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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva rozsifenou realitou v odvétvi fashion marketingu. Teoreticka
¢ast popisuje vyvoj a historii mody, vztah mody a marketingu, vyvoj a historii rozsifené
reality, vztah AR a marketingové komunikace, rozdily mezi AR a VR, AR techologie
a mobilni AR. Prakticka ¢ast se zabyva roz§ifenou realitou ve fashion marketingu v kontextu
s vyuzivanim virtudlniho zkousSeni obleceni. Cilem této prace je metodou hloubkovych
polostrukturovanych rozhovoru zjistit, jaké je vnimani virtualniho zkouseni obleceni v ocich

generace Z.

Kli¢ova slova: rozsifena realita, augmentovana realita, fashion marketing, marketingova

komunikace, virtualni zkouseni obleCeni, znacka, fashion, moda.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the augmented reality in the fashion marketing industry. The
theoretical part describes the development and history of fashion, the relationship between
fashion and marketing, the development and history of augmented reality, the relationship
between AR and marketing communication, the differences between AR and VR, AR
technology and mobile AR. The practical part deals with augmented reality in fashion
marketing in the context of the use of virtual clothing fitting. The aim of this thesis is to use
the method of in-depth semi-structured interviews to find out what the perception of virtual

clothes trying on is in the eyes of Generation Z.

Keywords: augmented reality, fashion marketing, marketing communication, virtual

clothing fitting, brand, fashion.
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UvVOD

V dnesnim digitalnim svété se fashion marketing neustale vyviji a hleda nové inovativni
zpusoby, jak oslovit a zaujmout spotiebitele. Jednou z nejnovéjSich technologii, ktera se
v tomto odvétvi objevuje je augmentovana neboli rozsifena realita. V poslednich letech se
rozSifend realita stdva stile popularnéjsi technologii Sirokou Skélou vyuziti v rliznych
oblastech, vcetné fashion marketingu. Ve spojitosti s fashion marketingem pfinasi rozsifena
realita nové zptsoby, kterymi 1ze nakupovat obleceni, aniz bychom museli fyzicky vstoupit
do obchodu. Rozsifena realita umoznuje propojit digitalni svét s redlnym prostiedim, ¢imz
vytvaii interaktivni zazitky pro spotiebitele. Tato inovace spoc¢iva ve zkouSeni obleceni
virtudlné za pomoci novych technologii, at’ uz na vlastni postavé nebo prostfednictvim
virtudlnich avatart. Tyto technologie si spotfebitelé mohou vyzkouset jak z pohodli domova

online, tak i fyzicky v kamennych prodejnach.

Tato Bakalafska prace se zamétuje na vyuziti rozsifené reality ve fashion marketingu
s diirazem na virtudlni zkouSeni obleceni. Prace zkouma, jak rozSifend realita mize v ocich
generace Z zlepSit ndkupni zazitek, zvysit trzby z prodeji a posilit povédomi o znacce.

Teoreticka cast této bakalarské prace se zaméfuje na vysvétleni pojmi spojenych

s tématikou roz$ifené reality ve fashion marketingu. Vysvétluje pojmy konkrétné€ z téchto

oblasti: vztah médy a marketingu, roz§ifena realita a mobilni AR.
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1 FASHION A MARKETING

Moda a marketing jsou obory, které jsou tzce propojen a vzajemné¢ se ovliviuji.

1.1 Fashion

Ptedtim, neZ se dostaneme k problematice fashion marketingu si nejdiive musime definovat,
co je vibec obsahem pojmu ,,fashion“. Odévni primysl ptfedstavuje rozsahly globalni trh
s promyslenou strukturou. Zahrnuje Sirokou $kalu aktérti, od navrhaid a tvlirch az po
konecné spotiebitele, kteti si obleeni kupuji jako nezbytnou soucast kazdodenniho zivota.
Na jedné strané¢ spektra nalezneme luxusni haute couture prezentovanou v pafizskych
salonech, zatimco na druhé strané dominuje masové vyroba oblegeni, napiiklad tri¢ek v Cing
(Poshner, 2015, s. 9). Odévy a trendy, ale i Zivotni styl, bydleni, jidlo, hudba, automobily,
parfémy a kosmetické produkty, v§echno to se skryva pod pojmem ,,fashion* (Haunerova et
al., 2019, s. 9). Fashion neni jen o fyzickych vécech. Je to pomijivy trend, ktery ovliviiuje
rizné oblasti naseho zivota, od obleceni a auta az po zivotni styl a byznys. MiiZzeme ji vnimat
i jako soucast identity clovéka (Barnes, 2013). Miize se stat mocnym nastrojem
sebevyjadieni a Sifeni mySlenek. Prostfednictvim obleCeni, doplikd, performanci
a digitalnich projektl miZeme sdé&lovat vize o budoucnosti a komentovat soucasnost
(Sadaba et al., 2021, s. 76). Moda je o celkové estetice doby a kultury. Udava nam nejen
moznost volby, co si obleknou a jak se prezentovat pied ostatnimi, ale mize pfedstavovat
cely na$ zivotni styl. UmoZnuje nam vyjadfit se a projevit svou individualitu, ale zaroven
také slouZi 1 jako nastroj pro komunikaci s okolnim svétem. NaSe volba obleceni, tcesu
a doplnkd, at’ uz si to uvédomujeme, nebo ne, sdéluje okoli informace o naSem postaveni ve
spolecnosti a profesnim zivoté. Modda je tizce spjata s fantazii, coZ se 1 o€ividné ukazuje ve
fashion marketingu, kde je mdda prezentovana tak, aby evokovala urcité hodnoty, zptisoby

zivota, a dokonce 1 druhy zaméstnani (Wolfendale, Kennett, 2011, s. 4-6).

1.2 Fashion marketing

Fashion marketing je nedilnou soucasti rozsahlého primyslového systému, nazyvajiciho se
,»modni koloto¢* s bohatou historii sahajici stovky let do minulosti. Systém zahrnuje textil,
design, vyrobu, maloobchod, marketing, média, kulturu, historii, ale i trendy a prognézy do
budoucna. Je to komplexni proces, ktery zahrnuje vSechny aspekty cesty produktu od navrhu
az ke spotiebiteli. Jedna se o cyklicky proces, ktery se pordd vyviji a reaguje na trendy,

technologie a ménici se preference zékaznikii (Mitterfellner, 2020, s 1). V odévnim
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prumyslu se pojem ,,marketing 1i§i od bézné definice. Zaméfuje se spiSe na propagaci
abudovani znacky nez na komplexni strategické pldnovani. Strategickd a takticka
marketingova rozhodnuti o produktech spise ovliviuji jiné odd€leni, jako design, nakup,
merchandising a fizeni maloobchodu. Tato oddéleni se zabyvaji navrhovanim a vyrobou
produktl, stanovenim cen a distribuci. Mnoho pozic v odévnim pramyslu, které by se mohly
zdat, ze s marketingem nesouvisi, ve skute¢nosti hraji v marketingu dulezitou roli (Jackson,
Shaw, 2017, s. 16). Fashion marketing se snazi porozumét slozitym potiebam a touhdm
z pohledu klasického marketingu. Na preference a potieby zakazniki v oblasti mody plisobi
nékolik faktorti, jako jsou trendy, kulturni zazemi, osobni a zivotni styl. To ale neni jediné
ztizeni. Produkty z prosttedi odévniho designu maji kratky zivotni cyklus, trendy se rychle
meéni a brandy se na tyto zmény musi umét rychle adaptovat. Nejen brandy celi spousté
vyzev s ménici se poptavkou, ale i marketingovi specialisté, ktefi musi byt stale ve stiehu
a sledovat nové ptichazejici trendy a umét na né spravné a v€asné reagovat (Barnes, 2013).
Hlavni cil fashion marketingu je stejny s cilem obecného marketingu, a tim je uspokojit
dlouhodobé¢ cile firmy. V tomto odvétvi se klade specificky diiraz na pochopeni potieb
a prani zékaznikd v oblasti moédy. Fashion marketing neni ale jen o propagaci designu.
Design obleCeni musi zohlednovat preference zdkaznikli a komercni cile. Existuje
alternativni pohled na vztah mezi marketingem a odévnim designem, nazyvany koncepce
odévniho marketingu. Tato koncepce odmitd myslenku, Ze dobry design potiebuje pouze
propagaci k ispéchu a vnima odévni design jako soucast marketingového vyzkumu. Nékdy
zakaznici sami nevédi, co se jim libi, dokud to neuvidi nebo si to nezkusi a jejich preference
se casem mohou zménit. PfestoZe se n€kterym zakaznikim nelibi design na modni piehlidce,
muzou ho pozdéji ocenit. Koncepce odévniho marketingu se snazi zahrnout pozitivni
aspekty zajmu o design, zdkazniky a zisk a uvédomuje si jejich vzajemnou zavislost (Easey,
2002, s. 4-8). Dilezitou metodou vyuzivanou ve fashion marketingu je marketingovy mix
neboli 4P. Tato metoda vyuziva 4 dulezité marketingové nastroje, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhli. Nastroji marketingového mixu jsou: produkt
(product), cena (price), propagace (promotion) a distribuce (place) (Kotler et al., 2007, s.
70).
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1.2.1 Produkt

Tento néstroj se pta na otazky: Jaky je to produkt? Co tento produkt déla? Jak tento produkt
napliuje zakaznikovy pfani a potfeby? A zahrnuje slozky jako je: koncept produktu, design,

material, technologie, kvalita, logo, obal a garance zaruky.

1.2.2 Misto

Tento nastroj se pta na otazky: Jak a kde si cilovy zédkaznik koupi produkt? Slozky tohoto
nastroje jsou: maloobchodni dostupnost (online/ v obchodg),

regionalni/narodni/mezinarodni distribuce, likvidace starych zasob.

1.2.3 Cena

Tento nastroj si poklada otazku: Kolik je cilovy zdkaznik ochotni zaplatit za produkt? Slozky
tohoto ndstroje jsou: stanoveni ceny vyrobku (zohlednéni vyrobnich nékladi, cen

konkurence a ,,prémiovosti* vyrobku), strategie slev.

1.2.4 Propagace

Pta se na otazku: Jak dany produkt bude propagovan cilovému zékaznikovi? Slozky tohoto
nastroje jsou: reklama, prace s vetejnosti, publicita, zapojeni celebrit, podpora prodeje,
vizualni merchandising, sponzoring, pfimy marketing a osobni prodej (Cope, Maloney,

2020).

1.3 Historie a vyvoj fashion marketingu

Zanovodobymi trendy a autentickymi znackami se skryva bohaté historie strategii a inovaci,
které jsou uzce spjaté s fashion marketingem. Autorka Burianova (2016, s. 8) uvadi, ze
»-moda je dnes jednim z nejproménlivéjSich fenoment. Je odrazem doby a stile se
proménuje a nove utvari. Tyto zmény jsou ovliviiovany nejriiznéjSimi trendy a vzajemné se
promé&nuji se zmeénami ve spolecnosti. Kdyz pfijde ve spolecnosti néjaka zména, zmeéni se
1 méda sama (Haunerova, Khelerovd a Zuzana, 2019). Abychom mohli definovat zacatek
fashion marketingu musime se vratit zpét na zacatek do 19. stoleti, kdy se v Patizi zrodil

pojem ,,haute couture. Vyraz ,.haute couture neboli v Ceském piekladu vysoka krej¢ovina

oznacuje obleceni §ité na miru a z vysoce kvalitnich materiali. Tento pojem je chranénym
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nazvem a na oznaceni jakéhokoli modelu musi mit tviirce opravnéni od odborové komory
sidlici ve Francii (Haute couture, 2022). Prvnim prilomovym marketingovym napadem
v odévnim primyslu bylo nasivani visacky s adresou moédniho domu na obleceni, se kterym
v roce 1858 piisel priakopnik odévniho marketingu Charles Frederick Worth a definoval tak
pojem uz vySe zminény ,haute couture”. Timto obleceni uz nebylo od anonymniho
designéra, ale stalo se prezentaci designérovy tvorby. Toto ale neni jediny napad, se kterym
Charles F. Worth pftiSel. Jeho dalsim napadem byly médni piehlidky, na kterych modelky
prezentovaly publiku kolekce na pfichdzejici sezony. DalSim napadem bylo ,,Chambre
Syndicale de la Couture Parisienne® neboli soukroma vysoka skola v Pafizi zaméfena na
kreativni obory. Mdda a marketing zaznamenavaji své zacatky ptiblizné ve stejném Casovém
useku a tim je ptelom 19. a 20. stoleti. 20. stoleti pfineslo rozvoj masové produkce oblecent,
vznik moédnich casopistt a reklamnich kampani, které Sifily trendy do celého svéta.
Hollywoodské celebrity se staly médnimi ikonami a syntetické materialy pfinesly revoluci
ve vyrob¢ obleceni. Na pocatku 21. stoleti pfichazi globalizace a néstup fast fashion, které
znamenaly dostupnost obleceni pro Siroké masy. V tomto stoleti se staly dilezitymi tématy
udrzitelnost a etickd mdda, které byly ovlivnéné rostoucim povédomim o dopadu odévniho
prumyslu na Zivotni prostiedi a pracovni podminky. Kdybychom méli shrnout dulezité
udalosti a trendy fashion marketingu, které v pribéhu vyvoje fashion marketingu pfisly,

dosli bychom k tomuto:

1858 — Charles Frederick Worth zavadi visac¢ky s adresou modniho domu
1868 — Ch. F. Worth zaklada Chambre Syndicale de la Couture Parisienne
1900 — ptichazi prvni moédni magaziny

1950 — nastup Hollywoodskych celebrit jako mddnich ikon

1960 — vznik syntetickych materialti

1980 — nastup fast fashion

2000 — vliv influencerti na socialnich sitich

2010 — udrzitelnost a eticka méda se stavaji dilezitymi tématy (LapSanska, 2014).

1.4 Marketingova komunikace v odévnim primyslu

Kdyz se koukame na marketingovou komunikaci obecné, jeji definice zni takto: ,.Za
marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivda k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostiednik

1 ur¢itych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny
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pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna* (Bouckova a kolektiv, 2003,
s. 222). Marketingova komunikace spociva v ptfenosu sdéleni mezi zdrojem a piijemcem,
které zavisi na faktorech, jako je pfijemce sdé€leni, charakter sdéleni a forma komunikace.
Kazdy tento faktor by mél byt zvolen na zéklad¢ cilti firmy neboli toho, ¢eho chce firma
svou komunikaci dosdhnout (Svétlik, 2005, s. 176). Cilem marketingové komunikace neni
bavit ani zaujmout, ale prfedev§im prodavat, je tedy dilezité ji chapat jako investici, ne jako
prostiedek, ktery by se mél zalibit. Klicovy je dopad, ktery cilend marketingova komunikace
dokaze vyvolat — posileni vnimani znacky a zvySovani objemu prodeje (Karli¢ek, 2018,
s. 994). Na druhou stranu marketingova komunikace ve fashion marketingu je trochu
specifictéjsi. Synek (2014, s. 28) uvadi: ,,Marketingova komunikace ve fashion marketingu
ma za ukol dorucit zpravu o nové znacce nebo nové kolekci smérem k cilové skuping.
Komunikace nové odévni znacky by méla donutit zdkaznika ke koupi obleceni noveé vzniklé
znacky. Je nutné si uvédomit, ze tato komunikace neoslovuje pouze cilového zakaznika, ale
také majitele showroomt a galerii, ktefi nasledné tyto produkty prodévaji. Komunikace ma
také za ukol oslovit novinafe.“. Dilezitym marketingovym ndstrojem je propagacni neboli
komunikacni mix. Ptikrylovéa (2019, s. 45) uvadi, Ze ,,marketingovy komunikacni mix je
podsystém mixu marketingového. Marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix tak,
aby pomoci optimalni kombinace rtiznych néstroji dosahl marketingovych, a tim i firemnich
cili. Soucastmi komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pficemz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,

pfimy marketing, PR a sponzoring*.

1.4.1 Osobni prodej

Patti k prostfedkiim osobni formy komunika¢niho mixu. Jde o prezentaci produktu/sluzby
formou osobni komunikace mezi stranami obchodu. Cilem neni jen prodej vyrobku, ale také
budovani jeho image, stejn¢ jako image firmy a vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahii
(Ptikrylova, Jahodova, 2019, s. 33). ,,Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pies
zajistovani prodeje obchodnimu zéstupci az po prodej maloobchodni siti. (Vysekalova

a kolektiv, 2012, s. 21).

1.4.2 Reklama

v owrw

Reklama v podobé¢ Sifeni informaci o produktu s hlavnim cilem prodeje, existovala uz ve
starovéku. Zalezi jen na tom, jak si ji kazdy z nas definuje (Horndk, 2018, s. 10). Definic je

tu opravdu mnoho ,,Je to komunika¢ni disciplina, ktera dokaze cilovou skupinu informovat,
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presvédcovat a marketingové sdéleni jim pfipominat.” (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 49). Je
jednim z komunikaénich nastrojii, prostfednictvim kterého mizeme prezentovat produkt
v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvki plsobicich na smysly ¢lovéka. Prostfednictvim
tohoto komunikac¢niho nastroje mtizeme oslovit Siroké publikum potencialnich zakaznik.
Vsechno ma své silné, ale i ty slabé stranky a tady vznik4 skrz urcitou neosobnost
a jednosmérnou komunikaci (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 21). ,,Vynakladd se na ni
mnoho prostiedkli a zadna z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych
diskusi a rozport.”“ (De Pelsmacker, 2003, s. 203). Karlicek a kolektiv (2016, s. 49) uvadi,
ze ,,reklama predstavuje patrné nejvyznamnéjsi zpusob, jak miize znacka posilit svou image.
Prostiednictvim reklamy se znacka spojuje s uréitymi atributy, které zvysuji jeji ptitazlivost

(pokud jsou spravné zvoleny)*.

1.4.3 Podpora prodeje

Zatimco reklama se zaméfuje na budovani povédomi o produktu a jeho uvedeni do povédomi
zakaznika, podpora prodeje mé za cil stimulovat okamzity nadkup. Tento nastroj vyuziva
ruznych technik k tomu, aby se zdkaznik v danou chvili rozhodl k ndkupu nebo sviij ndkup
zvetsil (Prikrylova, 2019, s. 96). Kotler (2007, s. 880) uvadi, Ze ,,podpora prodeje zahrnuje
trhu. Tyto nastroje pouzivd mnoho organizaci — vyrobci, distributofi, maloobchody,
obchodni sdruzeni i neziskové instituce a mohou byt zaméfeny na spotiebitele ¢i koncové
kupujici, firemni zédkazniky, velkoobchodniky ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce.
Spottebitelskd podpora zahrnuje slevy, kupony, bonusy, soutéZze a dal§i. Podpora
obchodnika saha od speciélnich slev ptes bezplatné zbozi a vérnostni bonusy az po skoleni.
Podpora organizaci zahrnuje mnoho nastroji pouzivanych 1 pro spotiebitelskou podporu
a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a veletrhy, ptipadné soutéze prodejcti. Podpora

prodejct zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze*.

1.4.4 Public relations

Pojem public relations se utvatel v riznych ¢astech svéta uz od konce 19. stoleti. Zahrnuje
soubor teorii dovednosti a profesi. Zajimavé je, Ze prestoze jednotlivé postupy ¢i praktiky
existovaly uz diive, vznik PR jako samostatného oboru byl vSak iniciovan novymi profesemi
a sluzbami (Hejlova, 2015, s. 16). V odévnim primyslu se PR pouziva k budovani
pozitivniho vztahu mezi znackou a zdkazniky. I kdyz PR aktivity mtizou vést k hmatatelnym

vystuptim, jako je napiiklad medialni pokryti, jejich hlavnim cilem je rozvijet konstruktivni
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dialog o znackéch. To zahrnuje i1 ziskdvani podpory od vlivnych osobnosti, kterd pak miize
pozitivné ovlivnit potencialni zakazniky, aby si produkty znacky vybrali (Cope, Maloney,
2020). Halada (2015. s. 80) uvadi, ze ,,jako PR oznacujeme soustavnou a cilenou praci
s vefejnosti (¢i 1épe s vefejnostmi), jejimz Ucelem je prosazovani komunikacnich cili

a dosazovani dialogu mezi instituci a zainteresovanymi osobami.*.

1.4.5 Sponzoring

Sponzoring ptfedstavuje obchodni vztah mezi dvéma stranami: sponzorem a sponzorovanym.
Sponzor poskytuje finan¢ni prostiedky, produkty nebo sluzby, zatimco sponzorovany nabizi
na oplatku asociace a prava, které miize sponzor komercn¢€ vyuzit. Vztahy mezi sponzorem

a sponzorovanym jsou upraveny obchodni smlouvou (Ptikrylova, 2019, d. 140).

1.5 Trendy ve fashion marketingu

Fashion marketing zahrnuje mnoho ¢innosti a je zaloZzen na myslence, ze komunikovani
atributi brandu a vlastnosti produktu mize ovlivnit vnimani spottebitelti. Velkou roli hraje
vyzkum, ktery umoziuje piedvidat trendy a uspokojovat tak poptavku trhu. Predvidani
trendd a rychlé adaptovani na né€ je v rychle se rozvijejicim odévnim primyslu klicové.
Ptedtim nez se znacka rozhodne, co ma jejich design odrazet a na jakou cilovou skupinu ho
bude smétovat, provede urcitou formu vyzkumu. Mnoho zacinajicich designeri si mysli, Ze
jsou schopni instinktivn€ vyvodit, co si jejich potencialni zdkaznici budou chtit koupit, ale
realita je vSak takova, Ze ne vZdy odraZi to, za co je zdkaznik ochoten zaplatit. Zacinajici
designer by mohl zkusit provést vyzkum v terénu, napiiklad se zeptat lidi na ulici, jaky maji
nazor na jeho napady. Také by mohl ud¢€lat reSerSi na internetu, aby zjistil nastupujici trendy
a predpovédi. Tyto metody by vSak mohly byt Casové velmi naro¢né a jejich vysledky by
mohly byt irelevantni, proto se vétSina firem spoléhd na sluzby a odborné znalosti
specializovanych spole¢nosti zabyvajicich se vyzkumem a analyzou trendi. Tyto trendy
predpovida sit’ odborniki, kterd se sklada z marketingovych a designovych konzultantt,
nezévislych analytikii, vyzkumnych pracovniki a novinaii. Tito odbornici shromazduji
informace v této oblasti z celého svéta, ze kterych pak dé€laji souhrn a ptichazi s predpoveédi
o budoucich ptichazejicich trendech. Pfedpovédi se provadi s dvouletym piedstihem pied
tim, neZ se trendy dostanou do povédomi spolecnosti. Tito odbornici sleduji ekonomicky
a kulturni vyvoj, politické vlivy, pocasi, trendy v designu a uméni, pouli¢ni styl apod.
Pomoci téchto informaci mohou ptfedpovidat, co se stane v oblasti mody v globalnim

1 lokalnim méfitku (Moore, 2012, s. 38-41).
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1.6 Brand management v médnim primyslu

Znacka predstavuje nehmotny majetek firmy, ktery symbolizuje hodnotu a umoziiuje
brandiim ziskédvat od spotiebitelli najemné a poplatky, protoze symbolizuji hodnotu. VétSina
vyzkumu zaméteného na znacky a jejich fizeni je provadéna z pohledu spotiebitele. Teprve
v posledni dob¢ se zac¢ina zkoumat problematika fizeni znacky z pohledu organizace. Tato
oblast se zaméfuje na tzv. orientaci na znacku, kterd zdaraziuje zodpovédnost zamestnanct
za naplnovani ocekavani spottebitelti ohledné znacky. Zaméstnanci jsou piimo ¢i nepiimo
zodpovédni za napliiovani o¢ekavani spotiebitelti ohledné znacky a jejich angazovanost je
pro spokojenost zakaznikt klicova. Je dilezité si jasn¢ definovat, co znacka nabizi, jaky je
jeji koncept, jaké hodnoty zastava, jakym zptsobem funguje a co ji odliSuje od konkurence.
Tyto prvky tvoii pozadi identity znacky a ovliviiuji vnimani zakaznik®. Identifikace
zaméstnancu se znackou se tyka vnimani znacky jako soucasti vlastni identity. Zaméstnanci
se ztotoznuji s hodnotami a charakterem znacky, ¢imz se posiluje jejich spojeni s brandem
(Aslam et al., 2023), Vytvofeni silné identity je pro kazdou modni znacku kli¢ové. V dnesni
dobé, kdy jsou spotiebitelé propojeni a kladou diraz na udrzitelnost a transparentnost, roste
poptavka po autentickych znackach. Zakaznici touZzi po spojeni se znackou, ktera sdili jejich
principy a hodnoty a kterou mtizou vnimat jako divéryhodnou. Bez silné identity
a poutavého piibéhu ztraci znacka na pfitazlivosti a snizuje se tak efektivnost jeji propagace

a marketingu (Moore, 2021, s. 2).
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2 AUGMENTOVANA REALITA

Technologie augmentovand realita neboli v ceském piekladu rozsifena realita se
v poslednich letech v marketingovém odvétvi stava vice a vice popularni. Ménéni reality
s cilem vtahnout divdka do interaktivniho zdzitku v ném muze vzbudit silnéjsi emoce

a zajistit, ze pro n¢j bude znacka ¢i produkt zapamatovatelnéjsi.

2.1 Definice augmentované reality

Nékteti lidé ptirovnévaji augmentovanou realitu (AR) k virtualni realité¢ (VR) a definuji ji
jako specidlni ptipad VR. Dalsi lidé zase tvrdi, ze augmentovana realita je obecngj$i pojem
a virtualni realitu povazuji za zvlastni ptipad rozsifené reality (O. Bimber a R. Raskar, 2005,
s. 2). Piesto bychom ale rozsifenou realitu s virtudlni neméli zaménovat. Rozsitena realita
dopliuje realny svét o digitalni prvky, jako jsou texty, obrazky, animace apod. Tyto prvky
se zobrazuji v zorném poli uzivatele a interaguji s jeho okolim (Peddie, 2017, s. 20). Pro
pojem augmentované neboli rozsifené reality existuje mnoho definic. Craig (2013, s. 15)
nahlizi na rozsitfenou realitu jako na médium, nikoli na technologii. Neboli zprostfedkovava
myslenky mezi lidmi a pocitaci. Rozsitenou realitu rozebira skrz vice sméru, je dulezité vzit
v uvahu vice nez jen technologii, aby bylo mozné vytvofit pfesvéd¢ivou aplikaci rozsifené
reality. Kod’ouskova (2024) uvadi, Ze ,,augmentovana realita je revolu¢ni technologie, ktera
propojuje virtudlni svét s redlnym prostiedim®. Rozsifena realita dokéze pifimo promitat 3D
modely nebo vkladat, spojovat a piekryvat digitdlni a virtudlni informace v redlném
prostiedi, ¢imZ obohacuje naSe vnimani a ddvd ndm moZnost s nimi interagovat v redlném
Case. Rozsifena realita umoZiluje vnimat redlné a virtudlni obrazy soucasné, ¢imz se rusi
hranice mezi nimi. Virtualni objekty se zobrazuji ve 3D a jsou prostoroveé vnimany v realném
prostfedi. Roz§ifena realita ndm otevird nové moznosti, jak vnimat a interagovat s okolnim
sveétem (Thirupathi, Kaliraj, 2021). Kdybychom méli vSechny definice shrnout, tak dojdeme

k zave€ru, Ze nés rozsifena realita obohacuje o tyto vlastnosti:

1. Pfind$i nam prostiedi, které je interaktivni a uzivatelé s nim mohou manipulovat.
2. Prolina digitalni a virtudlni objekty s realitou, ¢imz vytvaii hybridni prostredi.

3. Miuzeme vnimat virtudlni objekty rozsifené reality zobrazujici se ve 3D obraze

v redlném prostiedi.

4. Umoznuje nam jednoduchou interakci s virtualnimi objekty v realném case.
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2.2 Rozdil mezi AR a VR

Virtualni realita (VR) a augmentovana realita (AR) jsou technologie, které maji v zakladu
mnoho spole¢ného, ale pteci jen jsou v jadru rozdilné. Rozsifena realita dopliiuje redlny sveét
o textové, symbolické nebo grafické informace v redlném case ve vztahu k situaci a okoli.
Naproti tomu virtudlni realita ponoiuje uzivatele do simulovaného prostredi, které ho izoluje
od fyzické reality (Aukstakalnis, 2016). K tomuto ponoifeni VR vyuziva pocitacové grafiky
a haptické technologie vytvaii iluzi nové reality. Uzivatel se tak ocita v kompletné
virtudlnim svété. Na druhou stranu AR dopliiuje a rozSifuje vnimani redlného svéta
digitalnimi prvky. Zasazuje informace, at’ uz se konkrétné jedna o text, obrazy, 3D modely,
nebo interaktivni objekty, do redlného prostiedi. AR umoznuje uzivateli vnimat virtudlni

a redlny svét zaroven (Schmalstieg a Hollerer, 2016, s. 3).

2.3 Historie a vyvoj augmentované reality

Lidstvo se uz od pravéku snazi ménit a vylepSovat své zivotni prostiedi. Proto neni divu, ze
znamky o upravach fyzické reality k ndm pfichazi vz od pravéku. Uz nynéjsi lidé citili
potiebu o zménu ve fyzickém svété a zaCali manipulovat s objekty, jako naptiklad brouSeni
vétvi za i€elem vytvoreni o$tépl k lovu. Pozdéji se naucili zndzornovat informace a vytvaiet
obrazy za Uc¢elem komunikace a orientace, naptiklad mapy. Zacali pfemyslet nad vyrobou
nastroju, které by mohly pomoci pii zméné jejich prostiedi. Tyto zmény, byly vSak trvalé
a vyzadovaly velké usili pfi vyrob€. S postupem casu a vyvojem lidstva se mySlenky staly
z fyzickych entit, mySlenek a jejich reprezentace. Lidstvo zaCalo malovat obrazy, sochy,
tvofit hudbu apod. Technologie se zdokonalovali a s postupem c¢asu se ve 20. stoleti stalo
mozné vytvatet, ukladat a vyhled4vat informace. Nicméné rychlost, s jakou bylo mozné
postavit a demontovat, zistala stale pomérné¢ dlouhd a nevyvijela se tak rychle. Jakékoliv
modifikace prostiedi se utvarela s dalSimi fyzickymi objekty, které mély vahu a zabiraly
prostor. Pokud tedy bylo potieba reprezentovat néjakou informaci v konkrétnim fyzickém
prostoru, byl jediny skutecny zpiisob, jak tomu docilit, vytvofit néjakou véc, ktera by tyto
informace sd€lovala. Zacali se vyrabét znacky, které fidicim sdélovali n&jaka pravidla
a smér jizdy. S postupem cCasu pfichazely nové a nové inovace, zacaly se vyrabét znacky,
které méni své sdéleni béhem par sekund. S ptichodem digitalnich pocitact bylo umoznéno,
aby se s informacemi dalo manipulovat digitalni formou. Najednou bylo mozné ukladat

obrovské mnozstvi informaci do velmi malého prostory a velmi rychle s nimi manipulovat.
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Diky této inovaci pfichazi mnohem mocnéjsi zplsob, jak upravovat a rozsifovat nase
prostfedi. Spolu snovymi inovacemi a schopnosti vypocitavat simulace ptirodnich
a fantastickych udalosti boura hranice mezi skutecnym a simulovanym prostiedim. Podnét,
ktery piimél vytvoftit natolik specifikou a citlivou technologii jako je rozsifena realita piisel
z védeckofantastické literatury. Védecti inovatofi se inspirovali od vesmirnych lodi Julese
Verna az po koncept laseru H. G. Wellse. Autofi fikci predstavili bezkonkurenéni potencial
aplikaci rozsifené reality od primyslovych a komercnich projekti pies vzdélavani az po
kreativni vypravéni ptibchii apod (Craig, 2013, s. 2-8). Na druhou stranu autor uvadi, ze
pocatky rozsitené reality sahaji do 60. let 19. stoleti, kdy Sutherland navrhl prvni prototyp
roz$itené reality, ktery byl zalozeny na zafizeni pfipevnéném na hlavu. O dvacet let pozdéji
termin rozSifend realita oficidln¢ pfedstavili védci Tom Caudell a David Mizell, kteti
vyvinuli experimentalni systém rozsifené reality s cilem zjednodusit vyrobni proces letecké
spole¢nosti. Teprve v roce 1994 byl formulovan pojem rozsifend realita jako propojeni

realného prostoru s tim virtuadlnim. V roce 1999 byl funk¢ni systém rozsitené reality poprveé

vetejn¢ odhalen a prezentovan vetejnosti (De Pace et al., 2018).

2.4 Vliv AR na marketingovou komunikaci

~rw

Rozsitena realita vylepSuje ndkupni zazitek. Obohacuje redlné¢ prostfedi pocitacem
generovanymi prvky, jako grafiku, zvuk, video a data GPS. Existuji dva typy rozsifené
reality. Roz§ifend realita zaloZena na vidéni, kterd rozpoznéava vizualni podnéty, jako objekty
nebo koédy, a dopliiuje je o dalsi informace. A rozSifena realita zaloZzend na poloze, kterd
vyuziva senzory zafizeni a GPS kumisténi virtudlnich prvki do redlného prostoru
v zévislosti na poloze. Oba tyto typy oteviraji nové moznosti pro poutavéjsi a interaktivnéjsi
nakupni zazitek (Harris, 2017, s. 155). Karli¢ek (2023, s. 381) uvadi, ze ptikladem vyuzivani
rozsifené reality v marketingové sféfe mohou byt ,rozSifené informace na cenovkach
telefontl spole¢nosti Vodafone, ktera se zobrazi po naskenovani definovaného markeru, nebo
zobrazovani bryli ¢i hodinek pfimo na téle zdkaznika, aniZ by si je musel nasazovat.
Rozsitena realita se za¢ind hodné pouzivat také v e-commerece, kde do urcité miry supluje
fyzickou prezentaci produktu“. V poslednich letech se rozSifend realita stava stale
dostupnéjsi a otevira tak nové moznosti pro marketingovou komunikaci. Aplikovani AR
technologii do marketingu pfinasi brandim hned nékolik vyhod. AR umoziuje vytvaret
interaktivni a poutavé zazitky, které oslovuji zédkazniky na hlubsi trovni. Inovativni
a poutavé AR kampané mohou generovat buzz a zvySovat povédomi o znacce. AR umoznuje

zakazniktim si virtudlné vyzkouset produkty uz pted jejich ndkupem. Technologie také mtize



23
UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zpiijemnit a zefektivnit ndkupni proces, jelikoz umoziuje komunikovat se zakazniky

novymi a inovativnimi zptsoby (Rese et al., 2017).

2.5 Technologie vyuzZivané v augmentované realité

Technologie augmentované reality zdkaznikim umoziuji hlubsi prozitek tim, Ze mohou
zazit dvé dimenze najednou, virtudlni prostiedi zarovei s redlnym prostfedim v redlném case
(Dieck, Jung, 2017, s. 5). Augmentovana realita patii mezi nejvyznamnéjsi technologie
v obchodé. Kamenné prodejny se musi stale adaptovat na nove ptichdzejici trendy, aby pro
zakazniky zGstaly 1 naddle atraktivni v pfitomnosti online svéta. Implementace
augmentované reality zjednodusuje nakupovani, tim Ze spotfebitelim pomaha se snadnéji
orientovat v ndkupnim procesu a d¢la nakupni zazitek atraktivnéj§i. AR mulze byt
v obchodech implementovéna skrze: interaktivni kiosky a stojany, interaktivni obrazovky
a vitriny, virtualni zkusebni kabinky, chytra zrcadla, sluzby na zaklad¢ polohy a technologie
beacond a tablety s osobnim digitdlnim asistentem. Implementace interaktivnich kioski
a stojanti zdkaznikiim umoznuje nalézt vSechny potiebné informace o produktech na jednom
misté. Zakaznik mize vidét i alternativy produktu a ovéfit si dostupnost vyrobku
prostfednictvim skladovych zasob. Vedle této asistence 1ze technologii take vyuZit k posileni
efektivity prodeje pomoci tableti s osobnim digitalnim asistentem. Tyto pfenosné zatizeni
muzou zakaznikim zpfistupnit dal$i informace o produktech v augmentované realité,
napiiklad 3D modely a virtudlni prohlidky a dodavaji zékaznikim samostatnost pfi
vyhleddvani informaci o produktech a ulehcuji jim nédkupni zazitek. Beacon technologie
obohacuji ndkupni zazitek zakaznikt tim, ze posilaji profilované a personalizované zpravy,
jako je uvitani zakaznikl nebo nabidka specidlnich akci, za Gc€elem zvySeni prodeje.
V neposledni fadé virtualni zkuSebni kabinky a chytra zrcadla. Technologie AR umoziuje
skenovat télo nebo oblicej zakaznika (Ozuem, Ranfagni, 2021, s. 377). Tyto technologické
inovace méni obchodni prostfedi a zlepSuji ndkupni zazitek zékaznikd v kamennych
prodejnach. Technologie chytrého zrcadla vyuziva algoritmy k analyze dat z kamer
a zobrazuje uzitecné informace o produktech. Zrcadla jsou samoobsluznd a usnadiiuji
zakaznikiim prozkoumavani produktl interaktivni cestou. Technologie zrcadel zobrazuje
360stupiiovy panoramaticky obraz zakaznika a umoziiuje mu si vyzkouset jim zvolené
obleceni na své virtudln€ nactené postave. Zrcadlo zékaznikovi dokonce umozinuje videt, jak
obleceni vypada v rizném osvétleni a denni dobé (Smart mirror fashion technology for the

retail chain transformation, 2021).
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3 MOBILNI AR

Vyuzivani augmentované reality napii¢ mobilnimi zafizeni je ¢im dal tim vice popularni.
V této kapitole si rozebereme, jak aplikace s AR technologii funguji, jak funguje online

nakupovani s AR a jak se da zkousSet obleceni i virtudlng.

3.1 AR aplikace

Mobilni technologie, véetné chytrych telefontl, se staly nedilnou souc¢asti moderniho zivota
a spotieby. Podobny vyvoj pomalu, ale jista pfichazi i s rozsifenou realitou, kterd se pomalu
stdva béznou soucasti marketingovych strategii. RozSifend realita integruje virtudlni
informace do vnimani redlného svéta uzivatelem. Zndmym ptikladem je mobilni hra
Pokemon Go, ktera promita virtudlni tvory do redlné¢ho svéta. Dal§im piikladem rozsifené
reality v marketingu jsou virtudlni zrcadla, planovace nabytku a virtualni zkouseni
kosmetiky. Aplikace AR se obvykle instaluji bud’ na stacionarni (chytra zrcadla), mobilni
(mobilni telefony), nebo nositelna (chytré bryle). Jak uz jste se docetli vySe, augmentovana
realita je technologie, ktera vyuziva digitalni informace k obohaceni vnimani realného svéta.
Jednim z klicovych aspekti AR je odhad hloubky, ktery umoziiuje umisténi virtualnich
objektli do redlného svéta. Existuji dva typy hloubky — relativni a metricka. Relativni
hloubka pfedstavuje pozici objektu vzhledem k jinym objektim v 3D svété, zatimco
metrickd hloubka pfedstavuje skuteCnou vzdalenost objektu od pozorovatele. Obé& hloubky
maji své vyuziti, ale metricka hloubka ma v redlném svété praktictéjsi aplikace a umozituje
realistické umisténi virtudlnich objektl do realn¢ho svéta (Ganj et al., 2024). Aplikace
s rozSifenou realitou funguji tak, Ze se nejprve pomoci kamery nasnima okoli. Potfizené
obrazky se nasledné zpracovavaji v jednotlivych snimcich. Systém rozSifené reality pan
sleduje polohu v daném prostiedi, aby urcil, kam se umisti virtudlni objekt nebo informace.
Toto sledovani polohy muze probihat pomoci znacky v okoli nebo pomoci prostorového
mapovani. Jakmile se ur¢i vhodné misto, na vybrané pozici se vykresli dany objekt,
a nakonec se zobrazi 3D model. Aplikaci s rozsifenou realitou pro chytré telefony nebo
pocitace bylo pfedstaveno uz nékolik. Objevily se uz v oblastech, jako jsou: zédbava a hry,
kulturni dédictvi, 1ékaistvi, vzdélavani a Skoleni, navigace a cestovni ruch, socidlni sit¢, ale

také marketing (Sharma et al., 2022).
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3.2 AR nakupovani online

Nakupovani online se stava nedilnou soucasti nasich zivota a technologie rozsiiené reality
ho posouvaji na dalsi uroven. Mobilni aplikace s rozsifenou realitou se stavaji inovativnimi
nastroji pro online nakupovéani. Jen v roce 2016 bylo v obchodé Google Play k dispozici ptes
270 aplikaci, které umoznovaly nakupovat s pomoci AR. Hlavni vyhodou rozsitené reality
v online nakupovéni je, ze zdkaznik ziskava realistickou pfedstavu o produktu. Produkty si
muze virtualné vyzkouset a posoudit jeho velikost, stfih a funk¢nost. Tato inovace mu piinasi
vEtsi jistotu v online nakupovani a miize nakupovat s mensim rizikem, ze mu produkt nebude
sedét podle jeho ocekavani. AR aplikace v odévnim primyslu umoziuji zdkaznikiim
napiiklad virtualni zkouSeni obleceni. Aplikace virtualn€ promitne zvoleny kousek obleceni
na redlny snimek postavy zakaznika, takze miize zjistit, jak mu dany odévni kousek sedi.
Trend téchto technologii stale roste na popularité, protoze zakaznici ocenuji velky vybér
a konkuren¢ni ceny online nakupovani. Technologie AR se propisuje i v online prodeji
nabytku. Dfive si sice zdkaznici mohli vybrat nabytek podle svého vkusu, ale ¢asto si
neum¢li predstavit, jak bude vypadat v jejich osobnim interiéru. AR aplikace pomahaji fesit
tento problém. Zakaznik si vybere misto a aplikace na néj virtualné umisti vybrany kus

nabytku (Sharma et al., 2022).

3.3 Virtualni try-on obleceni

Rozvoj pocitacovych technologii umoznil vznik virtudlnich zkuSebnich kabinek, které
pomahaji jak v maloobchodech, tak 1 pfi online nakupovani. Tyto technologie umoziuji
zakaznikm si vyzkousSet obleceni jednoduse z pohodli domova. Zakaznici si na sebe mohou
virtudlné obléknout rizné kousky obleceni, aniz by je museli fyzicky zkouset. Metody
virtualniho zkouSeni obleceni miizeme rozd¢lit do dvou skupin: 3D a 2D. Pokud se bavime
0 2D metodach, jsou rychlejsi, ale méné realistické nez ty 3D. Prvni systémy fungovaly na
principu porovnavani tvarti. Virtualni obleceni se promitalo na pfedem uloZeny obréazek téla
zakaznika s nejpodobnéjsi postavou. Co se tyce 3D systémt, tak jsou mnohem modernéjsi.
Vytvaii jakysi neviditelny avatar zakaznika, na kterého lze virtualni obleceni obléknout.
uzivatelsky zazitek. DalS§im vylepSenim jsou systémy vyuZivajici vice pohledli na télo
zakaznika. Diky tomu dokaZou najit nejlépe odpovidajici pézu na které si pak zdkaznik

zkousi obleceni (Sharma et al., 2022).
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4 METODIKA PRACE

Tato kapitola bude vénovana popisu identifikovaného problému, bude vymezen cil vyzkumu

a ur¢ené vyzkumné otazky, zkoumany objekt, zvolena metodika a timing.

4.1 Identifikace problému

PiestoZe je augmentovana realita uz v mnoha statech velmi popularni a znama, v Ceské
republice toto téma jest¢ trochu zaostava. Autorka by chtéla zjistit jaké jsou ndzory na
vyuzivani téchto technologii zaméfenych na oblast fashion mezi generaci Z. Aplikovani
technologii s rozsifenou realitou pfinasi spoustu vyhod, jak z hlediska marketingu a uleh¢eni
nakupniho zazitku, tak i z hlediska ekologického. Rozsifend realita pfinasi nové inovace,

7

které spolecnosti pfinasi uplné novy nakupni zazitek a skromné feceno je mozné uvést, ze je
to zacatek nové éry v ramci fashion marketingu. Za pomoci tohoto vyzkumu budou firmy
1épe ptipravené na budouci vyvoj a trendy a budou sezndmeni s postoji a ndzory vybranymi

zastupci generace Z v odvétvi fashion marketingu.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je za pomoci marketingového vyzkumu analyzovat vniméani AR
reality ve fashion marketingu z pohledu generace Z ziskat odpovédi na pfedem sestavené
okruhy otazek na téma augmentovand realita v odvétvi fashion marketingu. Pomoci
vyzkumu zjistit jaké jsou vnimani a postroje k virtudlnimu zkouseni oblecCeni z pohledu

Generace Z a jak tato generace vnima potencial AR technologii do budoucna.

4.3 Vyzkumna otazka

VOI1: Jaké jsou vnimani a postoje k augmentované realit¢ v kontextu fashion marketingu

z pohledu Generace Z?

VO2: Jak vnimaji vybrani zastupci generace Z vybrané kampang rozsifené reality?

4.4 Vybér ucastniki Setfeni

Kritériem pro vybér participantii bylo, aby dlouhodob& pobyvali na tizemi Ceské republiky
a aby se fadili do genera¢ni skupiny Z. Zkoumanym vzorkem jsou tedy muZi a Zeny tadici
se do Generace Z a Zijici na uzemi Ceské republiky. Tato generace je prvni z generaci, ktera
se narodila do digitalniho svéta. Jsou obeznameni technologiemi a internetem, a proto jsou

oteviengj$i novym technologiim, jako je rozsifena realita. Generace Z je zvykla na interakci
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s digitalnim obsahem a na pouzivani technologii k vyhleddvani informaci, zabavé
AR marketingové kampang¢. Jelikoz je technologie AR stéle relativné nova, generace Z je
idedlnim vyzkumnym vzorkem, protoZze je oteviena novym trendim a jsou ochotni
experimentovat se zkouSenim novych produkti a sluzeb. Generace Z je klicova pro
ovliviiovani budouciho spottebitelského chovani. Muzil i Zen je pomérove stejné, tedy 5 a 5,

aby dochazelo k objektivnim vysledkiim a genderové rozdily byly vyrovnany.

4.5 Zvolena metodika

Vyzkumnou metodou byl =zvolen kvalitativni vyzkum, konkrétn¢ individudlni
polostrukturované rozhovory. Divody vyuziti individuélnich rozhovord, a ne skupinovych
jsou ve své podstaté dva. Prvnim jsou organizacni a asové diivody, kdy je obtizné svolat
vice respondentli na jedno misto. Druhym je moznost feSeni hlubokych, intimnich témat,
o kterych by mohlo byt respondentim nepfijemné hovofit ve skupin¢ (Tahal Radek
a kolektiv, 2017, s. 155). Z dtvodu, ze v rozhovoru autorka bude rozebirat kontroverzni
téma, individualni rozhovor je spravna volba a respondenti se s odpovidanim na jeji otazky

budou citit vice komfortnéji.

K zjisténi vyzkumné otazky by autorka mohla vyuzit i kvantitativni vyzkum, konkrétné
dotazniky, které pfinasi spoustu vyhod. Dotazniky ndm dokéZou uSetfit spoustu casu
a finan¢nich prostiedkd. Dalsi vyhodou je, Ze data z dotaznikd Ize obvykle Iépe
kvantifikovat, nicméné sebou piinasi 1 urCité nevyhody. PfestoZze jsou sesbirané data 1épe
kvantifikovana, jsou na druhou stranu méné vérohodna. Formulace otazek respondentiim
vzdy nemusi byt srozumitelnd. Metoda dotazovani je méné pruznd, ale nelze pfi ni klést
dopliujici otazky (Ferjencik, 2010, s. 183). ,,Dotazovany ndm pravdépodobné sotva
poskytne celkové vysvétleni problému, nemtiize ve své odpovédi postihnout vSechny
okamziky, které nas zajimaji, neni schopen objektivni analyzy a mnohdy si motivy své

¢innosti nebo pficiny n€kterych jevl vilbec neuvédomuje.* (Foret, Melas, 2020, s. 96).

4.6 Timing

Rozhovory budou probihat v bieznu roku 2024. Nejdiive bude probihat faze oslovovani, ve
které budou vybirani a oslovovani vhodni participanti z generace Z. Poté bude vybran
termin, ktery bude vyhovovat obéma strandm. Samotné rozhovor budou trvat okolo 30 minut

kazdy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SNAPCHAT TRY-ON

5.1 Predstaveni spolecnosti Snapchat

Snapchat je aplikace, ktera funguje jako komunikacni kanal a primarné slouzi k posilani
multimedidlnich zprav mezi dvéma ¢i vice lidmi. Zékladni princip Snapchatu spociva
v zachyceni momentt fotografii ¢i videem a jejich odesilani ptatelim. Zobrazeni trva 1-10
sekund dle nastaveni odesilatele a poté obsah zmizi. Pofizené¢ snimky lze ukladat do
virtudlniho alba. Aplikace byla vyvinuta spole¢nosti Snap Inc. pod vedenim Evena Spiegela,
Boba Murphyho a Reggieho Browna. Aplikace byla pfedstavena v roce 2011 pod ndzvem
Picaboo pro ios a po odchodu Reggieho Browna v disledku sporu o vlastnictvi doslo
k rebrandingu na Snapchat. V ¢ervenci 2021 platforma zaznamenala 293 miliont aktivnich

uzivatelti (Snap Inc.).

5.2 Virtualni zkouSeni obleceni v aplikaci Snapchat

Aplikace Snapchat umoziuje tvlircim a brandim vytvéiet a sdilet interaktivni AR filtry.
S témito filtry denné interaguje vice nez 250 milionti uzivatell aplikace, coZ z ni d¢la ideélni
platformu pro osloveni Sirokého publika. RozSifenou realitu lze integrovat do Snapchat
kampani a produktii, coZ otevird nové moznosti marketingovému odvétvi. Skrz technologii
rozsitené reality 1ze v aplikaci Snapchat vytvaret virtualni filtry, prostfednictvim kterych lze
nakupovat modu a kosmetiku. Tyto filtry nabizi virtualni zkouSeni obleceni a dopliki, a to
bez nutnosti fyzické ndvstévy obchodu. Brandy mohou vytvatet filtry a objekty, které
zakaznikiim davaji moZnost interagovat s produkty. V aplikaci Snapchat l1ze také vytvofit
katalogy produkti s AR prvky, které ozivi produkty a poskytnou zdkaznikim vice informaci.
A v neposledni fad¢ 1 virtudlni médni prehlidky, které l1ze prostiednictvim této aplikace

poradat a oslovit tim globalni publikum (Snap Inc.).

5.3 Propagace brandi prostiednictvim aplikace Snapchat

Jak uz autorka uvedla vySe, aplikace Snapchat umoziuje znaCkam vytvaret a sdilet
interaktivni AR filtry, skrze které se brandy mohou propagovat. Propagace zahrnuje
sponzorované AR Lenses, neboli filtry a objekty, které se integruji do organického obsahu
aplikace Snapchat a oteviraji Sirokou Skalu marketingovych moznosti. Sponzorované AR
Lenses, neboli digitalni filtry pro fotky a videa, se uzivatelim zobrazuji v Lens Carousel,

neboli nabidce filtrG, na zdklad¢ jejich zajmi. Brandy si také mohou zvolit moznost
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propagace prostiednictvim AR geofiltrt, které se aktivuji pouze ve zvolenych lokacich. Dale
skrz interaktivnich 3D objektt, které si uzivatelé mohou ptidavat do svych fotek nebo videi.
A v neposledni fadé také Branded World Lenses, kter¢ jsou typem uz vySe zminovanych AR
Lenses vytvoiené brandy cisté pro propagacni tcely. Rozdil mezi sponzorovanymi AR
Lenses a Branded World Lenses je, ze sponzorované AR Lenses vytvaii nezavisly tvirce,
ale financuje je znacka, zatimco Branded World Lenses vytvaii pfimo znacka. K vytvareni

téchto AR effekta a objektii slouzi Lens Studio.

Propagace na Snapchatu v rdmci AR neni zdarma. Cena kampané se 1iSi v zavislosti na: typu
AR, cileni publika, délce kampané a objemu zobrazeni. Snapchat nabizi rizné cenové
modely, véetné CPM, CPC a CPA. Co se tyce podminek propagace, tak brandy musi
dodrzovat pravidla pro reklamu v aplikaci Snapchat a pokyny pro tvorbu AR Lenses. Znacky

také musi zajistit, ze AR zazitek je kompatibilni s aplikaci Snapchat (Snap Inc.).
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6 ZALANDO AR

Zalando je evropska online platforma pro modu a zivotni styl v Evropé. Spolecnost byla
zalozena v roce 2008 v Berlin€. Nabizi Sirokou skalu produkti od vice nez 6000 znacek,
véetné obleceni, obuvi, doplitkii a produkti pro domacnost. Zalando je jednim z nejvétsich
online prodejcth moédy v Evropé€, dorucuje zbozi do 25 zemich. Velkou pozornost vénuje
zakaznickému servisu a nabizi rychlé doruceni, bezpecné platby a snadné vraceni zbozi.
Zalando se svou spolec¢nost snazi stale inovovat a posouvat kupiedu, proto neni zadnym
prekvapenim, Ze dost penéz investuji do technologii, aby svym zakaznikim poskytli co

nejlepsi ndkupni zazitek (Zalando SE, ©2024).

6.1 Virtualni fitting room

Zalando spustilo pilotni projekt, ve kterém si zakaznici za pomoci technologie AR mohou
vyzkouSet obleceni ve virtualni zkuSebné. Cely proces funguje tak, jak mulzete vidét na

obrazku:

1. Zakaznik si vybere z 25 modeld dzind.
2. Nasledné si zvoli vybranou velikost.
3. Vybere jedno ze dvou pohlavi.

4. Zada svou vysku a vahu.

Po zvoleni téchto parametrti se zakaznikovi zobrazi 3D virtudlni avatar, na kterém si
nasledné miiZze zkousSet jim zvoleny model dzinti (Zalando brings a virtual fitting room pilot

to millions of customers, ©2024).
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7 NOTINO

Notino je spole¢nost zalozena v roce 2004 v Ceské republice. Tato spole¢nost byla zaloZena
pod matetfskym nazvem Internet Shop, s.r.o. pozd¢ji vSak v roce 2017 zménila ndzev na
Notino, s.r.0. Spole¢nost nabizi Sirokou Skalu zbozi od parfémii, dekorativni kosmetiky, péce
o plet’ a vlasy apod. Spole¢nost piivodn¢ fungovala pouze jako e-shop, pozd¢ji ale rozsitila
svlj prodej 1 do kamennych prodejen. Aktualné ptsobi ve 28 evropskych zemich (Notino,

©2024).

7.1 Notino — virtualni zrcadlo

Notino svym zakaznikiim od roku 2022 nabizi moznost zkouset si rizné odstiny kosmetiky
prostfednictvim virtudlniho zrcadla. K pouzivani této technologie je zapotiebi mit v telefonu
nebo v pocitaci stazenou aplikaci Notino. K aktivaci virtudlniho zrcadla je potieba kliknout
na ikonku ,,vyzkouSejte vybrané produkty piimo na sob&*, ¢imz si zdkaznik bude moci
vybrat konkrétni produkty, které si prostfednictvim rozsifené reality na sobé miize
vyzkouset. K vybéru produkti zakaznikiim pomaha i vychytavka, kdy si zdkaznik muze
digitaln€ rozptlit obrazovku na dv€ poloviny. Na jedné polovin€ obrazovky pak zékaznik

muze vidét pilku obli¢eje bez make-upu a pllku obliceje s make-upem (Notino, ©2024).
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8 TOMMY HILFIGER AR

Znacka Tommy Hilfiger byla zaloZzena vroce 1985 a od t¢ doby se stala jednou
z nejznaméjSich lifestylovych znacek na svété. Zakladatelem a hlavnim designerem je
Tommy Hilfiger, prukopnik klasického amerického stylu, ktery propojuje ikonickou
popkulturu a americké dédictvi s globalnim duchem. Brand véii v inkluzivni, neuctivy
a mladistvy duch a tyto hodnoty se promitaji do vSech produkt a kampani znacky. Snazi se
oslovovat Siroké publikum a oslavovat rozmanitost. Tommy Hilfiger nabizi Sirokou Skalu
produktli pro muze, Zeny a déti, véetné obleceni, obuvi, doplnkt, parfémt a produktii pro
domacnost. Zamétuje se na kvalitni materidly, moderni design a funkcnost. Brand v ramci
marketingovych kampani spolupracuje s celebritami a influencery. Znacka se zavézala

k udrzitelnosti a zodpovédné vyrobe (Tommy Hilfiger, ©2024).

8.1 Try-on zrcadla

Tommy Hilfiger ve spolupraci se spolec¢nosti ZERO10 nainstaloval AR zrcadla do svych tfi
globalnich prodejen v Londyné, Milan¢ a Berling. Zakaznici si v téchto zrcadlech mohli
virtudlné vyzkouset 10 kust obleceni z kolekce Tommy Hilfiger v kolaboraci se Shawnem
Mendesem. Tyto zrcadla vyuzivala technologie pro rozpozndvani oblieje a sledovani
pohybu k tomu, aby promitlo obleceni na virtudlni model zdkaznika v redlném case.
Zakaznici si tak mohli prohlédnout, jak jim obleCeni padne, aniz by si ho museli fyzicky

obléknout (Schwarz, ©2024).
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9 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI HLOUBKOVE
POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Pred zacatkem vyzkumu probéhl pretest, ve kterém autorka nasla drobné nedostatky
v tonalité¢ otazek. Par otazek, konkrétné dvé, si Slo vylozit riznymi zpusoby, proto bylo
zapotiebi poupravit a konkretizovat jejich formulaci. Az na tento nedostatek pretest prob¢hl
uspesné. Autorka zjistila, Ze otazky jsou spravné nastaveny smérem k vyzkumnému vzorku

a postupné na sebe navazuji.

Rekrutace vyzkumného vzorku

Hloubkové polostrukturované rozhovory probéhly na deseti participantech. Kritériem pro
vybér participantii bylo, aby dlouhodobé& pobyvali na tizemi Ceské republiky a aby se fadili
do generacni skupiny Z. Mezi vyzkumny vzorek se fadi participanti od 17 do 26 let. 8 z 10
participantll jsou studenti prezencni formy studia a 2 z 10 participanti jsou studenti
dalkového studia, tudiz i osoby se stdlym pracovnim pomeérem. Vyzkumnych vzorkd je

celkem 10 a z toho 5 muzt a 5 Zen:

Arnost - 26 let, student designu obuvi,

Béra - 24 let, studentka odévniho designu,

Eliska - 18 let, studentka pedagogického,

Jan - 23 let, student kriminalistiky, pracovni pozice obchodni zéastupce,

Jozef — 21 let, student softwarového manazerstvi,

Lenka - 19 let, studentka softwarového manazerstvi,

Lucie - 17 let, studentka odborné¢ho gymplu,

Robert - 24 let, student potravinaiské biotechnologie a aplikované mikrobiologie, pracovni
pozice obchodni zastupce,

Tereza - 19 let, studentka anglictiny pro manaZerskou praxi,

Zhenya - 22 let, student odévniho designu.

Participanti byly obezndmeni a souhlasili s uvedenim jejich kiestnich jmen.

9.1 Scénar rozhovoru

Kazdy z participantii byl v tvodu seznamen, Ze se bude rozhovor nahravat a bude slouzit

jako podklad k této Bakalaiské praci. Rozhovory byly nahravany na mobilni zafizeni a byl
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nahravan pouze zvuk. V rozhovoru je celkem 21 otazek. Ve tfetim okruhu, konkrétné
v okruhu mobilni AR jsou participantiim pfedstaveny ukazky mobilni rozsifené reality. Dalsi
ukazka je participantim prezentovana ve ¢tvrtém okruhu, konkrétné v okruhu zaméreném

na chytra zrcadla. Otazky jsou rozdéleny do 5 okruhti pro lepsi orientaci:

1. wvztah participanta k modeé,

2. obecné povédomi o rozsifené realite,
3. mobilni roz§ifena realita,

4. virtualni zrcadla,

5. souhrnné otazky.

9.2 Vztah participanta k modé

Prvni ¢ast vyzkumu byla zamétfena na obecny vztah participanti s nakupovanim obleceni

v oblasti fashion.

Vyzkumné objekty nakupuji obleceni v priméru jednou do mésice. JelikoZ jsou vyzkumnym
vzorkem pievazné studenti, neni divu odpovédi, ze se jejich nakupovani odviji od jejich
finan¢niho stavu. Generace Z se narodila v digitalni dobé, proto bylo oc¢ekavano, ze kdyz
participanty vyzkumu budou vyzvani, aby sdélili, zda radsi nakupuji online nebo offline, Ze
odpovéd” bude vétSinove jasna a sejdou se s odpovédi na varianté online. Velkym
prekvapenim bylo, kdyz vysledek u této otazky byl, Ze vétSina participantti voli radéji
nakupovani offline. Jan uvadi, ze déivod, proé radéji voli nakupovani offline je: Clovék si to
obleceni miize vyzkouset a jelikoz nemam normalni télesné predispozice na klasické stiihy,
tak radeji volim nakupovani online. ““. Béra se u jeji odpovédi zase zminila o potfebé osahat
si material obleceni a zjistit jeho texturu a detaily, na cemz se shodla i s dal§im participantem
ArnoStem, ktery doplnil, Ze potiebuje, aby material vyrobku spliioval jeho osobni kritéria.
Participanti protipolného ndzoru zminovali u vyhod nékupu produkti online pfedev§im
jednoduchost a rychlost ndkupu. Jozef, ktery sice uptfednostituje nakupovani offline zminil
1 vyhodu online nakupovani: , Musim 7ict, Ze online nakupovani dokaze byt vyhodnéjsi,

3

protoze ty kousky jsou levnéjsi a je tam i Sirsi nabidka zbozi. *
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9.3 Obecné povédomi o rozsirené realité

Druhé ¢ast byla zamétfena na zjisSténi obecného povédomi o rozsifené realité u participant

Z generace Z.

S rozsifenou realitou se vétSina participantti uz setkala. V nékterych ptipadech si participanti
vzpomnéli 1 na konkrétni brandy, u kterych tyto technologie zaregistrovali. Lenka uvedla,
ze se s rozsifenou realitou setkala na e-shopu Notino, kde si pfimo na svém obliceji mohla
vyzkouset rizné odstiny kosmetiky. Tereza zase zminila povédomi o AR spojené s e-shopy
Zalando a About you. Robert se s timto pojmem setkal pti nakupu doplnku, konkrétné bryli,
kde si je mohl vyzkouSet na svém obliceji online pfes internet skrze kameru pocitace. Arnost
se s pojmem rozsifena realita setkal v riznych sektorech ,,jak na modnich veletrzich, taki ve
vyuce, na socidlnich sitich a také pri praci ve fashion*. Metodu zkouSeni bryli virtualné
zminil 1 participant Jozef, ktery ke své odpovédi o povédomi rozsitené reality doplnil
1 moznost zkouSeni si obleceni prostfednictvim chytrého zrcadla. Participant Zhenya ve své
odpovédi zminil pfimou zkuSenost s AR v oblasti mdody, kdy mél jako odévni navrhar
moznost si zkusit digitdlni médu sam navrhnout. V ramci jeho odpovédi zminil i sviyj
skepticky nazor ohledné AR ve fashion: , Moc jsem nechdpal, proc¢ to délam, protoze to
v podstaté nema zadnou funkci. Je to uz v podstate esteticky prvek, protoze jestli to potom
nebude prevedeno do néjaké aplikace, kterd nam zase dovoli udélat jenom fotku v aplikaci
Instagram, tak mi to zatim nedava zadny smysl, potiebuje to néjaky technologicky pokrok

I3

acas. ‘.
9.4 Mobilni AR

V ramci tohoto okruhu otdzek byli participanti vyzkumu dotazovani na otazky spojené

s mobilnim AR.

9.4.1 Nemoznost vyzkouSeni oble¢eni

Pti této otazce rozdélime participanty podle toho, jak odpoveédéli na otazku vyse, a to sice

zda rad¢€ji nakupuji online ¢i offline.

VétSina participantl, kterd radé€ji nakupuje offline se shodla, Ze zaziva urcity diskomfort,
kdyz si obleceni pfedem nemiize vyzkouSet nebo osahat. Arnost ve své odpovédi uvadi:

,, Citim se tak, Ze vlastne nevim, do ceho jdu, Ze si ty produkty kupuji pouze z néjaké vizualni
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potrieby, takze si viastné kupuji pouze néjakou schranku. Protoze nevim, jak se ten material
chova a jak vypada jeho textura.“. Tito participanti narazeli predevS§im na diskomfort ze
strany vybéru velikosti a stiihi, piestoze jsou na e-shopu uvedeny vSechny potiebné miry,
tak nemusi byt stoprocentni. Bara, prestoze uvadi, ze ji nemoznost pfedem si vyzkouset
obleceni az tolik nevadi, protoze v téchto technologiich vyristala a je na to zvykla, uvadi:
., Asi bych rekla, zZe je to celkem neutralni. Nemam o tom néjak velké predstavy, vidy to
odvijim od té velikosti, ktera je na ty dané miry pro mé vhodnd a nepocitam s tim, Ze by to
na 100 % sedelo.*. Tereza dokonce uvedla, Ze uz doptedu ptredpoklada, Ze zakoupené
produkty bude muset vracet, protoze ji pravdépodobné nebudou presné sedét. Na druhou
stranu participanti, ktefi preferuji nakupovani online se s touto piekazkou dokazali 1épe
srovnat. EliSka uvadi, Ze z toho ma takové smiSené pocity: ,, U nékterych kouskit mi to
nevadi, ale predevsim u kalhot je to trochu neprijemné, Ze nevim presné, jakou velikost treba
zvolit. U jinych kouskit mi to ale nevadi, protozZe se mi to vétsinou nastésti dobre odhadu,
kvuli uvedenym rozmerum. ““. Jedna participantka, konkrétné Lenka, u této prekazky nezaziva
zadny diskomfort, uvadi: ,, Méla jsem s tim vidy pozitivni zkuSenost. Zatim se mi nestalo, Ze
by mi obleceni nesedlo, ale pokud by se mi to stalo, tak si myslim, Ze v dnesni dobé Ilze

oblecent do urcité doby vratit. “.

Kdybychom to tedy méli shrnout, tak bychom se dostali k vysledku, Ze nadpolovi¢ni vétSina
participantll vyzkumu zaZiva silny diskomfort s nemoZnosti si oble¢eni pfedem vyzkouset
pfi ndkupu online, nc¢kolik malo participantli zazivd mirny diskomfort, ale né&akym
zplsobem uz jsou s tim sziti a pouze jeden participant nezaziva v tomto piipad¢ zadny

diskomfort.

A

9.4.2 Predstava participantii o virtualnim zkouSeni obleceni s rozsifenou realitou

Kdyz byli respondenti vyzvani, aby sd¢lili, jak si pfedstavuji, Ze funguje zkouseni obleceni
skrze technologie rozsifené reality, tak jejich pfedstavy byly velmi realistické a ve vétSing
ptipadl se opravdu s redlnym fungovanim AR technologii shodovaly. VétSina participant
si fungovani technologie pfedstavuji tak, Ze by si jejich fotoaparatem nacetli svou postavu
apoté si na sob& zkouSeli jimi zvolené obleCeni. Jan uvedl zajimavou myslenku: ,, V'
nejakych znaméjsich obchodnich retézcich by mohli mit néjakou kabinku, kde by si ¢lovek
mohl udélat svuj profil, at' uz by to bylo v ramci néjakého vérnostniho klubu anebo by si to

clovek mohl normalné zaplatit. Fungovalo by to tak, ze by si stahnul néjaky soubor na

flashku nebo by mu to nékam zaslali a objevoval by se tam vzhled té jeho postavy, na kterém
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by si uzivatel mohl zkouset riizné obleceni virtualné. Fungovalo by to jako portal, do kterého
by byli zapojené dalsi znamé znacky a my bychom si skrz ten portal zkouseli obleceni. “. Béra
ve své odpoveédi vénovala pozornost 1 detailu pozadi: ,, Predstavuji si, Ze bych teda méla
nejaké voditka a pravdépodobné, aby tam bylo co nejmensi naruseni toho pozadi za mnou,
napriklad stat u cisté bile steny, aby to melo co nejvetsi kvalitu toho zkouSeni
a vyobrazovani. “. Na kvalitu poukazoval i Robert: ,, Muselo by to byt dobre vyrenderované,
aby se to zobrazovalo v sytych barvach. Samozrejmé by k tomu musel byt pouzit i adekvatni

‘

pocitac, aby to bylo v dobré kvalite. “.

9.4.3 Vnimani virtualniho zkouseni obleéeni

Prestoze se v odpovédich participantd objevily i1 néjaké skeptické poznatky, ve
vetSing piipada byli participanti ve svych odpovédich velmi otevieni k témto technologiim.
Béra uvadi, ze by tyto technologie uvitala ptedev§im vzhledem k piesnéjsSimu velikostnimu
vybéru obleceni: ,, Skenovani odévu bych uvitala, vzhledem k mému typu postavy, protoze ne
kazdé kalhoty nebo rifle mi sedi. Také mam Sirsi ramena, takze bych skenovani postavy
opravdu uvitala, abych se vyhnula nasledovnému zklamani“. Lucie uvadi ,, myslim si, Ze by
to bylo zabavné, protoze mé bavi zkouSet si ruzné kousky obleceni a treba bych timto
zpusobem vyzkouSela i néco nového, co bych si normalné nevyzkousela. . Jak uz bylo
uvedeno vyse, vétSina participantll na tyto technologie nahlizi kladné. Urcitou nejistotu
zminuje Jan, ktery mluvi o moZné neptesnosti skenovani postavy: ,, Nedokadzu si predstavit,
jak by ten telefon dokazal vystihnout ve 3D presny model mé postavy, spise si to dokdzu
predstavit napriklad u technologie chytré kabinky, ktera by dokdazala nasnimat celou tu
postavu, myslim si, Ze ten vysledny model je v tomto pripadé mnohem presnéjsi. “. S jedinym
negativnim ndzorem ptichazi Zhenya: ,, Moc by mé to uprimné nebavilo. Popravdé na to
mam docela drsny nazor, za mé to neni dulezité. V nasem Zivoté jsou pro cloveka dileZité
pocity, emoce a nejaké fyzické a hmatové zkuSenosti, které nam prindsi extrémni vybuch

emoci. Myslim si, Ze je to néjaky zpiisob komunikace s timto svétem skrz nase télo. .

9.5 Konkrétni ukazky mobilniho AR

V této casti byly participantim piedstaveny 3 ukédzky zaméfené na mobilni rozsifenou

realitu. VSichni participanti se do interakce s ukdzkami aktivné zapojili.
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9.5.1 Ukazka 1 Snapchat zkouSeni obleceni prostiednictvim AR filtra

V ramci této ukazky byla participantim piedstavena technologie AR prostfednictvim
aplikace Snapchat, kde si na sob¢ skrze virtualni filtry mohli vyzkouset obleceni a doplitky

od riznych brandt.
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Obrazek 1 - Virtudlni zkouSeni obleceni prostiednictvim AR filtra v aplikaci
Snapchat

(Zdroj: Google.cz)

Participanti se pfi vyuZivani rozSifené reality prostiednictvim aplikace bavili, nikdo
nevykazoval negativni emoce, prestoze se v nazorech nékterych objevily 1 jisté vyhrady.
Participanti uvazovali nad AR v aplikaci spiSe jako nad néstrojem pro zabavu neZ
opravdovym nakupnim nastrojem. Jan uvadi: ,, Pro néjaky hodné hruby pojem o tom, jak by
to mohlo vypadat, tak je to jako zacdatek dobry, ale podle mé se od toho neda nic odvinout,

protoze to vypada jenom, Ze na sobé néco mate, ale asi ne uplné jak by meél v redlu sedét ten



40
UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

stiih a takové véci. “. Na coz ndzorem navazal i Arnost, ktery uvedl: ,,Je to fajn zpestieni,
kdyz na to ma nékdo cas, ale nikdy se nic nevyrovna tomu si to vyzkouset redlné. ““. Jozet byl
naopak piekvapeny, jak dobie ho aplikace dokédzala nasnimat a uvedl: ,, Vidim, Ze je to na
pomeérné vyspélé urovni, coz jsem necekal a potom, co jsem vidél tu obuv na svych
chodidlech, tak jsem si i pohrdaval s myslenkou, Ze bych si je opravdu koupil. . VétSina
participanti zminila ve svych odpovédich benefit toho, Ze je to uzivatelsky velmi
jednoduché. Tereza dokonce podotkla, ze by ji to bavilo vyuzivat predevsim k vybéru barev
produktl. Bara zminila fakt, Ze by tyto technologie fungovaly nejlépe na méné oblecené
postavé, proto by to melo byt dobie komunikované. Zhenya se na to dival z psychologického
pohledu a uvedl: ,, PotFebovalo by to néjaky neurologicky vyzkum, jak to vnima nas mozek,
protozZe v podstaté nase sny jsou také falesna realita a nasemu mozku to staci, protoze
nedokadze rozlisit, co je sen nebo néjaka myslenka od toho, co se stalo ve skutecnosti. To se
také tyka toho odevu, ze treba diky této funkci a této zvidstnosti naseho mozku, to bude
naprosto fungovat. Protoze jsme takova vizualni zviratka, ze si prvné predstavujeme obraz

nez néjaké jiné véci. *“.
9.5.2 Ukazka 2 Zalando pilotni projekt

Pti této ukazce byl participantim predstaven pilotni projekt obchodu Zalando. Zde si
uzivatelé mohou vyzkouSet obleCeni skrz virtudlni ,fitting room*. Uzivatelé zadaji svou
vysku a vahu, poté zvoli, jestli preferuji maskulinni ¢i femininni postavu a tim si vytvoii

svého avatara na kterém si mohou zkousSet jimi zvolené dZiny.
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Choose your size and create a customised avatar to
see how different pairs fit. Our fit map even shows

Find the right fit you which areas are tight or loose.
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26x30
27x26

Obrazek 2 - Pilotni AR projekt na e-shopu Zalando, kde si zédkaznici ve
virtudlni kabince na avatarovi mohou vyzkouset riizné typy dzint — verze 1

(Zalando.de)
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Confirm your height & weight
Your personalised avatar will be created based on this

information.

Pick your jeans
Check 'em out from all
angles

Choose your size and create a customised avatar to
Enter kg see how different pairs fit. Our fit map even shows
’ you which areas are tight or loose.

evoke

More details

Create your avatar

Choose a body shape first

% A 5 Pick your jeans
Check 'em out from all
\ \ angles

\ i\
\ \
N # » N N T Choose your size and create a customised avatar to

see how different pairs fit. Our fit map even shows

Feminine Masculine - -
© you which areas are tight or loose.

We are working on expanding our avatar selections.

View look Check fit

<0

¥ Pick your jeans
Check 'em out from all
angles

]
— Choose your size and create a customised avatar to
see how different pairs fit. Our fit map even shows
you which areas are tight or loose.

“

Obrazek 3 — Ukazka pilotniho AR projektu na e-shopu Zalando, kde si zadkaznici ve
virtudlni kabince na avatarovi mohou vyzkouset rizné typy dzinti — verze 2

(Zalando.de)
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Uzivatelé se do zkouSeni metody aktivné zapojili a upozornili na ur€ité nedostatky. Polovina
participanti poukédzala na nemoznost porovnavat se s avatarem, jehoz postava je pouze
utvofena z vahy a vysky. Bara poukazala pfimo na zvoleni pouze jednoho tvaru postavy:
,, Osobné by mi to prislo super, kdybych v tom oboru nepracovala a vlastné nepracovala i se
svou postavou v ramci vybirani odévii. Co mi na tom trosku vadi je, Ze je tam pouze jeden
typ postavy, co vidim, tak odhaduji, zZe je to néco mezi chlapeckou postavou a postavou tvaru
hruska. Jasne, mame néjakou vysku a néjakou vahu, ale velice duleZité je to, jak se ten tuk
a ty svaly rozkladaji na tom téle a mozna by bylo lepsi, kdyby tam Sli zadat primo nase
miry. . S teorii, ze mame kazdy jiné rozloZeni postavy se shodl i Jan, ktery ale zhodnotil, ze
i pfes tento nedostatek je tato varianta zkouSeni obleceni ,, mnohem presnéjsi nez na
Snapchatu* s timto ndzorem se shodla 1 EliSka. Tato technologie se libila i Zhenyovy, ktery
na ni nahlizel jako na startup, ktery ale bude potiebovat n&jaky pokrok. Tereza chvalila
moznost vidét, jak by dziny na postavé sedély a vjakych partiich by dziny byly
pravdépodobné pfilis tésné. Lenka naopak tuto metodu naprosto odsoudila: ,, Za mé urcité
ne. Preferovala bych, kdybych vidéla svou vlastni postavu, protoze si myslim, zZe kazdy ma
jiné krivky a rysy. . Pozitivni nazor na to nemél ani Robert, ktery podotkl: ,,Je to strasne
slozité, mluvim jako zakaznik laik, ktery opravdu nevi. Dneska to bude asi hodné prelomove,
ze si lidi budou zvykat na ty nové véci. Navic lidi jsou hrozné lini klikat svoje velikosti apod. “

s timto nazorem se ztotoznoval 1 Jozef.

9.5.3 Ukazka 3 Notino virtualni zrcadlo

Pii této ukézce si participanti mohli vyzkouSet néstroj rozsifené reality na e-shopu Notino,

kde si prosttednictvim virtualniho zrcadla na sobé mohli otestovat rtizné odstiny kosmetiky.
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Virtualni zrcadlo

<>

oo

Obrazek 4 Ukdzka funkce virtualniho zrcadla na e-shopu Notino
(Zdroj: Google.cz)

V tomto piipadé nikdo nevyjadiil negativni nazor a vSechny byly vesmés pozitivni.
Participanti se shodovali v ndzoru, Ze pro zjiSténi barev a odstinu kosmetiky je tato virtualni
metoda idealni. Bara, prestoze se ji tato metoda libila, zminila lehkou skepsi ohledné
pfesnosti barev a odstinli vlast. Robert v jeho odpovédi piiSel s ndpadem, ze pro docileni
ptesngjSich vysledkil barev by mély byt uzivatelim dany instrukce, aby se pfi snimani
obli¢eje nachazeli v prostorech, kde je ur€ity stupen expozice. Nazory nékterych participantt
se dokonce vyluc¢ovaly. Tereza a Robert uvedli, Ze jim tato metoda pfijde méné prakticka
nez pii virtudlnim zkouSeni obleceni, protoze si mysli, Ze u vybéru kosmetiky je ten proces
detailnéjsi z hlediska vybéru textury, kdezto Zhenya na to mél opac¢ny néazor. Tereza

1 poukdzala na to, ze kosmetika na kazdé kizi reaguje jinak.

9.6 Chytra zrcadla

Tento okruh otazek je zaméfeny na vyuzivani technologie chytrych zrcadel.
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9.6.1 Vnimani zkouSeni obleceni prostiednictvim chytrého zrcadla

Tato otazka participantim vyzkumu méla za kol piiblizit fungovani chytrych zrcadel

a zaroven zjistit jejich ndzory na tuto technologii.

Vétsina participantl vyjadfila negativni nazor na tuto otazku. Nadpolovi¢ni vétSina téchto
participantd se shodla, Ze kdyz uz jdou do kamenné prodejny, tak nevidi diivod, pro¢ by si
obleceni fyzicky nevyzkouseli. Eliska uvedla: ,, Kdyz uz jdu do obchodu, tak mam rada vyuzit
tu moznost, Ze si to miizu fyzicky vyzkouset a vylozené vim, jak mi ten material sedi, jestli je
mi prijemny, kdyz to kupuji proto, abych to méla realné na sobé. TakzZe bych tuto moznost
osobné nevyuzila. “. Ptestoze Eliska vyjadfila osobni nesouhlas s touto technologii, vidéla
v ni potencidl pro jiné lidi, kteti se neradi ptevlikaji a zkousi si obleceni. Podobné na tuto
otazku reagoval 1 Zhenya, ktery by tuto moznost nevyuzil, ale pfesto uvedl vyhodu
z hlediska hygieny: ,, Existuje spoustu lidi, kteri si nikdy nenakoupi v sekaci kviili tomu, Ze
to jsou tam véci, uz nékym noSené, coz nekterym lidem strasné vadi, takze tohle by bylo
idedlni pro takové lidi, protoZe v podstaté by ten odeév nebyl ani vyzkouseni v kabinkach. “.
Tereza vyjadtila smiSeny nazor viici této technologii: ,, Kdyby to bylo v kabince, tak uz bych
se asi previékla, prislo by mi to zbytecné. Ale kdyby to bylo treba pred temi kabinkami
a vidéla bych, ze tam jsou fronty a jenom bych si to chtéla rychle vyzkouset, Ze uz bych byla
treba na 80 % presvédcend, zZe uz si to chci koupit, tak to vyzkousim. “. Bara na druhou stranu
vyjadtila naprosto pozitivni ndzor: ,, 7o by byl uprimné muj sen, protoZe jestli néco nerada
délam, tak je to, Ze si fyzicky zkousim obleceni a vysvilikam si vSechny své vrstvy, abych si na
sebe dala uplné jiné vrstvy. . Jan uvedl, Ze si dokaze predstavit, ze by mu to usetiilo plno

Casu. Jozef dokonce uvedl: ,, Myslim si, Ze je to momentalné dira na trhu. .

9.6.2 Ukazka 4 Tommy Hilfiger chytré zrcadlo

K detailn¢jsSimu sezndmeni se s touto technologii byla participantim pusténa ukazka
kampané znaCky Tommy Hilfiger, kterd zabudovala tyto zrcadla do svych kamennych

prodejen.
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Obrazek 5 - Modelka zkouSejici si oble€eni virtualné
prostiednictvim chytrého zrcadla v prodejné Tommy Hilfiger
(Zdroj: Google.cz)

Pti vizualizaci této technologie skrze ukazku této kampané byly vyjadieny pouze dva
negativni nazory. Arnost uvedl: ,,Je to takovd pohodina varianta toho zkousSeni, ale za me
ne.”“. Stejny nazor na to méla 1 Eliska. Jistou skepsi ve svém nézoru zminil i Robert, ktery
poukazoval na celkovou grafiku a ztvarnéni, v jeho odpovédi zminil obavu, zda by barvy
obleceni v zrcadle opravdu odpovidaly realnému ztvarnéni. Zaméfil se také na ztvarnéni
vizualizace vyrobku: ,, Chtél bych videt, aby se to oblecent hybalo, kdybych dal ruku nahoru,
tak aby se ta bunda hybala semnou, aby tam bylo videét, jak se ta bunda treba krci u lokte
nebo treba kalhoty, jak by vypadaly, kdyz si v nich treba sednu.“. MenSina participantil
zminila jako benefit tohoto typu zkouseni obleceni isporu ¢asu. Jan dokonce porovnal tuto

metodu zkouseni obleceni s ostatnimi ukazkami a uvedl: ,,Z téch vsech metod je tato zatim

vevr

9.6.3 Potencial chytrého zrcadla v kamennych prodejnach v ocich generace Z

V tomto piipad¢€ pouze 1 participant odpovéd¢l negativné. Zhenya uvedl: ,,Ja jsem tFeba ten
konzervator, prijde mi to extra asi. V podstaté v soucasnosti uz je vse vymyslené a nam
v podstaté zbyva to pouze zlepSovat. Za mé je to takova funkce navic, ve smyslu Setreni
energie, casu, néjakych osobnich preferenci, je to super, ale je to néco zase navic. Je to pro
uspokojent extra pozadavku. Takze mé osobné by to nezajimalo, protoze ja osobné potrebuji

hmatat, citit, videt tu véc, kterou pak budu nosit. Potreboval bych s ni prosté mit néjakou
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komunikaci v té kabince.”. Ostatni participanti souhlasili, Ze by tuto implementaci

v kamenné prodejné chtéli rozhodné vyzkouset.

9.6.4 Vnimani aspory ¢asu za pomoci chytrych zrcadel

Pti této otdzce odpoveédél pouze jeden participant negativné. Arnost uvedl: ,, 4si ne, sahl
bych po kouscich, které mam osvédcené, Ze bych recykloval to, co mam. Rekl bych si, jo ty
kalhoty mam osvédcenée, nosim je uz treba 5 let, tak si prosté koupim ty stejné, Ze uz by sem
asi nehledal nic nového. ““. Robert na to m¢l smiSeny nazor: ,, Minimdalné bych to rad zkusil,
kdybych nemél cas, ale za mé ti to musi prosté vidy sedet, takze ja jsem furt zastance toho,
si to vyzkouset hezky v kabince. ““. Zhenya k tomu m¢l také jisté vyhrady, ale piesto by tuto
metodu pravdépodobné vyuzival. ,,Jo, s vekem. Ja a spoustu mych znamych jsme prisli na
to, Ze nas dési si vybirat odév, Ze to chce strasné moc energie. Obchodni domy chtéji strasné
moc energie a casu. Pravé kvili tomu, Ze maji vSechno nastavené tak, abychom tam stravili
co nejvice casu a utraceli co nejvice penéz, a to uz asi proste kazdého dési. Nakupovani by
méla byt zabavna uddlost, ktera by nas bavila, ale stravis tam tolik casu, Ze se pak citis
vycerpané. Je to o téch post emocich, ze ta finalni emoce, ktera uzavira celou tvou nakupni
zkusSenost je pak negativni a poté na konci, kdyz mas cas, vzpominds prave na tu negativni
posledni emoci. I kdyz to treba bude skvély nakup, tak v tobé ta negativni emoce ziistane. *
Zbytek participantti uvedl, Ze by tuto technologii s védomim tohoto benefitu rozhodné

vyuzili. Jozef uvedl, Ze podle néj je tento benefit ,,nejpodstatnéjsi véc v tomto celem*.

9.6.5 Potencial chytrych zrcadel v budoucnosti

U této otazky byly nazory velmi nejednotné. Arnost, Robert a Lenka odpovédéli ptimo, Ze
by tuto technologii nevyuzivali. Poté se u participantll objevily pozitivni nazory s jistymi
vyhradami. Naptiklad Jan uvedl: ,, Urcité by se tam nasly néjaké vyjimky, co se tyce treba
néjakych oblekit apod, ale jinak kdybychom se bavili o néjakém bézném obleceni, tak
urcite. . Lucie uvedla, Ze by tuto technologii nevyuzivala stale, protoze ,,to nenahradi ten
pocit zkouSeni “, ale ptesto by to vyuzila ve dnech, kdy nema tolik energie na pievlikani se
v kabince, ale ptesto si chce néco nového koupit. Tereza se Zhenyou se sesli v ndzoru, Ze by
se k této technologii potiebovala vytvorit néjaka zasténa, aby mél uzivatel vice soukromi na
zkouseni. Tereza uvedla: ,, Napada mé jedna vec, ktera by mi mozna mohla vadit, mozna
chvili, mozna bych si na to zvykla, ale mozna by dost lidem vadilo, Ze zalezi na tom, kde by
to zrcadlo bylo umistené. Jestli by to bylo tak, Ze za mnou budou chodit lidi a budou se

koukat, jak ja si zkousim obleceni, tak bych se asi necitila uplné komfortne, takze bych to
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dala nejlépe za néjakou stenu a pak bych to urcité rada pouzivala dal. . Zhenya se v tomto
smyslu i1 zminil, Ze by to ze zacatku byla spisSe takova ,,uddalost pro extraverty“. Zbytek
participanta byl k této metod¢ zkouseni obleceni otevieny a pravdépodobné by ji vyuzivali

1 nadale.

9.7 Souhrnné otazky

Posledni okruh otazek byl zaméteny na shrnuti ndzori participantii na tyto technologie.

9.7.1 Metoda zkouSeni obleceni s nejvétSim potencidlem pro generaci Z

V tomto ptipadé byly vysledky pomérn¢ jasné. V odpovédich vSech participantii alespoil
jednou zaznélo chytré zrcadlo. Zminovali nejvice, Ze jim tato metoda pfijde nejvice
propracovana a nejvice se pfiblizuje realité. Jan ve své odpovédi zminil, ze to ukdze ,, nejlip
ten fit toho daného obleceni a clovék tomu miiZe asi vérit uplné nejvic, Ze mu to ukdze to
rozlozeni toho téla. . Eliska u své odpovéedi zase zminila: ,, Prijde mi, Ze to ma tu atmosféru
toho samotného nakupovani a zdaroven to uSetri cas. Je to asi nejblizsi té realité, protoze to
md naskenované me, mé i jako fyzicky, tak mé i jako osobu vzhledove, treba i k viasiim. “.
Tereza se u jeji odpoveédi zminila i o tom, Ze by si zdkaznici v tom chytrém zrcadle mohli
i délat fotky, ze by to bylo ,,dobré oziveni toho nakupovani.“. Jako dalsi bylo zminovano
také zkouSeni obleceni prostfednictvim aplikace Snapchat. Bara ve své odpovédi zminila, Ze
zaleZi na tom, kde by nakupovala. ,, Kdybych byla v obchodé a $la tam cilené, tak bych si
rozhodné rada vyzkousela to zrcadlo a kdybych byla doma, tak by mi pravdépodobné na ten
nakup vystacil i ten Snapchat. ““ Jozef také zminil zkouSeni obleceni prostfednictvim aplikace
Snapchat: ,, Nejvice se mi libili ty filtry na Snapchatu, protoze ten jeden filtr mél za vilohu mi
ukazat pouze jeden kousek obleceni, takze to bylo propracovanéjsi, ale zaroven se mi libilo

3

i to virtualni zrcadlo. .

9.7.2 Benefity virtualniho zkouSeni oble¢eni

VétSina participantli zminovala usporu Casu. Jako dal$i byla zminovana energie a s tim
i spojeny komfort nakupovani. Zhenya uvedl: ,, Cas a energii. To by za mé stacilo, jakozZe uz
je to opravdu dost, cas je asi to nejdrazsi v soucasnosti a energie taky. Mame tak moc
prilezitosti a moznosti v ramci toho, jak miizeme stravit sviij zivot a cas. TakzZe vznika prave
otazka vyberu preferenci a prednosti. Takze nemiizeme zahazovat s nasim casem. Proto si
myslim, Ze je to takova pomiicka modernimu clovéku v podminkdch extrémniho SetFeni casu

a neutikajiciho nestihani. . Jako dalsi benefit byla také zminovana hygiena, kterou v tomto
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ptfipad¢ zminil Zhenya a EliSka. Za benefity bylo zminovano také zkouseni barev, ktery
zminoval Arnost a Lucie. Honza zminil i benefit mensiho opotfebovéani obleceni. Dalsi
benefit zminila Tereza: ,, Premyslim, zZe vlastné by se to urychlilo i pro prodavacky, protoze
by nemusely ty veci furt vracet z téch kabinek. “. Robert se na to podival oima marketéra
auvedl: ,, Mozna by to i zvysilo prodeje, protoze by to urcite pritahlo hodné lidi ze zacatku,
kteri by to chteli vyzkouset. “. S poslednim benefitem ptichdzi Bara, kterd uvedla: ,, Mohlo
by to slouzit i jako vytvareni virtualniho satniku pro tu danou osobu, aby méla lepsi vizualni

predstavu sama o sobé. .

9.7.3 Nevyhody ve virtualnim zkousSeni obleceni

Participanti nejvice zminovali nevyhodu toho, Ze by to nemuselo byt az tak propracované
atotozné jako v realité, proto by to mohlo spoustu zdkaznikid od nakupu odradit. Jan
uvedl: ,, Nemusi vas to tFeba zamérit tak, jak si myslite, nebo furt je to néjaka technologie,
ktera miize mit néjakou chybovost, takze miize Spatne nacist vasi postavu, nebo to miize
strasné zkreslit ten fit toho daného obleceni. “ Lucie vidé€la problém v tom, zZe ,, by to nékdo
mohl vyuzivat jen takto virtualné a pak uz by se tolik nezajimal o to chodit ven“. Lenka se
ve své odpoveédi zaméfila na starSi generaci: ,, Starsi lidé, kteri by si to chtéli vyzkouset
a nemyslim si, Ze by to dokazali tak jako my mladsi, takze by k tomu asi potiebovali néjakou
asistenci. “. Na coz nazorem navazal Arnost, ktery zminil, ze by to 1 ,, muselo vSechno byt
hodné uzivatelsky pristupné a prehledné. Neméli by tam byt za mé zadné reklamy, aby to

bylo cisté pro ten ucel, pro ktery to ma byt “.

9.7.4 Potencial virtualniho zkouSeni obleceni

Participanti nejvice uvadi, ze by to mohlo zptijemnit a urychlit nakupni proces. Bara uvedla:
,»M¢€la bych vétsi jistotu v tom, jak mi to obleceni padne a nebylo by tam teda takové
zdlouhavé ptemysleni nad tim, jestli si ho koupit anebo ne*. Arnost se svou odpovédi zaméftil
na dopad na Zivotni prosttedi: ,,Z mého pohledu by to moznda mohlo mit mensi ekologicky
dopad na néjakou distribuci toho obleceni, nebo obecné asi vyrobu, Ze by se nemuselo
vyrabéet na sklad ten tovar. Na druhou stranu ale je to takova proti dvousecna zbran, Ze to
potom musi byt nékde uskladneéné ty servery a tady tyhle veci, které vlastné také jsou na

“«“

néjaké energie, takze je to takové sporné a mozna by to i mohlo snizit vratky obleceni. . Jan
zminil jistou obavu o kamenné obchody ,,jestli by se pak neprestaly tolik vyuzivat. Zhenya

naopak zruseni kamennych prodejen vidél jako pozitivum a uvedl: ,, Na konci tohoto vyvoje
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by mohly byt zruseny absolutné vsechny kamenné prodejny, coz je v podstaté strasné moc

mista a volného prostoru na néjaké dalsi veci. “.

9.7.5 Vnimani brandu po zavedeni AR technologii

U této otazky se odpovédi opét hodn¢ misily. VétSina participant uvedla, Ze si mysli, Ze
z kratkodobého hlediska, by to tomu brandu urcit¢ pozornost pfildkalo. Robert
uvedl: ,, Myslim si, ze kdo s timhle prijde jako prvni na trh. Jak uz treba skrz chytra zrcadla
od Tommyho Hilfigera, tak si ty lidi reknou, aha. Minimalné je to strasné zajimava véc a ty
lidi jsou dnes zvédavi. Vzdycky byli lidé zvédavi, tak jim to podle mé pozvedne védomi o té
znacce a chdpu proc je to ted resené tema. . Zhenya uvedl, ze ,,to chce PR a fakt nejakou
chytrou strategii, ktera by strasné jednoduse vysvétlila spolecnosti, proc to maji délat, Ze je
to budoucnost, je to cool a Setii to energii apod. Chce to dobry marketing a spravnou
reklamu. . Jan se s touhle teorii neztotoznuje, ve své odpovedi uvedl: ,,Ne, myslim si, ze
spolecnost uz je v takové situaci, Ze nikdo neveéri nikomu a Ze tu probiha takovy ten
chodi lidi, aby si uZili ten servis a neni to ta fast fashion. U té fast fashion je to takové sporné,
ale mohli by to brdat jen jako prodejni nastroj. . Tereza uvedla nazor, Ze si mysli, Ze by to
spiS ,, potésilo jejich stalé zakazniky vic a mozna by to nalakalo i dalsi, ale o tom pochybuji,
hodné to ovliviiuje to, co vilastné délaji za obleceni. Ty metody uz nejsou az tak diilezité za

mé, jako to obleceni samotné, takze si myslim, Ze by hodné potésili ty stalé zakazniky .
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10 SHRNUTI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Tato kapitola bude vénovana shrnuti kvalitativniho vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych

otazek, které byly na zacatku kvalitativniho vyzkumu polozeny.

10.1 VOL1: Jak vnimaji vybrani zastupci generace Z augmentovanou

realitu v kontextu fashion marketingu?

Vyzkum ukazal, Ze generace Z je velmi oteviena zkouseni novych technologii. Nadpolovi¢ni
vétSina zdstupcil generace Z vnimd AR technologie v kontextu s fashion marketingem
pozitivné a vidi v nich budouci potencidl pro zlepSeni ndkupniho zdzitku. V technologiich
AR vidi spoustu benefitd, které by mohli spolecnosti ptinést, jako je uspora ¢asu, energie,
komfort nakupovani, hygiena, zkouSeni barev a mens$i opotiebovani obleCeni. Podle
generace Z je dulezité, aby se AR technologie pro zkouSeni obleceni stile vyvijely
a prizpisobovaly se nynéjSim potiebam zdkaznikl. Zastupci vSak vyjadfili 1 jisté obavy
ohledné pfesnosti AR technologii. Pfestoze vétSina vybranych zastupct generace Z vnima
vyuzivani AR technologii v oblasti fashion marketingu pozitivné, stale se tu najde mensi

skupina lidi, ktefi by osobni kontakt pfi zkouSeni obleceni za nic nevymeénili.

10.2 VO2: Jak vnimaji vybrani zastupci generace Z vybrané kampané
AR?

10.2.1 AR v aplikaci Snapchat

Respondenti vyzkumu si byli védomi moZnosti vyuzivani AR technologii na Snapchatu
prostfednictvim AR filtrd. Prestoze uvadéli, ze nevi, jestli na né filtry plsobi uplné
realistickym dojmem, tak je vnimali pozitivné. Generace Z vnimala AR filtry v aplikaci

Snapchat spiSe jako néstroj pro zdbavu nez jako nakupni nastroj.

10.2.2 AR na e-shopu Zalando

AR technologie pro zkouseni obleceni na e-shopu Zalando ma v oc¢ich zastupcti generace
Z potencial, ale presto je nutné doladit n¢jaké nedostatky. Respondenti ocenili moznost
vidét, jak by dziny na postavé sedély. Néktefi dokonce vnimali tuto variantu zkousSeni
obleceni pozitivnéji nez uz ve vySe zminéné aplikaci Snapchat, pfesto se u této varianty
objevila néjaka nejistota. Polovina respondentii poukazala na nemoznost porovnavat se

s avatarem, jehoZ postava je utvofena pouze z vysky a vahy. N&kteti respondenti kritizovali
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absenci moznosti zadat vlastni miry postavy a technologie byla vnimana jako slozity

a zdlouhavy nékupni proces.

10.2.3 AR na e-shopu Notino

VSsichni zastupci generace Z vnimali tuto metodu AR pozitivné. Uzivatelsky jim pfisla velmi
rychld a snadnd. Velmi ocenili vyzkouseni si odstinu kosmetiky uz pted ndkupem a virtudlni
zrcadlo jim pfijde jako idedlni nastroj pro vybér vhodné kosmetiky. I v tomto piipad¢ se ale

objevily jisté vyhrady, a to konkrétné u ptesnosti barev a odstini vlast.

10.2.4 Chytré zrcadlo od spole¢nosti Tommy Hilfiger

Zastupci generace Z vnimali tuto metodu zkouSeni obleceni velmi pozitivné. Ocenili
prevazné usporu Casu a prakti¢nost, kterou tato technologie nabizi. Mnozi z nich by ji radi
vyzkouSeli osobné v redlném zivoté. I u této metody se objevily néjaké vyhrady, a to

konkrétné ohledné soukromi pfi vyuzivani této metody.

Chytra zrcadla byla vniména jako nejzajimavéjsi metoda zkouSeni obleceni a zéstupci
z generace Z velmi ocenili jejich benefity, jako je Gspora Casu a nejpiesnéjsiho skenovani

postavy. Nékteti participanti vSak u této technologie vyjadtili obavy ohledné soukromi.

10.2.5 Souhrn

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejlépe vnimanou metodou zkousSeni obleceni byla virtualni zrcadla.
Zastupci generace Z piedevSim ocenili usporu ¢asu a prakticnost, které tato technologie
nabizi. Mnozi z nich by ji radi osobné vyzkouSeli a vnimaji ji jako uziteCnou variantu

zkousSeni obleceni v situacich, kdy nemaji ¢as na zdlouhavé nakupovani.



53
UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11 DOPORUCENI

Generace Z je kli¢ovou demografickou skupinou pro modni znacky a z vyzkumu vyplyva,
ze je velmi oteviena technologiim rozsifené reality. Proto je ziejmé, Ze rozsifena realita ma

potencial zna¢n¢ ovlivnit budouci marketingovou strategii znac¢ek v odévnim pramyslu.

Zde je shrnuti klicovych doporuceni, pro¢ by znac¢ky mély zvazit zavedeni AR

technologii do svych strategii:

1. Generace Z je oteviena technologiim rozsifené reality. VétSina ze zastupcu této
generace by si chtéla vyzkousSet virtualni zkouSeni obleceni, kdyby k tomu méla

moznost. Z toho vyplyva, Ze by znacky ziskaly od této generace vice pozornosti.

2. Technologie rozsitfené reality umoznuji spotiebiteltim virtualné si zkouset oblecenti,
coz jim pomaha k lepsi ptedstavé o tom, jak jim bude obleceni sedét a vypadat na

jejich postavé.

3. Spotiebitelé této generace vnimaji tyto technologie jako zdbavny néstroj, coz miize
vést k prodlouZeni jejich ndkupni doby. Tim, Ze spotiebitelé pii1 ndkupnim procesu
stravi vice ¢asu, dochazi k tomu, Ze si v§imnou sortimentu, kterého by si normalné

cilen¢ nevSimli a je zde pravdépodobnost, Ze si zakoupi vétsi mnozstvi zbozi.

4. Technologie rozsifené reality mohou zpfijemnit a zefektivnit nakupni proces.
Zakaznici si tak mohou vyzkouSet vice produktd bez nutnosti fyzické navstévy
obchodu, coz jim Setfi ¢as a eliminuje frustraci z objednani nevhodnych velikosti.
Tato eliminace zajiStuje spokojenost znadkupu zakaznika a vytvaii veétsi

pravdépodobnost, Ze se zakaznik ke konkrétni znacce znovu vrati.

5. Tim ze si spotiebitelé spojuji AR technologie se zdbavnym nakupnim zazitkem muze
znacka profitovat 1 jinak. U zakaznikil se tak posiluje pozitivni vnimani znacky, coz

vede k budovani loajality zékazniku.

6. Tyto technologie mohou byt i odpovédi mnoha ekologickych probléml. Maji
potencial snizit procento odpadu z vraceného a stim 1 spojeného piebytku

neprodaného zboZi.
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Doporuceni pro implementaci AR technologii:

1.

2.

Vyuzivani AR technologii by mélo byt srozumitelné a snadno pouzitelné pro vSechny
veékové skupiny a uzivatelské urovné. Proto by méla byt zvdZzena implementace
online i offline ndkupniho asistenta, ktery zédkaznikiim v pfipad¢ potfeby pomtiize
S jimiz vyuzivanim.

Nemeélo by se zapominat na intimitu uzivatell. Kazdy uZzivatel je jiny a ma jiné
potieby, je dulezité myslet na potfebu soukromi kazdého z uzivatelti, aby byl ochotny

technologie viibec vyzkousSet a nadéale vyuzivat.

Technologie rozsifené reality se neustale posouvaji a znacky by mély drzet krok
s prichdzejicimi trendy a inovacemi, aby byly pro zdkazniky stile relevantni

a atraktivni.
Je dilezité také myslet na propagaci téchto technologii. Znacky by mély piimo
a srozumitelné komunikovat benefity vyuzivani AR technologii naproti cilovym

zakaznikOm.
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ZAVER
Bakalatska prace se zabyvala analyzou vnimani augmentované reality v kontextu fashion
marketingu z pohledu generace Z. Cilem této prace bylo zjistit, jak generace Z vnima

technologie augmentované reality ve spojitosti s fashion marketingem, jak vnima virtualni

zkousSeni obleceni a jaky potencidl vidi v AR technologiich do budoucna.

Nejprve byly shrnuty teoretickd vychodiska zvolené tématiky a nasledné popsana metodika
zvoleného kvalitativniho vyzkumu. Nésledné byla z dat z vysledki vyzkumu navrhnuta

doporuceni k budoucimu vyuzivani technologii rozsifené reality.

Teoreticka ¢ast se zabyvala okruhy tykajicimi se médy a mody ve spojitosti s marketingem,
historii a vyvojem fashion marketingu, marketingovou komunikaci ve fashion marketingu,
trendy ve fashion marketingu, brand managementem v médnim primyslu, augmentovanou
realitou, rozdily mezi AR a VR, historii a vyvojem augmentované reality, vlivem AR na
marketingovou komunikaci, technologiemi vyuzivanymi v AR, AR aplikacemi, AR

nakupovanim a virtudlnim try-onem obleceni.

Prakticka ¢ast za pomoci kvalitativniho vyzkumu analyzovala situaci tykajici se rozsifené
reality ve fashion marketingu. Diky kvalitativnimu vyzkumu bylo mozné nahlédnout do této
problematiky z pohledu generace Z. Z vyzkumu vyplynulo, Ze technologie rozsifené reality
maji velky potencidl zménit fashion marketing a ndkupni chovani. Tyto technologie pfinasi
v oc¢ich zastupcl generace Z mnoho vyhod, jak z hlediska spottebitelii naptiklad usporu ¢asu
nebo piineseni komfortu do jejich nakupniho procesu. Tak z hlediska spole¢nosti, kterym
zabudovani téchto inovaci do jejich marketingovych strategii mize ptilakat vice pozornosti
od cilovych zakazniki a také zajistit udrzeni téch stalych zakaznik. Dokonce i z hlediska
planety, kdy tyto technologie maji velky potenciadl v sniZeni objemu vracenych zasilek

a neprodaného zbozi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod apodobné
AR roz$ifena realita/augmentovana realita

VR  virtualni realita
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU KVALITATIVNIHO
VYZKUMU

UvVoD

,,Dobry den, jmenuji se Bara Kohoutova a jsem studentkou Marketingovych komunikaci na
univerzite Tomase Bati ve Zliné. Ve své Bakalarske praci se zabyvam augmentovanou
realitou v oblasti fashion marketingu. Behem rozhovoru se budeme zabyvat riznymi aspekty
spojenymi s AR ve fashion marketingu. Vase odpovédi mi poskytnou cenné informace, které

budou pouZzity k hlubsimu zkoumani tohoto tématu. Budu rada, kdyz mé v pritbéhu rozhovoru

budete dopliovat v pripadé, Ze vas néco napadne, a predevsim myslete na to, Ze neexistuji

T3

Spatné odpovédi.

Rozhovor bude pro mé vyzkumné ucely nahravan. Chci se ujistit, zda je to za vas v pordadku?

OKRUH 1: Vztah participanta k médé

1. Jaky je vas vztah k mode?

2. Jak casto nakupujete obleceni?

3. Jaka je vaSe obecna zkuSenost s online a offline nakupovanim v oblasti mody?

OKRUH 2: Obecné povédomi o rozsirené realité

4. Setkali jste se uz s pojmem rozsifena realita?

5. POKUD ANO: Setkali jste se uz s timto pojmem ve spojeni s médou? / POKUD NE:
Rozsirend realita je technologie, kterd umoznuje pridat digitalni objekty do redlného
sveta. V ramci modniho primyslu umoznuje vizualizovat, jak by na vas obleceni
vypadalo, i kdyz ho fyzicky nemate na sobé. Miize to byt realizovano pomoci mobilni

aplikace, specialnich brylich nebo treba zrcadel se zabudovanou AR technologii.

OKRUH 3: Mobilni AR
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6. Jak se citite ohledné toho, ze si oble¢eni pii ndkupu online nemiZzete predem

vyzkouset?

7. Jak si predstavujete, ze by vypadalo virtualni zkouSeni oble¢eni pomoci rozsifené

reality?

8. Jak byste vnimali moznost si vami vybrany odévni kousek vyzkouset jiz pred
nakupem prostiednictvim virtudlniho zkouseni obleceni neboli, ze byste si svou
postavu nechali naskenovat skrz mobilni fotoaparat, kterd by se vam pak zobrazovala

v telefonu a vy byste si mohli na sob¢ vyzkouset obleceni?

Ukazka 1. Snapchat — zkouSeni oblece za pomoci AR filtri

9. Co si o této metodé zkouseni obleceni myslite?

Ukazka 2. Zalando — zkouSeni dzinil na virtudlni avatarovi, pouze vygenerovana postava po

zadani mér https://en.zalando.de/campaigns/denim-vfr-w/?_rfl=de

10. Co si o této metode myslite?

Ukéazka 3. Notino — zkouSeni makeupu https://www.notino.cz/nyx-professional-

makeup/shine-loud-pro-pigment-lip-shine-tekuta-rtenka-s-vysokym-leskem/

11. Co si o této metode myslite?

OKRUH 4: Virtualni zrcadla

12. Libilo by se Vam, kdybyste mohli pfijit do svého obliben¢ho obchodu s oble¢enim a
vyzkouset si tam oble€eni jinou cestou nez fyzicky, naptiklad skrz zrcadlo, které by

Vs naskenovalo a ukazalo Vam oblec¢eni virtualné konkrétné na vas?

Predstavim Vam tu tuto metodu skrz kampan brandu Tommy Hilfiger.

Ukazka 4. https://youtube.com/shorts/-XgU6MFUgGs?si=JI11L6QqGgM V3G8mE



https://en.zalando.de/campaigns/denim-vfr-w/?_rfl=de
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13. Co si o této metodé zkouseni obleceni myslite?

14. Kdyby se tato implementace (technologie) objevila ve vaSem oblibeném obchodé

s odévy chtéli byste ji vyzkouset?

15. Dokazete si predstavit, ze kdybyste neméli tolik Casu na zkouseni obleceni, ale piesto

byste chtéli jit nakupovat, tak byste tuto technologii vyzkouseli?

16. Myslite si, Ze benefity tohoto typu zkouSeni obleceni by vas motivovaly natolik,

abyste virtualni zrcadla i nadale vyuzivaly namisto klasickych zkuSeben obleceni?

OKRUH 5: Souhrnné otazky

17. Ktera z téchto metod zkouseni produkti by vas jako zakaznika lakala nejvice zkusit

a proc?

18. Jaké benefity by nam virtualni zkouSeni obleceni mohlo pfinést?

19. Vidite v téchto metodach zkouseni obleceni 1 n¢jaké nevyhody?

20.Jak by podle vas mohlo virtualni zkousSeni obleceni zménit zplsob, jakym

nakupujeme obleceni?

21. Myslite si, Ze by aplikovani téchto technologii v praxi zménilo vnimani brandi

s oble¢enim a brandy tak ziskaly vice pozornosti od potencialnich zakaznik?

PODEKOVANI ZA ROZHOVOR A ROZLOUCENI SE S PARTICIPANTEM.
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PRILOHA P II: AUDIO ZAZNAM ROZHOVORU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

https://drive.google.com/drive/folders/1-Q1wsDNE3VPS-eIWXWkmdpCCj-
[tDuM X ?usp=sharing



