschina Jeremyho Scotta v kalifornském Indiu. Kolekce Cerpala inspiraci z estetiky
herniho svéta The Sims a zahrnovala ready-to-wear odévy 1 dopliiky s pixelovou grafikou a
ikonickymi motivy znamymi fanouSkiim série. Mezi nejvyraznéjsi kusy patfily naptiklad
plavky s motivem tzv. Plumbob (zeleného drahokamu nad hlavou postavy ve hte), kryt na
telefon s kralikem Freezer Bunny nebo tricko s postavickou Uni-Lama. Tato specificka
symbolika byla pfetvofena do podoby couture mody a reflektovala diiraz obou znacek na

individualitu, kreativitu a svobodu sebevyjadieni. Zvlastnosti spoluprace bylo i to, Ze jeden
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z modeld — mikina s motivem Freezer Bunny — byl po uvedeni kolekce integrovan ptimo do
herniho prostfedi. Objevila se ve vSech aktualnich verzich hry The Sims (The Sims 4, The
Sims Mobile a The Sims FreePlay), ¢imz kolekce ptekrocila hranice fyzického svéta a

vstoupila do digitalniho prostfedi (Moschino x The Sims Capsule Collection, 2019).

Obrazek 1 Videohra The Sims 4 ve spolupréci s modni znackou Moschino

(zdroj: Moschino x The Sims Capsule Collection, 2019)
5.2 Bejby Blue jako digitalni osobnost

Bejby Blue, od Tatra Banky, piedstavuje prvni digitaln€ vytvotenou osobnost na Slovensku,
jejiz vznik reflektuje posun spolecnosti smérem k digitalnim platformdm a novym formam
komunikace. Pfestoze neni fyzicky existujici osobou, jeji vizudlni i komunikacni prezentace
je na socialnich sitich srovnatelna s béznymi influencery. Vetejnost ji poprvé zaznamenala
prostiednictvim spoluprace s rapperem Dalybem ve videoklipu 4eva, ktery zaznamenal vice
nez 100 000 zhlédnuti béhem nekolika dni. Tato spoluprace vyznamné pfispéla k jejimu
zviditelnéni, zejména u mladé generace sledujici sou¢asné hudebni a vizualni trendy. Bejby
Blue lze chapat jako reprezentantku nové digitalni éry, kterd prekracuje hranice mezi realitou
a virtudlnim prostorem. Jeji existence potvrzuje rostouci vyznam digitalnich identit a jejich
vliv na formovéani soucasné popkultury, stejné¢ jako nové moznosti pro kreativni
sebevyjadieni v online prosttedi (Bejby Blue — prva digitalna osobnost’ na Slovensku. Ukéze

ti, ako si zacat’ plnit’ svoje sny, 2020)
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Obrazek 2 Prvni slovenska digitalni osobnost Bejby Blue od Tatra Banky

(zdroj: Bejby Blue — prva digitalna osobnost Slovenska LE, 2025)
5.3 Balenciaga x Fortnite

V roce 2021 doslo k prikopnické spolupraci mezi modnim domem Balenciaga a herni
platformou Fortnite, kterd ptredstavila spojeni luxusni mody s virtudlnim svétem. Tato
aliance umoznila hra¢im Fortnite vyjadfit sviij styl prostiednictvim exkluzivnich odévil a
doplnkli inspirovanych autentickymi archivnimi modely Balenciaga. V ramci této
spoluprace byl pfedstaven Balenciaga Fit Set, ktery pfinesl nové outfity pro Ctyfi oblibené
postavy Fortnite — Doggo, Ramirez, Knight a Banshee. Tyto outfity byly doplnény o unikatni
backblings, krumpace a dalsi prvky, které hra¢iim umoznily jedine¢né sebevyjadieni. Kromé
virtudlnich prvkll byla vytvofena i omezena kolekce fyzického obleceni, zahrnujici Cepice,
tricka a mikiny inspirované hernim prostiedim Retail Row. Tato kolekce byla dostupna
exkluzivné ve vybranych prodejnich Balenciaga a na oficidlnich strankach znacky.
Spoluprace mezi Balenciaga a Fortnite pfedstavuje vyznamny krok v propojovani médniho
pramyslu s digitdlnim svétem, otevirajici nové moznosti pro sebevyjadieni a interakci v

ramci virtudlnich prosttedi, uvadi clanek na portalu Lazaris (Fortnite X Balenciaga, 2021).
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FORTNITE | BALENCIAGA

Obrézek 3 Videohra Fortnite ve spolupraci s médni znackou Balenciaga
(zdroj: Tye, 2021)
5.4 Priklad znacky Carlings

Skandindvska znacka Carlings se v roce 2018 zapsala do historie médniho priamyslu
uvedenim své prvni digitalni kolekce obleceni. Tato kolekce byla ur¢ena vyhradné pro online
pouziti — zakaznici si mohli zakoupit virtudlni modely, které jim nasledné byly digitalné
,obleCeny* na jejich fotografii. Cilem této iniciativy bylo nabidnout alternativu k rychlé
mode a upozornit na jeji negativni ekologické a socialni dopady. Digitalni obleceni Carlings
nebylo urceno pro fyzické nosSeni, ale pro sdileni na sociadlnich sitich. Reagovalo tak na
rostouci fenomén, kdy uzivatelé — zejména z generace Z — citi potfebu prezentovat se v
neustale novych outfitech. Tato poptdvka po rozmanitosti a originalité¢ na Instagramu ¢i
TikToku podporuje nadmérnou spotiebu a vede ke zkracovani Zivotniho cyklu odévi.
Virtualni moda, jak ji pfedstavila znacka Carlings, nabizi feSeni, které redukuje odpad a
emise sklenikovych plynia spojené s produkci skutecného obleceni. Znacka Carlings timto
projektem pfispéla k redefinici moédniho primyslu a oteviela diskusi o tom, zda je mozné s
pomoci digitalnich technologii dosahnout udrZitelnosti v odévnim designu a spotiebé (Elks,

2019).
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Obrazek 4 Digitalni obleceni znacky Carlings

(zdroj: Mcdowell, 2019)
5.5 Louis Vuitton x League of Legends

V roce 2019 ozndmila francouzskd modni znacka Louis Vuitton spolupraci se spolecnosti
Riot Games, vyvojafem celosvétové popularni videohry League of Legends. Tato
kolaborace predstavovala prvni ptipad, kdy luxusni médni dim vytvofil oficialni kolekci
modnich skint pro herni postavy, ¢imz doslo k jedine¢nému propojeni svéta mody a esportu.
Kreativni feditel ddmské divize Louis Vuitton, Nicolas Ghesquicre, navrhl specialni in-game
outfity, které se objevily ve hie u postavy Qiyany. Tato ,.herni moda* byla predstavena
béhem finale svétového Sampionatu League of Legends — Worlds 2019, které ptildkalo
miliony divakt a podtrhlo vyznam herniho primyslu jako rostouci kulturni sily. Spoluprace
vSak neziistala pouze ve virtudlnim prostoru. Louis Vuitton nésledn¢ uvedl fyzickou kolekci
s nazvem LVXLOL, kterd byla inspirovdna estetikou hry a dostupnd vyhradné online.
Kolekce zahrnovala jak damské, tak panské kousky — naptiklad maskacoveé mikiny,
minimalistické koZené bundy, Satky, sportovni tricka a ikonické kabelky. Ceny jednotlivych
modeld dosahovaly ¢astek presahujicich 100 tisic korun, pficemZ nejdrazS$im kusem byla
damska stiibrnd motorkarskd bunda za zhruba 130 tisic korun. Zajimavosti je, Ze mnohé z
téchto modeld nenesly explicitni herni znaky a byly navrzeny tak, aby byly nositelné i mimo
kontext League of Legends. Tim znacka potvrdila svlij zdmér vytvofit sofistikovanou a

stylové univerzalni kolekci, kterd oslovi jak fanousky her, tak zékazniky luxusni médy.
Tato spoluprace dokldda nartstajici trend propojovani herniho primyslu s modou a

potvrzuje, ze digitalni kultura ma potencidl redefinovat i segment high fashion (Houska,

2019).
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o

Obrazek 5 Kreativni feditel stojici vedle postavy ze hry

(zdroj: Phelps, 2019)
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6 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem této kapitoly je analyzovat vysledky kvantitativniho vyzkumu zaméteného na vnimani
digitalni mody a jejiho vyuziti v kontextu marketingu a brandingu. Vyzkum probihal formou
online dotaznikového Setieni, které bylo distribuovano prostiednictvim socialnich siti a
osobnich kontakt. Tento zplsob distribuce umoznil oslovit Siroké spektrum respondenti
ruznych veékovych skupin, genderové identity i profesniho zaméteni. Celkem bylo ziskano

227 validnich odpovédi, které poskytuji reprezentativni zaklad pro dalsi analyzu.

Dotaznik byl navrzen tak, aby postihl nékolik kli¢ovych oblasti souvisejicich s digitalni
modou. Jeho cilem bylo zjistit, do jaké miry je vefejnost s timto fenoménem obezndmena,
jaké postoje k nému zaujima a jak digitdlni moédu vnimé z hlediska jejiho uplatnéni v
marketingové komunikaci. Dale se Setfeni zamétfovalo na to, zda respondenti povazuji
digitalni modu za moznou udrzitelnou alternativu ke klasické mode a zda s ni maji osobni

zkuSenosti — naptiklad v ramci socidlnich siti, virtudlnich filtrd nebo hernich platforem.

Vysledky Setieni jsou v této kapitole interpretovany s ohledem na demografickou strukturu
respondentll a jejich odpovédi v jednotlivych tematickych okruzich. Diiraz je kladen nejen
na prezentaci kvantitativnich dat, ale i na kvalitativni vhled, ktery pfinesly oteviené otazky.
Tyto odpovédi umoznuji Iépe porozumét postojim respondentll, jejich motivacim i
pfipadnym obavdm spojenym s digitdlni modou. Zaroven piindSeji konkrétni piiklady

znacek nebo zkuSenosti, které by jinak v Cisté statistickém piehledu nebyly postiZzeny.

V ramci analyzy bude tedy sledovano nejen to, kolik respondentti se s digitdlni modou jiz
setkalo, ale také jak tento koncept vnimaji — zda jej povazuji za zajimavy, uZitecny,
inovativni ¢i naopak zbyte¢ny nebo pfili§ vzdaleny béznému Zivotu. Zvlastni pozornost je
vénovana tomu, jak respondenti hodnoti jeji vyuZiti pro budovani znacky a jaky potenciél
vidi v digitadlni méde€ v rdmci komunikace se zédkazniky, zejména na socidlnich sitich a v

online prostiedi.
spotiebitell a zaroven odhaluje kli¢ové bariéry 1 ptileZitosti, které mohou ovlivnit jeji dalsi

rozvoj a praktické uplatnéni v marketingovych strategiich mdédnich znacek.
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6.1 Charakteristika respondentii
Vékové a genderové sloZeni

Z grafu je patrné, ze vyzkumné Setfeni nejvice oslovilo mladsi vékové skupiny, predevsim
Generaci Z. Tento vysledek odpovida o¢ekavani, protoze mladsi respondenti jsou aktivnéjsi
v online prostfedi, kde byl dotaznik distribuovan. Vyrazné nizsi zastoupeni starSich generaci
mitiZze souviset nejen s jejich mensi pritomnosti na digitalnich platformach, ale také s nizsi
mirou z4jmu o digitdlni modu jako takovou. Presto vSak byly ve vyzkumu zastoupeny

vSechny Ctyfi generace.
Pocet respondent v jednotlivych generacich

Generace Baby Boomers
(1946 - 1964)
= Generace X (1965 - 1980)
= Generace Y (1981 - 1995)

» Generace Z (1996 - 2012)

Obrazek 6 Grafické znazornéni
(zdroj: vlastni)

Graf znazoriuje, Ze mezi respondenty prevazovaly zeny. Tento vysledek neni piekvapujici,
vzhledem k tomu, ze Zeny maji obecné vétsi zdjem o modu a Castéji se zapojuji do vyzkumil
zamé&fenych na vizudlni kulturu a estetiku. Vys$si Gi€ast Zen miize také ovlivnit zplsob, jakym
jsou digitdlni modni kampané vnimany, a je tak dulezité tento aspekt zohlednit pii

interpretaci vysledku.

Rozdéleni pohlavi

= Zena

Obrazek 7 Grafické znazornéni

(zdroj: viastni)
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Pracovni status a vyuZivani socialnich siti

Z grafu pracovniho statusu vyplyva, ze vétsina respondentti byla aktivni bud’ v zaméstnani,
nebo ve studiu. Tento vysledek ukazuje, ze Setfeni oslovilo pfedev§im osoby, které jsou
soucasti bézného pracovniho ¢1 vzdélavaciho procesu, coz mize ovliviiovat jejich piistup k
digitalnim technologiim i mo6d¢€. Mensi zastoupeni podnikatelii a nezaméstnanych je v tomto

kontextu pochopitelné a nijak vyznamné neovlivituje vypovidaci hodnotu vyzkumu.

Pracovni status

2%

Nezaméstnany
= Podnikatel
= Student
= Zaméstnany

Obrazek 8 Grafické znazornéni
(zdroj: vlastni)

Vysledky ukazuji, ze drtiva vétsina respondentd je na socidlnich sitich aktivni na denni bazi.
To potvrzuje silnou digitalni pfitomnost zkoumaného vzorku, coz je vzhledem k tématu
digitdlni mody velmi relevantni. Minimalni zastoupeni respondentd, ktefi socidlni sité
vyuzivaji jen vyjimecné¢ nebo vitbec, potvrzuje, ze vyzkum oslovil predevs§im uzivatele, ktefi
se v online prostiedi bézné pohybuji. Tento fakt také podporuje vhodnost zvolené metody

sbéru dat pres digitalni kanaly.

Frekvence uzivani socialnich siti

0%

= Denné

= Méné casto

= Nékolikrat tydné
Vibec

Obrazek 9 Grafické znazornéni

(zdroj: vlastni)
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6.2 Uroveii povédomi o digitalni médé

Graf jasné¢ ukazuje, ze digitalni moda je pro vétSinu respondentl stdle pomérné neznamym
pojmem. Povédomi o tomto konceptu je zatim velmi nizké, coz naznacuje, ze digitdlni moda
dosud nepronikla do bézného spotiebitelského vnimani. Tento vysledek podtrhuje potiebu
osveéty a cilené komunikace, pokud maji znacky s timto fenoménem efektivné pracovat v

ramci marketingu.

Povédomi o digitalni modé

=Ne

Obrazek 10 Grafické znazornéni
(zdroj: viastni)

Respondenti, ktefi s pojmem zkuSenost méli, byli zaroven pozadani o upfesnéni, v jakém
kontextu se s digitalni modou setkali. Mezi nejcastéji uvadéné odpovédi pattily ,,hry* nebo
konkrétné ,,skiny z her®, které potvrzuji ptivod digitalni mody v prostiedi videoher. Dale se
objevila zminka o workshopu Fashion Event Dotek nebo Zlin Design Week, tedy o akcich
zamé&fenych na souasnou modu a jeji propojeni s digitdlnimi néstroji. Nékteti respondenti
zminovali také obecné oznaceni socialni sit¢ nebo Instagram, kde pravdépodobné zahlédli

ukazky digitalniho obleceni v ramci obsahu od influencerti ¢i mdédnich znacek.

Z téchto odpovédi je ziejmé, Ze 1 kdyz celkova znalost pojmu digitalni moda je nizka, mezi
informovanymi jedinci pfevazuje propojeni s hernim svétem a kulturnimi udalostmi, které
se tematice digitalniho designu a inovaci v mode vénuji. Tato zjiSté€ni naznacuyji, Ze digitalni
moda zatim proniké predevsim do specifickych komunit — hernich a designovych — a teprve

postupné se dostava do SirSiho marketingového a spotiebitelského prostiedi.
Vyuziti digitalni médy
Vysledky ukazuji, ze povédomi o moznostech praktického vyuziti digitdlni mody —

naptiklad v online hrach nebo na socialnich sitich — je mezi respondenty rozdélené. Zatimco
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¢ast z nich tuto formu digitalniho obleCeni znd, pro jinou je to stdle nezndmé téma. To
potvrzuje, ze digitalni mdda sice postupné pronika do bézného online prostiedi, ale stale
zustava pro mnoho lidi malo uchopitelna. Vysledky tak naznacuji prostor pro dalsi edukaci

ze strany znacek 1 tviircl, ktefi mohou priblizit jeji vyuziti $irSi vefejnosti.

Vyuziti digitalni médy

= Ne

Obrazek 11 Grafické znazornéni

(zdroj: vlastni)

6.3 Vnimané vyhody a nevyhody digitalni mody

wewr

Nejcastéjsi vyhody

Respondenti méli moznost uvést 3 vyhody, které vnimaji v digitdlni modé. Nejcastéji se ve
vypovédich opakovalo ,kreativita a originalita®, kterou zminilo 189 respondentli. Tato
vyhoda odrazi vnimany potencial digitdlni mody jako prostoru pro neomezené tvirci

vyjadieni — bez fyzickych, materidlovych ¢i technologickych omezeni.

Na druhém misté se objevila ,,moZnost sebevyjadieni v digitdlnim prosttedi*, kterou uvedlo
163 respondentl. Tato odpoveéd’ potvrzuje, ze digitalni moda je vnimana jako nastroj pro
budovani identity a individuality v online svété, zejména na socidlnich sitich ¢i v ramci

hernich platforem.

Dal$im ¢asto zmiiovanym piinosem byla ,,udrZitelnost™ (114 zminek), kterou respondenti
chdpou jako absenci nutnosti fyzické vyroby, sniZzeni odpadu nebo spotiteby piirodnich
zdrojii. S tim tzce souvisi 1 odpovéd ,niz§i naklady oproti fyzickému obleceni® (101

odpovédi), kterd odkazuje na finan¢ni usporu v porovnani s béznym nakupovanim mody.

Mezi méné Casté odpovédi pattila ,,investi¢ni ptilezitost™ (32 zminek), coz mlize souviset s

rostoucim z&jmem o digitalni sbératelstvi nebo NFT v modnim primyslu.
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Pouze 4 respondenti uvedli, ze v digitdlni modé zadné vyhody nevidi, coz predstavuje

zanedbatelnou ¢ast oproti tém, kteti vyhody identifikovali.

Celkov¢ lze tict, Ze nejvice ocenovanymi aspekty digitalni mody jsou kreativni svoboda,
osobni vyjadfeni, ekologicky pifinos a cenova dostupnost. Tyto prvky formuji zakladni
hodnoty, které¢ digitalni modu Cini atraktivni zejména pro mladé, vizualn€ a technologicky

orientované publikum.
NejcastéjSi nevyhody
Respondenti identifikovali vice bariér, které podle nich digitdlni modé brani v SirSim
rozsifeni nebo praktickém uplatnéni. Nejcastéji uvadénou nevyhodou bylo, ze digitalni
modu zatim oslovuje pouze omezené publikum, které ji oceni — tuto kombinaci uvedlo 174

respondentl. To poukazuje na skutecnost, Ze digitdlni moda je stdle vnimand jako Uzce

specializovany jev, ktery jesté neni pfipraven pro masové prijeti.

Druhou nej¢astéjsi nevyhodou byla nedostate¢na informovanost veiejnosti (135 odpovédi).
Mnoho respondentt vnima digitalni modu jako malo znamy a Spatné vysvétlovany fenomén,
ktery je pro bézného uzivatele neuchopitelny. Tento nedostatek povédomi predstavuje
zasadni bariéru pro pfijeti a porozuméni konceptu mimo uzce vymezené digitalni nebo

modni komunity.

Nedostatek fyzického vyuziti uvedlo 112 respondent. Tato vyhrada se tykd absence
hmatatelnosti — digitdlni mdéda nenabizi moznost skute¢né ji nosit v redlném svété, coz mize

byt pro nékteré spotiebitele limitujici.

Vysokd cena nékterych digitdlnich kouskd (92 odpovédi) pak reflektuje rozdil mezi
ocekavanim, ze digitdlni moda bude cenové dostupnéjsi, a realitou, kdy nckteré digitalni

produkty dosahuji cen béZzného obleceni nebo je dokonce piekonavaji.

Maly pocet respondentl uvedl, ze Zadné nevyhody nevidi (9 osob). Ojedinéle se objevily
odpovédi jako ,.ekologie (2 zminky) nebo ,,zbytecné* (2 zminky), které reflektuji odmitavy

¢1 negativni postoj bez konkrétniho argumentu.

Shrnuto, respondenti nejcastéji vnimaji jako problematické omezenou cilovou skupinu,
nizkou informovanost, absenci fyzického kontaktu a vysoké ceny nekterych digitalnich
produktti. Tyto prekazky by mély byt brany v potaz pii snaze znacek rozvijet digitdlni modu

jako béZnou soucast své nabidky.
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6.4 Vliv digitalni mody na marketing a branding

Jednim z cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak respondenti vnimaji digitdlni méodu z
pohledu znacek — tedy jaky ma podle nich vliv na marketingové strategie, image znacky a

moznosti odliSeni se na trhu.
Prezentace znacek na socialnich sitich

Vysledky ukazuji, ze vétsSina respondentii vnima digitalni mddu jako faktor, ktery ovliviiuje
zpusob, jakym se znacky prezentuji na socidlnich sitich. Pfevlada nazor, ze tento vliv
existuje, 1 kdyz Casto jen Castecny. Jen mala ¢ast respondentii vnima digitalni modu jako
zcela bezvyznamnou v kontextu prezentace znacek. To potvrzuje, ze digitalni moda je
vniména jako sou¢dst moderniho marketingu a nastroj pro posilovani znackové identity v

online prostoru.

Prezentace znacek na socialnich sitich

= Ano, ale jen ¢astecny
= Ano, vyrazny vliv
Ne, Zadny vliv

Nevim

Obrazek 12 Grafické zndzornéni
(zdroj: vlastni)
Efektivni nastroj propagace

VétSina respondentti vnima digitdlni modu jako efektivni néstroj propagace. Prevladaji
pozitivni odpovédi, at’ uz jednozna¢né, nebo mirné€ opatrné, coz naznacuje, ze digitalni méda
je chapana jako ptinosny prvek marketingové komunikace. Jen malé mnozstvi ticastnikil se
k tomuto tvrzeni stavi negativné nebo ziistava nejisté. Vysledky tak potvrzuji, Ze vetfejnost
vnima digitdlni modu jako relevantni soucdst soucasné¢ho zplsobu, jakym znacky

komunikuji se zdkazniky.
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Efektivni nastroj propagace

1%

= Ano, urcité

= Nevim

= Spise ano
Spise ne
Vubec ne

Obrazek 13 Grafické znadzornéni
(zdroj: vlastni)
Inovativni piisobeni znacek

Respondenti se vétSinoveé shodli na tom, Ze znacky vyuzivajici digitdlni modu phsobi
moderngji a inovativnéji. Pfevladaji pozitivni odpovédi, pfi¢emz jen zanedbatelné mnoZstvi
respondentli mélo opac¢ny nazor. Tento vysledek ukazuje, ze digitdlni méda mize znackam
pomoci posilit image jako progresivnich a technologicky pokrocilych, coz je v dnesnim

konkuren¢nim prostfedi vyznamnou vyhodou.

Inovativni pusobeni znacek

3%

= Ano, uréité
= Nevim
= Spise ano

Spise ne

Obrazek 14 Grafické znazornéni
(zdroj: vlastni)
OdliSeni se od konkurence

VétSina respondentl vnima digitdlni médu jako vhodny prostfedek pro odliSeni znacky od
konkurence. Pfevlada nazor, ze digitdlni prvky mohou znacce pomoci alesponi ¢astecné

vystoupit z fady. Jen minimalni ¢ast dotazanych tento pfinos nevidi, coz potvrzuje, Ze
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digitdlni mdda je vnimana jako inovativni a strategicky nastroj, ktery miize posilit

jedine¢nost znacky na trhu — obzvlast’ v online prostredi.

Qdliseni se od konkurence

2%

= Ne
= Ano, ¢astecné
Ano, urcité

Nevim

Obrazek 15 Grafické zndzornéni
(zdroj: vlastni)

Soucésti dotazniku byla i otazka zaméfena na to, co nebo kdo by v budoucnu mohl
respondenty ovlivnit k ndkupu digitdlni moédy. Mezi nejcastéji uvadéné odpoveédi patiila
vEtsi informovanost, dostupnost technologii, inspirace od influencerti a moznost si digitalni
modu ,,vyzkouset™ nebo 1épe pochopit jeji funkci a smysl. Nékteii respondenti zminili také

osobni zdjem o inovace, estetiku, nebo touhu ,,byt soucéasti néceho nového.

Vysledky této Casti Setfeni ukazuji, Ze vefejnost vnima digitdlni moédu jako pftilezitost pro
znacky zaujmout, inovovat a komunikovat s novou generaci zdkaznikll. Zaroven vSak
upozorituji na pretrvavajici bariéry, jako je nizka informovanost nebo technologicka

nepiipravenost béZného spotiebitele, které zatim brani Sir§Simu pfijeti tohoto fenoménu.

6.5 Osobni zkuSenost a jeji vhimana pristupnost

Z odpovédi respondentl vyplyvd, Ze vétSina z nich zatim nema s digitdlni modou osobni
zkuSenost. Ackoli se tento fenomén ¢im dal vice objevuje v médiich 1 marketingu, jeho
skute¢né vyuziti mezi béZnymi uzZivateli zlistdva omezené. To naznacuje, Ze digitdlni moda

je pro fadu lidi stale spiSe novinkou, kterd si své misto v kazdodenni praxi teprve hleda.
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Osobni zkuSenost

= Ne

Obrazek 16 Grafické znazornéni
(zdroj: vlastni)

Mezi témi, ktefi zkuSenost maji, se v otevienych odpovédich opakovala piedev§im zminka
o hernim prostfedi — konkrétn€ o skinech v pocitacovych hrach, tedy o grafickém vzhledu
postav, které si hraci prizptisobuji. Nékteti respondenti uvedli také zkouseni obleceni online
pres AR filtry nebo vizudlni Gpravu postav na socidlnich sitich. Tyto odpovédi potvrzuji, ze

digitalni moda zatim nejvice proniké do prostfedi her a interaktivnich platforem.
Uzivatelska pristupnost

Vétsina respondentli se domniva, Ze digitdlni mdéda zatim neni pro bézného uzivatele zcela
srozumitelnd a pristupna. Pfevlada nazor, ze koncept je stale nejasny, piipadné vyzaduje
dal$i zjednoduSeni a vysvétleni. Jen mensi ¢ast dotdzanych vnimé digitdlni modu jako
snadno uchopitelnou. Tyto vysledky poukazuji na potiebu vétsi edukace a leps$i komunikace
smérem k vetejnosti, aby bylo mozné digitalni modu efektivnéji roz§itit a zptistupnit SirSimu

publiku.

Uzivatelska pfistupnost

= Ano, ale mohlo by to byt lepsi

= Ano, urdité
= Ne, je stale velmi nejasna

Nevim

Obrazek 17 Grafické znazornéni

(zdroj: vlastni)
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Udrzitelna alternativa

Postoje respondenti k digitalni mode jako mozné udrzitelné alternativé fyzického obleCeni
byly pfevazné opatrné. Nejcastéji se objevovala neutralni stanoviska, coz naznacuje, ze si
lidé nejsou jisti skutecnym ekologickym piinosem tohoto konceptu. Ackoli ¢ast respondentt
vnima digitalni modu spiSe pozitivné, vyznamna skupina je k ni skeptickd. Vysledky ukazuji,
ze v oblasti udrzitelnosti je dilezité nejen komunikovat vyhody digitdlni médy, ale také jasné

vysvétlovat jeji realny dopad na Zivotni prostiedi.

Udrzitelna alternativa

20/0

= 1 (velmi negativni)

= 2 (spiSe negativni)
=3
5

(
(
(neutraini)
(spise pozitivni)
(

velmi pozitivni)

Obrazek 18 Grafické znazornéni

(zdroj: vlastni)
6.6 Shrnuti vyzkumného Setieni

Realizovany prizkum se zaméfil na to, jak respondenti vnimaji digitdlni modu, jaké s ni maji
osobni zkuSenosti a jak hodnoti jeji vyuZziti v kontextu marketingové komunikace znacek.
Prostiednictvim dotaznikového Setfeni se podafilo oslovit Siroké spektrum respondentii
napfi¢ generacemi, coz umoznilo zachytit rozdily v informovanosti, zkuSenostech i postojich

k tomuto relativn€ novému fenoménu.

Z odpovédi vyplynulo, Ze vétSina respondentl s pojmem ,,digitdlni méda‘“ dosud nepftisla do
kontaktu. Ac¢koli samotné znalost terminu byla nizka, n€ktefi dotazovani dokézali digitalni
modu alesporii ¢astecné popsat nebo ji spojili s konkrétnimi priklady — nej€astéji s vizualnimi
prvky v hernim prostfedi, moZnosti personalizace avatarii nebo prezentaci znacek na

socialnich sitich a fashion eventech.

Digitalni mdda byla nejlépe pfijimana mladSimi generacemi, zejména Generaci Z, ktera se

v online prostoru pohybuje pfirozené a intuitivné. Naopak star$i generace vykazovaly nizsi
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miru informovanosti a vys$§i miru rezervovanosti, ¢asto s odkazem na absenci fyzického

kontaktu s produktem nebo na obecnou nesrozumitelnost konceptu.

Co se tyCe vnimani digitdlni mdody z hlediska znackové prezentace, vétSina respondentt ji
oznacila za nastroj, ktery dokdze ptitahnout pozornost a ptisobit inovativné. Digitadlni moda
je v jejich ocich spojovana s originalitou, kreativitou a potencidlem pro budouci vyvoj. Jako
vyhody byly nejc¢astéji zminovany kreativni svoboda, moznost sebevyjadieni, udrzitelnost a
niz$i naklady oproti fyzickému obleceni. Naopak mezi nevyhody respondenti uvadéli nizkou

informovanost vefejnosti, omezené publikum a absenci hmatatelnosti.

Celkovée prazkum potvrdil, Ze ackoli se digitalni méda zatim pohybuje spiSe na okraji zajmu
vétSinového publika, jeji pfinos pro budouci marketingové a komunikacni strategie znacek
je zfejmy. Vysledky zaroven ukazuji, Ze pro Sirsi piijeti digitdlni mody bude nezbytné
zaméfit se na zvySovani informovanosti, pfistupnosti a praktického vyuziti tohoto konceptu

ve spojeni s aktualnimi potiebami spotiebiteld.

6.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
VOI1: Jakd je uroven povédomi respondentii o digitalni mode?

Vysledky vyzkumu jednoznacné ukazuji, ze povédomi o digitdlni modé mezi Sirokou
vetejnosti zistava na velmi nizké trovni. Az 86,8 % respondentd uvedlo, Ze se s pojmem
,»digitdlni moda* nikdy predtim nesetkali. Pouze 13,2 % dotazanych potvrdilo, Ze tento
pojem znaji nebo o ném alespoii néco slySeli. Tento fakt poukazuje na to, ze i kdyz se
digitalni moda v poslednich letech zac¢ind objevovat v médiich, odbornych ¢lancich nebo na
riznych modnich a technologickych konferencich, pro vétsinu béznych spotiebiteltl zistava
stale nezndmym a neprozkoumanym tématem.

Ti respondenti, ktefi o digitalni modeé jiz slySeli, si ji nejCastéji spojovali s prostfedim
pocitacovych her a tzv. skinli — tedy vizualnich Gprav postav ¢i avatarti ve virtudlnim
prostoru. Ne&ktefi se s timto pojmem sezndmili také prostfednictvim designovych
workshoptl, modnich pfehlidek zaméfenych na inovace, nebo skrze specializovany obsah na
socialnich sitich. Z téchto odpovédi je patrné, Ze digitalni moda zatim oslovuje predev§im
specifické komunity, zejména mladsi generace a digitalné gramotné jedince, ktefi jsou zvykli

na interakci s novymi technologiemi a pohybuji se v online prostiedi.

Celkové lze fict, Zze ackoli digitdlni moda zaznamenava rostouci zdjem v urcité Casti

spolecnosti, SirSi vefejnost ji zatim vnima jako cizi a nepfili§ relevantni fenomén. Tento
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poznatek mtze byt dulezity pro znacky a marketéry, ktefi uvazuji o vyuziti digitalni mody
ve svych strategiich — je totiz nutné pocitat s tim, Ze se jedna o koncept, ktery je tieba
cilovému publiku vysvétlit a priblizit. Uroveii edukace a zptisob prezentace se tak stavaji

klicovymi faktory pro to, aby digitalni mdda nasla pevnéjsi misto ve vnimani vefejnosti.
VO2: Jak spotrebitelé vnimaji digitalni modu jako nastroj budovani znacky?

Prestoze je povédomi o digitdlni médeé mezi spotiebiteli zatim relativné nizké, vnimani
tohoto konceptu jako nastroje marketingu a budovani znacky je prekvapivé pozitivni.
Vyzkum ukézal, ze vice nez tii Ctvrtiny respondentii povazuji digitdlni modu za efektivni
zpisob, jak znacku propagovat a oslovit cilové publikum. Konkrétn¢€ 31,3 % respondentli
oznacilo digitdlni mddu za ,,urcité efektivni®, zatimco dalSich 45,8 % ji povazuje za ,,spise
efektivni®. Tyto vysledky svéd¢i o otevienosti spotiebitelli vii¢i novym a netradi¢nim

marketingovym ptistuplim.

Digitadlni moda je v oc€ich respondentii spojovdna zejména s inovativnim pfistupem a
modernim image znacky — az 77 % dotdzanych vnima znacky, které pracuji s digitalni
modou, jako progresivni, kreativni a technologicky pokrokové. Tento pozitivni obraz znacky
muze hrat zdsadni roli zejména ve snaze oslovit mladsi a vizualné orientované publikum na

socialnich sitich, které reaguje na esteticky poutavy a personalizovany obsah.

Dal§im vyznamnym pifinosem digitalni mody je podle respondentl jeji schopnost odlisit
znacku od konkurence. V dnesni dob¢, kdy je trh pfesycen vizudlnim obsahem a klasicka
reklama Casto ztraci na ucinnosti, mize byt pravé netradini vyuziti digitdlni mody cestou,
jak zaujmout, zviditelnit se a vybudovat silngj$i vztah se zdkazniky. Mezi ¢asto zmifované
pfinosy patfi mozZnost interaktivni komunikace, personalizace, ale 1 ekologi¢nost, ktera

vyplyva z absence fyzické vyroby odévi.

Na druhé strané vSak cast respondenti poukazala i na urcité bariéry, které s vyuzitim
digitdlni mody souviseji. Mezi hlavni piekazky patii pfedev§im nizka informovanost
vefejnosti, omezeny dosah na star§i nebo technicky méné zdatné publikum, a v nékterych
pfipadech také nejasnost praktické vyuzitelnosti. Tyto faktory ovSem nelze chépat jako
definitivni pfekazky, ale spiSe jako vyzvy, které je tfeba piekonat vhodnou strategii —
napiiklad formou edukativnich kampani, demonstraci pfinost, nebo cilenou komunikaci na

specifické segmenty publika.
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7 DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkt provedené¢ho dotaznikového Setieni je mozné formulovat nékolik
konkrétnich doporuceni pro dalsi rozvoj digitdlni mody a jeji efektivni vyuziti v rameci
marketingové komunikace mddnich znacek. Z vysledkti vyplyva, ze obecné povédomi o
digitalni modé je mezi spotiebiteli stale pomérné nizké, a to napfi¢ vétSinou zkoumanych
veékovych skupin. Vyrazné Castéji se s timto pojmem setkavaji mladsi generace, zejména
piislusnici Generace Z, ktefi zaroven projevuji vyss$i miru zajmu o nové technologie a
inovativni formy vizualniho vyjadieni. Naopak starSi generace, pfedev§im Generace X a
Baby Boomers, o digitalni modé vétSinou viibec neslysely, ptipadné nemaji jasnou piedstavu

o tom, co tento pojem obnasi.

Z téchto zjisténi vyplyva, Ze pokud maji byt rizné veékové skupiny efektivné oslovovany, je
nezbytné k nim pfistupovat diferencované, a to s ohledem na jejich medidlni navyky,
technologickou gramotnost a preferované komunikac¢ni kanaly. V pfipadé¢ mladSich
uzivateli je vhodné zaméfit se na digitdlni prostfedi, které je jim pfirozen¢ blizké —
pfedevsim na socidlni sité jako Instagram, TikTok nebo YouTube. Pravé v téchto kanalech
lze digitalni modu prezentovat poutavou a interaktivni formou, naptiklad prostiednictvim
AR filtrii, digitalnich ,,fitting rooms*, viralnich kampani nebo ve spolupraci s influencery,
kteti se pohybuji v prostiedi mddnich a technologickych trendii. Tato forma prezentace
umoziuje nejen vzbudit zdjem o digitalni modu, ale 1 aktivné zapojit cilovou skupinu do
vytvareni a sdileni obsahu.

vvvvvv

byt zamétené zejména na edukaci a ptistupné vysvétleni zakladnich principt digitdlni mody.
Utinnym prosttedkem miize byt napiiklad publikovani ¢lankia v lifestylovych a
zpravodajskych médiich, televizni reportaZze nebo rozhovory s odborniky, které ptiblizi
moznosti a vyhody digitalni mody SirSimu publiku. Dobrym zpiisobem, jak tyto skupiny s
digitalni modou aktivné seznamit, mohou byt také fyzické vystavy ¢i prezentace, pii kterych
by si navstévnici mohli digitdlni modu ,,osahat* — tedy zazit ji prostfednictvim interaktivnich

obrazovek, projekci nebo QR kodu.

Na zakladé téchto poznatka Ize znackam doporucit, aby digitalni médu nevnimaly pouze
jako mddni vysttelek nebo okrajovy trend, ale jako plnohodnotny a relevantni ndstroj
marketingové komunikace. Digitdlni moéda ma potencidl vyrazn€ pfispét k vizudlnimu

osveézeni znacky, zvyseni jeji atraktivity na socidlnich sitich a posileni vztahu se zdkaznikem
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prostiednictvim personalizovanych a technologicky pokrocilych zazitkti. Lze ji vyuzit
napiiklad pii tvorbé digitalnich kolekci, zapojenim prvki rozsifené reality nebo jako soucést
NFT strategii, které kombinuji svét mody a digitalnich aktiv. Klicové vsak je, aby jakékoli
kampan nebo aktivita spojend s digitdlni moédou byla konzistentni s celkovou identitou
znacky a podporovala jeji hodnoty. Jen tak muze digitdlni moda skutecné ptfinést nejen

vizualni inovaci, ale 1 hlubs$i zapojeni zakaznikd a dlouhodoby piinos pro znacku jako celek.
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ZAVER

Bakalarska prace si kladla za cil prozkoumat, jak spotiebitelé vnimaji digitalni modu a jaky
ma tento trend potencidl v ramci marketingové komunikace znacek. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazaly, ze ackoli vétSina respondentll s pojmem digitdlni moda
dosud nepfisla do kontaktu, znacné €ast z nich intuitivn€ rozpoznava jeji moznosti — zejména
v oblasti kreativity, individuality a udrzitelnosti. Potvrdilo se také, ze digitdlni moda ma
potencial oslovit piedevsim mladsi cilové skupiny, které se pohybuji ve virtudlnim prostoru

pfirozen¢ a aktivné.

Z vyzkumu vyplynulo, ze vefejnost vnima digitdlni moédu jako moderni a zajimavy
prostfedek, kterym se znacky mohou vyrazné¢ odlisit od konkurence a posilit svou identitu.
Respondenti vétSinou uvadeéli, ze znacky, které vyuzivaji digitdlni modu, piisobi inovativné
a technologicky vyspéle. To potvrzuje, ze digitdlni méda mize byt cennym nastrojem v
oblasti budovani znacky, a to predevsim tehdy, pokud je soucasti promyslené komunikacéni

strategie.

Soucasti prace byla také formulace doporuceni, jak zvysit informovanost o digitalni modg,
a to zejména u generaci, které s ni zatim nemaji zkusenosti. Déle byly navrzeny konkrétni
zpusoby, jak digitalni modu efektivné zaclenit do marketingové praxe — napiiklad pomoci
AR technologii, spolupraci s hernimi platformami nebo propojeni fyzickych produkti s
jejich digitadlnimi verzemi.

V rdmci zhodnoceni je tfeba pfipomenout, zZe prace ma své limity. Vyzkum byl proveden
pouze na tizemi Ceské republiky a data byla sbirana online, coz do uréité miry ovlivnilo
sloZeni vzorku. Pfesto lze fict, Ze prace pfinasi relevantni poznatky do rychle se rozvijejici
oblasti a otevira prostor pro dal$i vyzkumy — naptiklad z pohledu samotnych znacek nebo
technického pozadi digitdlni mody. Autorka povaZuje praci za pfinosnou nejen z
akademického hlediska, ale 1 z osobniho, nebot’ se mohla detailn¢ seznamit s tématem, které

v sob¢ spojuje kreativitu, technologie a budoucnost mdédniho priimyslu.
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