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Abstrakt

Bakalatska prace piindsi poznatky z oblasti digitdlni mody a jejiho uplatnéni v marketingu.
Zkouma vliv digitalizace na navrhovani, propagaci, prodej a noseni odévil a na podkladé
vyzkumt a ukazek vyuziti digitdlni mody predstavuje jeji zefektiviiujici a obohacujici vliv
na procesy firem 1 zazitky spotiebiteli. Nato analyzuje pohledy respondentl z fad ¢eskych
znacek pracujicich s digitalni médou — digitalnich modnich studii giz’mo lab a Ofform3D

a modelingové agentury New Aliens nabizejici digitalni skeny modeli a modelek.

Marketing respondenti vnimaji jako pro digitdlni modu nejsilngjsi segment a ptiblizuji
vlastni praxi naptiklad na prazském a helsinském tydnu mody i snahy o inovaci v oblasti
prodeje predevsim pomoci digitalniho fittingu. Digitalni méda umoziuje podle
respondentll jak ¢etnd obchodni uplatnéni posilujici navrhovani, propagaci i prodej, tak
muze slouzit Ciste jako kreativni a uméleckd forma, kterd zlstava ve virtudlnim prostredi ¢i
jen dale obohacuje fyzické odévy. Digitalni méda ma i potencial zvySovat udrzitelnost —
nicmén¢ spotiebovava energii a mize byt zneuzita fast fashion, coz tento segment
problematizuje. Obavy se ve vypovédich objevuji i ohledné souvisejicich NFT. Rozkoly
byznysu a uméni, realisti¢nosti a snové estetiky, fyzického a virtualniho prozitku se
vyjevuji napfi¢ rozhovory. NoSeni digitadlni mody spotiebiteli je oblast, v niz zatim
respondenti $ir§i vyuziti nenachazeji. Intenzivnéj$i uplatnéni 1 noSeni digitalni mody ovSem
pfedvidaji do budoucna, kdy se zmirni nezanedbatelné technologické, finan¢ni a

spolecenské prekazky, jimz aktudlné digitalni moda celi v Ceském prostiedi i mimo né;.

Abstract

The bachelor‘s thesis brings knowledge about digital fashion and its marketing. It
examines the impact of digital technologies on the design, promotion, sale and wearing of
clothing and based on research and campaigns by companies abroad it identifies numerous
uses to streamline and enrich business processes and consumer experiences. The thesis
then examines the views of respondents from Czech brands working with digital fashion —
digital fashion studios giz’mo lab and Ofform3D and modeling agency New Aliens

offering digital scans of models.



They perceive marketing as the strongest segment for digital fashion and talk about their
own practice for example at the Prague and Helsinki fashion weeks. According to the
respondents, the digital form enables numerous business applications that strengthen
production, promotion and sales, but can also just serve purely as an artistic form in the
virtual environment or enriching physical clothing. Digital fashion also has the potential to
increase sustainability — however, it consumes energy and can be exploited by fast fashion,
which makes this area problematic. Most respondent’s worries emerge also in the context
of NFTs. The divisions of business and art, realism and dream aesthetics, physical and
virtual experience were present throughout the interviews. Wearing digital fashion by
consumers is a segment in which the respondents do not yet see significant application.
However, they presume an intensive use and wearing of digital fashion in the future, when
the numerous technological, financial and social obstacles faced by digital fashion in the

Czech environment, as well as outside of it, lessen.
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Uvod

Touto bakalafskou praci predstavuji noveé vznikajici sektor modniho prumyslu — digitalni
moédu. Odévy, které nelze nosit ve fyzickém svété, nezahteji ani neochrani pied destém,
umoznuji vSak svym nositelim vyjadiovat jejich identitu ve virtudlnich prostorech. Modni
znacky, fetézce, navrhaii, herni vyvojaii 1 spotifebitelé si zalinaji vSimat potenciala
tkviciho v digitalni mod¢ — at’ uz jde o oblecky do videoher, 3D odévy ,,noSené* pouze na

fotografiich ¢i obleceni promitané na lidska téla pomoci filtrii s rozsifenou realitou.

A zalinam si toho v§imat i ja. Miij zdjem o tuto oblast neplyne pouze z mé pozice do véci
zapaleného outsidera, nicméné se v moédnim primyslu a jeho marketingu angazuji sdm
jako model u agentury Clique Models a také v o néco mensi mife pii prodeji propagacnich

predmétt galerie SVETOVA 1, kterou s prateli provozujeme.

Mym ukolem je tuto novou, nicmén¢ komplexni sféru prozkoumat z marketingového
hlediska. Chci doplnit chybéjici poznédni tohoto vznikajiciho fenoménu a ucelené a detailné
prozkoumat uplatnéni digitalni mody a jeji dopady na spotiebitele. Vysledky mého
vyzkumu by mély schopné poslouzit budoucim badateltim v oblastech prinika oblecent,
technologii a marketingu a komukoliv pidicimu se po odpovédich nejen na otazku: ,,Jaka
vyuziti nachazeji digitalni formy odévii v propagaci? Ucelem prace je také piispét
k lepSimu pochopeni spole¢enskych déji — zejména osvétlit, jak lidé utvateji, vyjadiuji ¢i
rekonstruuji svou digitalni identitu prostfednictvim digitalnich Satd ¢i avatarl. A to
konkrétné ve svété, vnémz primysl 1 lidské identity prochazeji Sirokou digitalizaci a
vznikaji nové podoby virtudlniho Ziti ovliviiujici svétovou kulturu 1 ekonomiku, jak v praci

také ukazu.

Cilem prvni casti prace je poskytnout zakladni teoreticky rdmec, kontext a nacrtnout
pozadi zkoumané oblasti, aby ji poté dale specifikovaly, rozvijely a prohlubovaly odpovédi

respondentl v ¢asti praktické.

Digitalni modou je mysSlen rozsahly soubor vymodelovanych digitalnich odévl s riznymi
vyuzitimi v mnoha sférach — videohry, filtry, socidlni sité, NFT, 3D umeélecké navrhy, e-
shopy, kamenné prodejny ad. VSechny tyto sféry postupné predstavim a zhodnotim, jak

jejich prinik s digitalni modou obohacuje moznosti médniho marketingu.

V prvni kapitole zacnu ivodem do zédsad mdédniho marketingu a predstavim Sirsi trend jeho


http://www.svetova1.cz/

postupné digitalizace a to, jak jej ovliviiuje online nakupovani, sdileni na socidlnich sitich
¢i obsah tvoreny uzivateli. Digitalizace piejde ve virtualizaci v kapitole druhé, kde se budu
vénovat prodeji produktli, na néz si ve fyzickém svété nelze sdhnout. 1 zde nachdzi modni
marketing nova vyuziti, at’ uz ptes filtry s rozsifenou realitou, digitalni zrcadla ¢i prodej ve

videohrach, kde vSude hledaji mdédni znacky rozli¢nych velikosti nové piilezitosti.

Kapitola tfeti tvofi hlavni télo teoretické Césti této prace. Vzhledem k vzijemné
propojenosti digitalniho prostiedi, které umoziuje produkty jak propagovat, tak nakoupit a
v ptipad¢ digitdlni moédy i rovnou nosit — ¢asto vSe v ramci jediné aplikace — se zaméefim
vedle propagace i na sféry prodeje a noSeni. Kratce nadto odprezentuji i oblast navrhovani,

v niz digitalni odévy pomahaji zvySovat efektivitu a udrzitelnost vyvoje produktu.

Digitalni moda je fenoménem prilomovym, praci ovSem nebude chybét bohata ukazka
ptikladi jejiho vyuziti znackami — 3D vizualizace na webovych strankdch, video kampang,
digitalni mddni prehlidky, virtualni influenceti — ¢i kupovani a noseni Cisté digitalnich
odévu spotiebiteli. Jejich preference a divody k noseni odévi, které si nelze osahat a
fyzicky vyzkouSet, zkoumam v zavéru tieti kapitoly. Objevuji dllezity vztah odévi a
identity v digitdlnim prostfedi, kterou lze vyjadfovat i1 transformovat pomoci filtrd,

oblékani videohernich avatart ¢i vlastnich fotografii do 3D obleceni na socialnich sitich.

V casti praktické tyto a dalSi otazky feSim s respondenty — zastupci a zastupkynémi
Ceskych znacek pracujicich s digitdlni moédou. Ptam se 3D ndvrhéiek a feditelek digitalnich
modnich studii — Zil Vostalové, Heleny Todd, Barbory Haskové. Sviij pohled mi poskytne
1 JaCobra, vedouci modelingové agentury New Aliens, kterd nabizi digitalni verze svych
modeld a modelek. Respondenti mi pfiblizi, jak pohlizeji na vyuziti digitdlni mody
v navrhovani, propagaci, prodeji a noSeni, a to predev§im v kontextu Ceského prostiedi,
kterého se ve vybéru respondentli drzim. Zkoumam tedy také, jak se digitdlni moda

dostava na Cesky modni trh oproti tomu zahranicnimu, zkoumanému hlavné v Casti

teoretické.

Vzhledem k nedostatecnému pokryti tohoto nového sektoru v ¢eském prostiedi (coz
reflektuje i nizky pocet lidi vénujicich se digitalni médé v CR) je ambici prace obséhnout
toto téma komplexné a z mnoha sfér — z ¢ehoZ vyplyva i rozsah prace ptesahujici tradi¢ni
bakalafskou praci. Rozsah dale ovlivituje bohatd obrazova ptiloha, zvolend metoda
kvalitativnich rozhovorti, které jsou v praktické casti citovany, a také jejich hloubka,

kterou dosahuji zminéného komplexniho pokryti.



Cilem mé prace je zodpovédét tii vyzkumné otazky a ovéfit s nimi souvisejici hypotézy.
VO 1: Jak nahlizeji vybrani zastupci a zastupkyné ceskych znacek pracujici s digitalni

modou (ddle ,,respondenti“) na jeji vyuZiti pri propagaci?

Hypotéza €. 1: Digitalizace odévii nabizi pro respondenty efektivni moznosti jejich
propagace.

VO 2: Jaké dopady ma podle respondentii digitalizace mody na moznosti prodeje odévii?
Hypotéza €. 2: Digitalizace mody inovuje v ocich respondentit moznosti prodeje odévii.
VO 3: Jaké potreby naplituje podle respondentu viastnéni a nosent digitalni mody?

Hypotéza €. 3: Digitalni moda podle respondentii napliiuje nové potreby spjaté s

nabyvajict diillezitosti virtualnich svétii.



Odklon od teze

V praci se pevné drzim informaci a postupli obsazenych v tezi a jeji podobu jsem prubézné
konzultoval s vedouci prace doc. PhDr. Denisou Hejlovou, Ph.D. Minimalni odklon od
teze zpusobil po konzultacich podrobnéji rozepsany nadpis druhé kapitoly, kde ptivodni
,Virtudlni produkty* dopliiuji 1 vnazvu o jejich zasazeni do fyzickych a digitalnich
prostiedi. Stejné tak zpiesiuji i nadpis tieti kapitoly pivodné nazvané ,,Digitalni moda®, a
to smérem ke znackam a spotiebitelim.

S 4

primyslu pracujicich s digitalni modou. Pohled digitalni zpévacky NIVVY také navrhnuté
(a€ pouze piedbézné) v tezi by byl jednoznacné piinosny pro tematickou oblast o noSeni a
vlastnéni digitalnich odévi. Jeji propojeni s 3D obleCenim nicméné jiz priblizuje
respondentka Zil Vostalova, kterd pro NIVVU odévy navrhovala. Zaméfeni se vyhradné na
respondenty z oblasti médy (a pifesto z riznorodych sektori — navrharky, mddni studia,
modelingové agentura) mi tak dovoluje pokladat dotazy a vzajemné srovndvat vypovédi
vSech tazanych i z ostatnich klicovych oblasti navrhovani, prodeje a propagace digitalni

mody. Tedy ze vSech témat zaroven, a nadto respondentim osobné i byznysové blizkych.



I Teoreticka ¢ast

1 Modni marketing a jeho digitalni nastroje

V této kapitole nejprve v kratkosti predstavim zasady a specifika médniho marketingu. Pii
popisu téchto obecnych zasad beru v potaz, Zze se konkrétni zplisoby propagace mody
mohou lisit na zdkladé mnoha proménnych — naptiklad podle toho, jak4 znacka prodava
jaké cilové skupiné jaky produkt a s jakym cilem (a dalsi obdobné faktory). Proto se v této
kapitole nasledné obsahleji zamétim, i vzhledem ke zvolenému tématu prace, na modni
marketing v souvislosti s vyuzivanim digitalnich technologii pfi propagaci a prodeji, a to

predevsim v prostiedi internetu.

Jak kapitola ukaze, digitalni nastroje se stavaji klicovou soucasti moédniho byznysu (Posner
2015) — od sbéru informaci o zakaznicich pfes komunikaci az po prodej. Mym cilem je tak
predstavit, jak produkce digitadlntho obsahu a vyuzivani vypocetnich technologii
zefektivituji modni marketing, obohacuji jeho komunikacni kanaly a pomadhaji 1épe

budovat vztah firmy a zakaznika na zdklad€ oboustrannych interakci.

1.1 Zasady, specifika modniho marketingu

Marketing definoval profesor Philip Kotler et al. (2019, s. 6) vknize Marketing
Management jako védu a uméni, jak vynosné , objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera

uspokoji potieby cilového triu ‘!

. Hodnotu pak Ize chapat jako zdkaznikem vnimané
vyhody, které ziskd koupi a spotfebovanim toho, co je mu nabizeno — coZ zaroven
vyhodnocuje oproti celkové cené (tedy co musi zaplatit ¢i obétovat) a alternativam, které

se nabizeji (Kotler et al., 2019).

Mobdni marketing poté budu v této praci z vétSiny chdpat jako vyuzivani marketingovych
strategii — tzn. strategii jak docilit vySe popsanych cili — v oblasti prodeje a propagace
odévll a souvisejicich produkti ¢i sluzeb. Takto na néj nahlizi naptiklad marketingovy
poradce Mike Easey (2009) ve své knize Fashion Marketing, v niz k této definici jesté
dopliiuje, Ze jde 1 obecné o obchodni filozofii zaméfenou piedev§im na zakaznika (i

potencialniho zékaznika).

Zaméfeni na zdkaznika povazuje za klicovy aspekt marketingu 1 marketingova specialistka

! P¥eklad vlastni. PGvodni znéni: ,,...exploring, creating, and delivering value to satisfy the needs of a target
market at a profit.“



a navrharka Harriet Posner (2015, s. 27) ve své knize Marketing Fashion: Strategy,
Branding and Promotion: ,,Na marketing by mélo byt hlavné nahlizeno jako na holisticky
systém propojujici byznys s jeho zdkazniky.? Posner (2015) poté vztyéuje 5 zasad
marketingu, které¢ nasledné vysvétluje ve specifickém kontextu mody, konkrétné feceno
vztahu zdkaznika a jeho odévu. VétSina ztéchto zdsad poukazuje na rostouci vyznam
prezentace a propagace odévu skrze digitalni obsah a vzajemného sdileni na internetu, tedy
prvkl bytostné spjatych s tématem této prace. Tyto zasady kratce predstavim v nasledujici

podkapitole.

1.1.1 Zasady marketingu podle Harriet Posner
Mezi zakladni prvky marketingu patii podle Posner (2015, s. 28):

1. Pochopeni potieb zdkaznika

2. Schopnost vytvofit, komunikovat a dodat hodnotu
3. Spolecensky proces

4. Vymeénny proces

5. Manazersky a obchodni proces

1. Pochopeni potreb zadkaznika — predevSim prostfednictvim prizkuml a predvidani
budoucich trendi — vnima Posner (2015) jako dulezity prvni krok umoziujici navrhovat,
vyrabét a dodavat zbozi, které tyto potifeby napliuje, ¢i dokonce ptesahuje. Potfeby
zakaznikil ovSem nevidi jen v tomto vztahu ke zboZi, tedy k produktu. Zdurazinuje 1 dalsi
klicovou soucast nabidky — vizualni a psany digitalni obsah, kterym znacka buduje vztah
se svymi zékazniky. Tim je mySlen pfedev§im tok aktudlniho obrazového a textového
materidlu na webu a socidlnich sitich, jako jsou Twitter, Facebook, Instagram, Tumblr, ¢i
Pinterest. Jak doplnuji autorky Kalbaska a Cantoni (2019), pochopeni této potieby
zakaznikl tak ukazuje dilezitost digitdlni komunikace, ¢imZ pro znacky narlistd vyznam
schopného vyuzivani socidlnich siti, sniz se poji i nutnost zamé&stnavat experty pres

komunikaci na téchto platforméch.

2. Schopnost vytvorit, komunikovat a dodat hodnotu je aspekt, na némz zavisi

obchodni uspéch podniku. V jednoduchosti feeno je potfeba, aby vSechny tyto 3 slozky

2 Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,Marketing should really be viewed as a holistic system connecting a
business with its customers.*



fungovaly dohromady — tedy aby se nestalo, ze perfektni produkt, ktery je skvéle
zpropagovan, poté nebylo mozno zédkaznikiim dorucit. Posner (2015) zde pak dale rozviji
Jiz v této praci nastinény koncept hodnoty (Kotler et al., 2019), kterd muze byt obsazena
jednak v konkrétni nabidce produktu — naptiklad modni kolekei — a jednak i1 v celkovém
zazitku, ktery se znackou zékaznik prozije na kazdém svém kroku. Digitalni platformy
poté spektrum moznych zazitkti se znackou umociiuji prostfednictvim fady interaktivnich
technologii a mnozstvim novych digitalnich kanalti (Kalbaska et al., 2018). Koncept
hodnoty je pak dulezity nejen pro zdkaznika, ale i pro podnik, jednim z jehoz hlavnich cili

je generovat zisk.

3. Marketing je také nutno chépat jako spolecensky proces. Na zpiisob oblékani lze totiz
nahliZet jako na formu vyjadfeni identity (Ross, 2008) a rizné odévy symbolizuji rizna
stanoviska v zéavislosti na spole¢enském kontextu (Choufan, 2021). I Posner (2015, s. 30)
vidi médu jako socialni zalezitost: ,, Moda ma jedinecnou schopnost byt pouzivana jako
prostiedek ke spolecenskému propojeni a komunikaci. Uréité odévy tak signalizuji a
komunikuji, Ze jejich nositel ptislusi ke specifické skupiné€, kterou Posner (2015, s. 32)
nazyva ,,style tribe“ (1ze ptelozit jako stylovy kmen) (Obrazek 1). Lidé do n¢j spadajici
sdileji podobné ideové a kulturni hodnoty, ziskavaji pocit, Ze nékam patii. A to i kdyz se
neznaji, €1 spolu fyzicky nekomunikuji. Zde je tak opé&t vyzdviZena role socidlnich siti a
platforem, které slouZzi k tomuto propojeni a vzajemnému sdileni — ukazanim svého odévu
na internetu se podle Posner (2015) snadno do takového stylového kmene Elovek zatadi,

propoji se s podobné smyslejicimi lidmi, ziskd zminény pocit, ze nékam patii.

3 Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,Fashion has a unique ability to be used as a vehicle for social connection
and communication.*
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Obrazek 1

Riazné stylové kmeny trendujici na socialni siti TikTok (Angeli, 2020)

4. Vyménnym procesem je myslen soubor smén, k nimz dochazi mezi podnikem a
zdkaznikem. V prvni fad¢ se podle Posner (2015) jednd o sménu zbozi a sluzeb za penize,
patii sem ovSem dal$i mozné smény — naptiklad vymena kreativnich napadi, informaci a
internetového obsahu, a to jak ze strany podniku, tak zdkaznikd. Cilem podniku je zde
dosahnout aktivniho zapojeni zdkaznikd do tvorby obsahu, zajistit jim pocit propojeni se
znaCkou a ostatnimi lidmi. Aktivitu zdkaznikli na internetu poté podnik mize vyuzivat
k ziskani zpétné vazby a k lepSimu pochopenti jejich potieb, které s nim touto cestou sdili
(Ozuem a Ranfagni, 2020). Napiiklad prezentaci ndvrhi odévli na socialnich sitich lze
zjistit reakci zakaznikl jest¢ pred vyrobou (Kalbaska a Cantoni, 2018). Takovyto typ
zakaznikl, které spojuje aktivita na internetu, sdileni kreativnich napadi a online

komunita, Posner (2015, s. 35) nazyva ,, Generace C*“, kde C znamena Content (obsah).

5. Marketing jako manaZersky a obchodni proces znamena, Ze smyslem marketingu je
zajistit prosperitu a vydélek pro podnik. Téchto cilii je proto tteba dosahovat bok po boku
sjiz zminénym naplilovanim potieb zakaznika. Za timto ucelem lze vyuZzivat Cetné
marketingové a obchodni strategie, z nichZz mezi zékladni patfi marketingovy mix. Jeho
cilem je podle Posner (2015) ve zkratce zajistit, aby byl nabizeny produkt vhodny pro
cilovy trh, byl spravné nacenén, vyvazZeny oproti ostatnimu nabizenému zboZzi, nabizen ve
spravny €as na spravnych mistech a pomoci vhodné a spravné zacilené propagace. Kotler
et al. (2019) v tomto kontextu opét zdliraziuje dulezitost zaméeteni se na zakaznika, kdy by

vSechny aktivity marketingového mixu mély byt nahlizeny jeho perspektivou, v souladu
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s jeho chovanim a pfizpisobovany dle potifeby za ucelem zlepSeni vnimané hodnoty

v mysli zékaznika.

Cilem vyse uvedeného popisu zasad bylo mimo jiné ukazat vysokou dulezitost digitalniho
obsahu a online prostiedi v propagaci mody — predevsim u zasad Cislo 1, 3 a 4. Jak dale
piSe Posner (2015), digitalni obsah je nyni klicovym prvkem moédniho pramyslu a znacky
musi vedle vyroby prvotfidnich produkti zvladat i vyuZzivat moc socidlnich siti a prodeje
zbozi jinde na internetu k efektivnimu budovani interakci a vztahii se zdkazniky a k
uspokojeni jejich potfeb. Na tuto oblast marketingu probihajici pomoci digitalnich
nastrojii, v online a ve virtualnich prostfedich se dale v souladu s vybranym tématem prace,

kterym je digitalni moda, specificky zamétim.

1.2 Digitalni nastroje v modnim marketingu

V této podkapitole budu blize zkoumat oblast propagace mody za vyuziti digitdlnich
technologii pfedevsim na internetu, tedy v prostredi, které se s digitalnimi odévy prevazné
(ovSem ne vyhradné) poji. Nastinim kandly digitalntho mdédniho marketingu, jeho vyhody
a moznosti, které s neustadlym technologickym vyvojem pfibyvaji. Poté se zaméfim na
uzivatele v digitdlnim prostiedi a jejich mozny pfinos v oblasti propagace — predevSim na

tvorbu uzivatelského obsahu a vliv influenceru na socialnich sitich.

1.2.1 Digitalni kanaly a jejich moZnosti

Digitalni néstroje nabiraji v médnim sektoru na duleZzitosti, jak ostatné nastinily pfedchozi
podkapitoly. S vyvojem technologii pfichdzi 1 vyvoj a narlist moZnosti, jak 1ze modu
propagovat ze strany znacky nebo ji nakupovat ¢i s ni obecné ptichazet do styku ze strany
zdkaznika. Autorky Bonetti a Perry (2017, s. 4) pisi o ,,probihajici digitdlni revoluci,
Tato proména pak ovliviluje 1 chovani zdkazniki, ktefi se s technologiemi sZivaji po boku
firem — nakupuji online, ziskavaji a porovnavaji informace a vizualni obsah o produktech,
sdili své zkuSenosti, a to vSe kdykoliv a odkudkoliv. Firmam tak online prostiedi umoziuje
byt permanentné ptitomné a na ocich odkudkoliv na svété, nemluvé o tom, Ze online
komunikace umoziuje i1 zrychlovani procesu inovaci a nasobi jejich dopad na trh

(Kalbaska et al., 2018).

4 Pieklad vlastni. PGvodni znéni: ,, The on-going digital revolution. ..
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Tradi¢ni kanaly modniho marketingu, mezi néz patii televize, magaziny, noviny, venkovni
reklama, reklama na dopravnich prostiedcich ad. (Kalbaska a Cantoni, 2019), jsou tak
obohaceny o digitalni nastroje. V disledku toho se zadkaznici i s tradicni fyzickou modou
setkavaji ¢im dal castéji v podobé digitdlniho obsahu. Tato skute¢nost je poté vyuzivana v
marketingu v rdmci takzvané omnichannel strategie, tedy strategie reagujici na popsany
vznik mnoZzstvi nove vznikajicich kanald, které se snazi uzce vzajemné propojit a sjednotit
jejich komunikaci. Styk zakaznika a firmy ma tak idealné jednotnou a propojenou podobu
(at’ uz jde o offline ¢i online kontakt): v ramci prodejny, webu, e-mailu, katalogu, mobilni
platformy, socialni sit¢ ¢i videoher (Barnes, 2013) (Obrazek 2). Zakaznici se s firmou
zaroven Casto stykaji na mnoha téchto styénych bodech (anglicky touchpoints) zaroven a

zminénou propojenost a integraci uz ocekavaji (Salvietti et al., 2021).

Obrazek 2

AA & balenciaga.com (s @’

BALENCIAGA

View shop

Qv H
m Qa ® & @

Omnichannel strategie znacky Balenciaga — sjednocena podoba newsletteru, webu 1
socialnich siti (Balenciaga, 2020a; Balenciaga, 2020b; Balenciaga, 2020c; Balenciaga,
2020d)

1.2.2 Uzivatelé v digitalnim prostiedi

Nartst digitalnich kontakti mezi zdkaznikem a firmou poté vede kromé rozsifeni
marketingovych moznosti i1 k efektivnéj§im zplsobiim sbéru informaci o zdkaznikovi.
Vedle vyuzivani mnozstvi dat, které jsou analytické néstroje schopné nenédpadné sledovat —

chovani na webové strance, pfedchozi nakupy, lokace apod. (McKinsey, 2015) — hraji
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podstatnou roli i informace, které o sobé zdkaznici na internetu prozradi védomé.
Propagace mddy se totiz v podstatné mife odehrava i diky obsahu, ktery uzivatelé
samovoln¢ vytvofi a zvefejni napfiklad na socidlnich sitich ¢i blogu: fotografie, videa,
recenze, hodnoceni ¢i zpétnd vazba. Tento obsah tvofeny uzivatelem (anglicky User
Generated Content, zkr. UGC) je posléze klicovou soucasti prezentace digitdlni mody,
kterou si zékaznici mohou obléct pravé pouze v ramci digitdlniho obsahu (Kalbaska a

Cantoni, 2019).

Socialni média zménila predstavu o tom, kdo je v oblasti mody nadzorovym vidcem. Vedle
hrstky pfednich navrhait, celebrit a modnich novinait nabyly na vlivu vybrani uzivatelé
aktivni na socidlnich sitich tvofici obsah s vyraznym dopadem na ndzory ostatnich
zakazniki. Tito tzv. influencefi ,,maji specializované znalosti resp. dovednosti a jsou

ochotni sdilet své recenze s vysoce kvalitnim obsahem o produktech nebo znackach ve

virtudlnich komunitach ‘> (Chen, 2021, s. 52).

Prostiednictvim tohoto obsahu pak 1ze prezentované produkty na Instagramu, Facebooku,
Pinterestu apod. pifimo koupit pies odkaz umistény ve fotce, zniz se timto stava tzv.
obchodovatelny obsah (anglicky ,,shoppable content “) (Posner, 2015, s. 175) (Obrazek 3).
Socialni sit¢ poté rozsifuji nejen moznosti propagace a prodeje, nybrz zde opét dochazi i
k urychleni médni inovace pomoci online komunikace. Jak tvrdi profesorka Liz Barnes
(2013, s. 15), tito ,,mddni vadci* (anglicky ,fashion leaders ) ,,iniciuji vyvoj mody tim, zZe
jako prvni prijmou a predstavi novy styl v ramci své socidlni skupiny. “® Cim vice lidi pak

diky jejich vlivu trend pfijme za své, tim vice se zrychluje jeho pfijeti ve spolecnosti.

5 Pteklad vlastni. Pivodni znéni: ,,They have specialized knowledge or skills and are willing to share their
reviews, with high-quality content, about products or brands in virtual communities.*

6 Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,They initiate progression of the fashion by being the first to adopt and
exhibit a new style within their social group.*
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Obrazek 3

TOBIAS.EQUIPMENT == i B
< Posts g tobias.equipment

#*  tobias.equipment and i, &
* iryna_drahun U
__aN

J A | o1 | 'y“:h

GRAPHIC ARMOUR .« 3§ ‘ 3
BODYSUIT > L

7 GRAPHIC ARMOUR
terezamarievaltova <~ . BODYSUIT

2,590 K&

; )\
& i ny
3 %

. ; View on website
e aliendiesel iryna_drahun

A Q ® ® @ 6 QB & @

Obchodovatelny obsah znacky Tobias Equipment na Instagramu (Schubert, 2021)

Zminény UGC 1 influencefi na socidlnich sitich jsou tak klicovymi faktory pro oblast
digitdlni mody a jeji propagace. O propojeni digitalnich odévl a zdkaznika v digitalnim
prostiedi budu dale pojednavat napfi¢ celou praci — na zéklad¢ ptedstavenych poznatkl

poté téma nejpodrobné&ji rozeberu v kapitole €. 3.

2 Virtualni produkty ve fyzickych i digitalnich prostredich

Ve druhé kapitole navazu na popisovanou digitalizaci modniho marketingu, kterou
zasadim do SirSitho kontextu virtualizace mody a produktii obecné. Nejprve tak u¢inim v
oblasti mimo dosud popisované prostiedi internetu — na ptikladé virtualizacnich
technologii uZivanych i v kamennych prodejnach — za t¢elem ukdzani moznych priniki
digitalni a fyzické sféry. Obecny kontext virtualizace produktii poté predstavim na
ptikladech videoher a nakupovéni digitdlniho zbozi pro avatary. Tim v této kapitole
rozeberu koncept gamifikace mody, ptipady spolupraci modnich znacek s hernimi svéty a

obchodovani s virtudlnimi ptedmety.
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2.1 In-store virtualita

Digitalni technologie nachazeji Cetné uziti i mimo dosud probirané prostfedi internetu.
Technologicky rozvoj pronikl i do kamennych prodejen, které pomoci nastrojt, jako jsou
roz§ifend (augmentovand) realita (AR) ¢i virtudlni realita (VR), mohou virtualng
prezentovat produkty v kontextu fyzického obchodu. Zakaznici si tak mohou pomoci
interaktivnich obrazovek naptiklad vytvofit vlastni personalizovany produkt, listovat v 3D
katalozich, v digitalnich zrcadlech si mohou virtudlné vyzkouset vybrané odevy, s brylemi
pro virtualni realitu zprostiedkovan¢ zazit médni prehlidku znacky ¢i na svém smartphonu
s vyuzitim roz§ifené reality zobrazit digitdlni modely a modelky pohybujici se v odévech

po obchod¢ (Salvietti et al., 2021) — naptiklad médniho fetézce Zara (Obrazek 4).

Hongkonsky obchod s modou 1. T dokonce oteviel pop-up prodejnu bez jakychkoliv
fyzickych produkti — odévy byly prezentovany na obrazovkach pouze ve 3D vizualizované
podobé (TPH, 2019) a podobné nabizel pouze digitdlni odévy obchod Hot Second
v Londyné (McDowell, 2019). Tim se ¢im dal vice obohacuje modni produkt ve své
virtudlni podobé — s niz mize zdkaznik interagovat stale novymi a nevidanymi zpisoby,

usnadiiujicimi mu nasledné rozhodnuti ke koupi.

Obrazek 4

iPhone Screenshots

Vyuziti roz§ifené reality v prodejndch znacky Zara. Pomoci aplikace 1ze fyzickou podobu

zobrazenych odévi rovnou 1 nakoupit (Cosco, 2018)
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Pravé rozsifena realita je jednim z nejnovéjSich trendd v prodeji mody. Zminéna digitalni
zrcadla (také smart zrcadla ¢i virtualni zrcadla) umisténa naptiklad ve vybranych
prodejnach fetézce UNIQLO (Holition, 2018) nabizeji zdkaznikiim mimo jiné vizualizaci
vybranych odévi — jejichz barvu lze tuknutim zménit — na jejich téle, aniz by se museli
prevlékat (Hwangbo et al., 2017). Digitalni zrcadlo umistila i firma DressX do pafizské
prodejny Printemps Haussmann (Obrazek 5). Vyuziti takovych vizualizacnich technologii
muze urychlit a zpiijemnit zazitek z ndkupu, a to predevSim pro milenidly a mladsi
generace, ktefi jsou jednak naklonénéjSi novym technologiim a jednak ziji

zaneprazdnénéjsi zivoty, které jim jejich vyuziti mize usnadnit (Boardman et al., 2020).

Obrazek 5

Digitalni zrcadlo firmy DressX v obchodé€ Printemps Haussmann v Patizi (Hirschmiller,

2022)

v

V soucasné dob¢ je nicméné rozsifenéjsi implementace takovych technologii stale do velké
miry ,,na pocatku“ — prevdzné vzhledem k jejich ndkladnosti a prozatimni technické
nedokonalosti ¢i ,,umélosti* zminénych vizualizaci (Boardman et al., 2020).

Virtudlni realita je dalS$i zinovativnich nastroji. Na rozdil od rozSifené reality
nemodifikuje digitdlnimi prvky existujici prostfedi, ale vytvaii prostiedi zcela virtualni
pomoci bryli na hlavé uzivatele. Tuto technologii vyuzivaji znacky [napf. Dior,

Balenciaga, Tommy Hilfiger (Salvietti et al., 2021)] ptfedevSim k zabaveni zadkazniki a
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poskytnuti jim vzruSujicich obsahli a zazitkti — naptiklad ,,pfenesenim® jich na exkluzivni
modni prehlidku (Jiang, 2017). 1 zde poté zatim jesté vyvstavaji otdzky ohledné cenové
dostupnosti této technologie zpohledu znacky a uzivatelské dostupnosti z pohledu
zakaznika. Predstaveni téchto technologii mi nicméné poslouzi k otevieni souvisejici a
zasadni oblasti, bytostné spjaté s virtudlnimi produkty — svéta videoher a takzvané
gamifikace, které se znaCky zminénymi ndstroji mohou snazit docilit. Tuto dilezitou
souvislost videoher, marketingu a virtualnich (moédnich) produktii rozeberu v nasledujici

podkapitole.

2.2 Gamifikace v m6dé a oblékani avatari

Se vzrusujicimi zazitky ve virtudlnim svété se jeSté pfed zminénymi marketingovymi
postupy pojil predevSim svét videoher. Takzvand gamifikace je poté strategie vyuzivajici
hernich elementii v nehernim prosttedi, naptiklad marketingu, k dosazeni lepsiho propojeni
zakaznika se znaCkou a hlubsiho budovani vztaht (Deterding et al., 2011). Zakaznik se
diky hernim prvkiim stava aktivni soucasti pozitivnich zazitki s produkty, ¢imz lze
gamifikaci dosdhnout cild, které by tradi¢nimi marketingovymi zplsoby neslo tak dobie
docilit (Hamari and Lehdonvirta, 2010). Gamifikace vyuziva ty nejvyznamnéjsi aspekty
her (tj. estetiku, mechanismy a dynamiku) k dosaZeni zamyslenych vyhod, jak piSi experti

na gamifikaci Zichermann a Linder (2010) v knize Game-based marketing.

2.2.1 Odévy ve virtualnich svétech a videohrach

Rozsifena a virtualni realita, probirana v piedchozi podkapitole, svou podstatou vyvolavala
aspekty herniho svéta — interagovani s obrazovkou, zkouSeni si virtudlniho obleceni,
rozpohybovani digitalnich avatarti ¢i preneseni se do fiktivniho svéta modni piehlidky.
Popisované aspekty doslovné odpovidaji hrani videoher a vytvareni a stylizovani si postav
v digitalnich prostfedich — naptiklad ve virtudlnim svété Second Life (pivodné vydaném
roku 2003), ktery umoziuje vytvofit si avatara (tfeba na zéklad¢ uzivatelovych proporci),
obl¢kat jej, pohybovat se s nim ve virtudlnim mést€¢ a interagovat s ostatnimi uzivateli

(Obrazek 6).
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Obrazek 6

MV | FW

Modni ptehlidka konand uvnitt Second Life byla soucasti New York Fashion Weeku 2022,

poukazujici na stalou relevanci témét 20 let staré¢ho virtualniho svéta (Linden Lab, 2022)

Second Life dovoluje i nakupovat pro avatara virtualni verze odévii svétovych modnich
znacek v jejich buticich (VRS, 2017). Diky tomu pak mize wuzivatel s vysSsi
pravdépodobnosti nakoupit jejich fyzickou verzi, jak piSe Rosy Boardman et al. (2020, s.
9) v publikaci o vyuZiti roz§ifené a virtualni reality v moédnim pramyslu: ,, Zakaznici poté
mohou byt inspirovani ke koupi podobnych odeévu, jaké maji jejich avatari, nebot se jim

libi, jak jejich avatar vypada. *’

Moda a virtualni svéty ¢i videohry nicméné nejsou propojeny pouze za takovymto ucelem
»zkouseni si“ oblec¢eni na uZzivateli odpovidajicim avataru k pozd¢jSimu nakupu fyzického
zbozi. Obchodovani s Cisté digitalnimi odévy, dopliiky, zajimavé vypadajicimi zbranémi ¢i
dal$imi predméty, které nemaji zddné vyuziti mimo virtudlni herni svét, bylo normou ve
videohrach jesté pred rozmachem digitalni mody — v ramci videoher pfestaly byt realita,

zbozi (a tedy 1 odévy) nutné€ spojeny s hmotnym svétem (Hosterman, 2013).

Takzvané skiny — virtualni obleCky a dekorativni pfedméty — se staly jednim z ptednich
zpusobli monetizace videoher a jednim z hlavnich virtualnich produkti uréenych k online

konzumaci (Mjasnikova, 2020). Koncem roku 2018 informoval magazin New York Mag o

7 Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,As such, consumers may be inspired to purchase similar garments to their
avatars, as they like the way their avatar looks.*
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tom, ze si videoherni a softwarova spolec¢nost Epic Games vydélala 3 miliardy dolart (v
pfepoctu piiblizné 72 miliard K¢) — tedy stejné jako internetovy obchod Amazon o rok
diive (Swearingen 2018). Epic Games stoji mimo jiné za jednou z nejpopularnéjSich
videoher Fortnite, v niZ si §lo pro avatara zakoupit naptiklad digitalni formu tenisek Nike
(Lieber, 2019) ¢i v roce 2021 i odévi znacky Balenciaga (Yotka, 2021). Hra je nicméné
zcela zdarma a vydélava si predevs§im praveé nakupovanim virtualnich doplika a predméta.
Hraci jsou tak ochotni platit velké Castky jen za to, aby jejich fiktivni postavy vypadaly

stylové v digitalnim prostiedi jejich oblibené videohry.

2.2.2 Spoluprace médnich znacek a videoher

V poslednich letech, soubézné¢ s vyvojem technologii, zacaly vySe popisovanych
skuteCnosti ve vétsi mife vyuzivat modni znacky. Ty si vSimly potencidlu tkvicim v
obchodovani s médou v ramci videoher. Jak uvadi zprava spolecnosti McKinsey (2022)
The State of Fashion 2022, videohry se ¢im dal vice stavaji rozSifenim realné¢ho svéta,
kterézto rozsifeni dale umocnila pandemie covidu-19, diky ¢emuz jsou videohry nyni
. hlavnim cilem pro médni znacky“.® Herni priimysl s hodnotou pies 176 miliard dolart,
tfemi miliardami hract po celém svété a dlouhou historii utvareni komunit (i nakupovani
predmétl, jak jsem ukazal vysSe) je tak v dobé rozvoje virtualnich technologii a svéti
vhodnym ter¢em pro firmy a investory (McKinsey 2022). Jiz par let proto dochazi ke

spolupracim mezi luxusnimi, zavedenymi 1 mensimi médnimi znackami a videohrami.
Louis Vuitton x League of Legends

Vroce 2019 doslo kprvni spolupraci mezi znackou svétového eSportu (turnaji
v pocitacovych hrach) a luxusnim moédnim domem, kdyz se online videohra League of
Legends spojila s Louis Vuitton a podepsali smlouvu o spolupraci na 2 roky (Song, 2020).
Vysledkem spoluprace byly jak fyzické odévy, tak herni skiny, kdy si hra¢i mohli zakoupit
dopliiky pro své herni postavy navrzené Nicolasem Ghesquierem (kreativnim feditelem
Louis Vuitton) a osazené tradicnim logem (Obrazek 7). Cena jednoho skinu se
pohybovala kolem 10 americkych dolart (tedy pfiblizné 220 K¢) (Lee, 2019). O dost
draz$i byly pak kousky zfyzické kolekce, které na skiny navadzaly — koZena bunda
LVXLOL (Louis Vuitton x League of Legends) zdkazniky stdla ptes 5600 dolart
(Meisenzahl, 2019).

8 Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,...prime target for fashion brands.*
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Obrazek 7

Postava ze hry League of Legends ve skinu znacky Louis Vuitton (nalevo). Kreativni
feditel Nicolas Ghesquiére stoji vedle digitalniho renderu postavy z League of Legends

(Louis Vuitton, 2019a; Louis Vuitton, 2019b)

Marc Jacobs a Valentino x Animal Crossing

Na jate roku 2020, jiz v dob¢ zasazené pandemii covidu-19, ziskala masivné na popularité
online videohra Animal Crossing: New Horizons fungujici jako spoleCensky simulator —
hréci si vytvoii avatara a poté spolen¢ interaguji a vytvari komunitu na virtudlnim ostrové,
ktery maji spolecné¢ zabydlet. Hra se stala velkym hitem, jak ukazuje pro znacku
rekordnich cca 12 miliont kopii prodanych jen 12 dni po vydéani (Nintendo, 2020). K tomu
doslo i diky celosvétové izolaci, ktera znatelné zvysila pocet a aktivitu hracu i1 uzivatelt
socidlnich siti (nejen) zaméfenych na videohry (Schaer, 2020). Animal Crossing vyslo

praveé na zacatku pandemie v bieznu 2020 a piisobilo vici ni jako protilék (Zhu, 2021).

Soucasti hry je 1 navrhovani odévi, ¢ehoZ na zacatku kvétna vyuZily modni znacky Marc
Jacobs ¢i Valentino. Pomoci QR kodi umisténych na Instagramu nabizely své virtudlni
odévy, vytvofené na zakladé existujicich kolekei specidlné pro Animal Crossing, pro
uzivatele ke stazeni (Harwood, 2020) (Obrazek 8). Kolekce poté byly predstaveny na
avatarech na virtudlnich modnich piehlidkdch konanych uvnitt hry, o nichZ informoval

naptiklad 1 americky magazin Vogue (Yotka, 2020a).
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Obrazek 8

Kolekce Marc Jacobs ve videohife Animal Crossing: New Horizons (Heron-Langton, 2020)

Gucci x Roblox

O rok pozdé&ji, v kvétnu roku 2021, predstavila znacka Gucci velmi limitovanou digitalni
kolekci ve videohie Roblox, dal$im z online virtualnich ,,vesmirt“ umoznujicich v§emozné
interakce s piiblizné 50 miliony denné aktivnich hract (Statista, 2022). Vystavu této
kolekce nazvanou ,,Gucci Garden“ navstivilo uvniti hry témét 20 milionti uzivateli
(Chitrakorn, 2021). Zde ceny jedné virtualni Gucci kabelky dosdhly v nejvyssich bodech
na vice nez 4000 dolarii (v ptepoctu zhruba 90 000 K¢&), tedy piesahujici cenu mnoha
fyzickych kabelek znacky (Nelson, 2021). Jak informuje americky denik New York Post,
videohra Roblox ma vlastni bohatou online komunitu s fadou vlivnych influencerti, ktefi
povédomi o spolupraci dale §itili. Naptiklad influencerka Leah Ashe své ndkupy digitalni
Gucci kolekce prezentovala svym necelym 5 miliontim odbeératelii na socidlni siti YouTube

(Grace, 2022) (Obrazek 9).



Obrazek 9

Modni influencerka Leah Ashe s Gucci kabelkou a jeji avatar ve hie Roblox s digitalni

verzi stejné kabelky (Grace, 2022)

V tnoru roku 2022 pak Gucci oznamilo spolupraci s dal§im virtudlnim svétem Sandbox —
vSe vramci projektu Vault, ktery znacka spustila na konci roku 2021 jako zastieSujici
online platformu zaméfenou na generaci Z a budovani hlubSich propojeni s digitalnimi
svéty a technologiemi (Pauly, 2022). Spojeni s videohrami pak zaujalo i mensi znacky —
polsky streetwear label MISBHV naptiklad vydal virtualni kolekci ve videohte Grand
Theft Auto na zacatku roku 2021 (Allaire, 2021).

Uvedeny vycet spolupraci tak ukazuje pfitazlivost digitalnich interaktivnich prostedi pro
moédni znacky — od téch nejexkluzivnéjSich (Louis Vuitton, Gucci), pfes masové /
sportovni (Nike) az po mensi, lokalngjsi labely (MISBHV). Podle citované zpravy
spolecnosti McKinsey (2022) se jednd o obecnéj$i zménu, kdy misto jednostrannych
internetovych platforem zaméfenych na prodej nabyvaji na dileZitosti virtudlni svéty
zaméfené na zazitky, spoluprdci a komunitu. Lze tedy fici, ze sociélni sité, videohry a
obdobna ,, hyper-interaktivni a kreativni digitalni prostredi jsou prirozenym vyvojem toho,

Jjak lidé vyuzivaji technologie “’ (McKinsey, 2022, s. 57).

Sdilend virtudlni prostiedi, v nichZ lidé mohou Zit, nakupovat a vzdjemné interagovat a

jejichz fungovani je Casto spjaté s decentralizovanou databdzi a technologii blockchain,

? Pieklad vlastni. Pivodni znéni: ,,Hyper-interactive and creative digital environments are a natural evolution
of how people use technology...*
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dostala v poslednich letech jednotny ndzev Metaverse (McKinsey, 2022). S rostoucim
po¢tem hodin stravenych pted obrazovkou u generace Z [piiblizné¢ 8 hodin denné (GWI,
2020)] tak dava smysl cilit takovymto virtualnim zazitkovym marketingem na ptevazné
online generaci, ktera v digitdlnim prostfedi travi vétSinu ¢asu, kdy je vzhiru (McKinsey,

2022).

3 Digitalni méda pro znacky i spotrebitele

Vsechny dosud zminéné zdsadni prvky mddniho marketingu ve virtualizujicim se svété —
digitalni nastroje, obsah na socidlnich sitich, propojeni fyzického a digitalniho svéta, herni
avatafi, jejich odévy, spolupradce s mdédnimi znackami, Metaverse — slouzily k ptedstaveni
rozsahlého kontextu a spolecenského i obchodniho pozadi pojiciho se s digitalni modou.
Na tu se nyni specificky zamétim v této kapitole slouzici jako souhrnné vyusténi teoretické
¢asti této prace.

Na podkladé¢ ptredloZzenych poznatkli i novych informaci nejprve ucelené shrnu a
predstavim potieby a funkce, které digitdlni moda naplituje — u znacek i spotiebiteli — a
rozvedu dosud nastinéné nové moznosti propagace (i souvisejiciho prodeje a vyroby), které
s sebou digitalizace odévl piinasi. Déle se zde dotknu i mddy Cisté digitalni, tedy té, jejiz
ucelem neni primarn€ podpoftit vyrobu ¢i prodej fyzickych odévii, ani se nejedna o skiny
pro postavy ve videohrach, nybrz slouzi jako plnohodnotny digitdlni odév tvofeny 3D
navrhaii pro skute¢né lidi ke kreativni prezentaci identity na socidlnich sitich a jinych

platformach.

Navrhovani, prodej i potieby spotiebiteli plnénych noSenim odévil jsou v izkém propojeni
s propagaci, kterou zkoumam pievazné. O to vice v oblasti digitalni mddy, kdy se virtuélni
odévy uvnitf jediného digitalniho prostiedi aplikace, softwaru, videohry ¢i socialni sité daji
nejen propagovat, ale i zaroven navrhovat, proddvat a nosit, pficemz vSe je Casto cilené
soucasti jednoho zdméerné propojeného zazitku. Proto se v praci zabyvam i témito bytostné

souvisejicimi oblastmi.

Tim zavrSim teoretickou Cast této prace, na jejiz badani navazu z praktického hlediska v
¢asti nasledujici, a to prostfednictvim rozhovort se zéastupci ¢eskych znacek vyuZzivajicich

digitalni médu v praxi.
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3.1 Potreby a funkce plnéné digitalni médou pro znacky

3.1.1 Navrhovani a vyroba odévii pomoci 3D nastroju

Vystoupim-li na okamzik ze sféry propagace do souvisejici sféry vyvoje produktu, tak
z perspektivy firmy maji digitalni mdda a digitalizacni néstroje potencial plnit predevsim
funkce zrychleni a zefektivnéni procesti navrhovani a vyroby odévii a zmirnéni jejich
ekologického dopadu (Choi, 2022). Toho firmy mohou docilit vyuzitim zminénych i dosud
nezminénych digitalnich néstroji a technik — navrhovéni rovnou ve 3D programech
umoziuje dynamicky upravovat stiih, barvu ¢i velikost navrhu, a to z libovolného thlu
(Siersema, 2015), rovnou jej obléct na avatara ¢i virtudlni figurinu s volitelnymi mirami

(Choi, 2022), a vyhnout se tak nutnosti §it zkuSebni fyzické vzorky.

Dale 1ze navrh ihned odeslat klientovi ¢i do tovarny a upravit jej dle potfeb (Spahiu et al.,
2014), opét bez nutnosti fyzického vzorku, ktery by musel cestovat tam a zpét, tvofit odpad
a produkovat emise. Stejné tak lze takto pfedem komunikovat i se zdkazniky, jak zmifuji
uz Kalbaska a Cantoni (2018) v kapitole 1.1.1 této prace. Vizualizace a prezentace
takového navrhu je poté urychlena diky absenci nutnosti jej nafocovat na zivém modelu ve
studiu za pfitomnosti fotografa, nebot” jej 1ze ukdzat rovnou v rdmci virtudlniho prostiedi
napiiklad systému CLO (Choufan 2021) (Obrazek 10). Znacka Tommy Hilfiger napiiklad
vyuzitim 3D néstroji zkratila navrhovani kolekce o dva tydny (McDowell, 2021a)

Obrazek 10

Proces vyroby 3D odévu v softwaru CLO — Saty (i avatara) Ize rozvlnit a rozpohybovat dle

zakonitosti fyzického svéta (AUAS, 2022)
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Jak ovsem upozornuje Choi (2022), tyto vysledky zavisi na né¢kolika faktorech, a to
predevsim na schopnostech névrhaiti pracovat ve zminénych programech, na velikosti
firmy a jejich moznostech se na technologie vyhodné adaptovat a v neposledni fad¢ i1 na
soucasnych limitech zminénych programi (naptiklad co se tyce presnosti velikosti odévi).
Nicmén¢ firmy, které se adaptovat dovedou, mohou pouzitim digitdlnich softwarl pii
procesu navrhovani a vyroby dosahovat efektivnéjSiho a levnéjsiho vyvoje produktu,
soubézné se snizenim odpadu (McQuillan, 2020), jehoz produkci je moddni primysl
nechvalné prosluly [Modni pramysl globaln¢ vyprodukuje roéné 40 milionti tun textilniho
odpadu, spotfebovava nesmirné mnozstvi vody, ptidy a materidlti. V EU se jedna o sektor
se Ctvrtou nejvetsi spotfebu surovych materialt a vody (hned po potravinafstvi, bydleni, a
dopravé) (McKinsey, 2022)]. Digitdlni méda tak muize teSit i velmi aktudlni problém

udrzitelnosti, kriticky nejen v médnim odvétvi.

Dalsi aktuélni otdzkou suzujici nejen mddni primysl je pandemie covidu-19, kterd modni
znacky donutila intenzivnéji pfemyslet o zminénych digitalizacnich postupech vzhledem
k omezeni fyzického kontaktu mezi navrhafi a vyrobei (Choi, 2022) a obecné zvySené
dalezitosti technologickych platforem, které znacky mohou vyuzit v ramci inovace k hlubsi
integraci digitalizace do riznych sfér svého podnikéani (naptiklad v dodavatelském fetézci,

vyrobé¢, prezentaci ¢i maloobchodnim prodeji) (Roberts-Islam, 2020).

3.1.2 Propagace digitalnich odévi

SoubéZzné s procesem vyvoje odévli mize digitalni mdda slouZit i pfi jejich propagaci.
Digitalizované odévy znacky vyuzivaji v novych forméach prezentace at’ uz na webu,
billboardech, pomoci rozsitené a virtualni reality, na virtudlnich médnich ptehlidkach, ve
videohrach, popf. prostfednictvim virtudlnich influencert na socidlnich sitich (Boardman
et al., 2020). V této podkapitole postupné predstavim konkrétni piiklady téchto uvedenych

prezentaci, prabézné budu vyhodnocovat jejich piinos pro znacky, na¢ez na zavér obecné

shrnu vyhody a nevyhody vyuziti digitalni mody pfii prezentaci a propagaci odévu.

Jak jsem jiz nastinil v kapitole 2.2.2, mddni znacky vidi rostouci kazdodenni diilezitost
digitalniho prostfedi, virtudlnich svéth a tzv. Metaverse, ,, v niz lidé pracuji, bavi se,
socializuji a nakupuji* (McKinsey, 2022, s. 57) jako dulezitou obchodni pfileZitost.

Digitdlni moda v jejich ramci umoznuje ,,zpiisoby hlubsi a kreativnéjsi komunikace se
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zdkazniky a prileZitost nabyt nové zdroje prijmii '’ (McKinsey, 2022, s. 57). V poslednich
letech se tak objevila fada zpiisobii prezentaci pokousejicich se na tento novy lukrativni trh

uvnitt interaktivnich digitalnich prostredi zacilit.

3.1.2.1 Prada Timecapsule — vyuZiti na webu

V ramci téchto snah spustila koncem roku 2019 luxusni mddni znacka Prada novou verzi
své webovée stranky a s ni svou Timecapsule kolekci (Obrazek 11). Jedna se o limitované
edice svrskl prezentovanych v jejich 3D verzi a misty 1 noSené digitalni modelkou Candy,
kterou Prada odhalila na podzim roku 2021 (Prada, 2022). Odévy jsou dostupné jen na 24
hodin jako online exkluzivni kousky, coz je vzdy oznameno kratkym videem, v némz se
digitalni odév animované vini a vznasi uvnitt riiznorodého digitalniho prostiedi. Fyzickou
podobu tricka si poté zdkaznici mohou koupit na webu znacky, pficemz u kazdé¢ edice

hlasi, Ze byla uspésné vyprodana.

Obrazek 11

Drop #28

Vysttizek z webové stranky www.prada.com predstavujici Timecapsule kolekci (Prada,

2022)

3.1.2.2 The Fabricant x Puma — vyuziti v kampanich
Na prezentaci 3D verzi odévl uvniti digitalné stvofenych svéta se specializuje nizozemské
studio The Fabricant. Na jate roku 2020 spustilo ve spolupraci se sportovni znackou Puma

marketingovou kampan pii odhaleni novych udrzitelnych kolekci. Zamérem znacky bylo

10 Preklad vlastni. Ptivodni znént: ,,as an opportunity to engage more deeply and creatively with their
customers and unlock new value streams*.
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posunout udrzitelnost i do sféry marketingu — odévy a obuv proto prezentovala
prostiednictvim cCisté pocitaCem vytvorenych obrazka a videi, na nichZ se sci-fi figuriny
oble¢en¢ do 3D verzi nové kolekce pohybuji po digitadlné ztvarnéné pousti (kterd ma

symbolizovat budoucnost, v niz lidstvu dojde voda) (Obrazek 12).

Stoprocentni digitalizace kampan¢ zna¢ce umoznila eliminovat §iti vzorkd, jejich dopravu
a dalsi logistické ukony spjaté s vyrobou reklamnich kampani ve fyzickém svéteé (The
Fabricant, 2020). Podle zavérh studia The Fabricant (2020) umoznila digitalizace kampané
znace Puma déle zkratit cas potfebny k uvedeni produktu na trh a zvysit efektivitu
nakladi o 30 %. Podobné The Fabricant spolupracovali naptiklad i se znackou Under
Armour, pro niz vytvorili interaktivni digitalni katalog prezentujici samostatné se
pohybujici 3D odévy, ¢i s adidas v ramci 3D modni soutéZe zaméfené na podporu mladych

digitalnich navrharek.

Obrazek 12

Cist& digitalni predstaveni kolekce Day Zero S/S 21 znaéky Puma ve videu od studia The
Fabricant (2020)

3.1.2.3 3D billboardy Nike a Balenciaga — vyuziti v OOH

K uplatnéni digitadlnich odévl a prostfedi v reklam¢ nemusi dochazet pouze na internetu.
Znacky Nike Japan a Balenciaga prezentovaly digitalni modely obleceni na obtich 3D
pusobicich billboardech obepinajicich sténu budovy. Za vyuziti kreativni animace, pii niz

se teniska Air Max 1 konstruuje a dekonstruuje, méni barvy, lokace a tvary, docilila znacka
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Nike na jafe roku 2022 nejen obdivu kolemjdoucich v Tokiu, ale svou prvni 3D OOH

kampani pronikla i na internet a vzbudila velky ohlas i na socialnich sitich (McLaughlin,

2022) (Obrazek 13).
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Obrazek 13

3D billboard znacky Nike v japonském Tokiu prezentovany v ramci Air Max Day

(McLaughlin, 2022)

Podobné vypadala i reklama znaCky Balenciaga, ktera 3D billboardem v Londyné, na

newyorském Times Square a dalSich metropolich propagovala svou spolupraci s videohrou

Fortnite — antropomorfni postava psa se na ném ukazuje v mikin¢ Fortnite x Balenciaga,

kterou si zdkaznici mohli na podzim roku 2021 zakoupit ve fyzické i videoherni podobé

(Weaver, 2021) (Obrazek 14).
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Obrazek 14

3D billboard znac¢ek Balenciaga a Fortnite umistény na newyorském Times Square

(Weaver, 2021)
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3.1.2.4 Digitalni médni piehlidky

Modni piehlidka plni mnoho funkci souvisejicich s propagaci, prodejem i identitou znacky
a modni domy do nich investuji nemalé¢ ¢astky — podle Casopisu Forbes miize 10 az
15minutovd mddni prehlidka v ramci hlavnich tydnli mody stat od 200 tisic americkych
dolarti az pfes 1 milion (v piepoctu necelych 5 miliond az 23 milionti K¢) (London, 2019).

Na prazském tydnu mody pak vyjde jen samotna ucast na 20 az 50 tisic K¢ (JIC, 2021).

Navrharam ¢i znackdm piehlidka umoziiuje komunikovat koncepty a myslenky ztélesnéné
v kolekci, set designu ¢i konkrétni performanci prehlidky, dale jejim prostfednictvim lze
prezentovat nové odévy za ucelem jejich prodeje, vyvolat ti¢asti dojem prestiZze a statusu
kolem identity znacky, vytvofit prostor pro networking s prestiznimi klienty, celebritami a
dal$imi vlivnymi osobnostmi ¢i vyvolat reakci publika na pfedstavované kolekce — publika

Casto natacejiciho celou udalost a dale ji sdilejiciho na socidlnich sitich (Murray, 2020).

Pandemie covidu-19 ovSem znemoznila fyzické uskute¢néni fady tydnd mody, v ramci
nichz se hlavni piehlidky potadaji, a to pfedevSim v roce 2020. Nicméné v popisovaném
kontextu digitalizace se mohla fada z nich ptenést do digitalniho prostfedi — a to za vyuziti
fyzické 1 digitdlni mody. Prvni ztéchto cest se vydala vétSina znafek v ramci
newyorského, londynského, milanského €1 patizského fashion weeku, snaZici se pomoci
kreativnich videi, zivych pfenost a zaznamid modnich piehlidek vynahradit chybéjici

fyzickou udalost (WWD, 2020) (Obrazek 15).

Obrazek 15

Snimek z videoprezentace pre-kolekce Summer 2021 znacky Balenciaga v rdmci Paris

Fashion Weeku (Balenciaga, 2020)
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Shanghai Fashion Week

I naptiklad Shanghai Fashion Week (Obrazek 16) byl prezentovan cely skrze zivé vysilani
na ¢inské socialni siti Tmall — pfedstavujici pres 150 znacek, které soub&zné pres aplikaci
prodavaly své kolekce milionim divak [aplikace Tmall ma pfiblizné¢ 800 miliont
aktivnich uzivatelll a prvni den se na ptenos ptrehlidek podivalo celkem zhruba 6 milionii
lidi (Zhang, 2020)]. Zivy pienos znamenal ztratu popsanych fyzickych benefiti modnich
prehlidek, znackdm a organizatorim nicméné umoznil nescetnékrat piekrocit pldnovanou
kapacitu sedadel, snizit nutné naklady, mit SirSi globalni zésah, kreativné experimentovat
s novym formatem, do jisté miry v internetovém prostiedi pokryt rozdily mezi velkymi a
malymi znackami (WWD, 2020), v ptipadé¢ Shanghai Fashion Weeku poté 1 instantné
vyd¢lavat skrze aplikaci (Zhang, 2020).

Obrazek 16
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Propojeni zivych reakci, nakupti a livestreami mddnich piehlidek pti Shanghai Fashion

Week 2020 (Alizila, 2020)

Helsinki Fashion Week

Vedle zivych pfenost se ovSem uskutecnily i €isté virtudlni médni piehlidky (Song, 2020).

Pozornost upoutal takovy krok od Helsinki Fashion Week (zkr. HFW) — konajiciho se
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v 1été roku 2020 nikoli v uvedené finské metropoli, nicméné v plné digitdlnim prostiedi.
Zamérem piehlidky bylo, kromé adaptace na pandemii covidu-19, pfedevS§im dosahnout
vys$§i udrzitelnosti a zmirnit ekologicky dopad — témata, kterd v helsinském modnim tydnu
a zpusobu jeho organizace rezonuji uz od jeho pocatki v roce 2015 stejné jako zaméfeni na

propojeni mody a technologii (Kozubova, 2021).

HFW vstupu do virtudlniho svéta docilil prostfednictvim platformy Digital Village, za niz
stoji organizatorka modniho tydne Evelyn Mora. Cilem této ,,digitdlni vesnice” je
vybudovat virtudlni socidlni prostor, v némz se budou uZivatelé moci prostfednictvim
avatari pohybovat, vlastnit pozemek, nakupovat v digitalnich obchodech, prodavat
digitalni mddu, navstévovat digitalni muzea ¢i spoustét reklamni kampané (Socha, 2021).
Modni prehlidky konané béhem HFW v této Digital Village spocivaly v kolekcich
moddnich navrhaia digitalizovanych za asistence expertii pies digitalizaci a prezentovanych
ve fantastickych prostfedich (misty i za vyuziti virtudlni reality) na avatarech (Obrazek
17) — mimo jiné i na 3D podobach naskenovanych zivych modelek a modelt z prazské
modelingové agentury New Aliens Agency (za agenturou stoji JaCobra — viz rozhovor

v praktické ¢asti této prace) (Kozubova, 2021).

Obrazek 17

Snimek z virtualni modni prehlidky Patricka McDowella na HFW 2020 (Zhang, 2020)

Dalsim aspektem HFW byl i1 zivy pfenos na platform¢ Twitch.tv, na né€jz mohli divaci
reagovat, a predev§im 1 mozZnost zakoupit prostfednictvim Digital Village fyzické 1

virtudlni verze odévi. Helsinsky tyden moédy tak jako prvni zprostiedkoval prodej
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digitalnich odévii ulozenych na tzv. blockchainové technologii. Ta umoziuje digitdlnim
pfedmétim vnuknout nezaménitelny a jedineny kod, a tim jim dodat hodnotu jako
sbératelského predmétu, ¢imz se z nich stane obchodovatelné aktivum (Zhang, 2020). To
pak lze dale prodat ¢i vyuzit k pfizplisobeni avatara ve virtudlnim svété Digital Village.
V poslednim dni tydne mody bylo na platformé zaznamenano ptes tii tisice takovych

transakci (McDowell, 2020).

HFW podle oficialni zavérecné zpravy ve vysledku zredukoval cas potiebny k vyrobé
odév, snizil uhlikovou stopu oproti piedchazejicim ro¢nikim ze 137 kg CO2e (uhlikové
stopy) na divéka na 0,66 kg — predevsim eliminaci nutnosti cestovat, v druhé fadé pak $it a
prevazet obleceni (Benson, 2021). Podle nékterych zcastnénych navrhaitt umoznilo
digitdlni prostfedi 1 fadu novych moznosti experimentovat a dosahovat fyzicky

nerealizovatelnych vysledkii (Bateman, 2020).

V nasledujicich ro¢nicich se HFW nicméné planuje z Digital Village pfesunout zpét do
fyzického svéta, a€ s zachovanim Cetnych digitalizujicich aspektd jako naptiklad dirazu na
zivé vysilani a zmirnéni dopadu na Zivotni prostfedi pomoci technologii. Hlavnim
divodem k digitaln€ jednodussi formé je vyssi ptistupnost — jak pro ndvstévniky, tak pro
zacinajici navrhare, pro néz mtize byt neptirozené navrhovat za ucasti potfebného tymu 3D

expertti (Kozubova, 2021).
Mercedes-Benz Prague Fashion Week

Podobné forma prezentace prob&hla v mensi verzi i na prazském Mercedes-Benz Prague
Fashion Weeku (zkr. MBPFW), také za ucasti New Aliens Agency a digitdlniho modniho
studia giz’mo lab — vedouci obou téchto znacek jsou mezi respondenty v praktické ¢asti
této prace. V rocnicich 2020 a 2021 MBPFW obé znacky zrealizovaly za spolecné
spoluprace nejprve digitalni zrcadlo zobrazujici avatara naskenovaného modela z New
Aliens Agency, ktery na sob& mél nékolik predvybranych odévli od svétovych modnich

znacek a kopiroval pohyby divaka stojiciho pfed obrazovkou.

V nasledujicim ro¢niku poté studio giz’mo lab uvedlo digitdlni showroom — prezentaci
digitalnich navrhii znacky TransformerJacket (za niz stoji feditelky giz’mo labu) po boku
3D modelti z New Aliens Agency rozprostfenych v pocitacovém prostiedi (Obrazek 18)

(Vostéalova, 2021).
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Obrazek 18

Snimek z video prezentace studia giz’mo lab ve spolupraci s modelingovou agenturou New

Aliens v rdamci MBPFW’21 (Vostalova, 2021)

Balenciaga Afterworld

Podobny pfistup k virtualizaci prezentace své modni kolekce zvolila v roce 2020 znacka
Balenciaga, kdyz pro tyto Gcely vytvortila vlastni virtudlni prostfedi — Afterworld: The Age
of Tomorrow (Obrazek 19). Skrze nej uzivatele prenesla do prodejny znacky, ruSného
mésta ¢i temné dzungle, pficemz v kazdé z téchto oblasti se pohybovali avatati obleceni do
odévll z podzimni kolekce znacky, s nimiz §lo interagovat a prohliZet si jednotlivé kusy

obleceni (Hitti, 2020).

Obrazek 19

Virtudlni prostfedi znacky Balenciaga, kde odprezentovala svou kolekci (Hitti, 2020)
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3.1.2.5 Virtualni influenceri a modelové — (nejen) na socialnich sitich

Digitalizace mdédniho produktu prosakuje 1 na socialni sit€, kde mdédni znacky vyuzivaji
sluzby takzvanych virtualnich influencerek a influencert a digitalnich modelt a modelek —
tedy lidi, ktefi existuji pouze jako animované figury pomoci digitalnich néstroji. Od jejich
vzniku v roce 2016 vliv virtualnich influencert rapidné roste a trh s nimi se od roku 2018
ztrojnasobil z 4,6 miliard americkych dolari na necelych 14 miliard, pficemz tento rist
ovlivnila i pandemie covidu-19 (Wibawa et al., 2022). Tim se ukazuje vliv digitalni mody

a digitalnich modeli 1 v rdmci propagace na socialnich sitich.

Uz v roce 2018 magazin Time uvedl jako jednu z 25 nejvlivnéjSich osob internetu virtudlni
influencerku Miquelu Souza (znamou jako Lil Miquela) (Time, 2018). Ackoliv se nejedna
o zivou bytost, ale o graficky vymodelovanou 19letou divku, jeji profil na Instagramu
sleduje k roku 2022 vice neZz 3 miliony uzivatelli. Jejiho vlivu si v§imaji 1 modni znacky —
pfispévky na jejim instagramovém profilu lilmiquela ji vétSinou zobrazuji odénou do

produktti luxusnich médnich domt Versace, Gucci ¢i Dior.

Spoluprace je vzajemné prospesna — tvurci Lil Miquely dostavaji za propagaci zaplaceno a
zminéné znacky se t¢8i prezentaci na profilu vlivné influencerky (Robinson, 2020).
sfér virtualnich bytosti, influencerit a hudebniho svéta — propojeni, které hudebni sektor
dobfe znd uz od zaCatku druhého tisicileti a dodnes jej prohlubuje fada virtualnich

hudebniki, hudebnic, kapel i influencert (Lewczyk, 2021).

Kromé marketingovych spolupraci se Lil Miquela zasazuje 1 o prosazovani lidskych prav —
podporuje hnuti Black Lives Matter ¢i se vyslovuje o problematikich menSin ¢i
LGBTQIA+ komunity. Na povrchu to funguje podobné jako tradi¢ni influencer marketing
pouze s tim rozdilem, Ze Lil Miquela je digitalni (Obrazek 20).
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Obrazek 20

lilmiquela @ « Sledovani
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Virtudlni influencerka Lil Miquela propagujici mimo jiné znacky Prada ¢i Dior (Miquela,

2022)

Nicméné mezi unikatni vyhody vyuziti virtudlnich influencert patii predevs§im velk4 mira
kontroly — kazdé sd€leni miize byt plné¢ ovladano a vykalkulovano podle potieb znacek,
coz omezuje svévolné, potencidlné nevhodné a pro znacku tak Skodlivé chovani
influencera (Robinson, 2020). Dalsi vyhodou je moznost vyfotografovat, natocit ¢i jinak
zachytit virtudlniho influencera kdekoliv na svété — a to vyuzit jak online, tak napftiklad
v tisku — ¢imzZ se nabizi potencidl propagace jak v reklamach po celé planeté, tak naptiklad
uvniti videohry a dalSich digitalnich, interaktivnich prostfedi (Wibawa et al., 2022) ¢i

v editorialech modnich magazini.

Z vyzkumi vyplyva 1 vyS$i procento uzivateld, ktefi interaguji s piispevky virtudlnich
influencert oproti influencertim ,,z masa a kosti (a to az trojnasobn¢) (Hutchinson, 2019).
Nicméné vyuziti ma i své limity — jmenovité v podobé nutné investice do 3D softwarti a
obsazeni pozic lidmi schopnymi vytvofit a nasledn€ uspé$n¢ propagovat digitalni bytost ¢i
otazek budoucnosti virtualnich influencerti poté, co jejich exkluzivita potencialné vymizi a
pro uzivatele piestanou byt tak atraktivni (Wibawa et al., 2022). Podobn¢ se objevuji i jisté

limity emocionalniho vztahu uzivatele s digitalni bytosti (Chintalapati et al., 2022).

Ve svétle uvedenych kladt (a popsanym zaporiam navzdory) zacaly od zrodu Lil Miquely

vznikat dal§i virtualni influencefi spolupracujici s moddnimi znaCkami — naptiklad
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noonoouri (Obrazek 21) s nelidsky velkou hlavou pfipominajici panenku lze spatfit v
nedavnych pfispévceich v odévech znacek Valentino, Balenciaga, Vetements ¢i Moschino,
dale imma (Obrazek 22) nosi Comme des Garcons ¢i Tommy Hilfiger, anebo prvni
digitalni supermodelka Shudu z digitalni agentury The Diigitals prezentuje ve 3D prostredi
sukné od Miu Miu ¢i Sperky znacky Cartier. Shudu se ale také odénd v Louis Vuitton
objevuje mimo virtualni svét napiiklad i v editorialu tiskovin Harpers Bazaar a Elle (The

Diigitals Agency, 2022).

Obrazek 21

is outfit ... so i b
- mz @99 vl
. hanim_zmrt21 88 @
\l" ashleyiii_ W 9@ V]
Qv 2

To se Iibi sherllyyyyn_ a dalgimi

(] ©
Virtualni influencerka imma propojuje odévy od Comme des Garcons s virtualnim

prostfedim a grafikou (imma, 2022)

Metody vyuzivani virtualnich influencerti se rizni (Robinson, 2020) — nékteré ptispévky se
podobaji spiSe tradi¢ni fotografii s digitdln¢ upravenym obli¢ejem (napiiklad u Lil
Miquely), zatimco nékteré jsou vytvoreny cCist¢ pomoci 3D softwart (jako v piipadé
ptispévki Shudu). Dochazi i1 kptipadim, kdy jsou existujici, zivé topmodelky
zdigitalizovany a pouzity v kampanich jen jako své virtudlni verze [naptiklad Bella Hadid
pro Mugler (Yotka, 2020b) ¢i Kendal Jenner pro Burberry (Cambe, 2020)]. Vedle
spolupraci si poté nekteré znaCky — Prada ¢i Puma — vytvofily vlastni virtudlni
influencerky Candy a Mayu, prvni z nichZ vyuZila Prada pii spusténi nové voniavky, Maya

poté slouzila k propagaci tenisek v regionu jihovychodni Asie (Chitrakorn, 2021).
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Obrazek 22
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11,197 To se mi libi

© Fridejte komentsr

Virtualni influencerka noonoouri ma na sob¢ v instagramovém piispévku odév znacky

Valentino (noonoouri, 2022)

Zminénad Candy se poté objevila jak v offline kampanich v magazinech — ¢imz ukazuje
vyuziti digitalni mody 1 v klasickém printu — tak v online prostiedi v sérii kratkych reklam
reziséra Nicolase Windinga Refna ¢i na herni streamovaci platformé Twitch anebo
socidlnich sitich Snapchat ¢i TikTok, podtrhujici zminéné rozmanité moznosti vyuziti
virtudlnich influencerit (Chitrakorn, 2021). Dulezitost marketingu na socialnich sitich
predevsim pro mladsi generace ukazuje jiz citovand zprava spole¢nosti McKinsey (2022),
podle niz téméf polovina uzivatell ve Spojenych statech zakoupila produkt ¢i sluzbu
znacky poté, co ji vidéla prezentovanou na siti TikTok. Virtualni influencetfi jsou tak
dal$im nastrojem, s nimz lze v tomto digitdlnim prostfedi operovat, a predevsim ktefi jsou

pfimo stavéni k tomu digitalni modu nosit.

A nejen v digitdlnim prostiedi — Casopis Vogue ostatné pouzil v roce 2020 historicky
poprvé 100% digitalni verzi modelky ve virtudlnich Satech i na dvou obalkéch kvétnového
vydani Vogue Taiwan a poté i v ¢asopise obsazeném editorialu nazvaném Future in Transit

(Jones, 2020) (Obrazek 23).
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Obrazek 23

Obalky kvétnového vydani Vogue Taiwan byly z diivodi pandemie covidu-19 vytvofeny
100% digitaln¢ (Jones, 2020)

V Ceském prostiedi poté jako virtudlni persona funguje zpévacka NIVVA (Obrazek 24)
vystupujici jako digitalni avatar. Svou image buduje jak online pfispévky na Instagramu ¢i
videoklipy (podobné jako Lil Miquela), tak offline audiovizudlnimi projekcemi na
koncertech. NIVVA také nosi odévy moddnich znatek — The Fabricant, epyclub c¢i
TransformerJacket v ramci spoluprace s navrhaikou Zil Vostalovou ze zminéného &eského
digitdlniho studia giz’mo lab. Tuto konkrétni spolupraci dale pftiblizuji rozhovory
v praktické ¢asti této prace. Svého 3D avatara vyuzivaji k prezentaci i ¢eské hudebnice

Giudi a Arleta ¢i ve spolupraci s NIVVOU i slovensky muzikant FVLCRVM.
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Obrazek 24

@ nivva_ » Sleduji

@ nivva_ NIVWWA with clothes by @transformerjacket for
@swarmmag

oQv A

@1"} To se libi zil_julie_vostalova a 76 dal3im

© Prae

Virtudlni zpévacka NIVV A ma na sob¢ digitalni odév znacky TransformerJacket (nivva ,

2020)

3.1.3 Prodej odévi pomoci jejich virtualnich forem

Pomoci virtudlnich podob zboZi mohou firmy odévy nejen navrhovat, propagovat, nybrz i
pfimo prodéavat — tedy vyuzit je v riznych prodejnich situacich za tcelem zpiijemnéni a
zptistupnéni zazitku s ndkupem. Tento zaZitek je u digitdlni mody propojen — v digitdlnim
prostiedi se prodej setkava s propagaci, kdy uvnitt jedné aplikace a jediného ptispévku lze
odév ukazat, vyzkouset, prodat i rovnou nosit. Proto v této praci zkoumam i oblasti prodeje

a noSeni digitalni mody, uzce propojené se sférou propagace.

3D modely zboZi pfi prodeji na e-shopech jiZ i vyuzivaji ostatni primysly — napftiklad
spolecnost IKEA nabizi moznost pomoci rozSifené reality umistit kusy nébytku do
mistnosti, tim je vyzkousSet a nasledné je zakoupit. Stejné tak produkty prodavané na webu
¢i v katalozich IKEA jsou casto jen 3D vizualizaci pfedmétu umisténou do ilustra¢niho

prostoru, ¢imz firma predchézi nutnosti kazdy produkt fotografovat zvlast’ (Hackl, 2021).

Inspirovat se 1ze 1 kosmetickym primyslem — znacky Sephora ¢i Too Faced dovoluji svym
zakazniklim pomoci filtrti virtudlné vyzkouSet make-up, rt€nky a dals$i kosmetiku (Pierce,

2022). Oboji — virtudlni kosmetiku 1 ndbytek — mohou uZivatelé zakusit dokonce piimo
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skrze funkci AR Try On z ptispévkil a reklam uvnitf socialni sit¢ Facebook (Meta, 2021),

znacici silici integraci roz§ifené reality v prodeji na socidlnich sitich.

Moda ovsem tradicné vyzadovala fyzicky kontakt s odévem pied ndkupem, jak upozornuje
Salvietti et al. (2021, s. 375): ,,0dévy, hlavni produktovd kategorie v oblasti mody a
luxusu, jsou navic tradicné spjaty s vysokou mirou angazovanosti a je treba je pred
nakupem videt, citit, dotykat se a vyzkouset.” Tento tradicni vztah se v této praci
popisovanou digitalizaci nicmén¢ zacind, alespon pro vybranou cilovou skupinu, do jisté
miry nabouravat. Online nakupovani a digitaliza¢ni néstroje v podobé filtrti, virtualniho
zkouseni odévl a prodeje uvnitf digitalnich prostiedi dotyk nevyzaduji, a presto v téchto

oblastech hledaji nejen modni znacky znaény obchodni potencidl.

Podobné nastroje jako uvedené IKEA katalogy ¢i kosmetické filtry zacaly totiz
v nedavnych letech vyuzivat i mddni firmy. Vedle pouzivani rozsifené reality uvnitt
kamennych obchodt, probiranych v kapitole 2.1 této prace, nachdzi cetné uplatnéni i uvnitf
smartphont zédkaznikti. Do rozsifené reality, virtudlni reality a moznosti integrace 3D
modeld produkti intenzivné investuji nejvétsi technologické spolecnosti — Meta, Google,
Apple, Microsoft (Hackl, 2021). Napfiklad filtry s rozSifenou realitou na socidlni siti
Snapchat uzivatelim umoznuji ,,obléknout” se do virtualnich kusti oble¢eni a rovnou i
nakoupit jejich fyzickou podobu, aniZ by opustili pohodli domova ¢i aplikace (Mondalek,
2022).

Dress Up v aplikaci Snapchat

Spole¢nost Snap Inc. vlastnici zminénou socidlni sit’ siln¢ investuje do oblasti rozsitené
reality — uzivatelé si tak mohou prostiednictvim sluzby Dress Up a pomoci filtrt
nazvanych Lenses vyzkouSet tenisky, odévy, bryle ¢i kabelky mddnich znacek Prada,
Farfetch, Puma a dalSich (McDowell, 2021b). Filtry promitnou produkt na télo ¢i oblicej
uzivatele, ktery nasledné mize ménit jeho barvy a typy odévu piejetim prstem (Obrazek

25).
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Obrazek 25

VyuZiti Snapchat Lenses na kabelce Prada, odévu Farfetch a brylich Zenni (Parry, 2022)

Rozsifena realita v aplikaci propojuje nakupovani s vyjadfenim identity — nakupované
zbozi mohou na sob¢ uzivatelé vyfotografovat, sdilet s prateli nebo se inspirovat prispévky
od ostatnich uZivateldi vyuzivajicich zminéné filtry, a to vSe uvnitt jedné aplikace v zaloZce
Dress Up (Obrazek 26). Mira sdileni zazitka se znackou se pii vyuZiti roz§ifené reality
zvedne o tfetinu a zakaznici s vy$$i pravdépodobnosti produkt zakoupi, pokud s nim
predtim interaguji ve 3D, jak uvadi zprava Snap Consumer AR Global Report firmy
Deloitte (2021). Socialni sité jsou tak idedlnim prostiedim k integraci prodeje produktii
pomoci rozsifené reality vzhledem k vysoké mife socializace, sdileni a uZivatelského
zapojeni, které prodej dale podporuji. Filtry podle spole¢nosti vyuzilo jiz ptes 250 miliont
uzivatelll a jejich schopnost pfivést uzivatele k nakupu je procentualné mnohem vyssi nez

u tradi¢ni reklamy (Pierce, 2022).
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Nakupovani prostfednictvim rozsifené reality v rubrice Dress Up aplikace Snapchat

(Pierce, 2022)

Virtualni zkuSebni kabinky

Velkou ambici spolecnosti i ostatnich technologickych i moédnich firem je vybudovat
takzvané virtudlni zkuSebni kabinky. Pomoci technologie Snap AR Image Processing
planuje Snapchat firmam a uZivatelim nabidnout moznost virtualné si vyzkouset jakykoliv
vyfotografovany kus odévu. Z fotografie obleceni by jej technologie vymodelovala ve 3D
a prenesla na fotografii téla uzivatele (Pierce, 2022). Virtualni zkuSebni kabinky by tedy
uzivateli umoznily naskenovat své télo napiiklad pomoci smartphonu anebo zadat své

miry, a tim vytvofit a obléct svého digitalni avatara.

Na ném by pak mohl takto virtudln€ vyzkouSet rtizné stiihy, barvy ¢i velikosti, aby se
yjistil, ze mu produkt padne, bez nutnosti navstévy obchodu ¢i zbytecného vraceni
nepadnouciho zbozi. Tuto technologii v sou€asnosti vyviji vedle Snap Inc. 1 spolecnost
Zeekit (Obrazek 27). Podle zpravy State of the Industry Report spolec¢nosti Incisiv (2021)
by fetézce mohly globalné uSetfit az 125 miliard americkych dolart, kdyby se zaméfily na
omezovani miry vracené¢ho zbozi, pfiCemz v 73 % ptipadl dojde k navraceni zboZzi
vzhledem k okolnostem, kterym fetézec mohl diky dostupnym datim ¢i technologiim

predejit.
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Propagacéni material sluzby Zeekit ilustrujici predpokladané funkce virtualni zkusebni

kabinky (Doupnik, 2016)
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shopech. Ve spolupraci se zminénou technologickou spolecnosti Zeekit experimentuje
online obchod ASOS se sluZzbou See My Fit (Obrazek 28). Skrze ni si mohou zakaznici
prohlédnout vybrané produkty na modelech a modelkach riznych vysek, odstind pleti a
télesnych proporci — kazdy odév je ptritom pouze digitdln€ pifimodelovan na jejich télo,
tudiz neni potieba kazdy kus fotit na mnohondsobné vétSim poctu modeld a modelek
(Sharkey, 2020). Stejnou funkci ve spolupraci s Zeekit poskytuje i obchodni fetézec
Walmart (RTIH, 2022). Asos dale nabizi moznost prohlédnout si obuv ¢i doplitky pomoci
360° vizualizace — a vidét tak produkt misto 2D fotografie jako 3D pfedmét, s nimZ lze
interagovat (Asos, 2022). Ve zminénych technologiich vidi budoucnost i sluzba na tvorbu
e-shopti Shopify, podle niz 3D modely uvniti rozsifené reality zvysily miru konverze az o

250 % (Wade, 2020).
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Sluzba See My Fit online obchodu ASOS (Sharkey, 2020)

3.1.3.1 Prodej Cisté digitalnich odévii

V roce 2021 nabizela znacka Gucci moznost vyzkouSet si pomoci popisovanych filtra
tenisky a nasledné je zakoupit — v tomto piipad¢ ale obuv nedorazila zdkaznikovi ve
fyzické podobé, nybrz zlstala pouze virtudlni. Za necelych 13 americkych dolart (tedy
piiblizné 300 K¢) mohl spotiebitel ,,nosit* obuv luxusni zna¢ky Gucci na fotografiich, ale 1
uvniti videoher Roblox ¢i VRChat (Campbell, 2021). Digitalni podoba odévil totiz nemusi
pouze slouzit k zefektivnéni procesu prodeje, miiZze byt i samotnym zbozim. O atraktivité
prodeje virtudlnich predmétt pojedndvala druhd kapitola této prace, kterd se vénovala
nakuptim pro videoherni avatary. V této podkapitole se dale zaméfim na prodej virtualnich
produktli pfimo pro spotiebitele — tedy na digitalni odévy, v nichZ se po koupi mohou
prezentovat na fotografiich, videokonferencich, skrze filtry ¢i je kupovat kvili jejich

sbératelské hodnoté.
NiZze ptedstavim vybeér mddnich znacek vénujicich se prodeji Cisté digitalnich odévii, nacez
v nésledujici podkapitole prozkoumam motivace, které spotiebitele k ndkupu a nosSeni

téchto podob odévii vedou, a tedy i divody, pro¢ mddni znacky takovyto druh zbozi

nabizeji.
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Digitalni kolekce Carlings

Jako jedna z prvnich uvedla ¢isté digitalni kolekci znacka Carlings v roce 2018 (Obrazek
29). Zakaznici poskytli svou fotografii, kterou tym Carlings posléze pomoci softwarli
,»oblékl“ do digitdlniho odévu. Kolekce se vyprodala béhem tydne (Song, 2020).
Ptedevsim pro mladsi generaci se jednalo o novy zpusob, jak zkousSet obleceni a budovat
svou image na socialnich sitich, pfi¢emz cely proces byl téméf bez ekologického dopadu a
oproti fyzickym odévim stoji digitdlni verze Casto jen zlomek ceny (v piipadé Carlings v

ptepoctu 260 az 860 K¢ za kus) (Song, 2020).

Obrazek 29

Clovék odény na fotografii do digitalniho kabatu (vlevo) a 3D render kabatu na figuring
(Suzuki, 2021)

Prodej NFT verzi odévua

Vedle zminénych tenisek od Gucci se prodeji Cisté¢ digitdlnich odévl od té doby zacaly
vénovat 1 dal$i modni znaCky — a to Casto ve spojeni s takzvanymi NFT. NFT (anglicky
Non-Fungible Token) jsou druhem virtudlniho aktiva fungujictho mimo jiné na bazi

technologie blockchain — decentralizované databaze umoznujici ovéfit jednak vlastnictvi a
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jednak unikatnost digitalniho pfedmétu jako je fotografie, video, text ¢i naptiklad digitalni
odév. Do velké miry se NFT pouZzivaji na trhu s digitdlnim uménim. Jejich prostiednictvim
se totiz d& pomoci unikatniho a nezaménitelného kodu ovérit, jednak ze kupovana verze
digitalniho dila je jediny original a jednak Ze skutecné patii tomu, kdo jej zakoupi. S NFT
se obchoduje predevSim za pomoci kryptomén Ethereum a Bitcoin. Tato vyhodna
kombinace umoziujici prodat ¢i zakoupit digitalni original a zarovenl tim obchodovat na
trhu s kryptoménami pak vedla v posledni dobé ktadé rekordnich aukci spjatych
s prodejem NFT uméni i odévu (Graves et al., 2022).

Zminéna firma The Fabricant naptiklad uz vroce 2019 prodala cist¢ virtudlni Saty
existujici na blockchainu za 9,500 americkych dolart (v prepoctu 222,946 K<)
(Yalcinkaya, 2019). V roce 2021 poté znacka RTFKT uz prodavala celé kolekce obleCeni a
tenisek, vytvofenych ve spolupraci s umélcem Fewocious, za tisice az desetitisice
americkych dolari — 600 partt NFT tenisek, které si kupujici mohli predem ,,vyzkouset*
pomoci filtri v aplikaci Snapchat, se vyprodalo za 7 minut, a to dohromady za vice nez 3

miliony americkych dolarti (pfes 70 milionti K¢) (Nowill, 2021).

V ptipadé NFT a blockchainu tak cena digitalnich verzi obleceni neni jen zlomkem ceny
fyzického odévu a naopak jej mnohonéasobné prevysuje — kryptomény do obchodovani
s virtualni modou totiz vnasi prvek investice, pieprodavani a trzni spekulace. A to je pro
nékteré modni firmy velmi atraktivni, coZ dokazuje 1 skuteCnost, Zze znacku RTFKT po
popsaném uspéchu odkoupil gigant Nike a v dubnu roku 2022 spoleéné vydali kolekcei
NFT tenisek nazvanou Cryptokick (Willson, 2022), které se pomoci gamifikované

interakce postupné vyvijeji a méni tvar a podobu.

Na trh s NFT se nicméné nevydavaji pouze znacky zabyvajici se teniskami. Modni dim
Dolce & Gabbana v roce 2021 uspoiadal ve spolupréci s digitalni trzni platformou UNXD
rekordni aukci NFT Sat a Sperkt prodavanych po boku fyzickych odévi. Jedna digitalni
koruna poséazena safiry a diamanty (také digitalnimi) (Obrazek 30) se naptiklad prodala za

423,50 Ether (aktudlné ptfiblizn€ 150 milioni K¢) (Thomas, 2021).

Prodej cisté digitalnich odévii tak pro modni znacky mulZze znamenat vstup na trh
s kryptoménami, rozsifeni portfolia o novy typ produktu a budovani znacky pro novou
cilovou skupinu a potencial vydélat rekordni sumy za pfedméty s nesrovnatelné niz§imi
naklady na material a vyrobu. Aktualné NFT prodavaji 1 dalsi luxusni moédni znacky jako

Balmain (ve spolupraci se znackou Barbie), Tommy Hilfiger ¢i Burberry.
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Obrazek 30

NFT odév (prodavany spolecné s jeho fyzickou podobou) (vlevo) a €isté¢ NFT koruna
znacky Dolce Gabbana (La Conceria, 2021)

S obchodovanim s NFT se nicméné poji i fada rizik. Jedna se pfedevSim o nejasnosti
ohledné technologického zabezpecCeni, o pomémé komplikovany zpisob nakupu
kryptomén, nestalosti a fluktuace trhu s kryptoménou (Wang et al., 2022) ¢i o moZnost
prodavat NFT verzi odévu bez jeho autorizace dotcenou znackou — jako se stalo naptiklad
v roce 2022 v ptipadé neoficidlniho prodeje NFT verzi kabelek znacky Hermes, kviili
némuz znacka autora aukce Zalovala (Rossow, 2022). V neposledni fad¢ se s vyrobou a
transakcemi NFT poji ekologicka zatéz zplisobena vysokou spotfebou elektiiny — vyroba
jediného NFT na bazi Ethereum spotiebuje pies 260 kilowatthodin elektfiny, tedy podobné

jako primérna americkd domacnost za 9 dni (Garnett, 2022).

Existuji nicméné metody vyroby, které tuto spotiebu drasticky snizuji (tzv. Proof of Stake
oproti narocnému Proof of Work) a které vyuziva naptiklad online obchod s digitalni
médou a NFT The Dematerialised. Tyto Setrn&j$i postupy ovSem zatim nevyuZivaji
nejvetsi krypto-platformy Bitcoin ani Ethereum navzdory budoucim planim (Ethereum,
2022). To problematizuje vztah digitalni mody a udrzitelnosti akcentovany predevSim
v kapitolach 3.1.1, 3.1.2.2 a 3.1.2.4 této prace (a to konkrétné¢ v piipadech, kdy dochdzi k
vyuziti NFT na zaklad¢ Proof of Work).

Otazky poté vyvolavaji 1 aktudlni moznosti prezentace zakoupenych NFT odévii. Dosud
totiz existuji jen omezené moznosti, jak zakoupené NFT ukézat ¢i obléct (Wang et al.,

2022). Nejcastejsi formou je ukdzka prostiednictvim obrazku, videa, GIFu ¢i podobné
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prezentace na webové strance. Dal§i moznosti poté ukazaly zminény Helsinki Fashion
Week i aktudlnéjsi Metaverse Digital Fashion Week — fungujici uvnitf virtudlnich
socidlnich svéth umoznujicich obléct do NFT odévl uzivatelem vytvofené avatary. Na
Metaverse Digital Fashion Weeku, konaném uvniti Metaverse platformy Decentraland
(Obrazek 31) v bieznu roku 2022, ostatn¢ znacka Dolce Gabbana také prezentovala svou

digitalni modni kolekci.

Obrazek 31

Uzivatels$ti avatafi / virtudlni navStévnici na Metaverse Digital Fashion Weeku uvnitf

digitalniho svéta Decentraland (Korea Bizwire, 2022)

DressX — obchod s digitalni modou

Nakupovani a prodej digitalni moédy ale neni vysadou pouze pro milionafe, sbératele znalé
trhu s kryptoménami a luxusni modni znacky. Po vzoru Uspésné kolekce znacky Carlings
funguji 1 spotiebitelsky piivétivejsi — tedy levnéjsi a uzivatelsky mén€ komplikované —
zpusoby, jak digitdlni médu nakupovat i nosit. Jednou z hlavnich platforem pro prodej
digitalnich od&vil jsou jiz zminény The Fabricant ¢i platformy The Dematerialised a
DressX. Na webu DressX lze tak nalézt napiiklad virtudlni Saty za uzivatelsky o néco

piivétivejSich 700 K¢ ¢i virtualni bundu za 900 K¢ (Obrazek 32)
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Obrazek 32

SHOP NCW ~ DESIGNERS ~ METALOOK HOWTO WEAR SUSTAINABILITY NEWS ABOUT NFT.DRESSX.COM COLLABORATE

DRESSX [ ALL CLOTHING | CROPPED PUFFY JACKET

TRY AR IN THE Balmlabs --

DRESSXapp | Cropped Puffy Jacket
$40.00 USD

UPLOAD PHOTO

Please upload your imege(s) befere adding
to cart. File si Mo
and 160 Mb. I

ploase
Hle atter adding the product ta cart

explore all an

Quantity

momentum.

BUY IT NOW

Snimek webové stranky DressX.com prodavajici digitalni odévy, které poté ,,oblékne* na

fotografii spotiebitele (DressX, 2022a)

Platforma nabizi i1 stejny zptsob noSeni jaky vyuzila znacka Carlings — zakoupeny odév
spotiebitel mize ,,nosit™ na zaslané fotografii, kterou tym DressX ,,oble¢e za pomoci 3D
softwarti. Nadto ale nabizi i moznost obléknout vybrany digitalni odév v rozsifené realité
ptes filtry pomoci aplikace platformy. Ve spolupraci s Vogue a Snapchatem poté DressX
nabizel moznost odév obléci i1 v digitdlnim zrcadle na Cannes Lions 2022 (Obrazek 33).
Své virtudlni navrhy na platformé prodava pres 250 mensich digitalnich navrhari a znacek,
coz znaci potencialné se rodici alternativni trh s digitdlni modou, navic dostupnou 1 pro
béZné spotiebitele. DressX také castecné teSi problém s prezentaci NFT odévi, které

prodava téz a které také umoziuje ,,obléct* na fotografii spotiebiteli.
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Obrazek 33

dressx @ -+ Sledovani

. dressx @ @dressx became a part of @vogue X Snapchat
Redefining the Body exhibition featured during @cannes_lions

The exhibition show Jesigns from the world’s most coveted

and uses custom
further through virts

(@dressx is honored to become a part of the e
official digital merchandise for the exhibition a
opening with a collection of AR fashion looks
Snapchat AR pavilion in Cannes

Swipe to see how it looks like! Don't miss it if you are in Cannes

&'s European editorial director and editor-
and Evan Spiegel, CEO and co-founder
p Inc also hoste intimate dinner in C s to celebrate
unveiling of Vogue X Snapchat: Redefining the Body, an
interactive augmented reality exhibition cu
Enninful. In an intin roundings of famous Eden Rock Hotel,

key people from fashion, tech and advertising came to celebrate
o tham mimis b

Qv n

fl 1268 To se mi libi

ed by Edward

Digitéalni zrcadlo se zabudovanou kamerou od firmy DressX na Cannes Lions 2022 nabizi

odévy naptiklad znacky Versace (DressX, 2022b)

Skrze platformu DressX prodévala svou kolekei i digitalni modni znacka Auroboros — a to
kolekci Biomimicry, poprvé prezentovanou na London Fashion Weeku prostfednictvim
interaktivniho videa s moZnosti ji kliknutim zakoupit na DressX.com (Obrazek 34), ¢i se

do jednoho z kouskt odit pomoci filtru v aplikaci Snapchat.

Obrazek 34

4

CLICK TO EXPLORE

Interaktivni video znacky Auroboros prezentujici digitalni kolekci s moZnosti ji zakoupit

ptes DressX.com (LFW, 2021)
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Kolekce znacila i dalsi zajimavé propojeni OOH, digitalni médy a fashion weeku — kdy
jednotlivé odévy Slo obléct i pomoci QR koédl rozmisténych na plakatech po Londyné
(Obrazek 35). Tim se jevi dalsi vyuziti digitdlni mody 1 mimo online svét a jeji dalsi
moznd adaptace do tradi¢ni formy prezentaci — plakati, videi a v kontextu modniho svéta 1

tydnli mody. A to vSe soucasné ukazujici nové moznosti, jak digitalni médu ,,nosit*.

Obrazek 35

Plakaty s QR kody umoznujici obléct si digitalni kolekci od Auroboros (Zaxarov, 2021)

Digitalni méda pro masového spotiebitele

V souvislosti s popisovanym trznim potencidlem digitdlni moédy i pro SirSi skupinu
spotiebiteli — reflektovany jak investicemi a aktivitami vySe probiranych globalnich
spolecnosti a aplikaci smérem k digitalizaci odévi (Snapchat, Shopify, Walmart, ASOS),
tak zminénym prodejem cenové dostupngj$iho digitdlniho oble¢eni — zacaly v nedavné
dob¢ vstupovat na pole digitdlni mody i masové modni fetézce Bershka a Zara spadajici

pod spole¢nost Inditex — jednu z nejvétSich mddnich firem na svété (AFP, 2022).

Tim se digitdlni moéda, uréena dosud do videoher, na virtudlni mola ¢i jako sbératelsky
kousek z velmi omezenych kolekci, stdva sortimentem masovych modnich fetézci.
Zvyseny Sir$i zdjem o digitalizaci mohla dale umocnit pandemie covidu-19, ktera firmé
Inditex zvysila miru online nakupt o 67 % v prvnim kvartalu roku 2021 — a tento rychly

nariist zplsobeny pandemii spadl vroce 2022 o pouhych 6 %, coZ naznauje
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permanentnéjsi presun k online nakupovani u spotiebitelti (Wise, 2022).

Inditex a fetézce pod néj spadajici — Bershka, Zara, Pull & Bear, Stradivarius a dalsi —
byvaji oznaCovany jako tzv. fast fashion — firmy usilujici o co nejkratsi ¢as mezi vyvojem
odévu a jeho uvedenim na trh. Fast fashion je zplsob fungovani vramci modniho
priamyslu, pfi némz spolecnosti uvadéji nové odévy na trh kazdy tyden (¢i rychleji), aniz
by cekaly na tradicni sezénni kolekce (Stooksbury, 2021). Tento zplisob fungovani
nicmén¢ vede mimo jiné k velké nadprodukci a ekologické zatézi kvili emisim a odéviim,
které skon¢i na skladce (v roce 2015 se tak stalo u 73 % vSeho vyrobeného obleceni),

nehled€ na neadekvatni pracovni podminky zaméstnanct (Stooksbury, 2021).

Vsechny tyto problémy se Inditex ovSem snazi vefejné fesit — od zavazkl k ekologické
Setrnosti  ¢1 nadprimérmému umistovani se na ZebfiCcich hodnoticich standardy

udrzitelnosti a pracovni podminky firem modniho sektoru (Stooksbury, 2021).

Bershka aktualné v cervnu roku 2022 odhalila digitalni kolekci ve spolupraci s vyse
predstavenou platformou DressX (Obrazek 36). Stala se tak jednim z prvnich z masovych
modnich fetézcl vyuzivajicich digitdlni mdédu. Pomoci aplikace DressX zpfistupniuje
zakaznikiim digitalni mikinu ¢i Sortky zdarma a Sest dalSich odévii za symbolicky poplatek
dvou az tfi americkych dolari (50 az 70 K¢). Zékaznici jsou motivovani k vyzkouSeni

v r

obleceni v rozsifené realité, koupi a naslednému sdileni ndvrhli na socidlnich sitich.

Obrazek 36

dressx @ + Sledovani

Pévodni vk

Q dressx @ @dressx partners with @bershka to launch the brand's
first collection in digital &
To celebrate the launch of Bershka AR looks, DRESSX digitized 8
favorite smiley-inspired looks, inviting our digital fashion
community to browse and try on the collection first, only on the
DRESSX app. Metafashion pioneers can now express their fashion

identity through Bershka looks in AR. Join the movement with
DRESSX and Bershka now and become a part of the digital
evolution of fashion.

Try on Bershka collection now available in AR only on the
DRESSX app!

#dressx #dressxcom #digitalfashion #AR #ARfashion
#augmentedreality #bershka #meta #metaverse #fashiontech
#futureoffashion

. matchamania_us Love this@ @ o
G) miramibanez BB B & o
oQv A
1,364 To se mi libi

0 o

Model je odén do animované kosile pomoci filtru (DressX, 2022¢)
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Ve své aplikaci poté Bershka nabizi i moznost personalizovat si potisk odévu — a to za
pomoci vizualizace v ramci sluzby Custom Lab. Zékaznik mtize na odév aplikovat potisky,
ménit jejich barvy ¢i velikost, jako by navrhoval uvniti zminénych 3D softwart (Obrazek
37). Bershka navic vedle digitalizace moédniho produktu a zvySeni miry personalizace sazi
na popisovany koncept gamifikace — uzivatel s odévem interaguje v digitalnim prostiedi,
vytvaii jej jako uvniti videohry, na coz Bershka reaguje piesné takto zamifenou reklamou

vybizejici zakazniky pies Instagram a TikTok, aby si ,,zvolili svého charaktera®.

-
Obrazek 37
@ bershka @ « Sledovani
Pivodni zvuk
Q @ bershka @ Custom Lab Print: Mix &
match our coolest prints to create a
© unique garm! ¥
&
#customize #custommade #custom
® #fashion
Aa
Yonfn ‘(-\\w‘. ‘ nagy_juciii This is AMAZIING@P @
vl POPPO®
S

—— Zobrazit odf

~

"ﬁ dayana_diinaa @@ @O @@ v}

Qv W

4 To se Iibf laufair a 5,068 dalsim
Meybe you went i mels i big, e
amelll

@ @ :'fir'%\':"%"."

Propagac¢ni materidl ilustrujici funkce Custom Lab firmy Bershka (Bershka, 2022)

Trochu jinou cestou k digitalni modé se vydala Zara, kterd vytvoftila kolekci k noSeni v
metaverzu. Jejich Lime Glam kolekce je dostupna ve fyzické i virtudlni podobé — obé
formy zboZi jsou nicméné prezentovany na 3D pohybujicich se a interaktivnich avatarech
na e-shopu firmy (Obrazek 38). Po kliknuti na jednoho z nich je uZivatel pfesmérovan jiz
na tradini stranku s vybranym produktem modelovanym na fotografii Zivého clovéka.
Digitalni odévy (spolu s také nabizenou digitadlni kosmetikou ¢i nabytkem) jsou urceny

k noSeni uvnitt virtudlniho socialniho svéta Zepeto. Zakaznik tak podobné jako v jiz
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zminénych piikladech videohernich odévi v kapitole 2.1 této prace miize vypadat jako
svilj avatar — s tim rozdilem, Ze tento trend zacinaji pfejimat i ty nejveétsi modni fetézce

cilici na masového spotiebitele.

Obrazek 38

HLEDAN PRIHLASIT S NAPOVEDA

Pohyblivi interaktivni avatafi na e-shopu znacky Zara — kazdy kus odévu lze koupit ve

fyzické a digitalni podob¢ (Zara, 2022)

3.2 Potieby a funkce pInéné digitalni médou pro spotiebitele

Maodni analytik Liroy Choufan (2021, s. 5) se ve své publikaci Fashion You Do Not Own,
Fashion You Cannot Feel'! pta: ,, Co je méda, kdyz jejim tuicelem je zverejiiovat ji na
fotografiich, spise nez ji nosit v kazdodennim zivoté? “ Podle Choufana (2021) se méda ¢im
dal vice transformuje do své digitalizované podoby, aby mohla lépe napliovat lidskou
potiebu sdilet a vyjadfovat se — a naptiklad socialni sit¢ zalozené na této potiebé tak podle
n¢j primo ovliviiuji samotnou podobu odévii a mody.

Digitalni méda pfinasi odévy, jejichz vyznam jiZ nespociva do zadné miry v jejich
hmatatelnych, funk¢nich benefitech — napiiklad v ochrané pted zimou ¢i deStém — nybrz
v nehmatatelnych atributech a emocionalnich vyznamech, jak je popisuje Harriet Posner
(2015, s. 42): ,,nehmatatelné atributy jsou pro modu extrémné diilezité, nebot’ zakaznici si
vlastné nekupuji produkt, nybrz sadu ocekavani a interpretaci..." V ptipad¢ digitalni moédy

poté dochdzi k naprostému posunu od fyzickych benefiti smérem k uptednostiiovani

"1 Néazev lze volné pielozit jako Mdda, kterou nevlastnite, méda, které se nelze dotknout.
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emocionalnich a socidlnich potfeb — vznikajicich v souladu se silicim vyznamem
takzvaného ,,digitalniho ja* (Santos et al. 2020, s. 2) — nové formy virtualizovaného
zpusobu ziti, ktery od konce 20. stoleti globalné ovliviiuje kulturu, ekonomiku, formy

sebevyjadieni, typy produkti, formy konzumace obsahu i ndkupu zbozi.

V zavérecné podkapitole teoretické ¢asti této prace v kratkosti uvedu na zékladé vyzkumii
tyto emocionalni a socialni potfeby a stanoviska spotiebiteld vii¢i nakupu a noseni digitalni
mody — co je k ndkupu motivuje, co pro né jeji noseni znamena — a tedy prenesené i1 dalsi
divody, pro¢ se znacky na tuto poptavku logicky snazi odpovidat. Tyto uvadéné postoje
spotiebiteld také propojim s dosavadni teorii této prace. Pujde tak do jisté miry o celkové
shrnuti predstavenych poznatki o digitdlni modé, pouze tentokrat z perspektivy

spotiebiteld a s diiraznéj$im zamétenim na jejich potieby a identity.

3.2.1 Spotrebitelé a digitalni moda — vyzkum The Screenwear Paper

Pristupy spotiebitelt k jejich digitdlnimu ja, virtualizaci produkti a k digitdlni mode
zkoumala analyza The Screenwear Paper Kkreativni agentury Virtue (2022). Celosvétova
studie tazajici se tii tisict spotfebitell inklinujicich obecné k méde, technologiim ¢i online
kultufe z generace Z, mileniali a generace X pfinaSi data mimo jiné o jejich postojich
ohledn¢ zapojeni se do metaverzu, ochoty nakupovat digitdlni modu €1 potieb, které pro né
digitalni méda napliuje. Studie je obohacend o hloubkové rozhovory s profesionaly ze

souvisejicich odvétvi.

Lidé publikovanim svych fotografii v digitalnich odévech na internetovych platforméch do
jisté miry vytvafeji avatary sami ze sebe. Podle analyzy tak ¢ini pfedevSim proto, aby
digitdlni moédu mohli nosit, vyjadfovat skrze ni svou identitu ¢i s ni obchodovat, a to
napiiklad prostfednictvim zminénych NFT (Virtue 2022). Lakavost metaverzu ukazuje
skutecnost, Ze se do n&j 76 % z globalnich respondentl chysta aktivné zapojit v roce 2022
(at’ uz ptes virtualni a rozsitenou realitu, filtry, socidlni sité, videohry, virtualni socializacni
platformy, anebo kryptomény), pti¢emz 82 % z nich si jiz nékdy koupilo ¢isté virtudlni

produkt. U tfetiny z nich poté $lo o médu (Obrazek 39).
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Obrazek 39
F o viRTLE
Digital Fashion is

NOW

NS

have already purchased
digital fashion.

Q: Have you ever purchased a
digital product / virtual good?
(A: Fashion)

Gen Z 38%
Millennials 33%
Gen X 25%

Mexico 43%

SRR DIGITAL FASHION NOW VIRTUE

Digital Fashion buyers are not all Crypto users.

Digitalni moda neni jen vysadou pro vlastniky kryptomén — piiblizné 2/3 kupujicich

kryptomény nevyuziva (Virtue, 2022)

Mezi hlavni potieby, které digitalni moda u spotiebitelt podle vyzkumu Virtue (2022) dale

napliuje, jsou:

1. Investice — pojici se s trzni spekulativnosti pfedev§im ohledné NFT popisovanou
v kapitole 3.1.3.1 této prace. Digitalni moda zde slouzi jako virtudlni aktivum
s potencidlem k dlouhodobym investicim 1 kratkodobym vydélkim na
nepfedvidatelném, nicméné potencialné i1 velmi lukrativnim trhu sNFT a

kryptoménami.

2. Patiit do komunity — tento aspekt navazuje na socializa¢ni potteby plnéné modou
popisované v kapitole 1.1.1 této prace a dale na v kapitole 3.1.3 této prace
pfedstavenou uzkou propojenost digitalni mody s jejim sdilenim na socialnich
sitich a noSenim ve virtudlnich socidlnich svétech. Spotiebitel¢ uvedli, zZe
s potfebou patfit do komunity dale souvisi 1 byti sou¢éasti nového trendu — jimz

digitalni méda v jejich ocich bezpochyby je.

3. Vlastnit néco unikatniho — digitdlni moéda umoziiuje miru personalizace a
postupné evoluce, jako v pfipadé NFT tenisek Nike zminénych v kapitole 3.1.3.1

této prace. Vedle toho je z povahy novosti celého trendu unikatni i digitalni moda
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sama o sob&. Navic se jedna o exkluzivné virtudlni produkt, ktery nelze vlastnit ve
fyzickém svété, ktery nadto mize popirat fyzikdlni zdkony a byt tfeba stvoreny
z ohn¢, krystalt (jako v ptipad¢ kolekce Auroboros z kapitoly 3.1.3.1 této prace),
prsicich okvétnich listkii (viz digitalni kosSile znacky Bershka z kapitoly 3.1.3.1 této
prace) ¢i se muze jednat o zcela novy, nerealisticky typ ,,odévu‘ — naptiklad ktidla,
rohy apod. Zajmem respondentl bylo i podporovat nezavislé a mensi znacky a
navrhare. Ti podle nich budou mit navic v metaverzu vétsi a demokratictéjsi Sanci
na uplatnéni, nebot’ jim staci jen ten spravny software a internetové piipojeni. Tato
skutec¢nost poté podle vyzkumu otevird i nové digitalni profesni ptilezitosti — 3D
navrhaf, virtudlni stylista, virtudlni Svec ad. V neposledni tad¢ jedinecnost
digitalnich odévii umocnuji zminénd NFT — kterd z virtudlniho pfedmétu pomoci

blockchainové databaze vytvoii nezaménitelny a origindlni kus digitalniho aktiva.

4. Zajem o udrzitelnost — Respondenti dale kladou velky diiraz na udrzitelnost, kdy
50 % milenialt a 66 % zastupct generace Z tvrdi, ze by bojkotovali firmu, ktera
neni ekologicky Setrna, pfi¢emZz 77 % respondentli z generace Z by také
bojkotovalo firmu s nevhodnymi pracovnimi podminkami pro své zaméstnance.
Takovy deklarovany moralni postoj se ale nemusi pln¢ promitat do nakupniho
chovani. V souvislosti s tim 60 % z respondentl z generace Z uvadi pravé snahu o
udrzitelnost jako faktor ovlivitujici koupi digitalnich odévii. Pomoci nich mohou
také vnést novy prvek do svych profilii na socidlnich sitich bez nutnosti kupovat
fyzické obleceni, coZ je podle odbornice na prinik mddy a technologie Maghan

“I2 " Souvislost

McDowell (2019) ,,silnd a Setrnejsi alternativa k fast fashion
digitdlni mody a udrzitelnosti jak ve vztahu k uSetfenému materialu, doprave,
omezeni vraceni zboZi, ale 1 naopak k energeticky narocnym NFT, probirdm napfic¢

celou kapitolou 3.1 této prace.

5. Praktické vyuziti ve hie / virtualnim svété — digitalni méda ma pro respondenty 1
ryze praktickou stranku vyuziti. Umoznuje obléct jejich videoherni postavu (jev
probirany v kapitole 2.2 této prace) ¢i avatara ve virtudlnim socidlnim svété —
napiiklad v této praci zminénych Digital Village, Decentraland ¢i Zepeto, a to tfeba
do stejného odévu, jaky mé samotny respondent. To jim umoziluje prezentovat se

uvnitt digitalnich prostorii, coz souvisi s posledni, patou potiebou.

12 Pteklad vlastni. Piivodni znéni: ,,powerful and more sustainable alternative to fast fashion‘
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6. Podporeni vlastni digitidlni identity — Digitdlni mdéda umoziuje kreativni
vyjadieni identity neomezené limity a standardy fyzického svéta (viz zminéna
kiidla €1 transformujici se tenisky). Zminénd unikéatnost a moznost personalizace
pak toto vyjadieni ddle umocnuje, kdy 2/3 respondentil preferuji moznost upravit si
digitdlni odév dle svych predstav (Obrazek 40). To souvisi i s respondenty
vnimanou ¢asto nedostatecnou inkluzivitou médnich fetézc ve vztahu k nabidce
velikosti, genderového vyjadieni ¢i obleceni pro fyzicky znevyhodnéné osoby — to
vSe by teoreticky Slo v digitdlnim svét€ pomoci 3D navrhovani individudlné
zohlednovat. Vedle kreativniho vyjadieni prostfednictvim virtualniho obleceni lze
digitalni identitu budovat i pomoci podoby avatart, ktefi jej nosi — a ktefi stejné
jako digitalni odévy mohou nabyt vSemoZznych tvard,, barev a (i nelidskych)
proporci (zobrazenych tfeba na virtualni influencerce noonoouri zminéné v kapitole

3.1.2.5 této prace).

Obrazek 40

Allow _for
co-creation of
personal style.

Q: How likely are the following to influence your desire
1o purchase a piece of digital fashion?

is likel
influence digital fashion purch:

X

64 % respondentl uvedlo, Ze mozZnost personalizace nejspis§ ovlivni jejich koupi digitalni
moddy a 60 % uvadi, Ze koupi ovlivni i moZnost nésledné tvorby obsahu pomoci

zakoupeného produktu (Virtue, 2022)

S vyjadienim digitalni identity pomoci avatari se poji otdzky ohledn¢ dostatecné

reprezentace a diverzity moznosti tvorby avatarQi nabizenych platformami. UZivatelé totiz
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své avatary mohou brat doslova jako ztélesnéni sebe sama, jak pisi autofi publikace The
Laws of the Virtual Worlds, zkoumajici virtudlni prostfedi a jeho pravni rozmér, Greg
Lastowka a Dan Hunter (2004, s. 1): ,, Avatari, uZivatelem oviadané entity, které interaguji
s virtualnimi svéty, jsou trvajicim rozsirenim svych lidskych uzivatelii a uzivatelé se s nimi
identifikuji tak blizce, Ze Ize clovéka-avatara povazovat za kyborga. "> Soubézng s tim
uzivatelé své avatary Casto tvoii na zaklad€ své idedlni identity, misto identity realné, ktera
je limitovéana socidlnimi, biologickymi ¢i materialnimi podminkami [viz Boellstorff (2008)

zkoumajici avatary uvnitt Second Life].

Tento proces nazyvaji Hu et al. (2015) rekonstrukei online identity (anglicky online
identity reconstruction). V souvislosti s chapanim identity jako fluidniho spolecenského
konstruktu ukazuji, ze se lidé prezentuji jinak v zavislosti na kontextu dané situace. Na
rozdil od konstrukce online identity, kterd odpovida offline identité, tak podle Jiao et al.
(2021) lidé mohou na internetu nejen strategicky ménit své osobnostni ¢i fyzické rysy, aby
pusobili Iépe na ostatni, nybrz se timto procesem mohou zaroven dozvidat vice sami o sob¢
¢i se ¢asem dokonce sami presvédCit, Ze tato jejich prezentace je pravdiva. S rostoucimi
moznostmi odivani v online prostoru prostfednictvim digitalni mody tak rostou 1 moznosti
rekonstrukce online identit — jejichz dilezitost v zivotech lidi mimo jiné ukazuji i v této
praci.

Silu avatart si uvédomuji technologické firmy v popiedi se spolecnosti Meta, ktera v roce
2022 spustila funkci Avatars (Obrazek 41), skrze niz si uzivatelé socidlnich siti Facebook
a Instagram mohou vytvofit své stylizované digitalni ja k vyuZiti uvnitt piispévkd, jako
profilovou fotografii ¢i jako ikonku uvnitt chatu (Elaine, 2022). Srovnatelnou funkci
nabizeji 1 aplikace a firmy Snapchat, TikTok ¢i Apple. (Vincent, 2022). Meta Avatara lze
oblékat, zkraslovat dopliky, prezentovat rlizné gestikulujiciho. Avatafi mohou mit rGzné
barvy pleti, kulturni a naboZenské odévy, t€lesné proporce i fyzickda znevyhodnéni
(invalidni vozik, naslouchatka aj.) — vsouladu se zminénou potiebou inkluzivity

akcentovanou spotiebiteli ve vyzkumu spolecnosti Virtue (2022).

13 Pieklad vlastni. Pvodni znéni: Avatars, the user-controlled entities that interact with virtual worlds, are a
persistent extension of their human users, and users identify with them so closely that the human-avatar being
can be thought of as a cyborg
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Obrazek 41

& & i

n.
@ @

A new way to be you on Facebook

Personalise your avatar with hairstyles, outfits
and more.

Next

Proces tvorby avatara na socidlni siti Facebook (Trendblog, 2022)

Své digitalni odévy zde navic ke koupi nabizeji znacky Prada, Balenciaga ¢i Thom Browne
v ramci Meta Avatars Store, a to za cenu od tfi do deviti dolara (tedy pfiblizn€¢ 70 az 210
K¢) (Obrazek 42). Podle prohlaseni znacek se jedna o snahu v digitdlnim prostiedi

demokratizovat pfistup k jinak fyzicky nedosazitelnym navrhiim (Friedman, 2022).

Obrazek 42

Odévy svétovych mddnich navrhait na prodej pro avatary platforem spolecnosti Meta

(Friedman, 2022)
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Meta také v kvétnu roku 2022 oznamila moznost prezentovat NFT uvnitf svych socialnich
siti po vzoru platformy Twitter (Surur, 2022). Z téchto skutecnosti [(a i z dalSich investic
spolecnosti Meta do um¢lé inteligence za ucelem tvorby realistictéjSich avatard (Wong,
2022)] vyplyva budouci pravdépodobnost intenzivniho propojeni avatari s nakupy
digitalnich odévt a doplikii, potazmo jesté napojenych na NFT. Ostatné uz nyni mohou
avatafi ,vlastnit* virtudlni predméty (Warren, 2022). To by déle umocnilo
vSudypiitomnost a dulezitost digitadlni moédy v kazdodennich spolecenskych interakcich na

socialnich sitich, tedy 1 mimo tradi¢ni mddni pramysl.

Digitalni modu je tedy do podstatné miry zaddouci oblékat na avatary, které¢ odpovidaji
uzivatelovym predstavam a podporuji projeveni jeho identity. Toho si v§ima dalsi vyzkum
od Institute of Digital Fashion (IoDF, 2022), ktery na zdkladé¢ dotaznikd a hloubkovych
rozhovorli potvrzuje vySe zminénou nutnost inkluzivity, tedy Ze spotfebitelé ve svych
preferencich zasadné tihnou k avatarim a digitdlnim odéviim dovolujicim jim vyjadiit své
ruznorodé genderové, rasové, kulturni ¢i nabozenské identity, a to na télech zohlediujicich
ruzné proporce, pohlavni znaky, fyzickd znevyhodnéni apod. Tomu se jim v piipadé
fyzické mody totiz Casto nedostava. Respondenti obecné vyjadiuji siln€ negativni postoj k
platformam, které by tyto moznosti vyjadfeni rliznorodych identit pomoci avatart a jejich

odév, tél ¢i dalSich prvkl nebyly schopné zohledinovat.

3.3 Shrnuti tieti kapitoly

Témito poznatky zakoncuji tfeti kapitolu a tim i teoretickou ¢ast této prace. Shrnul jsem
zde z pohledu spotiebitelt dosud prezentované vyuziti, vyhody i nevyhody digitalni mody.
Spotiebitelé vyjadiili pozitivni vztah k digitalizaci a jejim dopadiim probiranych ve tieti
kapitole této prace. Z perspektivy spotiebitelil jsem tak predstavil jejich vztah k navrhovéni
a uSetfenym materidlim (coZ zase z perspektivy firem reflektovala kapitola 3.1.1 této
prace), ve vztahu k sebeprezentaci, budovani identity a sdileni na socidlnich sitich (viz
kapitola 3.1.2 této prace) i s ohledem na nakupovani Cisté digitalnich odévi, naptiklad diky
k jejich individualizované velikosti a moZnosti inkluzivni reprezentace (viz kapitola 3.1.3

této prace).

Tyto skutecnosti dale pribézné obohacovaly teorii pfedstavenou v kapitole prvni —
prezentujici mimo jiné celkovy kontext digitalizacnich tendenci v modnim marketingu a

primyslu a socidlni a emociondlni potfeby plnéné odévy v jejich digitdlni podobé — 1
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v kapitole druhé — rozvijejici vyuziti digitadlni mody pomoci virtudlnich technologii uvniti
kamennych obchodt i videoher, a odhalujici tak trh s virtudlnimi produkty, ktery se tim

znackam otevira.

Nyni se piesunu k ¢asti praktické, kde zminéné oblasti digitdlni médy predstavené na
zaklad¢ teorie zkonfrontuji s praktickymi pohledy a ptistupy zastupcii a zastupkyn ceskych
znacek pracujicich s digitalni moédou. To u€inim prostfednictvim rozhovort s ¢eskymi 3D
navrharkami, feditelkou digitdlniho mddniho studia a modelingovou agenturou nabizejici
digitalni modely. Bliz§i rozbor svého postupu nyni piedstavim v sekci zabyvajici se

metodologii této prace.

4 Metodologie

Z teoretické casti této prace vyplyva fada otdzek pro zastupce znacek zabyvajicich se
digitalni moédou. Cilem praktické Casti této prace je zjistit pristupy takovych lidi a jejich
pohledy na probranou oblast digitdlni mddy a jeji uplatnéni, a to s konkrétnim zaméfenim
na Ceskou republiku. V této &asti prace predstavim vyzkumné otazky, hypotézy, zvolené

metody a vymezim zkoumany vzorek respondentt.

4.1 Vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumné otazky (VO) vychézeji z teoreticke ¢asti této prace. Kopiruji strukturu jeji treti
a hlavni kapitoly zabyvajici se pfimo digitalni modou. Prvni VO vychazi z jeji podkapitoly
tykajici se vyuziti digitdlni mody pifi propagaci, druhda VO navazuje na nésledujici
podkapitolu o uplatnéni v prodeji a posledni VO se v souladu s dal$i podkapitolou vénuje
potiebam spotiebitelll ve vztahu k digitalnim odéviim. Kazda VO je dale rozSifena o

hypotézu, z niZ vychdzi a ktera ji teoreticky zdivodiuje.
Vyzkumna otazka ¢. 1:

Jak nahlizeji vybrani zastupci a zdstupkyné ceskych znacek pracujici s digitalni modou

(dale ,, respondenti ) na jeji vyuZiti pri propagaci?
Hypotéza ¢. 1:
Digitalizace odévi nabizi pro respondenty efektivni moznosti jejich propagace.

Tato hypotéza vychazi ze zpravy The State of Fashion 2022 spole¢nosti McKinsey (2022),

podle niz znacky reaguji na nastupujici virtudlni svét (tzv. Metaverse) jako na dilezitou
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obchodni prilezitost. Digitdlni moda tak umoznuje ,, hlubsi a kreativnejsi zpusoby
komunikace se zakazniky a piileZitost nabyt nové zdroje prijmii“!? (McKinsey, 2022, s.
57). Podle Rosy Boardman et al. (2020) se jedna piedevSim o moznosti propagace na
socialnich sitich, pomoci rozsifené a virtualni reality a obdobnych technologii. V ramci
nich mohou znacky efektivné cilit na spotiebitele, pro néz virtudlni svéty a platformy
nabyvaji diky technologickému pokroku na dutlezitosti v jejich kazdodennim zivoté

(McKinsey, 2022).

Vyzkumna otazka ¢. 2:

Jaké dopady ma podle respondentii digitalizace mody na moznosti prodeje odevii?
Hypotéza ¢. 2:

Digitalizace mody inovuje v ocich respondentit moznosti prodeje odévii.

Jak uvadi Cantoni et al. (2018), digitalni technologie rozsitily pocet zpusobi, jakymi se
spotiebitel mize dostat do styku se znackou a uskutecnit nakup. Podle Santose et al. (2020)
se tak ndkup zbozi uskute¢iiuje ¢im dal vice prostfednictvim obrazovek zobrazujicich
virtudlni podobu produktu. Digitdlni moda poté slouzi jako novy druh zboZi ptizplisobeny
témto virtualizaénim tendencim — vzhledem k jeji digitdlni podobé ji lze ve virtudlnim
prostfedi nejen propagovat, nybrz rovnou prodavat i nosit (Santos et al., 2020). Nastup
digitalnich technologii do online, ale 1 offline mddni sféry slibuje fadu novych moZnosti —
naptiklad digitalni zrcadla ¢i virtudlni zkuSebni kabinky (tzv. digitalni fitting). Digitalni
moda tak obohacuje zplisoby, jak s odévy mohou spotiebitelé interagovat a jak je zakoupit
— prostfednictvim filtrG, s pomoci digitalniho fittingu, obchodovatelného obsahu na
socialnich sitich (Posner, 2015), uvnitt videoher a virtualnich socialnich svéti (Sarmékari,

2021), ¢1 jako NFT (McKinsey, 2022).

Vyzkumna otazka €. 3:

Jaké potreby napliiuje podle respondentii vlastnéni a noseni digitalni mody?
Hypotéza ¢. 3:

Digitalni moda podle respondentit napliiuje nové potieby spjaté s nabyvajici duleZitosti

virtudlnich svétu.

14 Preklad vlastni. Plivodni znént: ,,as an opportunity to engage more deeply and creatively with their
customers and unlock new value streams.*
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Jak uvadi vyzkum spole¢nosti Virtue (2022) mezi tyto potfeby muize spadat: investice,
patfit do komunity, vlastnit néco unikatniho, chovat se udrziteln¢, praktické vyuziti uvnitf
virtualnich svéth a podpoteni vlastni digitalni identity. Podle Choufana (2021) se moda
¢im dal vice transformuje do své digitalizované podoby, aby mohla Iépe napliovat lidskou
potiebu sdilet a vyjadfovat se — a socidlni sité zalozené na této potiebé tak podle néj piimo
ovliviiuji podobu mody. Odévy obecné slouzi jako demonstrace identity vii¢i okoli (Ross,
2008), ¢imz s ostatnimi lidmi komunikuji fadu informaci o jejich nositeli. Tato
komunikace a exprese identity poté muze probihat ve virtudlnim prostfedi i pomoci
digitdlni mody (Choufan, 2021). Jak déle tvrdi Santos et al. (2020, s. 2) s nastupem
virtudlnich technologii mohou lidé totiz zakusit novou formu existence: ,, digitdlni ja —

ktere se postupné stalo prirozenou soucasti sociokulturniho chovani .

4.2 Metoda sbéru dat

Odpovédi na uvedené vyzkumné otazky ziskdvam za vyuziti kvalitativni vyzkumné
metody, konkrétné skrze polostrukturované hloubkové rozhovory, které jsem zvolil jako
postup sbéru dat. Tato metoda odpovidéd cilim prace. Chci pomoci vyzkumnych otazek
zjistit, jak vybrani respondenti nahliZeji na ptfedstavené aspekty a uplatnéni digitalni mody
— které povazuji za dilezité, pro¢ tak soudi, jaké jsou jejich vlastni zkuSenosti a praxe
s digitalni moédou, a to v konkrétnim kontextu Ceské republiky. To jsou vsechno

subjektivni a jedinecné postoje.

Oproti kvantitativni metod¢ jsem tedy zvolil metodu kvalitativni proto, ze se ,,nesnazi
popsat socialni skutecnost obecnymi zdkonitostmi, ale prostrednictvim pojmii, které jsou
jedinecné a platné pravé pro toho kterého jedince ¢i spolecenstvi® (Oleckd & Ivanova,
2010, s. 33). Zjistuji tedy osobni praktiky, pohledy a pfistupy respondentii, ne univerzalni
pravidla. Mou snahou je nicméné sebrat co nejvice relevantnich dat a ta mezi sebou

srovnavat — jisté sty¢né body mezi respondenty tedy hledam.

Jak doporucuji Martin Vanék a Pavel Miicke (2011, s. 110) v knize Treti strana
trojuhelniku, v rozhovorech se vénuji osobnim zkuSenostem, filozofii a nazorim
respondentl: ,, Nejvhodnéjsi zameéreni rozhovoru je orientace na primou zkuSenost

113

naratora.” Rozhovory jsem vedl vsouladu sautory knihy i v dalSich aspektech —
neopomenul jsem dilezitou ptipravnou fazi rozhovoru zamétenou na piedbéZny sbér co

nejvice informaci o daném tématu, ¢ehoz je dikazem teoretickd Cast této prace a dale i
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vlastni vyzkum byznysové praxe zvolenych respondenti a studium jejich rozhovort a

dalsich medialnich vystupt.

Pti vedeni polostrukturovaného rozhovoru ma vyzkumnik poté zpracovat predbézny volny
okruh otdzek a béhem rozhovoru jimi spolecné s respondentem otevirat témata, ktera
mohou vést 1 k otdzkam novym, pivodné tfeba nezamyslenym. To umoziuje velkou miru
individualizace rozhovoru a flexibilni reagovani na respondentem vznesené ndzory a
poznatky — coz mi dovoluje pfizplisobit své dotazy konkrétnim projektiim, na kterych se

respondenti podileli.

Sebrand data z rozhovord nasledné analyzuji pomoci obsahové analyzy. Jejim cilem je
prepsané rozhovory kategorizovat do tematickych okruhii, které zminim vzapéti, a snazit
se mezi vypoveéd'mi respondentii nachazet podobnosti, paralely, kontrasty (Vanck a Miicke,
2011). Bude mé naptiklad zajimat, pokud se jeden z respondentli bude stavét k vyuziti
digitalni médy v prodeji negativné, zatimco druhy bude na stejné téma odpovidat s velkym

nadSenim.

Vzhledem ktomu budu tuto analyzu pribézné propojovat a reflektovat s poznatky
z teoretické Casti této prace — jednotlivé vypovedi tim zasadim nejen do kontextu postojil
ostatnich respondenttl, nybrz téz do celkového kontextu prace a souvisejicich kapitol, ¢imz
je obohatim o teoretické zazemi. Tim se budu dopoustét vedle analyzy i interpretace
rozhovortl — tedy postupu, pii némz vyzkumnik prostfednictvim parafrdzovani i ptimého
citovani prezentuje jak vyznam toho, co respondent vyikl pfimo, , tak smysl, ktery v
naratorové sdeleni odkryva c¢i vysvétluje, pripadné zarazuje do kontextu daného

charakterem celého projektu‘ (Vanck & Mucke, 2011, s. 158).

4.3 Vymezeni zkoumaného vzorku

V této praci se ptam ceskych zastupcl a zastupkyn znacek pracujicich s digitalni médou ve
své byznysové i osobni praxi. Respondenty jsem i vzhledem ke zvolené vyzkumné metodé
volil z rozdilnych sfér s rozdilnymi perspektivami — z digitalnich modnich studii, z fad 3D
navrhafek a modelingové agentury nabizejici digitdlni modely. Cilem je tedy docilit
riznorodosti pfistupll, souzné&jici se subjektivné orientovanou metodou sbéru dat.
Modelingova agentura ma zkusenosti s digitalni médou z jiného pohledu nez 3D navrhaika
— jedni avatary nabizeji, aby je ti druzi mohli oblékat. Kazdy sleduje byznysové cile svého

odvétvi 1 cile vlastni. Teoreticka ¢ast prace ostatné poskytla komplexni a Siroky pohled na
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rozmanité vyuziti digitalni mody ve velké fad¢ sfér a situaci a za spoustou rozdilnych

uceld. Pravé tuto riznorodost se snazim pokryt i ve vybéru respondentti.

Konkrétnimi respondenty jsou:

1.

Zil Vostalova — 3D navrhaika a spolu s Helenou Todd feditelka digitalniho
modniho studia giz’'mo lab, které modeluje digitdlni médu a avatary. Studovala na
Amsterdam Fashion Institute, kde rozvijela koncepty udrzitelnosti a digitalizace v
modni tvorbé. Propojeni fyzického, digitalniho a udrzitelného navrhovani nazyva
PhyGital fashion. Prvni vétsi styk CR s digitalni modou zprostiedkovala na
Designbloku 2018, kde prezentovala digitalni kolekci pomoci hologramu. Daéle
digitdlni modu vyuzila na Mercedes-Benz Prague Fashion Week ve spolupraci s
modelingovou agenturou New Aliens Agency ¢i na projektech ve spolupraci s
virtualni zp&vatkou NIVVA. S Helenou Todd ma dale upcyclingovou znacku

TransformerJacket, kde také vyuzivaji 3D vizualizace.

Helena Todd — 3D navrhaika a spolu s Zil Vostalovou feditelka digitalniho
moddniho studia giz’mo lab a znaCky Transformer Jacket. Studovala na Vysoké
Skole uméleckoprimyslové v Praze, kde zacala s 3D tvorbou. Vénuje se praci s
materidly a propojovani fyzické reality s realitou virtudlni ¢1 augmentovanou.
Klade diraz na umélecké vyjadreni oproti komerénimu vyuziti digitdlni mody. Na
Mercedes-Benz Prague Fashion Week prezentovala spolu s Zil Vostalovou digitélni

catwalk ¢i se podilela na 3D videoklipu kapely Tolstoys.

JaCobra — spolu s Moninou Nevrlou jsou vedouci modelingové agentury New
Aliens Agency. Mimo jiné se vénuje vizudlnimu umeéni, performance a dalSim
kreativnim i komerénim oblastem. Dlouhodobé spolupracuje s Zil Vostalovou, z
¢ehoZ vzesla fada projektli v uméleckém i modnim sektoru. New Aliens Agency je
prvni agenturou, kterd skenuje své modely do digitdlni podoby a nabizi je
navrhaiim ¢i je obsazuje do mddnich piehlidek. Naptiklad pii Helsinki Fashion
Week 2020 digitadlni avatafi z New Aliens Agency prezentovali odévy v rdmci
prvniho Cisté digitalntho modniho tydne. Stejné tak se agentura zapojila i do

Mercedes-Benz Prague Fashion Week, a to ve spolupraci se studiem giz’'mo lab.

Barbora Haskova — feditelka prazského digitalniho modniho studia Ofform3D. To
poskytuje sluzby 3D vizualizace odévil a dalSich produkti, tedy pievod naptiklad

technickych nékresti do 3D a oblékani jich na avatary. Déle se vénuje propagacnim
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ucelim, jako je tvorba reklam ¢i videi na socidlni sité. VétSinu zdkaznikli ma
Ofform3D ze zahrani¢i a vedle ¢ist¢ modniho sektoru se jednd i o firmy s
pracovnimi odévy ¢i o nahrdvaci spolecnosti. Vedle toho vytvari i1 digitalni

animovany obsah na webov¢ stranky ¢i spjaty s prodejem NFT.

Jedna se o predni ¢eské osobnosti tvotici ¢i propagujici digitdlni modu. Jsou zde zahrnuti
respondenti, ktefi k digitdlni modd€ pfistupuji  z hledisek primarné byznysovych i
kreativnich. Zaroven jsem vzdy volil zastupce z fidicich pozic, tedy osoby s nejvétSimi
pravomocemi, nejveétsSim piehledem, zkuSenostmi a rozhodovacim potencidlem ve své
firm¢, které tak maji nejpodnétnéjsi znalosti ohledné jeji minulosti, zajimavych spolupraci

a projektech a vyhledii do budoucna smérem k jejimu dalSimu potencialnimu rozvoji.

Pocet respondentl vychazi z novosti sektoru digitalni mody v Ceské republice a jeho
dosud relativné malé zdejsi adaptaci. I pravé proto je prakticka ¢ast prdce zamétfena na
ceské prostiedi — zajima mé, jak se 1i8i v kontrastu s uplatnénim digitadlni mody v zahranic¢i
a zaroven je mou snahou tak vybalancovat teoretickou ¢ast této prace. Urcité rozdily mezi
zahrani¢nimi a ¢eskymi projekty jsem sice v predeslé kapitole nastinil, vétSina prace se ale

kvili vyse popsanym podminkam opira pravé o aktivity firem mimo CR.

Silna aktudlnost tématu, které v této praci analyzuji, je reflektovana i poctem lidi, ktefi se
mu v Ceském prostiedi vénuji. Specifické zameéteni na stav teprve zacinajici adaptace

digitalni médy v kontextu CR je také souéasti otazek, které respondentiim pokladam.

4.4 Tematické okruhy rozhovoru

Tematické okruhy rozhovori a respondentim pokladané dotazy jsem formuloval na
zakladé¢ vyzkumnych otazek této prace, které piimo vychdzeji zjeji struktury a vni
probiranych oblasti. Nadto tato témata uceluji a zasazuji do kontextu dvéma stru¢nymi
doplilyjicimi tematickymi okruhy, které téz vychazeji z konkrétnich kapitol této prace.

Zvolil jsem tedy 5 tematickych okruhti, které nize predstavuji spolu s ilustracnimi dotazy.
Mezi hlavni tematické okruhy zodpovidajici VO patti okruhy 2., 3. a 4.:

2. Propagace digitalni mody — Jaké jsou podle respondentli benefity, konkrétni

uplatnéni, specialni néstroje ¢i limitace v této oblasti?

3. Prodej digitalni mody — Jaké nové moZnosti a oblasti prodeje otevira digitalizace /

digitalni moda?
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4. Potreby spotiebitelii plnéné digitalni médou — Pro koho je urcena? Jaké potieby
a funkce podle respondentll napliiuji v Zivotech lidi odévy, které nelze fyzicky

nosit?
Mezi dopliujici tematické okruhy patii okruhy 1. a 5.:

1. Navrhovani digitalni médy — Jak pomahaji softwary a 3D technologie pfii

navrhovani a jaké dopady to miize mit na modni pramysl?

5. Budoucnost digitalni médy — Jak si respondenti pfedstavuji realistickou
budoucnost digitalni médy. Budou modni znacky Ci spotiebitelé za par let rutinné

promitat odévy na 3D avatary?

Respondentiim jsem tyto tematické okruhy poslal piedem spolu s ilustraénim seznamem
otazek, pficemz jsem je v pribéhu rozhovoru ujistil, Ze se mohou odpovédim na nékteré
otazky vyhnout, jak radi Vanék a Miicke (2011). Rozhovory s Zil Vostalovou a Helenou
Todd se uskuteCnily pii osobnim setkdni, zatimco rozhovory s JaCobra a Barborou
Haskovou probéhly online na platformé Skype. V obou ptipadech jsem rozhovory nahraval
v celé délce a nésledné piepsal do textové podoby. Rozhovory trvaly v priméru ptiblizné
hodinu a 40 minut, coZ odrazi popisovany zamér Sirokého sbéru dat a hloubkového vhledu

do rozmanitych sfér vyuziti digitalni mody.

Kompletni znéni rozhovorl je soucasti ptiloh této prace a nabizi jesté detailné;si vhled do
postoju zpovidanych respondentii. Doporucuji si rozhovory precist v celé délce — prakticka
¢ast bude vybérem jen nejzajimavéjSich stycnych a kontrastnich bodi vztahujicich se
k vyzkumnym otdzkdm a tematickym okruhiim. V rozhovorech nicméné padne fada

inspirativnich postfehil 1 mimo tato pole vymezena limity rozsahu a zaméteni této prace.

Citace z rozhovort budu v praktické ¢asti tedy prokladat vlastni analyzou a interpretacemi.
Postoje respondentli budu kategorizovat na zakladé tematickych okruhil a hledat spojitosti,
jedinecné vypoveédi, zajimavé nesoulady. To vSe okomentuji a propojim i teoretickou ¢asti
této prace. Kazdy z vyjmenovanych tematickych okruhti nejprve kratce uvedu a na jeho
konci z n¢j vyvodim dil¢i zavér. U hlavnich tematickych okruhii také zodpovim vyzkumné

otazky.
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II Prakticka Cast

5 Rozhovory s respondenty o digitalni modé

V této Casti prace predstavim prostiednictvim uvedené metodologie vypovédi respondentii
z polostrukturovanych hloubkovych rozhovor za tucelem zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Vypovedi budu také dopliovat ilustracnimi obrazky — ty vybiram dle vlastniho

uvazeni a nejsou tedy soucasti sdéleni respondentd.

Prvni vyzkumna otdzka ,Jak nahlizeji vybrani zastupci a zastupkyné ceskych znacek
pracujici s digitalni modou (dale ,respondenti‘) na jeji vyuziti pri propagaci?“ bude
rozebirana az v druhém tematickém okruhu tykajicim se propagace, ndsledn¢ druhou
vyzkumnou otdzku ,.Jaké dopady mad podle respondentii digitalizace mody na moznosti
prodeje odevii?“ budu zkoumat ve tfetim tematickém okruhu spjatym s prodejem a tieti
vyzkumnou otazkou ,,Jaké potreby napliiuje podle respondentii viastnéni a noseni digitdlni
mody?“ se budu zabyvat ve Ctvrtém tematickém okruhu ohledné vlastnéni a noSeni
digitdlniho obleceni. Tim budou probrany hlavni oblasti tfeti kapitoly této prace, s nimiz

jsou jak vyzkumné otazky, tak tematické okruhy v pfimém propojeni.

Prvni tematicky okruh bude ovSem jest¢ pfed tim zaméfen na navrhovani, které také
zohlednuji na zacatku tieti kapitoly této prace, a paty tematicky okruh se kratce zaméfi na
vyhlidky do budoucna. Jak jsem v pribéhu této prace totiz ukdzal a jiz avizoval, v kontextu
digitdlni médy sféry navrhovani, prodeje i potfeb spotiebitelit plnénych odévy splyvaji
dohromady s propagaci. Digitalni prostfedi jediné aplikace, softwaru, videohry ¢i socialni
sit€¢ umozinuje virtualni odévy nejen propagovat, ale i navrhovat, proddvat a nosit v ramci
cilené sjednoceného uZzivatelského zazitku. Tuto zdmérnou propojenost reflektuje struktura
této prace. Proto se zabyvdm 1 témito bytostné souvisejicimi oblastmi a ptadm se

respondentli pohybujicich se v odpovidajicich sférach.

5.1 Navrhovani a vyroba odévu

V tomto tematickém okruhu se zabyvam oblastmi spjatymi s kapitolou 3.1.1 této prace.
V ni jsem predstavil, jak digitalni technologie mohou usnadnit a urychlit navrhovani a
vyrobu odévl naptiklad prostfednictvim softwaru CLO (Obrazek 43). Tyto benefity, ale
také 1 v kapitole zminéné otazky ohledné schopnosti navrhaii a firem adaptovat se na tyto

technologie, probiram s respondenty. Ti se k benefitim digitalizace v oblasti navrhovani
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vyjadtovali vétSinou podobné. Zminuji vyhody zrychleni a zefektivnéni, moznost vyhnout
se Siti a vyrobé zkuSebnich vzorkl ¢i jednodussi ménéni latek a barev diky vizualizaci
rovnou ve 3D. Na druhou stranu ale problematizuji vztah digitadlni mody a udrzitelnosti a

to, jak se Casto pfrili§ optimisticky prezentuje.

Obrazek 43
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Navrhovani v programu CLO umoZiuje vizualizaci riznych textur i stiihi (Nabyiev, 2021)

5.1.1 Zrychleni a zefektivnéni vyvoje produktu

Zil Vostalova se vedle navrhovani vénuje i vzdélavani navrhaiti v oblasti digitalni médy,
diky cemuz miize sledovat tyto vyhody jak u sebe, tak u ostatnich znacek: ,,Ucim hodne
lidi z Burberry, adidasu, Nike, Arena, mame ruzné mensi tviirce, vetsi tviirce, velkée firmy...
A co je vétsinou zajima je to, zZe to opravdu prinasi urcitou formu akcelerace (osobni
rozhovor, 1. 6. 2022). Ta podle Vostalové, stejné jako podle Siersema (2015), zmifiované
v kapitole 3.1.1 této prace, spociva v moznosti pfeskocit kroky S§iti a hned vidét hotovou
konstrukci odévu — a to v riiznych latkach a barvach, aniZ by je musela firma ¢i navrhar
kupovat a zkouSet (ackoliv prvotni zkonstruovani tohoto ménitelného 3D modelu trva pry

podobné, jako vzorek usit).
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Digitalni navrhovani poté umoziiuje tvofit ndvrh v komunikaci s klienty ¢i zakazniky, coz
zptistupniuje novy pracovni postup a obchodni modely, , kdy se néco nabidne, pak se
zjistuje odbyt, a tim se prechadzi néjaké nadprodukci* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). To

ostatné uvadeji 1 Kalbaska a Cantoni (2018) zminéné v kapitole 1.1.1 této prace.

V souladu s tvrzenim Spahiu et al. (2014) z kapitoly 3.1.1 této prace poté Vostalova
zmifluje 1 prakticky aspekt komunikace téchto navrha s tovarnou — pokud clovék na
druhém konci rozumi posilanému souboru, mé vSechny potiebné informace k zhotoveni
odévu: ,, To nabizi novou moznost prenaset ty informace. Nemusi se to posilat na trajektu.
Jedna cesta tam asi je — trajekt jede zpatky s temi vécmi. Ale tam se treba miize poslat

jenom digitalni informace. V idedlnim pripadé“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

I pfes tuto svou zkuSenost 1 s ostatnimi znackami stale upozoriiuje na mozné limity tohoto
vyuziti pro celkovy modni primysl: ,,Ja jsem ale maly tviirce, takze nejsem dobry vzor pro
vetsi svet mody* (osobni rozhovor, 1.6. 2022), a to v souladu s tvrzenim Choi (2022)
z kapitoly 3.1.1 této prace o schopnostech adaptace firem na digitadlni technologie
v zavislosti mimo jiné i na jejich velikosti.

Benefity digitalizace pfi navrhovani z perspektivy modelingu ptinasi JaCobra. Fyzické
zkouseni na modelech a modelkach pfed modni prehlidkou je pry pro ob¢ strany Casoveé
naro¢né, navrhaie stoji spoustu penéz a spottebovava velké mnozstvi latek. ,, Naopak kdyz
designér deéla cely ten proces digitalné, tak se mu pouze posle sken dané modelky nebo
modela s presnymi mirami a designér navrh udeld v pocitaci presné na to. Vypocitaji se
mu strihy, takze tam neni skoro Zadny ztratovy material. (...) Takze takhle by to idedlné

mohlo fungovat a doufam, Ze se toho nékdy dockam *“ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

5.1.2 Otazky a problémy fast fashion

Na zrychleni modniho primyslu jsem reagoval otdzkami ohledné uz tak velmi rychlé fast
fashion, ktera podle kapitoly 3.1.3.1 této prace digitdlni médu piebird, a jejich
ekologickych dopadil. Podle Zil Vostalové piesné toto musime hlidat: , Digitdlni méda
prinasi néjakou formu zjednoduseni a akcelerace do prostredi mody. Ted' je problém, kdyz
se toho chopi fast fashion *“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Helena Todd souhlasi: ,,Je to tak
vytvarnad véc, ze by i byla Skoda, aby se z toho stal nastroj na urychleni. To bychom byli

znova tam, kde jsme byli “ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Oproti tomu Barbora Haskova zrychlovani fast fashion kvili digitdlni modé neptedvida:
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, Myslim, Ze tim to neni. Fast fashion bude vzdy. Myslim ale, Ze nebude rychlejsi — vyroba
prece jen vzdy néco trva. Digitalni moda alespon Setii materiadl, ktery by se vyhodil
(osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Ve fast fashion, probirané v kapitole 3.1.3.1 této prace,
nicmén¢ také vidi veliky problém: ,,Samozrejme idealni by bylo, kdyby fast fashion
skoncila, ale ta miize jediné skoncit, pokud zdkaznici reknou, zZe skonci. Firma neskonci,

dokud ma zakazniky, kteri si budou kupovat jeji zbozi “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Podobny sentiment sdili i JaCobra — a to spolecné i s Helenou Todd — a zdlraznuje, ze 1idé
maji na vybér a Ze tento vyvoj mohou ovlivnit: ,,Jad myslim, Ze to je o lidech. Je to prosté
néjaka forma, nejaky nastroj, ktery mame. Je cisté na nds, jak s tim budeme pracovat.
Pokud nékdo rikd, ze to modu urychli, tak ma fast fashion mindset a ten clovek by to
opravdu urychlil. Ja takovy mindset nemam, takze ja se toho nebojim, Ze by to bylo néco

Spatného ““ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

5.1.3 Pozitiva i negativa pro Zivotni prostiedi

Modni primysl byl z ust respondentii ostatné obecné kritizovan za jeho dopady na zivotni
prostiedi, které by ale digitalni mdéda mohla, mimo oblast fast fashion, mirnit. Helena Todd
zminovala jako vyhodu navrhovani ve 3D pravé sniZeni ekologické zatéze: ,, Jak vsichni
vime, moda je jednim z prumysli, ktery nejvice zahlcuje Zivotni prostredi. A digital je
forma, kterd umoznuje zmensSeni objemu odpadu *“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Jak dale
uvadi, celé Haiti je ostrov v uvozovkach postaveny na textilnim odpadu ze Zapadu a 1
kdyby se zastavila vyroba obleceni, tak dalSich 70 let mohou lidé stale nakupovat ze zasob

(Obrazek 44).
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Obrazek 44

Skladka v Chile. Textilni odpad zpiisobeny fast fashion zachyceny AFP v roce 2021 (Al
Jazeera, 2021)

Pro Helenu Todd je tak 3D navrhovani primarné forma umeéleckého vyjadieni, nez
prosttedek k vyrobé fyzickych odévl, byt uziteny — ¢imz otevird jeho dvoji rozdilné
vyuziti. Neni podle ni totiz tfeba produkovat Uplné€ vse: ,, Co mé uspokojuje je ta vytvarna
forma. Cim vytvarnéjsi, tim je to pro nds zajimavéjsi. Navrhovat ve 3D tricka a sdzet to
jako Bata cvicky pro nds neni ono. To si myslim, Ze je i hodné zneuzitelné* (osobni

rozhovor, 10. 6. 2022).

Jak Zil Vostalova, tak Helena Todd ovsem udrzitelnost digitilni mody, nahlizenou
pozitivné 1 negativné napfi¢ touto praci, dale problematizuji. Helena Todd vidi jako
negativa ,, otdzky spotieby energie, elektiiny“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022), pti¢emz Zil
Vostalova problém pftiblizuje do vétsiho detailu: ,,Ja ¢im dal vice zjistuju, Ze udrzitelnost,
ktera se opakuje ve spojeni s digitalni modou, je také problematicka* (osobni rozhovor, 1.

6.2022).

Vznika totiz tzv. ,digital rubbish“, coz je termin medidlni teoreticky Jennifer Gabrys
(2013) odkazujici ke kupicimu se elektronickému odpadu v kontextu silici digitalizace. To
Zil Vostalova dale rozvadi: ,, Tim, jak se digitalizuje svét a tlaci se na potiebu obstardvat si

novda a novd zarizeni, se zaplavuje svét. Probléem je s odpadem plnym tézko
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recyklovatelnych kovii. Vznikaji odpadni zony. Pronika to do piidy a miize se to dostat do
oblasti nekolika desitek kilometrii. Jedna analyza nasla v ryzi tézké kovy z odpadiste

nekolik desitek kilometrit daleko. Coz je problem ““ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Tradi¢né zdiraznovanou udrzitelnost digitalni mody tak zminuji 1 respondenty této prace,
vzapéti oviem Casto dodaji n&jaka ,,ale” — u Zil Vostalové a Heleny Todd zrychleni fast
fashion ¢i spotiebu energie. Tu ale zminuje i Barbora Haskova, nicméné s niz$i vaznosti:
,, Digitalni moda je rozhodné udrZitelna — Setii material, transport, ¢as a spoustu dalsich
vecl. Jediné, co je k tomu potieba, je pocitac. Ten samoziejmé spotiebovava energii, ale
navrhar by tak ci tak byl na pocitaci a navrhoval odévy naprikliad v programu Adobe

1llustrator* (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

5.1.4 Shrnuti prvniho tematického okruhu

V souladu s tezemi predstavenymi v kapitole 3.1.1 této prace respondenti zdiraziiovali
zrychleni, zjednoduseni a dalsi praktické vyhody umoznéné digitalizaci a 3D vizualizaci
pfi navrhovani a vyrobé odévil. Zrychleni plyne piedev§im z moznosti odév upravovat ve
3D a nemuset jej slozité pteSivat kviili kazdé minimalni zméné. Také je vyhodou moZznost
komunikace prostfednictvim digitalnich souborli, coz eliminuje zbyte¢né cestovani
fyzickych vzorki. Jako negativa nicméné Cast respondentl zmifiovala rizika zrychleni uz

tak rychlého moédniho primyslu a s tim pojici se ekologické dopady.

Objevil se tak 1 pohled na digitalni modu jako na vytvarnou zalezitost, kterd nemusi viibec
slouzit k produkci dalSiho materidlniho zboZi. Problémem byla ale také silici globalni
digitalizace, kterd s rozvojem digitdlni mody souvisi, a kterda vede k hromadéni
elektronického odpadu a spotiebé velkého mnoZstvi energie. Tim Zil Vostalova a Helena

Todd problematizuji vztah digitalni mody a udrzitelnosti.

5.2 Propagace odévii

Druhy tematicky okruh reflektuje sféru propagace digitalni médy, které se vénuje kapitola
3.1.2 této prace ,,Propagace odévi“. Cilem tohoto hlavniho tematického okruhu je
zodpovedét prvni vyzkumnou otazku: ,, Jak nahlizeji vybrani zastupci a zdastupkyné ceskych

znacek pracujici s digitalni modou (ddle ,,respondenti ) na jeji vyuziti pri propagaci?

Za timto ucCelem s respondenty probirdm témata vyplyvajici z kapitoly 3.1.2. Ptam se

napiiklad, jak vnimaji estetickou formu digitdlni mody a jeji schopnost zaujmout pii
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propagaci, rozebirdm konkrétni zminéné propagacni aktivity respondentt s digitdlni médou
a zkoumdm jejich benefity, ale zajimaji mé¢ i limity ¢i nedostatky, které¢ se ukazuji
predevdim ve vztahu k trznim, technologickym i spoletenskym podminkam Ceské
republiky, na jejiz prosttedi je prakticka ¢ast této prace zamérend. Mym cilem je ovéfit —
tedy potvrdit ¢i vyvratit — hypotézu: ,,Digitalizace odeévii nabizi pro respondenty efektivni

moznosti jejich propagace. *

5.2.1 Esteticky jazyk digitalniho prostiedi

Na pomezi prvnich dvou tematickych okruhti — tedy navrhovani odévi a jejich propagace —
stoji téma estetického jazyka digitalni mody. Tedy jakym stylem se digitalni odévy
navrhuji a zaroven prezentuji. Ptal jsem se naptiklad na vyraznou estetiku socialnich siti
zaloZenou na sdileni, kterou popisuje (Choufan, 2021) v kapitole 3.2 této prace, a jejiho
vlivu na to, jak digitalni odévy vypadaji a jak se prezentuji. Helena Todd tento vztah také
vidi: ,, V digitalnim prostoru jsou véci futuristické. 3D umoznuje takovy ten sen. ,Predstav
si‘. Tam je dovolené vsechno. I ta estetika s tim souvisi. Je to hype. Totdlni hype. Je to

urcité o tom zaujmout *“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022) (Obrazek 45).

Obrazek 45

[lustrace futuristického designu studia The Fabricant prezentovaného na prvni digitalni

Drag Queen Boyce z agentury The Diigitals (The Fabricant, 2020)
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Jako svébytny vizualni jazyk a novou formu vyjadieni vnima digitalni navrhovani i Zil
Vostalova. Vyraznost 3D odévli ovSem podle ni mohou navrhati nékdy naduzivat a pta se
po vhodnosti takového piistupu k osloveni cilové skupiny: ,,Otazka pak ale je, jestli to ma
néjaké zdjemce. Protoze lidi, kteri se zajimaji modou, to naopak mohou vnimat jako

detinské a miize je to odradit“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Podobn¢ se vyjadiovala 1 Barbora Haskova: ,, Tam hodné zalezi na tom, kdo je ta znacka a
jaka je jeji cilova skupina. Ve vetsine komercnich veci naopak chtéji, aby to vypadalo
realisticky, aby nesel poznat rozdil. Naopak Balenciaga zase bude chtit mit takovyhle wow

faktor“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Tim odraZi nutnost znat své zdkazniky a pozici své znacky a pfizpisobovat tomu svou
strategii, coz popisuji s pomoci marketingovych zasad Harriet Posner (2015) v kapitole
1.1.1 této prace. Pokud tak nejde naptiklad o prodej NFT, jichz se bude tykat nésledujici
tematicky okruh prodeje, preferuje podle Barbory Haskové vétSina tradicnich znacek
realisti¢téjsi podobu propagace svych produktl: ,, Ale znacky, které vydeélavaji na tom, zZe
prodavaji modu, musi proddvat to, co skutecné existuje. ProtoZe zdakaznik si to musi

koupit “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Zminénou znacku Balenciaga nosi napiiklad 1 virtudlni influencerka noonoouri
predstavena v kapitole 3.1.2.5 této prace (Obrazek 46), ktera sama vykazuje nelidské,
nerealistické rysy. Svou perspektivu na vztah realistiCnosti a nerealisti€nosti z oblasti
digitalnich modelii nabizi JaCobra: ,, My jsme dost balancovali na myslence, jestli avatary
budeme délat jako presné kopie redlnych lidi, anebo je budeme vylepSovat, Ze z nich
udélame trosku karikatury. Ze tam budeme pracovat s identitou clovéka, kterou jesté
nemiize mit v realité, protozZe treba neudelal coming-out nebo nemize brdat hormony*“
(osobni rozhovor, 19. 5. 2022). Tim polemizuje nad moZnosti vyjadfeni idealizované

identity, kterou digitalni prostiedi nabizi, jak zmiiuji v kapitole 3.2.1 této prace.
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Obrazek 46

noonoouri & * Sledovéni
Pivodni zvuk

noonoouri & #NeverBeSilent ua’s #peace @balenciaga
@demna @demnagram #noonoouri

2 9

16 tyd.

@ azulmicleyn LA PAYASINA CON DINERO ©
12tyd. Odpovédét

6 dalichitaladze1 @ @ o
14tyd. Odpovédét

@ jaritzaflores94 QG o
141tyd. Odpovédét
flllig35 @uaP P o
15tjd. Odpovédet

}' zlata_kotova_. & Q@ o

" 15tyd. Odpovédét

8,712 To se mi libi

BREZEN 7

@ Pridejte komentar...

noonoouri vyjadiujici solidaritu s Ukrajinou prostfednictvim odévu znacky Balenciaga

(noonoouri, 2022)

Nakonec ale 1 ur¢itym vlivem pravé praktického vyuZiti v navrhovani a propagaci se
v New Aliens rozhodli jit zmiflovanou realistickou cestou: ,, Pak jsme se ale shodli, Ze
udélame vérné kopie i co se tyce mir. V Cesku to totiz nikdo nedéla, ani ve svété neni Zdadna
modelingova agentura, ktera by skenovala své modely za ucelem je nabizet (osobni

rozhovor, 19. 5. 2022).

Stejné jako JaCobra si ani Zil Vostalova nemysli, Ze by digitalizace timto ochuzovala
modely a modelky o praci — naopak tvrdi, Ze ,,to neni néco, co by jim kradlo praci. To je
casty argument. Je to spise rozsireni portfolia veci, které mohou délat ““ (osobni rozhovor 1.
6. 2022). Pevné totiz veii v rostouci potencial digitalni mody: ,,Nebudeme zavirat oci pred
nécim, co se tady rodi. Coz je ten trh s digitalni modou. Logicky nebude jen poptavka po
néjakych trzistich, kde se daji koupit obleceni, ale celé se to toci i kolem lidského téla a je

nutné mit nekoho v digitalnim prostredi, koho Ize obléct“ (osobni rozhovor 1. 6. 2022).
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5.2.2 Propaga¢ni aktivity respondenti s digitilni médou

Déle m¢ zajimaly konkrétni projekty, pfi nichZ respondenti digitalni modu vyuzivali jako
nastroj k propagaci, a jaké byly benefity takového vyuziti. Nékteré tyto benefity i
konkrétni aktivity respondentl jsem jiz pfedstavil — jmenovité napiiklad v kapitole 3.1.2.4
této prace zkoumajici digitdlni modni prehlidky a kapitole 3.1.2.5 této prace o virtualnich
influencerech. Zastupkyné¢ giz’mo lab spolupracovaly s Mercedes-Benz Prague Fashion
Week 1 se zapojily spole¢né¢ s New Aliens do Helsinki Fashion Weeku a navrhovaly
obleceni naptiklad pro virtudlni hudebnici NIVVA. Tyto i1 dalsi spoluprace nastinéné

v teoretické ¢asti respondenti detailnéji ptiblizuji obohacené o vlastni zkusenosti.

Marketing je podle Zil Vostalové v sou¢asné dobé pro digitilni médu jednoznaénd
nejsilngj$i segment. Znacky ji vyuzivaji k tvofeni online prezentaci a s jeji pomoci 1 ,,7ada

studii (...) ¢asto nahrazuje produktovou fotografii “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Podobné mluvila i Barbora Haskova — propagace pomoci digitdlni mody se ,,deld ve
velkem * (osobni rozhovor, 27. 4. 2022) a také podle ni eliminuje nutnost vSe fotit, coz
ilustruje naptiklad v kontextu nafocovani kolekci do katalogli pro nakup¢i: . Reknéme, ze
ta kolekce mad i se vSemi barevnymi kombinacemi 600 stylu, a ty se vSechny musi nafotit.
(...) Kdyz firma rovnou navrhuje ve 3D, tak to miize jen vyrenderovat, mit tu findlni véc a
nestoji je to témér nic. Tam to velmi Setri penize, protoZe uz nejsou potreba fotografove,
studia... Nechci samoziejmé nikoho sabotovat — fotografové i studia jsou potreba u téch
hezkych fotek a podobné, ale ne kdyz se jednd jen o render outiftu “ (osobni rozhovor, 27.

4.2022).

5.2.2.1 Webova prezentace

Dalsi vyuziti pak jiz ilustruji konkrétni projekty a zkuSenosti respondenti. Barbora
Haskova a Ofform3D se nezaméiuji pfimo na reklamy, spiSe tvofi animace odévl a
avatarii, které poté znacka vyuziva krozlicnym propagacnim ¢i prodejnim uceltim:
., Rozhybeme obleceni s avatarem ¢i bez avatara, umistime jej do pozadi, které zakaznik
chce. (...) Nasi klienti jsou casto komercni subjekty, a tak chtéji vétsinou 360° videa, kde se
odeévy otaceji a napriklad meni barvy. Aby to zdkaznik mohl vidét ze vSech stran ““ (osobni

rozhovor, 27. 4. 2022).

Tuto zkuSenost potvrzuje i pohled Heleny Todd: ,,Ono to funguje jako propagace. Kdyz

chce clovek néco prodat, tak na webu digitalni podoby funguji uz dva tri roky (...) Zacne
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se to tam hybat, otacet, rotovat. To jsou vyuziti, které korporaty zajimaji* (osobni

rozhovor, 10. 6. 2022).

Barbora Haskova dale vysvétluje, ze Ofform3D tvofi napiiklad pohyblivé motivy na
webové stranky. Toto vyuziti ilustruje Prada Timecapsule v kapitole 3.1.2.1 této prace
(Obrazek 47). Oproti naptiklad studiu The Fabricant, (viz kapitola 3.1.2.2 této prace), ale
nedélaji klasické n¢kolikaminutové spoty: ,, V tom se s The Fabricant mijime — oni délaji
spis tato videa, my délame transformace do 3D a dokazeme jich udélat hodné* (osobni
rozhovor, 27. 4. 2022). Déle pak souzni s tvrzenim, ze hlavni vyuziti digitalni mody je
pravé v oblasti propagace a prodeje ze strany znaclek: ,,Myslim, zZe nejvétsi dopad ma
digitalni moda hlavné pro firmy jako takové. Nafoti si ¢tyri krasné fotky s modelkami a pak
uz je jen mohou jednoduse a automaticky oblékat do digitalnich odévii. A firma ma ihned

fotky na e-shop, Instagram a nemusi vitbec nic resit“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Obrazek 47

Pohyblivy motiv na webovych strankach Prada Timecapsule (Prada, 2022)

5.2.2.2 Hudebni sektor

Mimo mddni sektor zminovali respondenti vyuziti 3D nastrojii v hudebni sféfe. Podle
Heleny Todd je takové vyuziti dokonce nejsilnéjsi: ,, Myslim, Ze to hodné souvisi s hudebni
platformou. V hudbé je to vyuziti podle mé nejvetsi“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
[ustruje vlastni projekt pro kapelu Tolstoys (Obrazek 48), které¢ giz’mo lab pomohl
ptevést jejich prezentaci do cCist¢ 3D formy: ,,Dohromady jsme tvorili pro Tolstoys
videoklip Chybanie. (...) Tam Slo o navrh digitalniho prostiedi, avatarii, obleceni. Od nuly
az po konec “ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
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Obrazek 48

Zabér ze 3D videoklipu Chybanie kapely Tolstoys od studia giz’mo lab (Tolstoys, 2021)

Dutivody k ptechodu k 3D formé dale vysvétluje na jiz probraném piiklade estetiky: ,,7 ta
esteticka forma je ldkava pro oko. Nekomu blize k srdci, pusobi to na vjemy,“ (osobni
rozhovor, 10. 6. 2022) a ji osobné spoluprace mezi 3D navrhovanim a muzikou inspiruje:
A to, co délala Zil s Giudi a NIVVOU to bylo pro mé hodné inovativni “ (osobni rozhovor,
10. 6. 2022).

Spolupraci s NIVVOU komentovala také Zil Vostalova i z &isté praktického hlediska: ,, To
byla takova organicka spoluprdace. Ona je digitalni zpévacka a potrebovala digitalni
obleceni, tak jsme se spojily dohromady“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Vedle cisté
moédniho sektoru tak ukazuje rozmanitost vyuziti v souvisejici oblasti hudebnikii a
hudebnic pti komunikaci a propagaci jejich identity vetejnosti: ,,S NIVVOU jsme meéli dve
t7i spoluprace. Treba fotky, ona to pouzila v néjaké prezentaci, kdy tvorila tu svou identitu
na Instagramu. Délali jsme i videoklip Tolstoys. Nebo s Giudi jsem delala na nécem

malinkém “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Zésadni rozdily mezi hudebnim a mdédnim svétem ale pocituje Barbora Haskova: ,, Kdyz
jdu na kapelu a chci nékoho videt, tak si na nej nesahnu. Jsem v publiku a jde mi
predevsim o to, co vidim a slysim. Modu ale chci citit. (...) Je sice hezké, Ze ji vidim — to se
ale mohu podivat na fotky nebo klidné do Metaverse (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
Propojeni hudebniho sektoru a digitadlni médy letmo tematizuji v kapitole 3.1.2.5 na

ptikladech videoklipi virtudlni influencerky Lil Miquely ¢i probirané ceské digitalni
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zpévacky NIVVA anebo vstupl do digitdlniho prostiedi slovenského muzikanta

FVLCRVM (Obrazek 49) ¢i ¢eskych hudebnic Giudi a Arlety.

Obrazek 49

videoklipy. Rada virtualnich influencerii se totiz vénuje pravé hudebni kariéte, jak v

kapitole 3.1.2.5 této prace také nastinuji.

5.2.2.3 Helsinki Fashion Week a vliv pandemie covidu-19

Zasadnim tématem byla i propagace v ramci fashion weeka a jejich pfesun do virtudlniho
prostoru. Hlavni fe¢ byla s ¢asti respondenti o Helsinki Fashion Week (HFW), na némz
spolupracovali JaCobra a Zil Vostdlova. New Aliens a JaCobra s digitalizaci modeltl a
nabizeni jich ndvrhaifim v podobé¢ avatarQi pracovali jiz pfedtim. Poté udefila pandemie
covidu-19 a feditelka HFW Evelyn Mora se rozhodla ho cely uskutecnit v digitalni podobé
(Obrazek 50). ,, Tak jsem tenkrat Evelyn vikal, Ze mame naskenované néjaké modely, tak
pojdme ten casting udélat i tak, akorat to udélejme vsechno digitalni. Nakonec byl Helsinki
Fashion Week prvni digitalni fashion week na svété a my jsme tam méli 5 nebo 6 modelii

od nas ““ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).
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Obrazek 50

Digitalni odévy byly v ramci HFW prezentovany i na modelech New Aliens Agency
(Digital Village, 2020)

Zil Vostalova zase piiblizuje, jak organizace HFW musela promptné reagovat na nastalou
pandemii: ,, Bylo hrozné malo casu a uderil covid tii mésice pred a zjistilo se, Ze fyzicky to
nepujde. Pozvali tam lidi z celého svéta a najednou je tam nedostanou “ (osobni rozhovor,
1. 6. 2022). Pravé v takovych momentech je digitalni forma vhodnym feSenim. Unikatni
situaci, kterou pandemie do svéta digitdlni mody a modnich piehlidek vnesla, komentuji

v kapitole 3.1.2.4 této prace.

O dopadu pandemie na digitalizaci mody ovSem respondenti nehovofili nekriticky.
Barbora Haskova nabizi perspektivu z dob rozpuku pandemie, kdy zajem o digitalni médu
piekvapiveé zasadné klesl: ,, Na zacdtku se vse zavrelo. Firmy ztrdacely penize ve velkém a
Setrily, kde se dalo. A ackoliv jim digitalni moda usetii cas i penize, tak to byla tak nova
vec, ze nechteély riskovat ztratit jesté vic“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Tento pohled ale
balancuje vzapéti — po prvotni viné se zajem zacal naopak vyrazné zvedat: ,, Vsichni se
zacali zajimat o to, jak zjednodusit, zefektivnit, zlevnit ty procesy. A najednou to Slo
nahoru. A je obrovsky zdajem o to a porad to stoupd. Spousta firem za posledni rok presia

do 3D a uz navrhuji jen ve 3D ““ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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Podobnou situaci, kdy covid-19 aktualizoval vztah médy, navrhovani, vyroby a propagace
vykreslovala i Zil Vostalova na piikladé spoluprice s modnim navrhafem na London
Fashion Weeku: ,, Vznikla situace, Ze v produkcnim fetézci byly tieba fabriky v Ciné. (...) A
najednou bum, zavrely se dvere vyroby. A nebylo jisté, kdy zase zacnou. A ted on byl
prihlaseny na London Fashion Week a — co ted? Takze oslovil nas: ,Ahoj, vidim, Ze tady je
fenomén digital fashion a ja bych rad dal tvoril, ackoliv fyzicky nemohu.‘ * (osobni
rozhovor, 1. 6. 2022).

5.2.2.4 Fashion weeky mimo covid

Zajimal m¢ ale pohled respondentii na digitalni modni tydny i mimo tuto specifickou
situaci vyvolanou pandemii. Zil Vostalova balancovala vyhody a nevyhody takového
ptistupu: ,,Je pravda, Ze v 3D svété to neni tak jednoduché, jako kdyz si vezmes kameru a
Jjdes natocil catwalk tady na fashion week. Je to uplné jiny workflow. Ma to ale i uplné jiny
dosah. O tom to mozna taky trochu bylo* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Velikost dosahu
digitalnich fashion week ilustroval vedle HFW i Sanghajsky tyden moédy (Obrazek 51),
jehoz statisicova az milionova cisla sledujicich a zpiisob kapitalizace jeho organizatord na

téchto sledujicich pomoci digitalnich technologii také popisuji v kapitole 3.1.2.4 této prace.

Obrazek 51
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Snimek obrazovky Zivého prenosu znacek v ramci Shanghai Fashion Weeku (déng, 2020)
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JaCobra vidi mimo covid smysl i opét v aspektech kreativniho vyjadieni a také
udrzitelnosti: ,, Evelyn s Helsinkami na to delali primo vyzkum. Meli vysledky, ze to je
mnohonasobné méné zatézujici pro planetu — hlavné skrz letadla. V tom vidim smysl. Také
je to dalsi kreativni forma jak se designéri nebo umélci mohou vyjadrovat“ (osobni
rozhovor, 19. 5. 2022). Barbora Haskova vidi ve virtudlnich piehlidkach mozna vyuziti pro
konkrétni znacky, ji samotnou ale tato forma nezaujala: ,, Virtualni prehlidky by mohly
delat znacky, které maji jednoduché véci, které lze dobre zdigitalizovat. Ale mé to prilis

nebere “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

5.2.2.5 Mercedes-Benz Prague Fashion Week

Dal$im probiranym tydnem moddy byl ten prazsky, jehoz dvou poslednich ro¢nikii se také
zhastnily zastupkyné giz’mo labu ve spolupraci s New Aliens. Zil Vostalovéa pfiblizila
ideu za digitalnim zrcadlem na Mercedes-Benz Prague Fashion Week (MBPFW) 2020,
popsanym v kapitole 3.1.2.4 této prace, které zobrazovalo avatara obleceného v navrzich
svétovych znacek a navrhari — Alexander McQueen, JW Anderson, Vivienne Westwood,

Maison Margiela — a ktery kopiroval pohyby divaka (Obrazek 52).

Obrazek 52

I Odpovédét gizmo.lab...

Snimek digitalniho zrcadla studia giz’mo lab na MBPFW 2020 (giz’mo.lab, 2020a)
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»ldea byla, Ze si miizes takhle vyzkouset ty veci, se kterymi bys normalné asi neprisel do
kontaktu. Jsou k dostani uz treba jen na aukcich nebo hluboko v archivech. To byla idea,
vyzkouset si néco nedostupného v normalnim sveéte. A samozrejmé jsme tam dali i nejaké

nase navrhy“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Opét se objevuje téma zprostfedkovani ¢i zaziti néceho nerealizovatelného v bézném,
fyzickém zivoté. Silu digitalnich zazitkth podtrhuje Helena Todd: ,,Mdas to virtudlné
zprostredkované, je to na pomezi realisticna, snu, muzes tam byt a zaroven miizes sedet

doma. To je naprosty ulet“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Dosavadni technologie a finan¢ni limity, které zminuji u virtudlnich zrcadel v kamennych
obchodech v kapitole 2.1 této prace, nedovolily této formé prezentace podle Zil Vostalové
fungovat bezchybné: ,, No, doufali jsme, Ze to bude fungovat trochu lépe. (...) Je to ve
vyvoji, neni to urcité hotova vec. To bychom museli mit jiny budget “ (osobni rozhovor, 1.
6. 2022). Efekt této metody nicméné vidi jako pozitivni a popisuje ho sice strucné,

nicmén¢ piesvédcene: ,, Prekvapilo to “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Dalsi projekt Zil Vostalova, Helena Todd a JaCobra zrealizovali na MBPFW o rok pozd&ji
— zminovany digitalni showroom v kapitole 3.1.2.4 této prace (Obrazek 53). Helena Todd
vidi prezentaci giz’mo lab na ro¢niku 2021 MBPFW jako velky uspéch a dulezité sdéleni
zdej$im modnim navrharim: ,,Je to nastroj, ktery jim umozni velmi jednoduchou formou
odprezentovat jejich kolekci, pokud bude digitalizovana. To se ndm podarilo se Zil a
giz’'mo lab, kdy jsme délali prvni digitdlni fashion catwalk, prezentovany na Mercedes-
Benz Prague Fashion Week 2021 (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
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Obrazek 53
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Digitalni showroom studia giz’mo lab v ramci MBPFW 2021 (Vostélova, 2021)

Podobné jako Zil Vostalova popisuje Helena Todd jeden z hlavnich piinost téchto
projektl: ,, Zkrdatka néco v ceském prostiedi nepoznaného, novota ““ (osobni rozhovor, 10. 6.

2022).

5.2.2.6 Virtualni versus fyzicky zazitek

VSichni respondenti nicméné 1 vtomto kontextu znovu tematizovali dal$i rozkol —
tentokrat virtudlniho a fyzického svéta. Dopliuji tak dosud se kupici dvojakd témata
obsazend ve vypovédich: kreativni vyjadfeni versus byznysova aplikace (kontrast
zminovany napiiklad Helenou Todd v kapitole 5.1.3 této prace) a realistickd versus
nerealistickd estetika probirand v kapitole 5.2.1 této prace. Helena Todd vidi zasadni
diileZitost fyzického svéta ve smyslech: ,, Nase smysly nam doddvaji pocit, Ze Zijeme. Ze to
neni ta virtualita. I kdyz i ve virtualité budeme moct citit materialy. To uz je. Skutecnost a

virtualni svét zacinaji splyvat. Poradd to ale budou oddélovat smysly “ (osobni rozhovor, 10.

6.2022).

Tento postoj je diilezity ve vztahu respondentl k digitdlnim moédnim piehlidkam. Kazdy z
nich kladl diraz na zachovani jejich tradi¢ni podoby, a to mimo jiné i kvili zminénym
smyslim. Podle Barbory Haskové fyzickad piehlidka navic nejlépe odprezentuje
komplikované, detailné a rucné zpracované ode€vy tzv. haute couture (vysoké mody):

., Takové veci se aktualné skoro ani nedaji vytvorit ve 3D. A tim, Ze nad tim stravili tolik
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hodin, tak si to clovek uzije prave proto, ze vidi v redlu, jak je to skvélé, uzasné, dokonale “

(osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Zil Vostalova souzni s tvrzenim z Givodu kapitoly 3.1.2.4 této prace o dileZitosti vztahu
s publikem pfi fyzické mddni ptehlidee: ,, Myslim, zZe klasicky catwalk v sobé ma kus
dramatu. Je to hodné o energii s publikem. Je to predstaveni. To zname od antiky, to
nezklame. To je néco, co nezmizi ze spolecnosti* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). K tomu
ovSem dopliiuje druhy pohled, ktery hranici mezi virtualitou a realitou rozostiuje: ,, Ale
tenhle ndstroj vizualizace pomoci animace a digitdlniho modelovani je nékterym lidem
prirozenéjsi delat. Oproti tradicni ceste. A myslim si, Ze se vyvinou dva proudy. Mohou se

prolinat* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Rostouci vyuziti digitalnich technik tak vidi jako pfirozeny a obecny vyvoj mddy a jen
dalsi obohacovani fyzickych a analogovych metod témi digitalnimi: ,, TakzZe to vidim spis
Jjako evoluci. A fashion weeky tim covidem a nasvicenim této digitalni moznosti prezentace
mohou zazit marketingovy obrat. Je mozné veci vyobrazovat Setrnéji, mohou popirat
fyzikalni zdkony naseho svéta. Vzmikaji super fantaskni vizudly. Ale zajimavé jsou i
photoshooty, kde se spojuje fyzicky photoshoot s digitdlnim prostiedim nebo modely. Mné
se libi to prolnuti asi nejvic “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022) (Obrazek 54).

Obrazek 54

Spojeni digitalniho a fyzického — spoluprace Vogue CS a Zil Vostalové (2020)
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Toto propojeni digitalnich vizualizaci s prezentaci fyzickych maddnich kolekci vidi Helena
Todd spise mimo mddni mola, a¢ se naptiklad myslence projekce na odévy pfi prehlidce
nebrani. ,, Kdyz TransformerJacket mame v showroomu, tam to jde zprodukovat mnohem
lépe. Nebo prezentace v galerijnim prostoru, kde si s tim clovek miize pohrat mnohem

vytvarnéjsi a uméleckou formou nez fyzicky catwalk* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

5.2.3 Podminky pro digitalni médu v ¢eském prostredi
Jako dalsi specificita se vedle covidové situace v rozhovorech objevovalo Ceské prostiedi.
To respondenti zminovali napfi¢ tematickymi okruhy, v segmentu propagace se nicmén¢

ukdzalo nejmarkantnéji pfi srovnani se zahrani¢nimi tydny mody.

5.2.3.1 Finan¢ni a technologické hledisko

Zdejsi podminky pro trh s digitadlni modou vSichni respondenti popisovali téméf totozné —
Ceska republika je obecné ,,pozadu®. To doslova zmifiuji Barbora Haskova i Zil Vostalova,
a vsichni respondenti se shoduji, Ze pracovni prilezitosti ptichdzeji predevsim ze zahranici.
Mezi konkrétni faktory uvadéji prevazné limity finanéni, technologické a socidlni. Proc¢
jsme v Ceské republice pozadu vysvétluje JaCobra na rozdilu eskych a svétovych
modnich prehlidek: ,, To je takovy zacarovany kruh. Protoze v Cesku lidi nejsou zvykli
utrdcet nebo investovat do mody, cili ndavrhari nemaji takové obraty, nemaji takové

rozpocty, aby si mohli jet na svétovém modu *“ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

Finan¢ni diivody uvadi i Barbora Haskova, pfedev§im vzhledem k cené softwarl
potiebnych k praci s digitdlni mdédou — nejen pro jednotlivé ndvrhare, ale i pro studia:
,Softwary pro firmy jsou za hodné vysoké rocni poplatky, takze myslim, ze tam tkvi hlavni
problém a duvod, proc¢ neni tolik studii jako my *“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Tim dale
souzni s Choi (2022) z kapitoly 3.1.1 této prace upozoriiujici na zavislost digitdlni mody na

téchto nejen drahych, ale i do jisté miry slozitych softwarech.

JaCobra, podobné¢ jako ostatni respondenti, dale totiz ukazuje, Ze prace za pomoci
digitalnich technologii — v tomto piipadé tvorba digitdlnich modelli — zdaleka nemusi byt
levnd zalezitost: ,, Lidi na to totiz vetsinou nemaji budget. Protoze financné je dost narocné
to technologicky zpracovat. A my to nechceme délat pod cenou“ (osobni rozhovor, 19. 5.
2022). K tomu se piidava i Zil Vostalova: ,, Nicméné my nejsme levnéjsi nez ta samplovact

fabrika“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).
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I Helena Todd vyvraci tuto ptedstavu, panujici vétSinou v ceském prostiredi: ,, Kdyz giz’'mo
lab vytvori triko, které se zacne hybat, nebo néjak lehce animovat, tak si lidé mysli, Ze to
stoji treba tisicovku. Ale ty naklady jsou daleko vétsi. Ta predstava je porad ze vsech stran

takova naivni““ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022) (Obrazek 55).

Obrazek 55
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Zleviujici a zefektiviiujici dopad digitalni médy, ktery vyjadrovali respondenti i teorie této
prace ve vztahu k navrhovani, se tak v oblasti propagace ukazuje v méné jednoznacném
svétle. Ackoliv 1 zde se uSetii penize napfiklad na foceni a studiich, jak zminuje Barbora
Haskova i Zil Vostalova, cena samotné vyroby digitalni prezentace do reklam &i na médni
prehlidky casto klienty piekvapi, nebot’ o¢ekavaji ceny mnohem levnéjsi oproti tradi¢nim
postuptim. Podle Heleny Todd tak klienti plati v rdmci digitalni propagace spiSe za novy,
prilomovy pfistup — a jak jiz bylo feceno, nékomu jsou tyto metody blizsi nez jinym:
,,Rozhodné to je odlisné. Je to jiny pristup a pohled* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
Pti¢emz budoucnost vidi pravé v propojeni obou sfér: ,, Myslim, ze propojent fyzického a

digitalniho — projekce atd. je nase budoucnost““ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

5.2.3.2 Nezvyk zdejSiho prostiedi

Helena Todd déle rozviji rozdily v Cesku a zahrani¢i na piikladé konkrétnich piehlidek —
tedy ve srovnani se zmifilovanym Sanghajskym tydnem mody, jemuz digitalizace umozZnila
oslovit miliony online sledujicich: ,, Populace Ciny je navic uiplné jind nez Ceské republiky.
Tady to bude sledovat tak 20 lidi fyzicky a 150 lidi na streamu. V Cesku jsou lidé opatrni

(osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Tuto opatrnost dale specifikuje, a to ve vztahu ke
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spotiebitelim i navrhaifim a firmam: ,, Myslim, Ze to bude ten nezvyk prostiedi. Obava,
strach z néceho nového, co lidé navic nemohou uchopit. (...) Nabidka od nas je velmi

spektralné Siroka, jen lidi, kteri to v Cechdch vyuZiji, je tady zatim méné. Spis prichdzeji

nabidky ze Zapadu *“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Zil Vostalova ale diky své praxi ve vzdélavani jisté podhoubi digitalni mody vidi i v CR —
, Uc¢im kurz na Institutu modni tvorby a tam mi chodi zdjemci, co se hldasi na praci u
Blazka nebo Pietro Filipi, kde dnes uz pozZaduji alespon minimalni znalost téchto
softwaru (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Zminuje dale vétSi 1 men$i znacky jako
Bernhardt, Filip Vaculik ¢i SALONC¢4. Vyuzivani softwarl se ovSem déje predevsim pfi
vnitinich procesech firmy, které zdkaznik nevidi, jako je napiiklad navrhovani. Z hlediska
propagace znacky pry stale upfednostiiuji metody, na které jsou zvyklé: ,, TakzZe ano. Néjak
to tady je, ale neni to tak viditelné v tom marketingovém smyslu. Tak zkousSime rizné
prorazit s temi Aliens, ale porad firmy uprednostiuji photoshoot nebo lidi, na které jsou

zvykle. Ale tézko Fict, treba se to zmeni** (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

5.2.3.3 Tvorba trhu v Ceské republice

Déava si tedy za kol s giz’'mo lab tento trh zde postupné utvaret: ,, Tim jak je to nové a trh
se tvori, tak tomu hodné lidi nevérilo nebo za to nechtélo platit. (...) Ale ted’ se to posouva
a je to brano vazne“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Potencidl podle ni tkvi v tom, ¢em
Ceska republika naopak vynika: , Nicméné my mdme hrozné Sikovné lidi, co se ty¢e 3D
tvorby, softwarii, programatoru a tak dale” (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Povédomi o
digitalni modé tak Sifi prfedevSim skrze spoluprace s lidmi vénujicimi se 3D tvorbé — na
¢emz ostatné cely giz’mo lab stoji. Sdruzuje lidi rozliénych profesi potfebnych k tvorbé
kampani ve 3D, ¢imz digitdlni moda zaroven vytvaii nové pracovni pozice a prileZitosti:
, Animace avatari a tvorba obleceni jsou dva velké svety, dale potiebujes specialni lidi,
kteri delaji shading, textury, svétla, prostredi, lidé, kteri vytvari finalni rendery“ (osobni
rozhovor, 1. 6. 2022). To vyplyva i z vyzkumu spolecnosti Virtue (2022), z n¢hoz vychézi
kapitola 3.2.1 této prace.

Tato sva usili dopliiuje Zil Vostalova i o svilj osobni vztah k digitalni mods: ,,Jd jsem
s lidmi jako JaCobra nebo Dana Nerudova nebo Giudi, kteri chteji meénit ten svét kolem
nas. A ja jsem také takovy snilek. A casto bojujeme. Snazime se prosazovat néjaké nove,
zdravejsi pracovni prostredi — odmeny, novinky, udrzitelnou myslenku... Ale tady je to

docela malé prostiedi* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022) (Obrazek 56). Mal¢ prostiedi ale na
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druhou stranu umoziuje uzké spoluprace a vztahy: ,, Vytvari to docela pouta, ze ti lidé se
vraci a komunikujeme spolu a zvykaji si, Ze to neni zdarma, Ze to néco stoji“ (osobni

rozhovor, 1. 6. 2022).

Obrazek 56
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3D avatar, ktery dopliuje fyzickou prezentaci ¢eské hudebnice Giudi (GI U D I, 2021)

5.2.3.4 Networking a konkurené¢ni vyhody ve vznikajicim segmentu

Helena Todd tento sentiment sdili a digitdlni mdda je pro ni nadto zptisob neustalé inovace
a zameéfeni na novy vyvoj: ,,Pro mé je digitalni forma nejen jako posun dal, protoze se
porad hledas, musis byt in, jinak ti ujede viak. Ale bavi mé i to sdruzovani lidi, kteri kazdy
umi néco jiného* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Cilem giz’mo labu je tak tvofit jakési
zdzemi pro digitalni tviirce v CR, tim podpofit nejen trh s digitalni médou, ale i osobni
vztahy a piilezitosti networkingu [které napiiklad tvoii dulezitou soucast fyzickych
modnich prehlidek, v digitdlnim prostfedi ovSem absentujici (Murray, 2020) viz kapitola
3.1.2.4 této prace]. ,, Ve findle jsou to vidycky fajnovi lidé — velmi kreativni, otevieni, maji
podobny ndhled. Nikdo neni na nikom zavisly, ale umoziuje to synergii, napojeni,

propojent, kompilaci. O tom je giz’'mo lab* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Helena Todd i1 JaCobra vidi v mélo rozsitené adaptaci digitdlni mdody navic i konkurenéni
vyhodu. Byt jednim zmadla se podle Heleny Todd muze vyplatit, tfeba vzhledem
k popisovanému zazemi: ,, Zase to ale dava vyhodu nam — jinym pohledum a pristupum.

Kdyz sem pak prijedou z ciziny, zjisti, Ze tu je zazemi. Sice mensi, ale treba velmi
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zajimavé ““ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Na to navazuje JaCobra, zase z perspektivy modelingovych agentur a nastolovani trendu:
,,Dale je tam bonus, Ze budeme prvni a Ze na to budeme mit monopol na trhu. Takze nam
to prislo zajimavé z byznysového hlediska a z trendsetoveho hlediska jsme vedeéli, Ze se to
tim smerem bude ubirat. Nevédeli jsme, jak rychle se to bude ubirat, protoze prisel covid,

ale potvrdilo se to, co jsme néjak védeli “ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

5.2.3 Shrnuti druhého tematického okruhu
Druhy tematicky okruh prohloubil dvojakost digitalni mody, nastinénou jiz v okruhu

prvnim — vztah mezi digitdlni modou jako nastrojem ke komer¢nim ucelim a digitalni
moédou jako prostiedkem k uméleckému a kreativnimu vyjadieni rezonoval i timto
okruhem, a nadto byl déle rozSifen 1 o otdzku estetickou kladouci proti sob¢ realistické
vyobrazeni odévil a vyuziti fantastického potencidlu digitdlniho zobrazovéani. Tu pak jesté
dale doplnil dalsi rozdil mezi tradi¢ni a virtudlni médni piehlidkou, kdy pro nékoho muize
hrat nenahraditelnou roli fyzicky zazitek, pro nékoho zase mize byt blizsi (¢i dostupnéjsi)

digitalni a snovy pfistup.

Oblast tykajici se specificity ¢eského prostiedi poté ztélesnila vétSinu piekazek, které se
s digitalni mdédou poji — finan¢ni a technologické piekazky, a pfedev§im nezvyk zdejSiho
prostfedi na néco nového, nepoznaného a navic neuchopitelného, coz vyvolava nutnost trh

s digitalni modou teprve utvaret.

5.2.3.1 Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky
Dostava se tak odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku: ,,Jak nahlizeji vybrani zastupci a
zastupkyné ceskych znacek pracujici s digitalni modou (ddle ,,respondenti*) na jeji vyuziti

pri propagaci? “

Respondenti k propagaci pomoci digitdlni mody pfistupuji pozitivné — ma potencial jak
zaujmout snovou a umeleckou prezentaci, kterou zdlraznovala predev§im Helena Todd,
tak fungovat jako prakticky nastroj ke komercni prezentaci, jak ji vyuZivad napiiklad
Ofform3D. Marketing vnimaji respondenti — hlavné Zil Vostalova a Barbora Haskova —

jako silny, a n€kteti i jako nejsilnéjsi segment digitdlni mody.

Digitalni zobrazovani podle obou respondentek postupné nahrazuje tradi¢ni formy jako

naptiklad produktovou fotografii za ucelem zjednoduseni a zlevnéni celého procesu. Diky
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3D vizualizacim mutize navic divak s produktem interagovat a prohlizet si ho 1épe, nez pii
tradi¢ni 2D prezentaci. Nadto digitdlni moda umoznila zareagovat na pandemii covidu-19,
coz respondenti Zil Vostalova, Helena Todd a JaCobra popisuji na ptikladé vlastnich
aktivit. Jak pti HFW, tak MBPFW se digitdlni moda ukazala jako prakticky nastroj
adaptace i jako forma, jak zaujmout, ptekvapit a vyniknout a také zprostredkovat zazitek
nerealizovatelny ve fyzickém svété. K tomu navic slouzi ke kreativnimu a uméleckému

vyjadfeni, které je pro giz’mo lab i New Aliens velmi dilezitym prvkem.

Nicméné nahlizeni respondentli nebylo pozitivni stoprocentné — vSichni si uvédomuji totiz
limity a uskali digitdlni médy predevsim v kontextu rozkolu virtualniho a fyzického svéta a
nevhodného prostiedi Ceské republiky. Je podle nich dileZité zachovat fyzickou formu
modnich ptehlidek, naptiklad po boku ¢i v propojeni stémi digitalnimi, cehoz je
zastankyni Helena Todd. Tradi¢ni médni piehlidky jsou totiz dillezité mimo jiné vzhledem
ke smyslovym zazitkim a osobnimu napojeni na publikum, kteryzto nazor sdili vSichni

respondenti.

Ceska republika poté zatim nenabizi idealni finanéni, technologické i socialni podminky
pro trh s digitdlni modou — technologie jsou pro zdej$i navrhéafe a firmy néco nového a
vyzadujiciho investice i adaptaci a ani spotiebitelé na takovou formu nejsou zvykli. Aby
3D prezentace fungovaly bezchybné, je nutné investovat do drazSich technologii, coz
v tomto prostiedi predstavuje dal§i omezeni. Na druhou stranu jde ale o velkou pfilezitost,
coz tvrdi Zil Vostalova, Helena Todd i JaCobra — utvafet zde trh a zazemi, byt mezi
prvnimi, ziskat monopol a nastolovat trendy v oblasti digitadlni mody. A respondenti véfi,

ze se tyto jejich predikce napliuyji.

Prvni hypotéza ,Digitalizace odévit nabizi pro respondenty efektivni moZnosti jejich
propagace“ se tedy potvrdila. Respondenti vypovidali v souznéni s teoretickym
doloZenim této hypotézy — podle respondentli znacky skutecné reaguji na nastupujici
virtudlni svét, digitdlni moéda umoZznuje hlubsi a kreativngjsi zpisoby komunikace a
virtualni svéty a platformy nabyvaji na dilezitosti v kazdodennim zivot¢ lidi, coz umocnila
pandemie covidu-19, ov§em respondenti vidi pfinos i mimo ni. Hypotézu nicméné dopliuji
o dulezity kontext a dosavadni limity, které ji do jisté miry problematizuji. Tyto limity jsou
technologické a finan¢ni vzhledem k adaptaci a vyuZiti digitalnich néstroji. Omezujici je 1
nezvyk lidi a trzniho prostiedi v CR, coz vie zde efektivitu propagace digitalni moédy brzdi,

na druhou stranu ale zase poskytuje konkuren¢ni vyhodu.
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5.3 Prodej odévi

Ve tietim tematickém okruhu se srespondenty bavim o otazkach ¢i pfrilezitostech
nastolenych kapitolou 3.1.3 této prace o prodeji odévii (pomoci) digitdlni mody. Cilem zde
je zodpovédét druhou vyzkumnou otazku: ,,Jaké dopady mad podle respondentii
digitalizace mody na moznosti prodeje odévii?““ Za tim celem probirdme témata piimo
vychézejici ze zminéné kapitoly — prodej a prezentace za pomoci virtudlnich technologii
v kamennych obchodech, potencial tzv. virtudlnich kabinek, vyroba na zakazku pomoci
digitalnich nastroji, propagace a prodej za pomoci gamifikace a uvnitf videoher ¢i
nabizeni Cisté digitalnich odévii a s nimi pojici se trh s NFT. Na zavér tohoto okruhu poté
feSime obecné¢ vztah k virtudlnimu a fyzickému zazitku s produktem, ¢imz dale rozsitime

obdobny segment diskutovany v predeslém tematickém okruhu.

Utelem tohoto tematického okruhu je ovéfit hypotézu: ,, Digitalizace mody inovuje v ocich

I3

respondentii moznosti prodeje odevii.

5.3.1 Digitalni zrcadla a in-store virtualita

V souvislosti se zmifiovanou propojenosti segmentii prodeje a propagace zmifiuje Zil
Vostalova 1 zde své digitalni zrcadlo, kterym prezentovala studio giz’mo lab na MBPFW
(Obrazek 57). Pivodni myslenka byla pokracovat ve vyvoji a tuto technologii nabidnout
obchodiim, po vzoru in-store virtualizacnich postupl predstavenych v kapitole 2.1 této
prace. Limity suzujici sektor digitalni mody zminéné v piedchozi tematické oblasti tuto
mysSlenku nicméné prozatim pozastavily: ,, Ta idea byla, Ze budeme vyrabét ten cely set a
ten budeme nabizet obchodum. To byla megalomanska predstava. Ale lidi, cas, penize...

(osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Dosavadni technologické a finan¢ni limitace poté

predstavuje uz Boardman et al. (2020) i ve zminéné kapitole 2.1 této prace.
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Obrazek 57
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Here comes the digital
aliens - including me!

povédét gizmo.lab...

Avatafi v digitdlnim zrcadle byli naskenovani lidé z New Aliens Agency (giz’mo lab,

2020b)

Helena Todd ve zplsobu prodeje pies augmentovanou realitu vidi potencial do
budoucnosti, konkrétné s dalSim propojenim naptiklad se smartphony: ,,Nebo to bude
moznd vyuzité v kamennych obchodech. Obchod s nicim, bilé zdi, ty prijdes a skrze
aplikaci na telefonu zjistis, ze tam jsou plné regaly 3D obleceni. To je skvéla myslenka

(osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Barbora Haskova zminuje, Ze takové vyuZiti nemusi byt zase tak sloZité, jak zaslechla z
nazortt od lidi z IT sektoru. Misto digitalnich zrcadel (Obrazek 58) ovSem spiSe vidi
byznysovou atraktivitu ve vyuZiti virtudlnich zkuSebnich kabinek: ,, Ale stale si myslim, ze
Jje pohodinéjsi varianta si obleceni vyzkouset digitalne doma, nez se vydavat do obchodii, a
stat pred virtudlnim zrcadlem. Doma je vSe na jednom misté, v obchodech musi clovek
stravit dlouhé hodiny. Ale urcité by to také byla moznost vyuziti digitalni mody “ (osobni
rozhovor, 27. 4. 2022). Objevuje se tak téma nepohodlnosti nakupovani, které by digitalni

technologie mohly usnadiovat.
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Obrazek 58

dressx @ + Sledovani

dressx @ @dressx became a part of @vogue X Snapchat:
Redefining the Body exhibitian featured during @cannes lions

The exhibition showcases designs from the world's most coveted
and exciting fashion brands: @balenciaga @dior @gucci
@kennethize @richardquinn @stellamccartney and @versace,
and uses custom Snapchat lenses to enhance the experience
further through virtual try-ons.

@dressx is honored to become a part of the event, creating an
official digital merchandise for the exhibition and joining the
opening with a collection of AR fashion looks for Vogue X
Snapchat AR pavilion in Cannes &

Swipe to see how it looks like! Don't miss it if you are in Cannes

Edward Enninful, Vogue's European editorial director and editor
in-chief of @britishvogue and Evan Spiegel, CEO and co-founder
of Snap Inc also hosted an intimate dinner in Cannes to celebrate
the unveiling of Vogue X Snapchat: Redefining the Body, an
interactive augmented reality exhibition curated by Edward
Enninful. In an intimate surroundings of famous Eden Rock Hotel,
key peaple from fashion, tech and advertising came to celebrate
et Y il

oQv n

1,268 To se mi libi

V digitalnim zrcadle firmy DressX na Cannes Lions 2022 bylo mozné zkouset odévy od

znacek Balenciaga, Dior, Gucci ¢i Versace (DressX, 2022b)

5.3.2 Virtualni kabinky jako velka prilezitost
Virtualni zkusSebni kabinky, nebo také ,,digitalni fitting*, rozebiram v kapitole 3.1.3 této
prace a poukazuji na velky obchodni potencial, ktery v nich vidi pfedni mddni znacky 1

technologické firmy jako Snap.inc ¢i ASOS.

Tuto perspektivu plné sdili i Barbora Haskova: ,,Je tu jedna oblast, o niz se diskutuje uz
roky, pracuje na tom spousta lidi a predhani se v tom, kdo na to prijde jako prvni. A to jsou
virtualni kabinky* (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Vyznam této technologie v rozhovoru
zdirazije: ,,To bude myslim nejvétsi zména v online nakupovani v historii*“ (osobni

rozhovor, 27. 4. 2022).

Piedstavuje poté konkrétni benefity: ,, Clovék si zkusi deset véci a padnou mu tii, protoze
to sedi jinak, néco je Spatné. Navic lidé obecné casto nemaji nakupovani prilis radi. A tak
kdyby meli svého avatara, na néjz by napriklad na Zalandu mohli zobrazit tricko, a jesteé
videt, jestli jim sedi, nebo ne, tak by se extremné usetiilo na vratkach a dopravé a lidé by si
koupili jen to, co jim sedi” (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Moznost redukovat miru
vracen¢ho zbozi reflektuji v kapitole 3.1.3 této prace — vétSin¢ vratek lze dle citovaného

vyzkumu (Incisiv, 2021) piedejit a digitalni technologie v tom maji potencial pomoct.
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Tuto oblast povazuje za velmi perspektivni i Zil Vostalova a zmifuje $védskou firmu
Atacac (Obrazek 59), kterd pomoci 3D vizualizaci umoznuje upravit pfed ndkupem vysku
a télesné proporce avatara, na némz je odév prezentovan: ,, Atacac ted nabizi digital fitting.
(...) Idedlni by bylo vyvinout aplikaci, ktera je schopna ukazat, jak budes vypadat v daném
obleceni. Ne uplné brani mér, ale uvidis se, Ze jsi to ty. Spis takovy prvni krok, zZe to bude
vaimat tvar tela. To by bylo super, kdyz uz vsichni mame pocitace v kapsach* (osobni
rozhovor, 1. 6. 2022). V souladu s reSersi v kapitole 3.1.3 této prace potvrzuje zajem
velkych firem: ,, Minuly rok, v pitlce roku 2021, predstavil Facebook a Snapchat full body

tracking, coz byl dalsi krok k tomu to realizovat“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Obrazek 59

TEE

by J.Herdberg

Firma Atacac nabizi moZnost si na e-shopu zvolit vysku a t€lesnou hmotnost figuriny

(Atacac, 2022)

5.3.2.1 ZkuSenosti respondentu s digitalnim fittingem

Sam giz’mo lab tuto technologii vyvinul v minulosti pro Microsoft Hololens — bryle pro
rozsitenou realitu — jak Vostdlova dale uvadi: ,, Tak jsme to posunuli do podoby, zZe si
nasadis AR bryle, kde je vrstva 3D. A vidis se v zrcadle a vidis se v digitalnim navrhu “
(osobni rozhovor, 1. 6. 2022). OvSem zatim nizka uZivatelska adaptace bryli pro rozsifenou

realitu stoji v cesté SirSimu vyuzZiti této technologie: , Funguje to jako free app a hrozné
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malo lidi ma jeste Hololens. Je to vétsinou jen v néjakych firmach, takze modni svet to
uplne moc jesté nezajimda. Ten zajima to, co je ted dostupné a co vydelava“ (osobni

rozhovor, 1. 6. 2022).

24

zamérem. V ramci vystavy v muzeu Portheimka piedstavila s Vendulkou Prchalovou bryle
s rozsifenou realitou, pomoci nichz §lo obléct nékoho do luxusniho spodniho pradla (tzv.
lingerie) vytvoreného ze skla. Tim vedle prodejnich situaci ukazuje i dal§i kreativni
prilezitosti nabizené digitadlnim prostiedim: ,,Z ftextilniho miuze clovek udélat pevny,
objektovy. To mi prislo hrozné zajimavé. (...) Fungovalo to na komkoliv — vidél jsi realitu
ale i tu rozsirenou realitu, v niz sis mohl nékoho obléknout* (osobni rozhovor, 10. 6.

2022).

Snahu o vyvoj virtualnich kabinek projevoval 1 Ofform3D, jak dokladd Barbora Haskova:
., Schazeli jsme se se spoustou nejlepsich IT firem v Cesku. Vsichni byli nejprve zapdlent,
ale kdyz si zacali uvedomovat tu velikou slozitost, tak couvli“ (osobni rozhovor, 27. 4.
2022). Vyvoji podobnych technologii se nicméné dale vénuji: ,,Spolupracujeme s
francouzskou firmou, kterd vyviji automatizovany software, ktery sam aplikuje 3D ndvrh
na fotografii ¢loveka. A bude to vypadat tak realisticky, Ze nikdo nepozna rozdil “ (osobni

rozhovor, 27. 4. 2022).

JaCobra ma také pfimou zkuSenost s digitalnim fittingem — New Aliens nabizeji modely a
modelky pafizskému start-upu vyvijejicimu technologii pro e-shopy, jejimz
prostfednictvim budou moci prezentovat odévy na digitalnich avatarech riznych proporci:
,Bude to spocivat v tom, zZe oni nabidnou celou tu technologii treba adidasu, ktery ma
mezinarodni e-shopy. A adidas si tam nahraje jejich systéem a bude si moct vybrat ze 120
digitalnich avatarii riizné barvy kiize, riiznych velikosti tél, ruznych genderii... A na nich si
budes vybirat outfity, které jen koupis‘ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022). Tento pfistup a jeho
prospéSnost ukazuji na piikladé firem ASOS a Walmart v kapitole 3.1.3 této prace
(Obrazek 60) a také v kapitole 3.2.1 na podkladé¢ vyzkumu IoDF (2022) o dulezitosti

télesné a identitarni inkluzivity v modé.
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Obrazek 60

17:42 Wl F .

< Choose my model X <

7

\arina is 5'8”, usually wears size 5 58", usually wears size g
Choose model Choose model

Walmart vyuziva technologii izraelské firmy Zeekit k zobrazeni polozek na riiznych

modelech a modelkach (Incandela, 2022).

Vyhody takového vyuziti vysvétluje JaCobra vzapéti: ,, Mé pokazdé nastve, kdyz jdu na e-
shop a vidim tam 190centimetrového svalnatého chlapka a mdm si podle ného vybrat
obleceni. Co s tim mam ja délat. Urcité je to super pro spoustu lidi, aby se s tim vice

ztotoznili a vice si dokdzali predstavit, jak to obleceni na jejich téle bude vypadat“ (osobni

rozhovor, 19. 5. 2022).

5.3.2.2 Dosavadni limity vyuziti

Barbora HaSkovéa dale také vyzdvihuje prozatimni nedostatecnou miru uZivatelské
adaptace vhodnych technologii. Vidi problém v tom, ze ne kazdy ma dostate¢né vykonny
smartphone. Hlavni pry totiz je, aby mohly telefony naskenovat a avatarovi proptjcit
obli¢ej uzivatele — coz u digitalniho fittingu povazuje stejné jako Zil Vostalova za velmi
dulezité: ,,Ale to dokadzou jen telefony iPhone 10 a vys, které maji senzor obliceje.
V momente, kdy to budou mit vsechny telefony, bude vétsi Sance uplatneni takové

technologie “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Helena Todd také zminuje dosavadni limity vyuziti této technologie: ,, To byla myslenka

Zil. Vytvorit néjakou kabinku, kde se zméiis a v tu chvili se to fittuje uz na tebe. To je
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v plenkach. Tady v Cechdch urcité a ani svétové jsem o tom neslysSela“ (osobni rozhovor,
10. 6. 2022). Stejn¢ jako ostatni respondenti ale toto uplatnéni digitalni mody povazuje za
zasadni a zminuje 1 jistou nepiijemnost nakupovani reflektovanou Barborou Haskovou i
Boardman et al. (2020) v kapitole 2.1 této prace: ,,Je to atraktivni zména toho, jak miize
vypadat nakupovani fyzického zbozi pres internet — boty, obleceni. (...) Digitalni fitting,
kabinka nebo zrcadlo, které té zmeri a presné nafittuje, mohou pomdhat. Navic kdyz to
rozdelim genderovée — muzska populace nerada nakupuje, takZe na né je to zaméreni

idealni forma“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

5.3.3 Atraktivita vyroby odévii na zakazku

Zajimavou oblasti byla moznost upravovat pomoci digitalnich technologii odévy pifimo na
miru zékaznikiim — aspekty personalizace odévi probiram v kapitole 3.1.3 této prace na
ptikladé¢ sluzby spolecnosti Bershka. MoZnost vyrabét odévy na zakézku nabizi Ofform3D:
., Napriklad saty prevedeme o 3D formatu, dame je na stranky a lidé si mohou vybirat
barvy a latky, které rovnou pretahuji na 3D model a firma to miize podle toho poté rovnou
vyrobit* (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Upozoriiuje vSak, podobné jako Choi (2022)
v kapitole 3.1.1 této prace i Zil Vostalova v kapitole 5.1.1 této prace, na otazky ohledné
vyuziti takovych metod v zavislosti na velikosti firmy: ,, To je zpiisob zero-waste vyroby
pro zero-waste znacky. To si nemuze dovolit firma, ktera ma velké produkce a vydélava

velke penize ““ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

5.3.3.1 Re$eni problému fast fashion

S tim se poji otazka fast fashion, pfedstavena v kapitole 3.1.3 této prace a feSena 1 v ramci
tematického okruhu navrhovani. V uvedené kapitole jsem popsal jeji vliv na modni
primysl a zpusoby, jak tuto otdzku miize digitdlni moda fesit. Negativitu vici fast fashion
vyjadfili viichni respondenti. Zil Vostalova vidi jedno mozné feSeni pravé v navrhovani na
miru a moznostech personalizace, s nimz se digitdlni mdda blizce poji: ,, V mé idedlni
predstave budoucnosti by byl fast fashion uplné rozbity. Mné se vzdy libil posun
k tradicnimu navrhovani na miru. Ze si to clovék miize néjak pretvorit, vytvorit podle

sveho, zaroven diiverovat tomu designérovi‘* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Toto by mohl zprostiedkovavat napiiklad vyvoj v technologiich 3D tisku (Obrazek 61).
Na ten nahlizi optimisticky Helena Todd, nicméné opét ukazuje nutnou cestu, které jesté

musi 3D tiskarny ujit: ,, 3D tiskarny jsou také velky fenomén. Ale obleceni se porad da
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zatim tisknout jen z plastu. Normalné ti je prijemnée v prirodnim materialu. Ale je to muzika

budoucnosti““ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Obrazek 61

Kolekce navrhatky Jasny Rokegem na Milan Design Week 2022 zhotovena za pouziti 3D
tiskn(JasnaRokLab,2022)

Barbora Haskova pfibliZzuje konkrétni vyuziti, které¢ by do budoucna mohlo za pomoci 3D
tiskaren fungovat: ,, Jista firma dokonce pracuje na pristroji, ktery by sam sesival obleceni.
Z takovych zajimavych materialii. Takze by pak lidé mohli mit doma svou vlastni kabinku
s pristrojem, vybrat si odév a za dve hodiny ho mit hotovy. Moznosti je tolik a my miizeme

jen polemizovat““ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

5.3.4 Prodej a prezentace odévi ve videohrach — novy trh

Zésadni oblast videoher pro digitalni médu, jejiz dulezitost ukazuje kapitola 2.2 této prace,
jsme probirali 1 v ramci rozhovort. Ve videohrach lze kupovat tzv. skiny, které funguji
jako Ccisté virtudlni odévy pro herni postavy. Stejné tak Ize uvnitf videoher odévy

propagovat za ucelem nasledného prodeje.

Komplexni pozadi vyuziti médy uvniti videoher piedstavuje Zil Vostalova. Popisuje
obecné temné obdobi v minulosti mdédniho primyslu zptsobené tadou udalosti —

katastrofou, kdy se zfitila tovarna na obleceni v Bangladési v roce 2013, ¢i snimkem 7rue
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Cost, diky némuz vyplavaly na povrch nekalé praktiky modniho primyslu. V roce 2016
nastal rozsahly odchod ndvrhait z pafizskych modnich doml soubézné s rozhovorem
v Business of Fashion s Demnou Gvasaliou, kreativnim feditelem znacky Balenciaga:
., Zacalo se poprvé mluvit o tom, zZe high-end fashion kopiruje byznys model fast fashion, a
to se neda vydrzet. Tato léta byla hodné temna. Vsichni méli pocit, Ze to nema smysl. Tak

se zacaly hledat nové formy byznysu nové formy vyjadreni (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

5.3.4.1 Gamifikace a jeji vliv na médni svét

Toto hledani novych forem obchodovani a vyjadieni poté souvisi s pfesunem do videoher:
., Pamatuju si, Ze se v roce 2016, 2017 zacala hodné opakovat gamification — gamifikace
v mode. Zacal to rikat Virgil Abloh, zacal to 7vikat Demna. Proc to fikaji tito lidé, co tim
mysli? Potom bylo Afterworld od Balenciagy, kdy uz bylo jasné, co tim mysli* (osobni
rozhovor, 1. 6. 2022). Gamifikaci jako velmi dulezity termin a strategii pro moédu,
umoziujici dosdhnout zazitkl tradicnim marketingem haie docilitelnych, popisuji Hamari
a Lehdonvirta (2010) v kapitole 2.2 této prace. Projekt Afterworld od Balenciagy
(Obrazek 62) ptiblizuji jako propagacni tah v kapitole 3.1.2.4 této prace.

Obrazek 62

Podzimni kolekci na rok 2021 prezentovala znacka Balenciaga uvniti interaktivniho

prostiedi Afterworld (Hitti, 2020)
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Prodej 1 propagaci digitdlnich odévi prostfednictvim videoher vidi jako vyhodné i
JaCobra, a to v kontextu dalsi globalni udalosti — pandemie covidu-19: ,,Jednak je to dobry
trh a jednak se vsichni po covidu zasekli na videohrach a ve virtualnim svéte. Vnimani
spolecnosti bylo zrovna nastavené na kody virtualniho svéta. TakzZe prinést klientiim néco,
s ¢im jsou v dany moment nejvice ztotoznéni, je byznysovy win-win‘‘ (osobni rozhovor, 19.
5. 2022). Souhru pandemie covidu-19 a videoher ilustruji v kapitole 2.2.2 této prace na
piikladé videohry Animal Crossing, ktera umoziiovala navrhovani a noSeni digitalnich
forem odévii modnich znacek a jejiz popularita tkvéla praveé v tom, ze fungovala jako jisty

protilék proti izolaci zpiisobené pandemii.

Atraktivitu zde vidi i Barbora Haskova: ,, Myslim, Ze to ma rozhodné jista pozitiva — kdyz
znacky daji své obleceni do her, tak z toho maji penize, protoze si to lidé kupuji. Je to pro
2022). Tim souzni se zpravou spolecnosti McKinsey (2022), ktera interaktivni digitalni
prostiedi, jakym jsou napiiklad videohry, také vidi jako prostor pro mddni znacky

k objeveni novych zdrojl ptfijmu.

Doplituje nicménég, ze digitdlni mdéda a videohry jsou dvé technologicky odlisné sféry —
odévy od Ofform3D a skiny do videoher se musi liit poctem polygont, kdy ty prvni
vyzaduji vysokou detailnost, zatimco druha oblast preferuje niz§i kvalitu, aby hra
fungovala plynule. Navic osobné neni pfili§ velkou zastankyni pfesunu napiiklad médnich
prehlidek do jejich prostiedi: ,, Ve videohrdch se digitalni moda vyuziva, ale tam avatary
oblékaji primo herni vyvojari. Déla se to jinym zpusobem, na jiné bazi, jinak se to
modeluje. To bych rekla, Ze je jina sféra. (...) Ja proti tomu vitbec nejsem. Jen si myslim,

ze modni prehlidky by mohly ziistat fyzickeé “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

5.3.5 Prodej Cisté digitalnich odévi

Digitalni odévy mohou slouzit k propagaci a podpofeni prodeje odévi fyzickych 1 jako
samostatné zbozi pro spotiebitele — na uzivatelské avatary uvniti videoher, ale 1 na jejich
vlastni téla. Pfedni platformou ptedstavenou v kapitole 3.1.3.1 této prace aplikujici Cisté
digitdlni odévy na téla spotiebiteli byla firma DressX (Obrazek 63). Tu znali i
respondenti, naptiklad JaCobra: ,, V zahranici jede DressX, ktery je asi nejvic popularni,
kde si miizes koupit digitalni odévy. Lze jim poslat fotku ve spodnim pradle, oni to ve

Photoshopu naprogramuji a poslou final v obleceni *“ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).
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Obrazek 63

DRESSX features

Firma DressX nabizi virtualni odéni zékaznikl na fotografiich, noSeni pfes AR filtry ¢i

prodej samostatného digitalniho odévu jako uméleckého dila (DressX, 2022d)

5.3.5.1 Nejasnosti ohledné poptavky po sluzbach DressX

Barbora HaSkova ovSem pfinasi unikétni vhled do jejiho fungovani, kdy siln€ pochybuje o
realné poptavce spotiebiteli po Cisté digitalnich odévech: ,, Tak zrovna o DressX se vedou
velke spekulace. (...) Néco jsme od nich kupovali a i podle faktur a v§eho mozného, co
Jjsme vsichni zkoumali, to vypada, zZe DressX tieba za 4 mésice prodal mozna 13 kouskii “
(osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Podle ni se prodeji Ciste¢ digitalni mddy, pokud nejde o
NFT, které ptiblizi nasledujici podkapitola, v zasadé vibec nedafi. ,,Ja ani lidé, s nimiz se
bavim v zahranici, takovy zdjem nevidime. (...) Protoze i kdyz je DressX jesté docela levny
s cenou 30 € za jednu fotku, tak stejne nechdapu, pro¢ by si nékdo za tu cenu kupoval
neznackové digitalni tricko. Neni zadny potvrditelny ukazatel, Ze si to lidé kupuji* (osobni

rozhovor, 27. 4. 2022).

Bézni spotiebitelé si tak digitalni mdodu podle jejiho zjisténi od DressX ve velkém viibec
nekupuji. NoSeni ¢isté digitalnich odévil a jejich sdileni naptiklad na socidlnich sitich, jak
ilustruji v kapitole 3.1.3.1 této prace, vyuZzivaji maximaln¢ influenceti ve spolupracich s
platformou: ,,Jedind oblast, kde lze tyhle digitalni odévy spatrit, neni na normdalnich
lidech, ale na influencerech. Ti ale vétsinou zkratka potiebuji néjaky obsah na socialni
site, a prave je vetsinou zaplati napriklad DressX, aby to na tech socidlni sitich zverejnili “

(osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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Digitalni méda tak i zde podle Barbory Haskové slouzi predevsim jako marketingovy
nastroj, obsah na socialni sit¢, spisSe nez samostatny produkt. Toto vyuzivani influencerti ve
spojeni s digitalni mddou v ramci marketingu na socialnich sitich ukazuji v kapitole 3.1.2.5

této prace (Obrazek 64).

Obrazek 64

I“ mariajonesblog @ - Sledovani

The Metaverse

li mariajonesblog @ MY METALOOK &

Wearing a 100% digital Liliacswimsuit by virtual fashion designer
PURPLEMOON @purplemoon.3d and ## digital earrings by
Sabrina Facchetti @sabrinafacchetti available for purchase only
at @dressx

The Metaverse (also known as “web3") is an evolution of our
current Internet.

Web 1.0 was the Internet that connected people to information.
Web 2.0 is the social media iteration, which connects people and
started in the early 2000s.

Web 3.0 (or the Metaverse), which we are now entering, is
connecting people, places and things.

Whether in virtual reality (VR), augmented reality (AR) or simply
on a screen, the promise of the metaverse is to allow a greater
overlap of our digital and physical lives in wealth, socialization,
productivity, shopping and entertainment.

I'm gonna update my Etsy shop by adding some new items such
as the Metaverse planner, Metaverse stickers and trackers.

Stay tuned and enter the #metaverse |

Maria Jones @

oQv N

818 To se mi libi

LISTOPAD 29, 2021

@ Pridejte komentaf..

Influencerka Maria Jones odénd do digitadlniho obleceni — patrné placend spoluprace

s DressX (Jones, 2021)

Zaroven vsak ukazuji ptiklady, kdy se digitalni kolekce bleskové vyprodaly — v piipadé
znacky Carlings v kapitole 3.1.3.1 ¢i Prada v kapitole 3.1.2.1 této prace. Otazkou tak je, do
jaké miry znacky napiiklad manipulovaly zasoby digitalnich odévi, kterézto zasoby jsou
ostatn¢ libovoln¢ nastavitelné, aby mohly marketingové prezentovat, ze se kolekce
vyprodala, a vyvolat tak dojem velkého zdjmu. Barbora Haskova sva tvrzeni opird o
dikazy: ,, Opravdu jsme to kontrolovali z faktur, kdyz jsme si tam objednavali jednu véc.
Pokud délaji faktury spravne, jako vsichni tady v Evropé, tak zkratka ukazovaly minimalni
c¢isla“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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5.3.5.2 Diskutabilni zdjem o kupovani ¢isté digitalni mody
Zil Vostalova pohlizi na moznost $irsi poptavky po produktech firmy DressX podobng —
spiSe vidi vyuziti pro influencery: ,, DressX lidi asi kupuji, ale nevim jak a kdo. Mozna

néjact influencers. Spise je to nejaky vystrelek* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

JaCobra ovSem vidi prave vyuziti influencert jako dulezity krok k rozsifeni zajmu o noSeni
digitalnich odévu: ,, Zatim to lidé fakt neznaji. Musi to probéhnout nekolika vinami — pres
influencery, pres znacky, pres velké obchodni retézce a brandy, které ndas masove hliti
novymi vecmi. Pak teprve si myslim, Ze si na to lidé zvyknou a postupné to k nim prijde.
Ten kolobéh je uz zaveden ve vSech vécech a chvilku to trva. Ale myslim, zZe za 3 roky si to
budeme vsichni normdlné kupovat“ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022). Takovy posun se d¢je
ze strany spoleCnosti Inditex, pod néjz spadaji mimo jiné fetézce Zara a Bershka (ktera
s DressX aktualné v ¢ervnu roku 2022 spolupracuje), jak vysvétluji v kapitole 3.1.3.1 této

prace.

Dosavadni nezijem poté vysvétluje jiz popsanymi technologickymi, financnimi i
spoleCenskymi diivody a omezenimi, kterym zatim SirSi adaptace digitdlni mody celi
v ¢eském prostredi, avSak 1 mimo néj: ,,7a moznost by tu i byla, akorat ta forma
prezentace — Metaverse a tak — zatim neni na tak uzivatelsky pristupné urovni, aby se to
navrharum vyplatilo deélat. Jak to ti lidé budou kupovat? Jak to budou nosit?“ (osobni
rozhovor, 19. 5. 2022). Nabizi naptiklad pohled z perspektivy navrhaia a ukazuje, proc¢
Cisté digitalni odévy navrhafi v CR oproti zahrani¢nimu DressX v souasné dobé
nenabizeji: ,, Predstava, Ze to bude délat cesky designér, ktery si na to bude muset platit
digitalniho designéra a celkové programovat ten software... To je strasné narocné. To by

se jim vitbec nevyplatilo “ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

5.3.6 Prodej NFT odévi

S prodejem digitdlnich odévi se uzce poji NFT (Obrazek 65). I ty by mohly zvysit
respondenty reflektovany nizky zdjem o kupovani Cisté digitalnich odévi. Podobné jako
v oblasti videoher totiz modni NFT ukazuji vysoky trZzni potencial — alespoil pro vybranou

skupinu znacek, jak ilustruji v kapitole 3.1.3.1 této prace napiiklad u znacky Dolce &

Gabbana.
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Obrazek 65

/—_ nnnnn iy

 ——a s ! -, @cryptofashionweek returns from 18-22 March 2022
with a 3D fashion experience set above and below water in the
Multiverse. This collection is in partnership with @dressx with
augmented reality NFTs in rare 1-of-1 editions available to
purchase at @withfoundation. Collectors are able to wear the
garments in AR like on this video by @damara_in_ctrl via the
DRESSX app.

Collectors of these NFTs also receive a high-resolution image
depicting their garment as worn in the fashion experience.

Kianda is a spiritual goddess in Angolan mythology: each lake or
river have their own landa, but only once their collective
presence meet in the ocean they become a Kianda. For me this
myth carries the value of strength in connection. Corals, like the
Metaverse, are symbiotic organisms, where only the
togetherness of the "otherness” can achieve a whole.

This NFT is a wearable that you can wear in augmented reality.

14 tyd.

. javier_gz @lilaor86 mira estos @ o

10 tyd. Odpovédét

1O QY M

15,189 zobrazeni

BREZEN 19
AN, - @ Pridejte komentar...

Firma DressX nabizi NFT, ktera lze nosit v rozsifené realit€¢ pomoci filtrii (DressX, 2022¢)

Zajem o NFT projevuje 1 Helena Todd: ,, Vidim tam potencial budoucnosti. (...) Sama bych
tam tedy chtéla byt. Mit ve virtudalnim svété své véci — myslim, Ze to stoji za to, je to takova
virtualni galerie a je to neuveritelny obchod. Ale porad mé bavi i ta fyzicka vec* (osobni
rozhovor, 10. 6. 2022). Jak také tvrdim v kapitole 3.1.3.1 této prace, NFT a jejich hodnotu
tkvici v exkluzivité digitdlniho origindlu a spekulativni investici Helena Todd
ptipodobituje k trhu s uménim: ,,Je to podobné jako obchod s fyzickymi obrazy“ (osobni
rozhovor, 10. 6. 2022).

Do obchodovani s NFT se v minulosti zapojila Barbora HaSkova, nicméné narazila na
prekazky — pokud podle ni NFT nenabizi velka znacka, velmi Casto produkt nevyvola
vyrazng€j§i ohlas. Tim v zdsad¢ potvrzuje podobnost strhem suménim — kde je pro
kupujici lakava pravé investice do zavedenych ¢i perspektivnich jmen: ,, Za posledni dva
roky jsme ale zjistili, ze to neni tak rizové, jak se zda. Kdyz je ¢clovék nebo znacka znamy,
tak je velka Sance, Ze se to proda za hodné penéz. Ale jakykoliv lajk snazici se prodat

obrazek jako NFT md hodné malou Sanci, zZe uspéje *“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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Ofform3D se nicmén¢ vénuje tvorbé a propagaci NFT ostatnich znacek: ,, To je nové okno,
kterému se vénujeme dva roky a cim dal vice lidi se o to zajima a chtélo by se tam dostat a
prodavat tam své véci. Byl to velky boom a nadéje pro lidi, jak rychle zbohatnout “ (osobni
rozhovor, 27. 4. 2022). Jedna se napiiklad o tvorbu videi, 3D prezentaci a 360° animaci
NFT produktu. Tato oblast umoznuje podle Barbory Haskové velkou miry estetické
experimentace (Obrazek 66), kterd podle ni podporuje prodej: ,, V' NFT se miuze udeélat

cokoliv — ¢im Silenéjsi, tim vice si to lidé kupuji*“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Obrazek 66

omsss  dressx @ + Sledovani

. dressx ® @cryptofashionweek returns from 18-22 March 2022
with a 3D fashion experience set above and below water in the
Multiverse. This collection is in partnership with @dressx with
augmented reality NFTs in rare 1-of-1 editions. Collectors are
able to wear the garments in AR via the DRESSX app.

Collectors of these NFTs also receive a high-resolution image
depicting their garment as worn in the fashion experience

to walk above water, the Meta Wave Boots by INJURY
y x REAL PARENT @realparent.co itself offers the
motion of the sea, transcending the limitation of the
physical world.

Designed to walk abave water, the Meta Spume Gown by INJURY
x REAL PARENT itself offers the swaying motion of the sea,
transcending the limitation of the physical world

Both NFTs are wearables that you can wear in augmented reality
via the DRESSX app.

Join DRESSX Discord server to redeem your utility for both items
after you purchase them at @withfoundation

s flowink.designs f 4 & o

Qv H

1,107 To se mi libi

NFT odév nabizeny firmou DressX v ramci Crypto Fashion Week 2022 (DressX, 2022f)

V kontextu této nerealisticnosti NFT popisuje napiiklad jednu spolupraci s odévni firmou
Mishka, pro niz NFT vizualizuji: ,, Napriklad zminéna firma vyrabéjici Cepice, s niz
spolupracujeme, chtéla cepice poseté diamanty nebo mély byt z pravého zlata, coz by se ve
skutecnosti nikdy nestalo *“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Problém s prodejem NFT, ktery
Barbora Haskova uvadi vyse, ale stale vidi a konkretizuje ho déale pfedev$im vzhledem
k zahlceni trhu a ptebytku nabidky od fady menSich znacek: ,, Byl to velky boom, ale dnes
se ten trh naplnil uz v§im moznym. (...) Je proto slozité se v tom prehrsli brodit a hledat,

co je zajimavé “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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5.3.6.1 Obavy ohledné bezpecnosti a vynosnosti NFT

Nadto respondenti Casto zmifiovali obavy z NFT a jejich nejisté bezpecnosti i
nenapadnutelnosti, podobné jak tvrdi Wang et al. (2022) v kapitole 3.1.3.1 této préce.
JaCobra si uvédomuje benefity NFT naptiklad pro digitdlni umélce, ale zaroven vidi
uvedena rizika: ,, Vidim v tom hodnotu z hlediska sbératelstvi, aukci a nakupu uméleckych
dél jako diikaz toho, Ze to je od toho umélce. Ale je to asi tak jako podpis. Kdokoliv miize
zfalsovat muj podpis na fotce a prodat mou fotku “ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022). Navic
ukazuje i problém s plagiatorstvim, které NFT trh suzuje: , To, Ze mas digitalni kod

nezarucuje, ze ti to nikdo nemiize okopirovat““ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

Pravé problém s kopiemi ilustruje ptiklad Hermes kabelek (Obrazek 67), uvedeny
v kapitole 3.1.3.1 této prace a vzneseny i Barborou Haskovou: ,, Vzpominam, jak nékdo
vytvoril falesné Hermes kabelky za spoustu penéz, aniz by byl spojeny s tou znackou. Tim

pak vznika otazka, jak moc jsou NFT napadnutelné (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).

Obrazek 67

|

N

) %’."
i 'l' b
N

Ukézka NFT ,MetaBirkin“ umélce Masona Rothschilda, kviili nimz ¢elil Zalobé od firmy

Hermes (Dafoe, 2022)

Na to navazuje Zil Vostalova, ktera dlouhodobé fesi otazky licencovani 3D predmétd a
otazku autorskych prav v digitdlnim prostoru: ,,Snazim se prijit na to, jak by se dal

licencovat 3D asset. Je to celkem problematicka véc. (...) Ja vim, Ze to tak chodi, Ze prodas
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kus z kolekce a nevis. (...) Ale ten 3D model v sobé ma néjak vic informaci ohledné
autorskych prav. Nevim* (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Konkrétn¢ v kontextu NFT pak
toto hledisko dopliuje: ,,To trochu souvisi s tim autorskym pravem a problemy s
licencovanim. Rok 2020 ukazal, Ze 3D model je novou komoditou. A ted’ co s tim? *“ (osobni

rozhovor, 1. 6. 2022).

5.3.6.2 Negativni ekologicky dopad NFT

Aspekt NFT a ekologie, problematizovany v kapitole 3.1.3.1 této prace, zmiiluje i Barbora
Haskova jako dal$i mozny problém pojici se s touto technologii: ,, Co se tyce NFT, tak to je
velky problém. Z toho, co jsem slysela a cetla a co se vi. NFT se musi dny, mésice, roky
dolovat na obrovskych pocitacich, které proto musi neustale bézet. To samoziejmé neni
uplne ekologické* (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Neekologi¢nost NFT, kterou vycisluji
v uvedené kapitole, by mohl vytesit prestup na tzv. Proof of Stake metodu, coz ostatné také
dale zminuji. Nejvétsi krypto platformy Bitcoin a Ethereum navzdory plantiim do budoucna

ovsem tuto Setrnéj$i metodu nevyuzivaji.

Oproti prodeji digitdlni mody ve videohrach, kde respondenti vidéli potencidl nového trhu
a obchodnich prilezitosti, tak prodej Cisté digitalni mody pro virtudlni noSeni spotiebiteli
jako realisticky zatim nevidi. Ani prodej pres platformu DressX ani prodej NFT se vétSiné
respondentli nezamlouva ani je nevnimaji jako realisticky zdroj pfijml. V téchto formach
ale néktefi respondenti vidi potencial napiiklad do budoucna ¢i u jinych, slavnéjSich

znacek, pro jejichZz NFT produkty 1ze nabizet vizualizacni a propagacni sluzby.

5.3.7 Virtualni versus fyzicky zazitek pri nakupovani

Virtualni nakupovani je tak dalSi oblasti, kde se vyjevuje jisty rozpor. Videohry jsou
atraktivnim obchodni piileZitosti, ale prodej €isté digitalni mody zatim neni spottebitelsky
chtény. Virtudlni kabinky mohou byt revoluci v internetovém nakupovani obleceni, ale
NFT ma smysl spiSe jen pro velké znaCky a poji se snim fada vnimanych rizik.
Jednoznacnou odpovéd’ tak ve vypovédich respondentli na komplexni otazku prodeje

(pomoci) digitalni médy nelze nalézt.

S nakupovanim v digitalnim prostoru se totiz poji fada subjektivnich stanovisek. I ty
v pribéhu rozhovorti vyplavaly na povrch. Respondenti pocituji jasné benefity a
obohaceni zazitku z nakupovéni ve virtudlnim prostiedi, ale zaroven se stejné¢ vétSinove

ptiklani k fyzickému prozitku.
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5.3.7.1 Virtualni nakupovani — zabava a inovace

Helena Todd atraktivitu virtudlniho nakupovani ilustruje na ptiklad¢ filtrG uvnitf socialni
sit¢ Snapchat (Obrazek 68) ¢i Facebook, zndzornénych v kapitole 3.1.3.1 této prace: ,, To
je hrozné atraktivni. Kabelka, boty pres filtr — to chces. Je to zazitkova forma* (osobni
rozhovor, 10. 6. 2022). Pravé vyjimecny zazitek z ndkupu tyto aplikace podporuji tim, ze
umoziuji si obleceni vyzkouset v rozsifené realité, tento zazitek sdilet s ostatnimi i se od
nich nechat inspirovat a rovnou odév koupit. Pisobivost konkrétn¢ virtudlni reality vidi 1

Zil Vostalova: ,, Podle mé VR vytvdii hrozné silné vzpominky* (osobni rozhovor, 1. 6.
2022).

Obrazek 68

FARFETCH

Znacky Farfetch, Prada a Piaget jsou mezi prvnimi, které AR prodej ptes aplikaci Snapchat
vyuzivaji (McDowell, 2021b)

Dutlezitost celkového zdzitku s produktem ukazuje jiz Kotler et al. (2019) jako soucést
hodnoty produktu v kapitole 1.1 této prace o zasadach modniho marketingu, kde dale
rozvijim 1 moznosti online platforem tento zazitek pomoci digitalnich interaktivnich
technologii umociiovat. To upfesiiuji hlavné napii¢ druhou kapitolou — a to v kontextu in-

store virtualizacnich technologii, jako jsou rozSifena a virtudlni realita, hlavné pak ve
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spojeni s gamifikaci, videohrami, socialnimi sit¢émi a dal§imi ,,metaverznimi“ hyper-
interaktivnimi a kreativnimi digitdlnimi prostfedimi, v nichz pfedev§im generace Z travi

vétsinu svého dne (McKinsey, 2022).

Tento genera¢ni rozdil popisuje i JaCobra: ,, Cim je generace mladsi, tim vic je na digitalni
veci napojend. Proto se Gucci rozhodl udélat mobilni aplikaci, kde si mladi virtualnée
zkouseji sneakers. To by clovek z generace Y nebo boomers nikdy neudélal. My mame radi,
kdyz jdeme do obchodu a vyzkousime si to* (osobni rozhovor, 19. 5. 2022). Virtualni
nakupovani tak vnima jako osloveni novych potencidlnich zdkazniki a prezentace své
znacky v novém kontextu pomoci inovativnich technologii. Usnadnéni ndkupu pro mladsi
generace popisuje i Boardman et al. (2020) v kapitole 2 této prace. Pro star§i generace

ovSem, jak JaCobra zminuje, stale vitézi fyzicky zazitek s produktem.

Podle Heleny Todd tkvi sila fyzického nakupovani v proziti jistého ptibéhu. Fyzické
nakupovani bylo na druhou stranu ale v teoretické ¢asti této prace i ve vypovédich Heleny
Todd a Barbory Haskové vnimano i negativné (viz kapitola 5.3.2 této prace). Proziti
ptibéhu miize podle Heleny Todd zafidit pravé také digitdlni moda a nakup ptes filtry jak
v online, tak offline prostfedi pomoci digitilnich zrcadel. Silu pfibéhu sama zminuje
v pfirovnani k souasnym trendim nakupovat vintage obleceni — filtry pak maji pry
podobnou moc zprostiedkovat silny zazitek: ,, Kdyz uz budu kupovat obleceni, tak dnes uz
chodit do modnich retézcii neni uplné ono. Radeji piijdu do vintage obchodu, kde ten odév

ma pribéh. A toto je uplné to samé — pribéh. To je hrozné atraktivni“ (osobni rozhovor, 10.

6.2022).

5.3.7.2 Fyzicky prozitek — pocit z hmatatelného

Navzdory dosud vyf¢enym nazoriim o nepohodlnosti nakupovani pro nékteré spotiebitele
ale Helena Todd, stejn€ jako Barbora HaSkova, preferuji fyzicky kontakt s nakupovanym
produktem — predevSim jedna-li se o luxusni ¢i jinak vyjimecény kus odévu. Digitalni
forma — naptiklad v kapitole 3.1.3 této prace zminéné filtry, pies néz lze virtudlné
vyzkousSet a nakoupit odév znacky Prada (Obrazek 69) — je uzite¢na pomiicka, ale Helena
Todd obecné preferuje osobni kontakt, a to v nakupovani i mezilidské komunikaci: ,, Tam
zapojujes smysly. Neni to virtuadlni, je to fyzické. To mé porad nabiji daleko vic. Takze pro
tu Pradu bych si zajela. Misto toho, abych si ji objednala* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
Jedna se tak pro ni o dva odlisné cely a filtry jsou spiSe forma hry: ,, Ale jako zdzZitkovou

véc, jako zabavu, formu hry, to mé stoprocentné bavi‘ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
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Obrazek 69

Nakupovani Prada kabelky pfes Snapchat filtry. Pro Helenu Todd sice zdbavna
vychytavka, preferuje nicméné osobni kontakt s odévy (McDowell, 2021b)

Stejné mluvila i Barbora Haskova v kontextu digitalni formy odévi znacky Balenciaga:
,, Ale ja bych tu Balenciagu chtéla mit. Chtéla bych mit to jejich sako, chtéla bych ho nosit
a chtela bych se v nem dobre citit. Nebo bych si chtéla sahnout na materidl, z kterého je
vytvorené. Je to néco fyzického, néco, co nosime — a ne néco, co cteme nebo vidime*
(osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Tim uz ovSem spiSe nastiftuje dalsi tematicky okruh spjaty

s potfebami, které mize noSeni digitalnich odévli napliovat pro spotiebitele.

Otazka ohledné osobniho prozitku s latkou a zapojeni vSech smysli oproti vyjime¢nym
zazitkovym moznostem digitdlniho prostiedi se tak objevuje 1 v tematickém okruhu
prodeje. Obdobny rozpor totiz respondenti feSili 1 v tematickém okruhu propagace,

konkrétné v kapitole 5.2.2.6 této prace ,,Virtudlni versus fyzicky zazitek*.
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5.3.8 Shrnuti tfetiho tematického okruhu

Respondenti vyjadiovali veliky zdjem o vyuziti digitalni mody v prodejnich situacich.
Atraktivitu z praktického, uzivatelského i byznysového hlediska vid€li jak v prezentaci
pomoci digitalnich zrcadel, tak pak ptevdzné ve virtudlnich zkuSebnich kabinkach — tzv.
digitalnim fittingu. Z vypovédi panuje obecna shoda, Ze tato technologie by mohla piinést
revoluci v online nakupovéni — vyieSit problémy s nepadnoucim oble¢enim, obohatit
uzivatelsky zazitek a interakci a snizit miru vraceného zbozi, coz by vSe mélo prospét jak
zakazniktim, tak firmam. Vnimaji nicméné dosavadni technologické limity a nizkou miru
roz$itenosti technologii, které by takové vyuziti umoznily ve velké mife. Pevné ovSem

predvidaji byznysovy potencial v nepiili§ vzdalené budoucnosti.

Prodej &isté digitalniho oble¢eni, potazmo skinti pokladaji Zil Vostalova, Barbora Hagkova
1 JaCobra za atraktivni obchodni ptilezitost pfedevSim uvniti videoher. Otevira to novy trh
a zdroje piijmt a Zil Vostalova vnima dilezitost gamifikace pro modni pramysl. Vypovédi
se dale shodovaly i v pohledu na prodej takovychto odévi pfimo pro spotiebitele
k virtudlnimu noSeni — zde ale naopak vétSina respondentli pochybuje o atraktivité¢ a mite

poptavky, a¢ JaCobra zmifuje popularitu napiiklad platformy DressX v zahrani¢i.

Barbora Haskové pfinasi vlastni zkuSenost, kterd siln¢ zpochybiiuje byznysovy potencial
platformy DressX, jejiz produkty pry kupuji nejspiS pouze zaplaceni influenceti. JaCobra
vidi mozny vzrist z4jmu u béZnych spotiebiteld prave diky Sirsi propagaci tohoto zptsobu
odivani pres influencery a velké znacky a fetézce. V blizkych letech piedvida, Ze digitalni
modu budou 1idé béZné nosit. Pravé propojeni s velkymi znackami se déje ze strany
spolecnosti Inditex vlastnici mj. znacky Zara a Bershka, kterd s DressX zacala mésic po
rozhovoru spolupracovat. Zatim ale, stejné jako ostatni respondenti, JaCobra vyjadiuje
skepticismus, nebot’ je stale pfili§ malo moznosti, jak Cisté digitdlni odévy nakupovat a

nosit, obzvlast’ v ceském prostredi.

Stim se poji 1 prodej cist¢ digitdlnich NFT — Helenu Todd tento koncept laka,
pfipodobiiuje jej ktrhu suménim. Vtom naopak vidi problém Barbora Haskova,
kterou vlastni zkuSenost s prodejem NFT zklamala, ackoliv poptavka po vizualizaci NFT
produktl je od ostatnich znacek pro Ofform3D silna. Ostatni respondenti vyjadiuji silné
obavy vzhledem k mife zabezpeceni a otazce zfalSovatelnosti téchto digitalnich aktiv. Na
zaver tématu srovnavam zazitek respondentl z fyzického a virtudlniho nakupovéni, kdy

JaCobra zminuje dalezité generacni hledisko — ¢im mladsi generace, tim ma k digitdlnim
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formam blize a naopak. Helena Todd tyto sféry odliSuje na zaklad¢ ucelu — sama preferuje
fyzickou zkuSenost a kontakt snakupovanym produktem, virtudlni nakupovani ale

povazuje za atraktivni formu hry, zdbavy, zazitkovou zalezitost.

5.3.8.1 Zodpovézeni druhé vyzkumné otazky
Tieti tematicky okruh odpovidd na vyzkumnou otazku: ,,Jaké dopady ma podle

respondentii digitalizace mody na moznosti prodeje odevi? “

Z vypovédi vyplyva prevaziné potvrzeni hypotézy, Ze , Digitalizace mody inovuje v
oCich respondentii moZnosti prodeje odévii“. V souladu s teoretickym odivodnénim
hypotézy respondenti komentuji tyto nové zpusoby prodeje. Reflektuji prodej
prostfednictvim virtudlni podoby produktu pifedev§im pomoci digitalnich zrcadel a
virtudlnich zkuSebnich kabinek, které vnimaji jako perspektivni obchodni pfilezitost. To
Zasto v kontextu budoucnosti, atkoliv Zil Vostalova zmifuje firmu Atacac, ktera digitalni
fitting jiz do jisté miry poskytuje. Prozatim vSak pfedestiraji jiz probirané technologické

limity a nedostatecnou uzivatelskou adaptaci na nové technologie.

Jako unikatni sektor inovace vnima Zil Vostalova, Helena Todd i Barbora Haskové prode;
odévi vyrobenych na mir pomoci digitalnich technologii — naptiklad 3D tisku — coz by
mohlo spolu s digitdlnim fittingem feSit problémy s fast fashion a souvisejici nadprodukci,

odpadem a velkou mirou vraceného zbozi.

Prodej ve videohrach poté skutecné vnimaji jako novy a atraktivni sektor prodeje digitalni
mody. Ke zminéné otazce noSeni Cisté digitalnich odévl spottebiteli se ovSem stavi spise
skepticky — a zde jak z osobniho, tak byznysového hlediska podstatnou inovaci prozatim
nevidi. To bliZze prozkouma nésledujici tematicky okruh. Podobné respondenti nahliZeji,
vyjma Heleny Todd a do jist¢é miry JaCobra, na obchodovéani s NFT, ktera s sebou podle
jejich nazoru nesou bezpe€nostni 1 finan¢ni rizika a ekologickou zatéz, a¢ pro Barboru

Haskovou a Ofform3D propagace NFT produktl tvofi znatelny segment jejich ¢innosti.

5.4 Vlastnéni a noSeni digitalnich odévu spotrebiteli

Jak vysvétluji v kapitole 3.2.1, virtualni noSeni digitdlni mody mulZe probihat riznymi
zpisoby a plnit pro spottebitele n€kolik funkci. Zamérem této oblasti je zodpovédet tieti
vyzkumnou otazku: ,,Jaké potieby napliuje podle respondentii viastneni a noseni digitalni

mody? “. Nejprve se ptam na jejich vlastni postoj k jejimu noSeni, ktery jiz v pfedchozim
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tematickém okruhu prezentuji s pomérnym nezajmem. Déle se zamé&iuji na jejich odhady,
jaka cilova skupina by tedy digitalni moédu naopak kupovala a nosila. Na zavér zkoumam,
jaké funkce a potieby podle respondentii digitdlni odévy u takovych spotiebiteli mohou
naplinovat. Cilem tohoto okruhu je ovéfit hypotézu, ze ,, Digitdlni moda podle respondentii
naplituje nové potreby spjaté s nabyvajici diilezZitosti virtudlnich sveti “.

5.4.1 Osobni postoje respondentii k noSeni virtualnich odévi

Vzhledem k zaméfeni se na subjektivni postoje respondentt jsem zjiStoval, jak se k noSeni
digitalni mody stavi oni samotni. VétSina z nich ptekvapivé noseni virtualnich odéva
nepovazuje za pfili§ atraktivni, a¢ v tomto sektoru sami pracuji. Helena Todd shrnuje
sdilené pocity s Zil Vostilovou i Barborou Haikovou ve vété: ,.Jd tuhle atraktivitu
nevidim. Proc¢ bych se méla oblékat do neceho digitalniho a zverejnovat se? (...) Za mé
mluvi moje prdce* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Stejné jako Helena Todd nepouziva
Instagram ani Zil Vostalova za Gcelem prezentace sebe, svého soukromi &i zvefejiiovani
véci ze svého osobniho zivota: ,,Jd jsem moznd jeste takova ta gemerace, kterd to
nepotrebuje. Nejsem velky fanda toho, se tam uplné sverovat® (osobni rozhovor 1. 6.

2022). Obe¢ jej tak pouzivaji hlavné k prezentaci svého portfolia.

Navzdory tomu se oviem Zil Vostalovd spolu se skupinou Mixed Reality Fashion
intenzivné vénuje otazce, jak digitdlni modu nosit: ,, Nosit to uplné nejde. Snazime se na to
prijit s nasi skupinou Mixed Reality Fashion (...) Nase velka otazka je jak nosit digitalni
navrhy“ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Nezdjem o noSeni tak muze tkvét v doCasné
technologické nepfipravenosti nebo ve skuteénosti, ze Zil Vostalova ani Helena Todd

nejsou cilovou skupinou, coz samy svymi piistupy k prezentaci na Instagramu komentuyji.

Tak se vyjadrovala i Barbora Haskova: ,,Ja jsem na Instagram nic nepridala asi tak pres 5
let* (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Pro ni neni digitdlni moda aktudln€ urcenéd k noSeni
spotiebiteli, nybrz slouzi jako néstroj pro firmy: ,,Ja si uprimné myslim, zZe digitalni moda
ve sve aktualni podobé je primdrné pro znacky. Pro vyrobu, propagaci... Ja v tom pracuji
a sama jsem digitalni modu osobné nikdy k nicemu nevyuzila — ze bych si nekam dala fotku
s digitalnim odévem (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Uvédomuje si ovSem, Ze nejspis neni
cilovou skupinou: ,,Ale ja také nejsem clovek, ktery by se fotil na Instagramu a chtel
spousty liku. Takze lidem, kterym zadlezi na image a na tom, jak vypadaji a jak se prezentuji

na socialnich sitich, by se to asi libilo ““ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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5.4.2 Prezentace identity

JaCobra se stavi k noSeni smiflivéji — jak uz zminuje vySe — a na jednom ze svych
minulych pfispévkii na sobé ma bundu z digitdlniho modniho studia The Fabricant
(Obrazek 70). Ptal jsem se tedy dal i na to, jaké funkce takové odévy mohou podle
respondentti plnit pro nékoho, kdo v takovém noseni naopak zalibeni vidi. Budovani online
identity, vyzdvihované v kapitole 3.2.1 této prace jako hlavni funkce digitalnich odévi,
vnimali jako zasadni 1 respondenti. JaCobra vysvétluje: ,,Je to zase néjaka hra, kterou
hrajes v online svété, ktera ti doddava néjaké hypotetické ,bodiky‘ uznani od tvych

sledujicich. Uznani o tom, ze jsi trendy, zkousis moderni véci (osobni rozhovor, 19. 5.

2022).

Obrazek 70

Ukézka zpiisobu noSeni digitdlni mody — animovany piispévek The Fabricant ve

e

-

the_fab_ric_ant @ - Sledovani

the_fab_ric_ant @ “I'm burning for freedom! What do you burn
for?” - @ylvafalk serving us absolute tropical vacation vibes §

and @otovans looking snatched in the icy, potent blue @ &
“Classic BurningFor” digital-only sneaker, designed by The
Fabricant in collab with @buffalolondon

The “Classic BurningFor” sneakers are available now on the
@dressxcom platform. Follow the LINK IN BIO to get digitally

dressed and use the hashtags #ImBurningFor and
#BuffaloBurningFor to tell us your story!

74tyd
quazrmusic 4> 4 4> 4> Phuuck Yeadyr 4 4
62tyd. Odpovadét

vjfred Hard to see the color or texture of the shoe

74tyd. 1Tosemilibi Odpovédét

amandine_boiteux @mariri_laffere les buffalos digitales

741yd. Odpovédét

kerstinaeffert Hell YFS

oQv

667 To se mi libi

2021

@ Pridejte komentar.

spolupraci s Buffalo (The Fabricant, 2021)

Digitalni odévy piipodobniuje k aktudlné jiz populdrnim instagramovym filtrim: ,,Je fo
néjaky balicek toho online svéta, té tvé identity, kterou si budujes. A je uplné jedno, jestli je
to fotka, kde si das filtr, nebo je to fotka, kde si das digitalni tricko. V tom ja rozdil

nevidim** (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).
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Nabizi se tak potencialni budoucnost, kdy noseni digitalnich odévli bude podobné bézna
zalezitost jako zvefejiiovani fotek s filtry. Uz dnes Instagram i Snapchat nabizeji filtry
s klobouky, brylemi, barevnymi Cockami, upifimi zuby ¢i dalSimi nerealistickymi
oblicejovymi doplnky, které uzivatelé¢ vyuzivaji. Se zdokonalovanim technologii by se to

samé mohlo tykat tfeba i onoho digitalniho trika.

Funkce plnéné digitdlnimi odévy pro spotiebitele nasledné predpokladali ostatni
respondenti podobn¢ — naptiklad Barbora HaSkova: ,,Ja si myslim, Ze to je docela jasné —
jde o potieby ohledné toho, jak vas lidé vnimaji socidalné“ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
Doplituje i moznost vlastnit znackové odévy za dostupnéjsi cenu: ,, Proto, kdyz chteji
hezkou fotku, tak si za 10 € koupi cepici Louis Vuitton a maji hezky zadzitek* (osobni
rozhovor, 27. 4. 2022). Nadto taci lidé podle ni nemusi kupovat na kazdou fotografii jiné
fyzické oble¢eni, &imZ Setii Zivotni prostfedi. Zil Vostalovou napadlo, podobn& jako
Barboru Haskovou, vyuziti pii home office v aplikacich typu Zoom: ,, Mné to davalo smysl
v covidove situaci, kdy jsme byli uvéznéni mimo spolecenska mista. Najednou bylo treba na

Zoomu videt, kde jsi a co mds na sobé a i ty sebe vidis““ (osobni rozhovor 1. 6. 2022).

5.4.3 Transformace identity

Zajimavym aspektem byla moznost prezentovat se jako nékdo jiny, pietvaret svou digitalni
identitu. To zminovala Zil Vostalova, JaCobra i Helena Todd. JaCobra a New Aliens tento
aspekt, ktery popisuji v kapitole 3.2.1 jako snahu o idealizaci své identity v digitdlnim
prosttedi, zvazovali pfi skenovani svych modeli. Nakonec se ale rozhodli pro realistické
kopie. Oba sméry — transformaci identity pomoci digitalnich odévi ve virtudlnim svéte i
naopak snahu o realisti¢nost — znovu vyzdvihuje Helena Todd: , Myslim, Ze je zasadni
treba zmeéna identity. Nebo byt co nejvic realisticky naopak. Myslim, Ze jde o to moct byt

v jiném prostiedi, je to miij druhy Zivot, je to ,,second life“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Ptiklanéni se k ziti tohoto ,,druhého Zivota* a tedy nakupovani a noSeni digitadlnich odéva
poté vnima hlavné jako generacni otdzku — v této préci také jiz nastinénou a pro digitalni
modu dtlezitou: ,, Myslim, Ze to je generacni zaleZitost. Mladsi lidi, kteri vyriistali ve
hrach, meli alter-ego, formu svého avatara, jsou presné ti, kteri si to koupi. Kteri se chtéji
prezentovat jako avatari“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Jako ptiklad uvadi digitalni
zpévacku NIVVU (Obrazek 71), ptedstavenou v kapitole 3.1.2.5 této prace a dale

nékterymi respondenty zmiflovanou napii¢ praktickou casti: ,,Zpévacka NIVVA se
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prezentuje pouze digitalni formou a to se mi hodné libi. Ma digitalni alter-ego a jinak

nevystupuje ““ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Obrazek 71

:@ the_fab_ric_ant @ + Sledovani

@ the_fab_ric_ant @ COLLABORATION FOR TRANSFORMATION
There are some creatives that inspire us to keep doing what we
do, artists like @nivwa_who has been using our free files (FFROPs
link in bio) since we started dropping them over a year ago
Bringing a futuristic and graphic style to every image, @nivva_
makes us reimagine our digital fashion pieces through a new
Jers.

Here's to collaboration and co-creation. If you have images to

share that you've made with our free files, drop us a DM. Let's
work together to advance the #digitalfashion movement

0 definitely_rose @ o
=1 Odpovédét

% sansfalf @ o
. reinadeartes LOve IT )

Qv A
| “ @D To se Iibi zil julie_vostalova a 720 dalsim

Ceska digitalni zpévatka NIVVA ma na sobé odév od studia The Fabricant (The Fabricant,
2020)

Rychly vyvoj a zmény mezigeneracnich preferenci vidi i Barbora Haskova: , Na
Facebooku nase generace uz moc casu netravi a pouziva ho spise jen kviili Messengeru a
Cas tam travi spise generace starsi (...) I Instagram zacina pomalu byt pasé a aktualné je
TikTok generace. Ani my nevime, kam se to posouva a kde to bude* (osobni rozhovor, 27.

4.2022).

JaCobra naptiklad preferuje v blizké budoucnosti vznik zcela nové platformy, ktera by
digitalni modu plné podporovala: ,, Doufam, ze v té dobé uz Instagram nebude, doufam ze
uz bude nova sit, vice decentralizovana a bez cenzury, ktera bude nabizet moznost si koupit
digitalni kousek, rovnou ti to nahraje do fotky, kterou postnes a hotovo “ (osobni rozhovor,
19. 5. 2022). Tim déale prohlubuje onu technologickou stranku véci, zdlirazitovanou napiic
tematickymi okruhy. Meta ostatné€ v soucasnosti pracuje na implementaci prezentace NFT

do Instagramu, podobné¢ jako do Facebooku, coz zminuji v kapitole 3.2.1 této prace.
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Akcentovany nezdjem ze strany vétSiny respondenti o noSeni digitdlni mody tak
pravdépodobné plyne z toho, Ze nejsou cilovou skupinou, a¢ v tomto sektoru sami pracuji,
coz si respondenti uvédomuji. To dosvédcuji vypovédi Barbory Haskové, Heleny Todd i
Zil Vostalové z vodu tohoto tematického okruhu o jejich postojich k sebeprezentaci na
Instagramu ¢i 1 tvrzeni JaCobra z predchoziho okruhu o rozdilu generaci v piistupu
k digitdlnim prostfedim. Helena Todd tento rozkol generaci sama v rozhovoru komentuje
na piiklad¢ pfijeti digitdlni mody spolecnosti: ,,/ to bude generacni otazka. My zatim
tvorime digitalni odevy. Ale ta dalsi generace je uz bude oblékat. To bude ta akcelerace “

(osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Tim respondenti jiz reflektuji hypotézu tieti vyzkumné otazky o prezentaci ve virtualnich

svétech. Zavery a zjiSténi tohoto okruhu tak nyni shrnu.

5.4.4 Shrnuti ¢tvrtého tematického okruhu

Ctvrty tematicky okruh odkryl zajimavou skuteGnost, ze navzdory osobni i profesni
angazovanosti respondentd v oblasti digitdlni mdédy nevidi oni osobn¢ atraktivitu v jejim
noSeni. Uvédomuji si ovSem, Ze nejsou cilovou skupinou a Ze pro spotiebitele, kterym
zaleZi na budovani jejich online identity mohou digitalni odévy tuto roli plnit. Ostatné
JaCobra nevidi rozdil mezi zvefejnovanim fotek na Instagramu s filtry a s digitdlnimi
odévy — oboji slouzi k virtudlni a socialni sebeprezentaci. Mimo to respondenti zminuji 1
praktické vyuziti — nakup jinak nedostupnych znackovych odévi ¢i vyuziti pfi home

office.

Podstatnou oblasti byla moZnost transformace identity, kterou Helena Todd vnima jako
dilezitou schopnost digitadlni mody, stejn€¢ tak ale naopak vyzdvihuje i moznost presné
kopie fyzické podoby do digitalniho prostiedi. Naklonnost k ziti ,,druhych zivoti™ — at’ uz
idealizovanych ¢i realistickych — ve virtualnich svétech a noSeni digitalni mody u sebe
respondenti nepocituji tak siln€, coz zdivodnuji generacnim rozdilem a obecnym
nezdjmem o sebeprezentaci na Instagramu u Zil Vostalové, Heleny Todd i Barbory
Haskové. Zde lze ovSem piedpokladat generacni i lifestylovy posun v blizké budoucnosti,
popisuji 1 v kapitole 2.2.2 této prace na piikladé casu tradveného generaci Z pred
obrazovkami ¢i v kapitole 2.1 zabyvajici se usnadnénim nakupt pomoci digitalnich zrcadel

pro mladsi, technologicky otevienéjsi spotiebitele.
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5.4.4.1 Zodpovézeni tireti vyzkumné otazky
Respondenti svymi tvrzenimi zodpovidaji tfeti vyzkumnou otazku: ,,Jaké potreby napliuje

podle respondentii vlastnéni a noseni digitalni mody? “

Jejich odpovédi se nicméné déli na dve sféry — vyuZziti pro né¢ samotné a jimi vnimané
vyuziti vhodnéjsi cilovou skupinou spotiebitelti. Pro respondenty samotné se hypotéza
wDigitalni moda podle respondentii naplituje nové potieby spjaté s nabyvajici dileZitosti
virtudlnich svétii“ nepotvrdila. Helena Todd, Barbora Haskova ani Zil Vostédlova osobné
nevidi pro sebe vyuziti digitadlni mody k napliovani novych potieb ve virtudlnich svétech.
JaCobra nicméné digitalni moédu vlastni a nosi — ovSem pouze na jednom piispévku

v minulosti.

Respondenti nicméné hypotézu potvrzuji ve sfére predpokladaného vyuziti pro
vhodnéjsi cilovou skupinu spotiebiteli. Vyjmenovavaji navic téméf doslova i
v teoretickém odlGvodnéni hypotézy zminéné potieby, které digitdlni moda mize
napliiovat: patfeni do komunity ziskdvanim spolecenského uzndni na socialnich sitich,
udrzitelné chovani diky absenci nutnosti kupovat na kazdou fotku nové fyzické odévy ¢i
praktické vyuziti v rdmci home office a pfedevsim uvedené budovani (¢i transformovani)
digitalni identity. Ta mlZe kopirovat identitu ve fyzickém svété, anebo naopak slouZit

k jeji rekonstrukci umoznéné virtualnim prostfedim.

Digitalni ja — tedy jakési virtualni alter-ego — zminéné v teoretickém odiivodnéni hypotézy
nadto doslova popisuje Helena Todd, pro niZ (i pro ostatni respondenty) je naklonnost
k ziti téchto virtualnich ,,druhych Zzivoti* pfevazné generacni otdzka. Zatimco ona a
giz’mo lab digitalni modu tvofi, nastupujici generace ji podle ni jiz budou oblékat. To si
mysli i JaCobra, pfedvidajici blizkou budoucnost, kdy nosSeni digitadlnich odéva bude stejné
bézné jako publikovani fotografii s filtry. Odpovéd'mi na posledni vyzkumnou otazku se
respondenti dotykaji svych vyhlidek do budoucnosti digitdlni médy. Témi nyni
v nésledujicim dopliujicim tematickém okruhu v kratkosti uzaviu praktickou ¢ast této

prace.

5.5 Vyhlidky respondenti do budoucna

Na zavér je mou ambici se v kratkosti vénovat vyhlidkam respondentii do budoucnosti
digitalni mody. Podstatnou ¢ast z nich piedstavili jiz napfi¢ tematickymi okruhy. V zavéru

rozhovorti jsme se nicméné dostali konkrétnéji k budoucim realistickym 1 idealistickym
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vizim. Tento okruh tak bude slouzit jako jakasi pfedpovéd’ trendl a vyvoje digitdlni mody

v o¢ich respondentil a ukédzka jejich dalsich moznych dopadlii na médni pramysl.

5.5.1 Vznik novych forem odévi

Barbora Haskova budoucnost shrnuje optimisticky a velmi piesvédcené. Potencial vidi
hlavné v digitalnich zrcadlech, kabinkach a ptemysli i nad celkovou transformaci odévi:
., A samozrejmé digitdalni moda bude v obchodech — budou tam rozhodné virtualni zrcadla,
v onlinu budou rozhodné virtualni kabinky. Budou se prodavat digitdlni i fyzické odevy. To,
kam se posune moda jako takova — Ze treba nebudeme nosit tricka, ale néco jiného — to je
dalsi otazka “ (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). Nové typy odévi popisuje jako lakavy aspekt
pro spotiebitele 1 vyzkum spolecnosti Virtue (2022) z kapitoly 3.2.1 této prace.

Noseni novych forem oble¢eni zmitiuje i Zil Vostalova — na piikladé odévii promitanych
v roz§itené realit¢ (AR) (Obrazek 72) naptiklad na télové oblecky. Tuto vizi ov§em nijak
prilis nevita: ,, Nevim, jestli se priklanim ke konceptu, ze budeme nosit AR obleceni. Pro mé
Jje tahle predstava hrozné vzdalend. Ze budeme nosit uplé télové oblecky. Ja kdybych méla
nosit ten oblecek, tak chci néjaky bombasticky, chtéla bych na tom mit také néjaky print
(osobni rozhovor, 1. 6. 2022). Na to je pro ni pfili§ zdsadni fyzické t€lo, hmatatelny svét,

ktery digitalni moda nikdy zcela nenahradi: ,, Myslim, Ze nase télo s organy a hmatatelnou

strankou nevymazeme. Tahle stranka porad bude zajimavad “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Obrazek 72
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Budoucnost podle RTFKT — noSeni AR obleceni v bézném zivote (McDowell, 2021c¢)
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5.5.2 Prijeti digitalni mody spole¢nosti

Nad obavami spolec¢nosti ohledné noseni AR bryli (a tfeba moznostmi kolemjdoucich tak
nahravat bez védomi ostatnich) polemizuje Helena Todd: ,, Lidi se ted toho mozna boji,
noseni AR bryli v bézném Zivoté. Chrani si své soukromi, o které ale uz davno prisli“
(osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Obava se ovsem jinych vyuziti rozsifené reality: ,, Ale
predstava, Ze budeme treba nosit virtualni bryle, a ja si té obléknu podle toho, jak budu

chtit, podle své nalady, chuté, to mi zase pripada jako ztrata formy osvobozeni a identity

(osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

Uznava nicméné, ze budouci generace mozna tyto obavy jiz nebudou pocitovat a bude to
pro n¢ normalni: ,, Budou vyristat v avatarském svété — ,Ja uz jsem avatar a je to
normalni‘ *“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022). Anebo vSe zméni nastup pfijateln¢jSich
technologii: ,, Kdo vi. Nebo uz to nebudou ani bryle, jen zmdcknes cudlik u hlavy a vse se ti

odehraje na stené... “* (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).

JaCobra vidi budouci potencial pfedev§im tam, kde bude pro firmy lakavd obchodni
ptilezitost. Digitadlni moda tuto podminku spliuje: ,, 7y statistiky, které procitam, vsechny
nasveédcuji tomu, Ze se to bude c¢im dal vic pridavat a Ze v tom bude ¢im dal vic

potencialniho byznysu. To si myslim, Ze bude hlavné urcujici, na co budou lidi slyset

(osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

Zaroven smérem k zaveéru rozhovoru doporucuje své oblibené tviirce a tvlirkyné digitalni
mody (Obrazek 73): ,,Jda mam hodné rad Paolu Pinna. Ta déla skvélé véci s avatary a
modou. Pak mam nejradsi The Fabricant. Jesté mam hodné rad Hardmetacore —
Alessandru, to je kamardadka z Milana. A libi se mi i studio DIGL.GXL — to je primo
komunita pro Zeny, intersex, trans a non-binary lidi specializujici se na 3D design, VR a

kédovani. A délaji skvély véci na Instagramu “ (osobni rozhovor, 19. 5. 2022).
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https://www.instagram.com/paola.pinna._/
https://www.instagram.com/the_fab_ric_ant/
https://www.instagram.com/hardmetacore/
https://www.instagram.com/digi.gxl/

Obrazek 73

VOGLE e =

FASHION BEAUTY NEWS FASHION SHOWS

Moda digitale e
sostenibile: il
metaverso di Digital

Alessandra Vuillermin alias @hardmetacore se se svymi 3D alter egy dostala do Vogue

Italia (¢i spolupracovala s Dr Martens) (Vuillermin, n. d.)

5.2.3 Zodpovédnost lidi za budoucnost

S rostoucim vlivem virtudlnich svéti pak JaCobra zdlraznuje i velkou zodpovédnost firem
za to, jak budou digitalni prostfedi spoluutvaiet napiiklad prostiednictvim virtualnich
influencert, ktefi budou nabyvat na vlivu: ,, Protoze pokud mdame virtualni influencery jako
Shudugram, Lil Miquela, kteri maji miliony followers, tak je tam podle me dost velka
zodpovednost. Bude toho vic a vic. Ale myslim, Ze to je stejné jako se slavnym clovékem na
socidlnich sitich. Tady jde o ty lidi. Cemu budou véFit a cemu budou prikladat dileZitost

(osobni rozhovor, 19. 5. 2022).

Dulezitost toho, jak se k digitdlni méde postavi spotiebitelé, pocit'uji i ostatni respondenti.
Barbora Haskova toto ukazuje v kontextu negativniho dopadu modniho primyslu na
zivotni prostiedi: ,, Kdyz to nezménime, tak za 10 let budeme Zzit zahlceni odpadem a
skladkami po celém svété jenom z obleceni. A to je realita. Ale to si musi uvédomit lidi*

(osobni rozhovor, 27. 4. 2022).
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https://www.instagram.com/hardmetacore/

V souvislosti s tim Helena Todd zminuje rychly a tézce predvidatelny vyvoj technologii, a
tedy 1 digitalni mody. Stejné jako JaCobra i Barbora HaSkova nicméné vidi jako klicové to,
jak se kcelé¢ otazce digitdlni mody a moddniho primyslu postavi lidé v pfitomném
okamziku a jak nalozi se svou zodpovédnosti tuto budoucnost spoluurcovat: ,, Ale to, co se
odehrava ted, utvari tu budoucnost. A my to nevidime. Je to oteviené. Zalezi na tom, kdo
taha za nitky, jakou formou se to bude posouvat. A také na tom, co si my dovolime. A s ¢im

budeme moct zit“ (osobni rozhovor, 10. 6. 2022).
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Zavér

V této préci pohlizim na digitalni modu a jeji uplatnéni v marketingu. Piedstavil jsem, jak
jeho digitalizace ovliviiuje dostupné nastroje a strategie znacek, které se musi adaptovat
mimo jiné na socidlni sité, angazované uzivatele ¢i omnichannel komunikaci. V praci
ukazuji 1 dalsi sféry, kam digitalizace pronika. Virtudlni podoby produktti nachdzime vedle
socialnich siti i v kamennych prodejnach ¢i videohrach. Pravé tato digitalni interaktivni
prosttedi — dostupna at’ uz z domova ¢i v prodejné — jsou novym prostorem, v némz

znacky hledaji obchodni ptilezitosti a zdroje pfijmu.

V préci vysveétluji digitadlni navyky mladych generaci a spole¢né s vyzkumy a mddnimi
teoretiky 1 profesiondly ukazuji soucasny presun odévl téch nejvétsich, stiednich 1 mensich
modnich znaéek do virtualni podoby. Cini tak skrze videohry jako Roblox a League of
Legends, 3D billboardy, digitdlni modni piehlidky typu Helsinki Fashion Week, virtudlni
bytosti Lil Miquela ¢i Shudu anebo Snapchat filtry s rozsifenou realitou. To vSe jsou
nastroje, jimiz digitdlni odévy prezentuji tradicni znacky (Balenciaga, Prada, Puma, Nike,
MISBHYV), tetézce (Bershka, Zara) i znacky a platformy pln¢ digitalni (The Fabricant,
Auroboros, DressX). Mimo to v digitalnim prostfedi touto formou odévy rovnou navrhuji a
prodavaji.

Tim firmy dociluji, jak v praci ukazuji, zefektivnéni procesu vyvoje produktu, vyssi
ekologickou Setrnost, novou formu kreativity, vyS$§i miru angaZovanosti a konverze diky
interakcim s 3D produkty, zprostfedkovani zpétné vazby a obohaceni uzivatelského
zazitku s produktem diky moZnosti jej v rozsifené realit€¢ vyzkousSet, vyfotografovat, sdilet
s prateli a nasledné zakoupit — at’ uz jen jeho virtualni ¢i i jeho fyzickou podobu.
Spottebitelé pak vidi hlavni benefit (vedle praktickych vyuziti pfi virtudlnim zkouSeni
odévil) 1 v moznostech vyjadrit svou digitalni identitu ve virtualnim prostiedi, které ¢im dal
vice roste na ekonomické 1 kulturni dileZitosti a ovliviiuje spotiebitele v jejich
kazdodennich Zivotech, pfi nakupech, zabavé i socializaci s ostatnimi. Mohou se ukézat
v nécem unikatnim a fyzicky nedosazitelném, rekonstruovat svou identitu a prezentovat se
jako né€kdo jiny, ¢i naopak piesné kopirovat svou podobu — naptiklad i se svymi hendikepy
— a ztotoZnit se tak se svym avatarem natolik, Ze se zméni jejich chovani ve fyzickém
svete.

Praktickd cast tyto teoretické poznatky prohlubuje, potvrzuje i1 konfrontuje a obohacuje o

pohled z praxe. Cesti zastupci a zastupkyné znaéek pracujicich s digitalni modou — Zil

127



Vostalova, Helena Todd, Barbora Haskova a JaCobra mi nabizeji své pohledy na sféry
propagace, prodeje a noSeni digitalnich odévii. Diky jejich hodnotnym vypovédim zjist'uji
benefity pro jejich vlastni praxi a snahu o udrzitelnost, probirame nové trzni ptilezitosti,
formy vyjadieni, moznosti spoluprace. Objevuji ale 1 dosud velké technologické a financni
limitace digitdlni mody a respondenty kritizovany dopad fast fashion a médniho primyslu
na Zivotni prostfedi. V tomto kontextu zmifiuji pfevazné Zil Vostdlova a Helena Todd i
neblahy ekologicky dopad silici digitalizace, s niz je digitdlni moda spojena. Tim do jisté

miry problematizuji tradi¢né prezentovany vztah udrzitelnosti a digitalni mody.

Napfi¢ rozhovory se rozbiha nékolik linii, v nichz respondenti digitadlni moédu chapou. V
jejich vypovédich se vyjevuje rozkol byznysového vyuziti oproti uméleckému vyjadient,
snaha o realistické 3D modely stoji v kontrastu s futuristickou a snovou estetikou,
nenahraditelna fyzickd a smyslovd zkuSenost s produktem konfrontuje zibavny a
intenzivni virtualni zazitek, a naopak Castd nepfijemnost nakupovani zvyraziuje pohodli
smartphonové aplikace. Déleni fyzického a virtualniho svéta, jemuz se digitalni méda ze

své podstaty nevyhne, se tak do urc¢ité miry promitlo i do pohledii respondentii.

Pro Barboru Haskovou ze studia Ofform3D nabizi digitdlni méda vyuziti primarné€ pro
znacky jako nastroj k zefektivnéni navrhovani, prodeje a propagace — vyuziti ve virtualnich
zkuSebnich kabinkach ¢i jako 3D vizualizace na web a do reklam. Vidi potencial 1 ve
videohrach, kde ovSem zminuje dilezity rozdil: ,, Ve videohrdach se digitalni moda vyuziva,
ale tam avatary oblékaji primo herni vyvojari. Déla se to jinym zpiisobem, na jiné bazi,
jinak se to modeluje” (osobni rozhovor, 27. 4. 2022). O noSeni digitalnich navrhii
spotiebiteli a konkrétné o sluzby platformy DressX podle jejich zjisténi dale neni zajem.
Smysl nicméné vidi pro specifickou skupinu lidi — influencery ¢i zdkazniky, kteti v digitalu
chtéji nosit znackové a drahé odevy, které jim jsou ve fyzickém svété nepfistupné.
Takovéto vyuziti ostatné zprostfedkovavali napiiklad ostatni respondenti — z giz’mo lab a
New Aliens svym digitalnim zrcadlem na prazském tydnu mody ¢i se o to snazi Meta svou

funkci Avatars.

Helena Todd ze studia giz’'mo lab digitdlni modu chépe jako prostfedek ke kreativnimu a
uméleckému experimentovani, zakuSeni néfeho v realit¢ nedosazitelného spiSe nez
k zefektivnéni produkce: ,, Mas to virtualné zprostiedkované, je to na pomezi realisticna,
snu, miizes tam byt a zaroven miizes sedet doma. To je naprosty ulet” (osobni rozhovor,

10. 6. 2022). Na svéte je takova nadprodukce obleceni, ze by podle ni digitdlni odévy
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mohly ziistat ve své nematerialni podob€. K materidlu ma Helena Todd nicméné velmi
blizky vztah a virtualni a fyzické proto chape jako dvé sféry, které by se mély dopliovat,
kombinovat, ale jedna nutn¢ nenahradi tu druhou. Sama ostatn¢ stale preferuje fyzicky
kontakt s odévy i lidmi: , NaSe smysly nam doddavaji pocit, Ze Zijeme. Ze to neni ta
virtualita. I kdyz i ve virtualité budeme moct citit materialy. To uz je. Skutecnost a virtualni

svet zacinaji splyvat. Porad to ale budou oddélovat smysly* (osobni rozhovor, 10. 6.

2022).

Podobn& blizky vztah k fyzickému ma i jeji kolegyné Zil Vostalova. Fyzické modni
prehlidky v sobé maji drama a vztah s publikem, ktery virtualita (alespon zatim) nenabizi.
Nabizi nicméné jiné, nové formy vyjadfeni a prezentace odévii a kolekci, kterych Zil
Vostélova s giz’mo lab a ve spolupraci s New Aliens Agency vyuzila naptiklad pii plné
digitdlnim Helsinki Fashion Week (HFW) nebo svym digitalnim zrcadlem a showroomem
na Mercedes-Benz Prague Fashion Week (MBPFW) ¢i pfi spolupréci s ¢eskou digitalni
zpévackou NIVVOU. Digitalni médu tak vnima jako vyvoj: ,, Takze to vidim spis jako
evoluci. A fashion weeky tim covidem a nasvicenim této digitdlni moznosti prezentace
mohou zazit marketingovy obrat. Je mozné véci vyobrazovat Setrnéji, mohou popirat
fyzikalni zdakony naseho svéta. Vzmikaji super fantaskni vizuadaly. Ale zajimavé jsou i
photoshooty, kde se spojuje fyzicky photoshoot s digitalnim prostredim nebo modely. Mné

se libi to prolnuti asi nejvic “ (osobni rozhovor, 1. 6. 2022).

Velkou otazkou Vostalové je, jak digitdlni ndvrhy nosit a jak si je zkouSet — takzvané
virtualni zkuSebni kabinky maji totiZ podle ni i ostatnich respondentli potencidl zcela
zménit online nakupovani. I ztéchto divodii ses giz’mo lab zasazuje o tvorbu trhu
s digitalni modou a avatary v ¢eském prostredi: ,,Nebudeme zavirat oci pred nécim, co se
tady rodi. Coz je ten trh s digitalni modou. Logicky nebude jen poptdivka po néjakych
trzistich, kde se da koupit obleceni, ale celé se to toci i kolem lidského téla a je nutné mit

nekoho v digitalnim prostiedi, koho [ze obléct* (osobni rozhovor 1. 6. 2022).

S Zil Vostalovou dlouhodobé spolupracuje i JaCobra, vedouci modelingové agentury
New Aliens nabizejici digitalni skeny svych modelt a modelek. Jejich avatafi figurovali
pfi zminéném HFW ¢i v digitalnim zrcadle a uvniti digitalniho showroomu na MBPFW.
JaCobra vidi smysl vyuziti digitdlnich modelli jako trendsettingovou zaleZitost, cestu
k novym obchodnim pfileZitostem, cilovym skupinam a formam, jak zaujmout, inovovat,

byt vnéfem prvni. Oproti ostatnim respondentlim, ktefi osobné nosit digitdlni navrhy
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napiiklad na Instagramu nechtéji, se k nim stavi pozitivnéji a ptredpovidd, ze postupnou
propagaci ptes velké znacky, fetézce a influencery bude za nékolik let noseni digitalnich

odévl podobné beézné, jako foceni se s filtry.

JaCobra se totiz domniva, ze at’ uz se lidé foti v digitalni modé na socialnich sitich, anebo
bez ni, oboji plni potfeby vyjadieni lidské osobnosti a touhy po socidlnim uznani: ,,Je to
zase néjaka hra, kterou hrajes v online svete, kterd ti dodava néjaké hypoteticke ,bodiky*
uznani od tvych sledujicich. Uznani o tom, Ze jsi trendy, zkousis moderni véci* (osobni
rozhovor, 19. 5. 2022). Zaroven k tomuto vyuziti musi pfispét i vhodnéjsi technologické
podminky. Tim budou spotiebitelé moct, jak JaCobra i ostatni respondenti odhaduji, v Sirsi
mife kreativné prezentovat i transformovat svou digitalni identitu — bud’ ji vérné kopirovat
1 se vSemi nedokonalostmi, anebo ji moct rekonstruovat s ohledem na vytouzeny vzhled,

osobnost, gender ¢i pohlavi.

Horizont budoucnosti se v rozhovorech objevoval velmi ¢asto. Respondenti si jsou védomi
dosavadnich limitd digitdlni mdédy a zminuji predevSim finanéni, technologické a
spolecenské faktory. Softwary a technologie jsou drahé, stale se jesté vyvijeji a spotiebitelé
na né nemusi byt zvykli ¢i jim nemusi byt dostupné. Silny nezvyk ¢eského prostiedi viici
digitalni modé byl ostatné pocitovan vSemi respondenty, kteti tak vétSinu svych klienti
ziskéavaji ze zahraniCi, a¢ se zde pravé proto snazi trh s digitdlni mdédou vytvaret. Sami
respondenti ostatné¢ navzdory své blizkosti k digitdlni mdéde do velké miry preferovali

fyzicky a smyslovy zaZitek s odévem a jeho materidlem. Jak ovSem vSichni respondenti

wewvr

Prace tedy zodpovédéla tfi vyzkumné otazKky a ovérila jejich hypotézy.

VO 1 , Jak nahlizeji vybrani zdstupci a zdstupkyné ceskych znacek pracujici s digitalni
modou (ddle ,,respondenti”) na jeji vyuziti pri propagaci?“ se poji s hypotézou €. 1
,, Digitalizace odévii nabizi pro respondenty efektivni moznosti jejich propagace. ““ Ta byla
potvrzena. Tyto efektivni moznosti tkvi podle respondenti ve zminéné rychlosti
digitalniho zpracovani a komunikace, novych kreativnich a udrzitelnéjSich moznostech a
schopnosti zaujmout nové cilové skupiny, popt. vstoupit na nové trhy. Hypotézu nadto

dopliiuji o dulezity kontext Ceského prostiedi.
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VO 2, ,Jaké dopady ma podle respondentii digitalizace mody na moznosti prodeje odevii?
se poji s hypotézou €. 2 ,,Digitalizace mody inovuje v ocich respondentit moznosti prodeje
odevii.“ Ta byla pfevazné potvrzena az na vybrané sféry. Digitalni zrcadla, virtualni
zkusebni kabinky i prodej uvnitt videoher respondenti vnimaji jako perspektivni obchodni
ptilezitosti. Zil Vostalova, Helena Todd i Barbora Haskova poté vidi atraktivitu v prodeji
odévll vyrobenych na mirti pomoci digitalnich technologii — naptiklad 3D tisku. K prode;ji
Cisté digitalnich odévl k noseni spotiebiteli se ovSem respondenti, vyjma JaCobra, stavi
zatim spiSe skepticky. Podobné jako k prodeji NFT, ktery je pro Helenu Todd sice
atraktivni, JaCobra chape jejich sbératelsky vyznam a pro Ofform3D propagace NFT tvofi
nezanedbatelny segment zakdzek, i tak ale podle vétSiny respondentli s sebou nesou

bezpecnostni 1 ekologicka rizika.

VO 3 ,,Jaké potreby napliuje podle respondentii vlastnéni a noseni digitalni mody? “ se
poji s hypotézou ¢. 3 ,, Digitalni moda podle respondentii naplituje nové potreby spjaté s
nabyvajici duleZitosti virtudlnich svetii.“ Vztazena k vyuziti respondenty samotnymi se
hypotéza ptfevazné nepotvrdila. Nicméné s ohledem na vhodnéjsi cilovou skupinu —
predevsim mlads$i generace — tyto nové potieby respondenti predpokladaji a hypotézu
v této oblasti tak potvrzuji. Digitalni odévy podle nich mohou slouzit k prezentaci 1
transformaci identity jedince a budovani jeho digitalniho alter ega, k praktickému vyuziti
pfi videokonferencich a ve videohrach ¢i k naplnéni jeho snah o udrZitelnost. Toto vSe ale
zavisi na otevienosti spotfebiteli a technologickych podminkéach, které noSeni budou
umoziovat. Zajimavou perspektivu pak skytd budoucnost — AR oble€eni ¢i Sir§i vyuziti
digitalniho obleceni v bézném Zivoté.

Budoucnost je podle respondentll oteviena, rychle se vyvijejici i ménici, do jisté miry
nedohlédnutelnd. Pevné vSak vEéfi a vyzkumy tomu nasvédcuji, Ze byznysovy potencial
digitalni mody poroste. O to se ostatné snazi zasadit. Zodpoveédnost za spoluutvareni
budoucnosti poté vnimaji nejen v kontextu digitalni médy, ale i toho, jak spole¢nost hodla
fesit otdzky zivotniho prostiedi, fast fashion, nadprodukce a silici virtualizace svéta — na
lidech, jejich chovani vici firmam a na jejich reakcich v pfitomném okamziku totiz podle

respondentl spociva, jakym smérem se tyto oblasti budou dale ubirat.
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Summary

In this bachelor’s thesis I offer a comprehensive and layered look at digital fashion and its
application in marketing. I present how the digitization of fashion affects the available
tools and strategies for brands, which have to adapt to social networks, engaged users or
omnichannel communication. In addition, I show other spheres digitization penetrates. In
addition to social networks, we also find virtual forms of products in brick-and-mortar
stores or video games. It is these digital interactive environments — available either from
home or in the store — that are a new space in which brands look for business opportunities

and new revenue sources.

I also explain the digital habits of young generations and together with research, fashion
theorists and professionals I show the current transfer of clothing of the largest, medium
and small fashion brands to a virtual form. Video games like Roblox and League of
Legends, 3D billboards, digital fashion shows such as Helsinki Fashion Week, virtual
beings Lil Miquela or Shudu or Snapchat filters with augmented reality are all tools with
which digital clothing is being presented by traditional brands (Balenciaga, Prada, Puma,
Nike, MISBHYV), retail stores (Bershka, Zara) as well as fully digital brands or platforms
(The Fabricant, Auroboros, DressX).

The practical part of this thesis deepens, confirms and confronts this theoretical knowledge
and enriches it with a view from practice. Czech representatives of brands working with
digital fashion — Zil Vostalova, Helena Todd, Barbora Haskova and JaCobra offer me their
views on the spheres of promotion, sales and wearing of digital clothing. Thanks to their
valuable insights, I find out the benefits for their own practice and their pursuit of
sustainability, new markets, forms of expression and collaborations. I also discover their

views on current limitations or the negative impact of fast fashion on the environment.

There are several lines of thought, sprawlings across the interviews, in which respondents
understand digital fashion. Business and commercial use stands against artistic expression,
current limitations are overshadowed by optimistic expectations, an effort for realistic 3D
models confronts futuristic and dreamy aesthetics, an irreplaceable physical and sensory
experience with the product contrasts the fun and intense virtual experience and,
conversely, the inconvenience of shopping highlights the convenience of a smartphone
application. The division of the physical and virtual world, which digital fashion cannot by

its nature avoid, was thus in a way reflected also in the views of respondents.
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Ptiloha €. 2: Piepsané rozhovory s respondenty (text)

Rozhovor ¢. 1: Osobni rozhovor s Barborou Haskovou z 27. 4. 2022

Autor rozhovoru: David Laufer

Respondent: Barbora Haskova

Datum: 27. 4. 2022

Forma: polostrukturovany hloubkovy rozhovor vedeny online ptfes Skype

Doba trvani: 1 hodina 24 minut

Obecné na zacatek

1. Jaky je tviij vztah k digitalni m6dé — jak se v ni ty a Ofform 3D angaZujete, k c¢emu
ji vyuzivate?

Jsme znacka Ofform3D a jsme z Prahy. Firem, jako jsme my je po svété malo. Vim tak o
ttech hlavnich, plus my. Kazdy se ale zaméfujeme trochu na néco jiného. Takze ani jedna
firma neni Gplné stejnd a obcCas spolupracujeme, poméahame si nebo déldme projekty, které
ta a druhd firma zrovna nedéla. Takze nds neni tolik, coz je pfedevsim zplsobeno cenou
téch softwari. Softwary pro firmy jsou za hodné€ vysoké ro¢ni poplatky, takze myslim, ze
tam tkvi hlavni problém a divod, pro¢ neni tolik studii jako my.

Délame 3D, zacinali jsme s 3D mddou a 3D vizualizacemi produktd. To je hodné obsahlé
téma. Lidé si mysli, Ze to je jen pfevést skicu do 3D, ale kazdy zakaznik chce néco jiného.
Bud’ délame pievody technickych nakresti do 3D, nebo zékaznici chtéji vidét, jak to sedi
na avatarovi — kde to tdhne, kde to tlagi apod. Casto mame i reklamni a propagacni ucely,
tedy videa na socialni média, YouTube, reklamy... Také jsme dé€lali hodné NFT. To je
nove okno, kterému se vénujeme dva roky a ¢im dal vice lidi se o to zajima a chtélo by se
tam dostat a prodavat tam své véci. Byl to velky boom a nadéje pro lidi, jak rychle
zbohatnout.

Pak jsme se presunuli do 3D jako takového. Takze d€lame produktové vizualizace, kde je
trh témét neomezeny. Nedélame tedy auta ani helikoptéry, jen mensi produktové
vizualizace. Do toho vSeho jesté uc¢ime 3D kohokoliv, kdo ma z4jem — firmy, jednotlivce,
kterym poskytujeme kurzy, aby se to také mohli naucit.

2. Jak bys tedy shrnula vasi cilovou skupinu? Kdo vaSe sluzby nejcastéji vyuziva?

VétSinu zakaznikd méme ze zahrani¢i — z Evropy, Asie, Ameriky, Australie — tedy vétSinu
kontinentu, ale je to pfedevsim zahranici. Znacky se 1isi. Nékdy jsme i sub-dodavatel, kdy
je ¢lanek mezi nami a findlnim zdkaznikem. TakZe d€lame naptiklad pro firmy vyrabéjici
pracovni odévy, nasimi klienty jsou ale i1 znacky jako takové. Délali jsme naptiklad pro
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Spanélskou znacku Bali, pak délame NFT, tam hodn¢ spolupracujeme se znackou
Mishka... Hodné¢ se to lisi. D¢lali jsme naptiklad i pro Universal Music vizualizace
produktt pro Nirvanu k jejich 30letému vyroci.

3. Proé jste utinili krok ,,do digitalu”? Slo o covid, ekologicky aspekt, usnadnéni
procesu vyroby?

Ja se do toho dostala az po vzniku firmy. Pro mé tak bylo hlavni, Ze mi nékdo nabidl, ze
tady v Cesku existuje studio, které déla 3D médu. To je ndco, co ¢lovék jen tak neceka, Ze
usly$i. Nechei podceniovat Cesko, ale stéle jsme tu trochu pozadu, co se tyée hodné véci.
Takze to bylo velké piekvapeni, jak je to mozné. Ja a i mé kolegyné, které¢ jsme predtim
pracovaly v tom normalnim moédnim pramyslu, jsme zjistily, Ze to neni tak rizové, jak si
vSichni predstavuji na skole, kdyz si fikaji ,,Ja budu navrhai“. Vyhazuji se obrovska kvanta
obleceni, je spousta odpadu a v kone¢ném méftitku je to vlastné docela i nuda. Pokud
nemas vlastni znacku a nejsi designér, ale pracujes pro né€koho, tak delas porad to stejné,
protoZe ta znacka mé néjaké své DNA, a proto se navrhuje potad dokola 6 nebo 7 kolekci
ro¢n€. To uz zacne byt takové monoténni.

Takze ja myslim, ze u nds byli v§ichni hodn¢ nadseni tim, Ze tu je néco nového — novy
software, ktery se jest¢ ani nevyucoval na zadné skole, a my méli moznost se to naucit a
pracovat v tom. Tomu by nikdo nemohl fict ne.

4. A ovlivnil Covid né&jak vas§ byznys? Clovék by laicky Fekl, Ze pandemie urychlila
digitalizaci, poptavku po digitalni médé...

Byly tam vIny. Na zacatku jsme si fikali — to bude skvélé, vSichni budou mit zajem.
Problém byl ale v tom, Ze na zacatku se vSe zavielo. Firmy ztracely penize ve velkém a
Settily, kde se dalo. A ackoliv jim digitalni moda uSetti €as 1 penize, tak to byla tak nova
vec, ze nechtély riskovat ztratit jeste vic. TakZe zacatky pandemie byly vlastné horsi nez
cokoliv jiného. Ale po tom prvnim pil roce nastal zase obrat na druhou stranu. VSichni se
zacali zajimat o to, jak zjednodusit, zefektivnit, zlevnit ty procesy. A najednou to §lo
nahoru. A je obrovsky zdjem o to a porad to stoupd. Spousta firem za posledni rok piesla
do 3D a uzZ navrhuji jen ve 3D.

Navrhovani

5. Digitalni nastroje pomahaji napriklad v navrhovani — 3D modely, body skeny
modeli pri fittingu, digitalni navrhy pred vyrobou, kterymi lze cely proces usnadnit a
zvysit jeho udrzitelnost. Jaké jsou konkrétné benefity tohoto postupu?

Tam to zaéina byt zajimavé. Clovék kdyz navrhuje kolekci nebo outfit, tak zagina s tuzkou
a papirem a jde se kreslit. Ale ¢lovék vétSinou kresli nesoumérné — postavy jsou vysoke,
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hubené, obleceni nikdy nebude vypadat v redlu tak, jak vypada na papite. To je prvni véc,
navic to trva n¢jaky cas. Druhd véc nastane, kdyz uz se chce znacka ud€lat stiih, tak se
nékdy musi udélat 3 az 5 stfiht, nez se dojde k findlnimu vysledku. Na digitalu je skvélé
to, ze si ¢lovek udéla zakladni stfih a pak uz mize jen upravovat. Béhem minut mtize
ménit délky, Sifky, ptidavat razné limecky, manzety, a to v§e miize obméenovat. Takze to,
co by trvalo tyden navrhnout normalné, tak miize trvat par hodin v digitalnim prostiedi.
Dale to ulehcuje tak, ze se v 3D rovnou pracuje se stiihy, tudiz v momenté zhotoveni
navrhu ve 3D mate rovnou hotové stihy, ze kterych Ize odév usit. To je takovy dvojity
plus.

U skenti modelt se ve velkém tesi GDPR. Ale ja jsem toho nézoru, ze kdyZ se bude
pouzivat modelka a jeji avatar, tak bude dostavat penize za to, Ze se jeji avatar pouziva a
ona nebude muset odvést Zadnou praci. Existuji 1 pfimo digitdlni modelové, kteti neexistuji
v redlu. Ale realni modelové budou i naddle. I fyzické piehlidky.

6. TakZe na toto se jako Ofform3D specializujete. KdyzZ je napriklad firma
s pracovnimi kombinézami, tak pro ni zhotovite takovyto 3D navrh, anebo ji to tieba
naucite délat si to sami?

Kdyz se zacinal Ofform3D, tak hlavni vize byla pretvaret veskeré kolekce z 2D do 3D.
Postupem casu se ale pfislo na to, Ze si firmy ted’ uz Skoli vlastni lidi, cozZ jim vyjde
levnéji, nez najmout si studio. Ale tihle lidi se nauci jen takovy zdklad, aby v tom mohli
pracovat. Nejspis tak nebudou schopni délat videa, lepsi animace, dotdhnout to do
perfektniho stavu. Na to musi ¢lovek stravit roky studiem téch softwarii. Proto my jsme se
rozhodli vyucovat, protoze vime, zZe to ptijde a ty firmy v tom budou pracovat. Tim si i
zaroven shanime klienty, ktefi se na nds mohou obratit, a my jim dodélame to, co sami
nezvladaji. ProtoZe jedna véc je navrh zhotovit — kdyZ ¢lovék umi stiihy a chépe pocitac a
softwary, tak to zvladne. Ale druhd véc je, aby ve finalnim renderu na fotce to vypadalo
tak realisticky, Ze ¢lov€k nepozna rozdil mezi 3D a fotkou. To jsou ty dovednosti navic.
Ale stale mame spoustu klientt, ktefi chtéji prevést celou kolekci do 3D. Nechtéji se to
ucit, jsou na to potieba vykonné pocitace, zkratka je to pro n¢ jednodussi.

Propagace
7. A jaké benefity ma pouziti digitalni moédy v propagaci?

To je dalsi oblast, kde digitalni moda extrémné zleviiuje cely proces. Samoziejmé se to 1isi
firma od firmy. Ale pracovala jsem ve firmé tady v Cesku a nafocovali jsme kolekce pro
nakupdi, kteti z katalogu vybiraji odévy, které pak budou prodavat ve svych obchodech. A
feknéme, ze ta kolekce mé i se vSemi barevnymi kombinacemi 600 styld, a ty se vSechny
musi nafotit. TakzZe se foti tfeba dva tydny vkuse. A tam je 8 modeli, fotograf, studio a
vSechno se to foti. To je penéz jak Zelez. Kdyz firma rovnou navrhuje ve 3D, tak to muze
jen vyrenderovat, mit tu finalni véc a nestoji je to téméf nic. Tam to velmi Setfi penize,
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protoze uz nejsou potieba fotografové, studia... Nechci samoziejmé nikoho sabotovat —
fotografové i studia jsou potieba u téch hezkych fotek a podobné, ale ne kdyz se jedné jen
o render outiftu.

Dale jsme spolupracovali napiiklad s firmou, ktera déla potisky na trika, chtéla je dat na
Zalando a mé¢la ptiblizné€ 300 tricek. VSechna byla stejna, akorat méla jiny potisk. Tak se
snazili n€jak urychlit photoshopovani fotek, protoze vzdy ty snimky photoshopovali, ale
kdyz je ¢loveék pohnuty, ma jiny zahyb, tak to najednou vypada Spatné... Tak jsme jim
pomahali n¢jak to propojit, aby to bylo rychlejsi a vypadalo to vice realisticky. Coz je
docela zajimavé, protoze naptiklad na Zalandu nebo ASOSu je ted’ spousta véci uz
digitalnich a myslim, Ze lidi si to ani neuvédomi, kdyz se na to podivaji, ze to vlastn¢ neni
realné fotka.

8. Mé prekvapuje, Ze jste byli schopni vzit nafoceného modela nebo tricko a
nepoznatelné to zménit na rizna loga, barvy...

Ono to tak Gplné neni. My jsme méli tu fotku, ale tricko jsme udé€lali ve 3D. Takze jsme
ménili potisky ve 3D a pak uz se jen renderovalo jedno tricko, které se nasadilo na tu
fotku. Takze to byl proces vicero véci najednou. Délani 3D je slozitéjsi, nez si clovék
mysli — neni to jen o zvladnuti jednoho softwaru. Je potfeba se naucit délat oblecenti,
kompozici, nasviceni — barvu a intenzitu svétla... Neni to jen o tom jednom, ale ma to tolik
komponentt, které se ¢lovék musi naucit, aby to v§e fungovalo dohromady.

9. To predpokladam déla specializovany tym lidi.

Ptesné tak. Téch softwarti je spousta. Pfed cca 15 lety to bylo tak, Ze jeden ¢lovék zvladal
vSe. Ty softwary se ale tak vyvinuly, Ze dnes uz existuji specialisté vzdy na to jedno
odvétvi — na textury, rigging a podobné véci. Nikdo nezvladne vse, to by mozek
explodoval.

10. Tim se oteviraji jisté nové role v médnim primyslu, Ze? Navrhar najednou
poti‘ebuje nékoho, kdo mu odév naanimuje, vyrenderuje, vytvoii pozadi...

Urcite, ale zalezi na tom, na co to firma chce pouzit a v jaké kvalité. KdyzZ je potieba jen
uplny zaklad, tak si nasviceni a render dokédze vytvofit jen v tom jednom softwaru. Ale

vvvvvv

svou roli, a tim se oteviraji nové pozice.

11. Napadla by té dalsi vyuziti v propagaci? Mluvili jsme o prezentaci nakup¢im a
prezentaci zakaznikiim na e-shopu — co propagace v reklamach?
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To se déla ve velkém. J& myslim, Ze ta nejznamé;jsi byla jedna z prvnich takovych reklam
od znacky Burberry. Ti vytvofili avatara Kendall Jenner, a to je hodné dobie udélana
reklama. My nedé€lame ptimo klasické minutové reklamy, délame spiSe takzvané sloty.
Rozhybeme obleceni s avatarem ¢i bez avatara, umistime jej do pozadi, které zdkaznik
chce. Nelze to uplné specifikovat, je tam tolik moznosti, Ze se to t€zko popisuje. Ale
samoziejme se k tomu digitalni méda vyuziva. Napiiklad i pohyblivé motivy na hlavni
webové stranky — vzdy je lepsi néco pohyblivého nez jen staticky obrazek. Spoustu
takovychto videi a podobnych vizualizaci déla naptiklad studio The Fabricant. Ale délat
videa v tomto méfitku je zase dal$i Groven sama o sob&. V tom se s The Fabricant mijime —
oni délaji spis tato videa, my délame transformace do 3D a dokazeme jich udélat hodné.

Hodné videi jsme délali ale naptiklad pro NFT, kde jsme rozhybévali odévy. Nasi klienti
jsou Casto komercni subjekty, a tak chtéji vétSinou 360° videa, kde se odévy otaceji a
naptiklad méni barvy. Aby to zdkaznik mohl vidét ze vSech stran. Delsi videa délame spiSe
u produktového designu nez u mdédniho, protoze to neni zas tak uplné€ jednoduché. Jsou to
nckolikamési¢ni ndkladné projekty. A€ se digitalni prostiedi posunulo velmi daleko, stale
tam jsou chyby, které navrhar nespravi — to musi spravit vyvojar toho softwaru. Naptiklad
animace jsou stale takovy ofisek, protoze obleceni se sice nahraje, ale pokud neni uplné
jednoduché — uplé tricko a uplé kalhoty — tak se mize stat, ze se materialy trhaji skrz télo,
litaji na nespravna mista, knofliky jsou $patné. A to my nevyfeSime.

Proto kdyz po nas klient néco takového chce, vzdy nejprve peclivé kontrolujeme, co to
bude za odév. To abychom mohli fict, jestli to jsme schopni udélat, nebo ne. Na zacatku
jsme narazili na potiZe, kdy jsme se pfedem nekoukli, odsouhlasili a pak nad projektem
dlouho breceli. VéEtSinou jsme na to piisli, ale byva to nékdy slozité.

12. V médé obecné je velka diileZitost online obsahu v ramci propagace. Digitalni
moda pak tuto dilezitost v mych o€ich vzala a sama se stala obsahem na socialni sité
atd. Vidime znacky jako Auroboros, platformy jako DressX obchodujici s Cisté
digitalni modou...

Tak zrovna o DressX se vedou velké spekulace. Spolupracujeme s francouzskou firmou,
ktera vyviji automatizovany software, ktery sdm aplikuje 3D navrh na fotografii ¢lovéka. A
bude to vypadat tak realisticky, Ze nikdo nepoznd rozdil. To je néco, co si lidi mysli, ze
déla DressX. To ale oni nedé€laji — oni maji lidi, ktefi manualné renderuji a upravuji odévy
ve Photoshopu na fotografie clovéka. Néco jsme od nich kupovali a 1 podle faktur a v§eho
mozného, co jsme vSichni zkoumali, to vypada, Ze DressX tfeba za 4 mésice prodal mozna
13 kouskd. I kdyz jsem par mésicti zpatky koukala na hashtagy, tak neexistuji Zadné
ptispévky, v nichz by lidi opravdu propagovali na Instagramu, Ze si néco odtamtud koupili.
DressX dostal hodné penéz od investord, ale nevypada to, Ze by si od nich nékdo ty
digitalni odévy kupoval.
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13. TakzZe nemysliS, Ze lidé maji zajem o noSeni digitalni médy?

Jé ani lidé, s nimiz se bavim v zahranici, takovy zajem nevidime. Nebo jesté jsme nenasli
zadny dikaz, ze by existovali lidé, co by si digitalni modu ve velkém kupovali. Protoze i
kdyz je DressX jesté docela levny s cenou 30 € za jednu fotku, tak stejn€ nechapu, pro¢ by
si n€kdo za tu cenu kupoval neznackové digitalni tricko. Neni zadny potvrditelny ukazatel,
ze si to lidé kupuji.

Jedina oblast, kde 1ze tyhle digitalni odévy spatfit, neni na normalnich lidech, ale na
influencerech. Ti ale vétSinou zkratka potiebuji néjaky obsah na socidlni sité, a prave je
vétSinou zaplati naptiklad DressX, aby to na téch socialni sitich zvetejnili. Opravdu jsme
to kontrolovali z faktur, kdyz jsme si tam objednévali jednu véc. Pokud d¢€laji faktury
spravng, jako vSichni tady v Evropé, tak zkratka ukazovaly minimalni ¢isla.

Za tu dobu, co se v tom pohybuji, tak myslim Ze lidé ten z4jem nemaji. Tteba poté, co
zminéna francouzska firma Yokai vyvine onen automatizovany software, tak se ta
poptavka zvedne, protoze to pro lidi bude levnéjsi, pro znacky efektivnéjsi a bude to
vypadat lépe a tak podobn¢. Ale myslim, ze nejvétsi dopad ma digitalni moéda hlavné pro
firmy jako takové. Nafoti si Ctyfi krasné fotky s modelkami a pak uz je jen mohou
jednoduse a automaticky oblékat do digitalnich odévi. A firma ma ihned fotky na e-shop,
Instagram a nemusi viibec nic fesit.

14. Nedavno se konal prvni Metaverse digitalni fashion week. Sledovala jsi ho? Vidis
smysl virtualnich fashion weekii i mimo kontext covidu?

Ja jsem v tomto takovy realisticky skeptik. Miij osobni nazor je, Ze piehlidky délaji
navrhafi. Tedy ne znacky — at’ uz fast fashion, slow fashion ¢i cokoliv. Ale navrhafi: Prada,
Dolce & Gabbana, Moschino a dalsi. A to je vétSinou takzvana haute couture — a tedy nad
jednémi Saty stravi tfeba 200 hodin. Takové véci se aktualné skoro ani nedaji vytvofit ve
3D. A tim, ze nad tim stréavili tolik hodin, tak si to ¢lovek uzije pravé proto, ze vidi v redlu,
jak je to skvé€lé, uzasné, dokonalé. Virtualni ptehlidky by mohly délat znacky, které maji
jednoduché véci, které 1ze dobie zdigitalizovat. Ale mé to pfili§ nebere. Cely Metaverse je
aktualné velké téma, o némz jsme komunikovali se spoustou ¢eskych vyvojari. Ti
napftiklad tvrdi, Ze si lidé kupuji za obrovské penize obleceni na své avatary do Metaverse
pry za ¢astky mnohondsobné vyssi nez v redlném Zivoté.

Ale to je jen urcita skupina lidi. Spousta lidi pracujicich v digitalu naopak odmita
Metaverse. Pak existuje ta druhd polovina, kterd si mysli, Ze to je skv€lé a vSichni budeme
Zit s brylemi a nebudeme v redlném svéte. Kazdy na to ma jiny nazor. Mné se to nezda,
uplné se mi to nelibi. Myslim, Ze jsou véci, které by méli ziistat v redlu.
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15. Ale i luxusni médni znacky se v poslednich letech zacinaji vénovat digitalnim
odéviim napriklad uvniti videoher — Balenciaga, Louis Vuitton, Gucci. Tak pro¢
mysliS, Ze do toho Sly?

Ja si predevsim myslim, ze Balenciaga je trochu jind znacka. Balenciaga spise déla
jednoduché véci — nemaji tam stovky kaminkt, jako miva naptiklad Chanel, které jsou

v digitalizaci velky problém. Oni d€laji véci zhotovitelné ve 3D. Zadruhé si myslim, ze
Balenciaga je jedna ze znacek, které jsou v tuto chvili cool a drzi se s dobou. A aby se
drzeli s dobou, tak jdou do digitalu. Myslim, Ze to mé rozhodné jista pozitiva — kdyz
znacky daji své obleceni do her, tak z toho maji penize, protoze si to 1lidé kupuji. Je to pro
n¢ dobry trh, rozsifuji obzory, kde mohou vydélavat penize.

Ja proti tomu viibec nejsem. Jen si myslim, Ze modni piehlidky by mohly zistat fyzické.
Ale ptipada mi fajn, ze znacky jdou do digitalu. Je totiz spousta véci, které 1ze ud¢lat

v digitalu, ale v normalnim Zivoté ne. Myslim, ze Balenciaga méla naptiklad 3D boty,

z nichz Slehaly plameny. To pak ma naptiklad i sbératelskou hodnotu v podobé zminénych
NFT. Vzpominam, jak nékdo vytvoril falesné Hermes kabelky za spoustu penéz, aniz by
byl spojeny s tou znackou. Tim pak vznika otdzka, jak moc jsou NFT napadnutelné.
Nedostal od Hermes Zadné svoleni a vydélal na tom miliony. Jen na digitalni formé
produktu. Tyto otdzky tam vznikaji, protoZe to neni jesté pln¢ legaln€ podchycené, co se
muze a co ne. Rozhodné nejsem proti, jen nékdy je vyhoda vidét véci v redlu, n€kdy se
hodi do digitalu.

16. Zaujala mé zminka véci, co by v normalnim Zivoté nesla vytvorit. PouZivate
néjaké specialni digitalni nastroje a techniky prezentace, které by nesly vyuzit u
fyzickych odéva?

Tam velice zéalezi na tom, co chce klient. Ale prostfedi, v némz se v animacich nebo na
videich odévy prezentuji, skoro nikdy neni redlné. ProtoZe udélat to realisticky je mnohem
praci s NFT. Napiiklad zminéna firma vyrabéjici Cepice, s niz spolupracujeme, chtéla
¢epice poseté diamanty nebo mély byt z pravého zlata, coz by se ve skute¢nosti nikdy

To délaji spiSe ostatni studia jako naptiklad The Diigitals.

Ale obecné feceno vétsina z projektl, které vytvarime, neni realistickd v normalnim svéte.
Uz jen proto, Ze délame naptiklad animace, kde chodi obleceni bez ¢loveéka. Uz to je
takovy nerealisticky zaklad.

17. MiiZe v této nerealnosti digitalnich odévu spocivat atraktivita, marketabilita
digitalni mody? Obleceni najednou hori, jde samo, a to je to zajimavé.
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Tam hodné zalezi na tom, kdo je ta znacka a jaka je jeji cilova skupina. Ve vétsing
komerénich véci naopak chtéji, aby to vypadalo realisticky, aby nesel poznat rozdil.
Naopak Balenciaga zase bude chtit mit takovyhle wow faktor. Takze kdyz jejich boty hof1,
tak si vSichni feknou ,,cool, to je skvélé“. Ale znacky, které vydélavaji na tom, ze prodavaji
modu, musi prodavat to, co skutecné existuje. Protoze zakaznik si to musi koupit. Pokud
vylozené neprodavaji NFT. To tpln¢ jina liga. V NFT se miize udélat cokoliv — ¢im
Silengjsi, tim vice si to lidé kupuji.

18. V tomto konkrétnim pripadé myslim, Ze lze zpozorovat, Ze se navrhy prizpusobuji
této estetice platforem, na nichz se sdili — NFT aukcim ¢i socialnim sitim.

To je ptesn¢ ono. Tam uz se lidé nedrzi zkratka. Taky na tom vydélavaji docela velké
penize, pokud jsou dobfi.

Prodej

19. Digitalni médu Ize ve virtualnim prostiedi nejen propagovat, ale i rovnou prodat
a nosit. Jaké dalSi nové mozZnosti prodeje prinasi digitalni méda oproti té fyzické?

Je tu jedna oblast, o niz se diskutuje uz roky, pracuje na tom spousta lidi a predhani se

v tom, kdo na to pfijde jako prvni. A to jsou virtualni kabinky. Virtualni kabinky uz
existuji, posunulo se to neuvétitelné za posledni dva roky, ale stale to neni ono. Ale az
néjaka firma piijde na to, jak to zrealizovat, aby to bylo vérohodné, tak to bude myslim
nejvetsi zmeéna v online nakupovani v historii. Zname klasickou situaci — ¢lovek si zkusi
deset véci a padnou mu tii, protoze to sedi jinak, néco je Spatné. Navic lidé obecné Casto
nemaji nakupovani pfilis radi. A tak kdyby méli svého avatara, na néjZ by naptiklad na
Zalandu mohli zobrazit tricko, a jesté vidét, jestli jim sedi, nebo ne, tak by se extrémné
uSetiilo na vratkach a dopravé a lidé by si koupili jen to, co jim sedi.

Naptiklad Zalando odkoupilo start-up Fision, ktery umoziuje mobilni aplikaci naskenovat
zakaznikovo télo. Myslim ale, Ze Zadna firma to nema stoprocentné venku. Ale vSichni
vedi, Ze ten, kdo na to pfijde, vyd€la neuvétitelné penize. VEtsina sluzeb na svych
strankach zatim jen tikd, Ze na tom pracuji, ale to je vSe. Nékdo mi pfes Zoom ukazoval uz
funk¢ni prototyp, ale to je vSe zatim pred vetejnosti tajné. Klicem je s tim piijit, fict
,,Lakhle to bude fungovat®, aby si to koupily giganti jako ASOS, Zalando a podobni.

20. Vy jste na této technologii prestali pracovat? Pro¢?

Virtudlni kabinky jsme chtéli rozlousknout na zacatku. Schézeli jsme se se spoustou
nejlepsich IT firem v Cesku. Vsichni byli nejprve zapaleni, ale kdyz si zagali uvédomovat
tu velikou sloZitost, tak couvli. Jedna véc je nehrat v redlném case obleceni na télo avatara,
ale druha véc je naptiklad, aby avatar m¢l obli¢ej daného Clovéka. To je velmi dalezité, ale
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to dokazou jen telefony iPhone 10 a vys, které maji senzor oblic¢eje. V momenté, kdy to
budou mit v§echny telefony, bude vétsi Sance uplatnéni takové technologie. Ale je mozné,
ze si o tom ted’ povidame a za tyden uz nékdo piijde a fekne ,,My to mame.* Jak je to
tajné, tak clovek nikdy nevi.

21. Ma podle tebe digitalni méda vyuziti i v kamennych prodejnach? — napriklad
pomoci AR, virtualnich zrcadel?

Pted takovymi tfemi lety se na YouTube objevilo video od néjaké asijské firmy, které
prezentovalo pravé virtualni zrcadlo. Zena stoji pied zrcadlem, tuka a obledeni se na ni
automaticky zobrazuje. Dost mé¢ zklamalo, kdyz mi nékdo fekl, ze to je podvrh. Ono to jde
1 poznat. Ale pamatuju si, Ze mi neddvno n¢kdo vénujici se IT tvrdil, Ze to neni zase tak
slozité vytvoftit. Nevim, co je na tom pravdy. Ale stale si myslim, Ze je pohodlng;si
varianta si obleceni vyzkouset digitaln€ doma, nez se vydavat do obchodd, a stat pred
virtudlnim zrcadlem. Doma je vSe na jednom misté, v obchodech musi ¢lovék stravit
dlouhé¢ hodiny. Ale urcité by to také byla moznost vyuziti digitdlni mody.

22. Ja jsem néco podobného vidél na jednom roc¢niku prazského fashion weeku —
velka obrazovka, kde se hybal obleceny avatar podle pohybi ¢lovéka stojiciho pred
ni.

To délalo studio giz’mo lab. Byl tam cizi avatar, ktery mél pfednastavené obleceni. A
hybal se podle pohybti ¢lovéka. Byl to rozhodné skvély posun. Ale neni to ve fazi, kdy by
to mohlo néjak masové¢ fungovat.

Dalsi uplatnéni digitalni mody v prodeji mé ale napada i to, co délame cCasto pro klienty 1
my, tedy kdyZ se d€laji véci na zakazku. Naptiklad Saty pfevedeme o 3D formatu, dame je
na stranky a lidé si mohou vybirat barvy a latky, které rovnou ptetahuji na 3D model a
firma to mtze podle toho poté rovnou vyrobit. To je zplisob zero-waste vyroby pro zero-
waste znacky. To si nemize dovolit firma, kterd mé velké produkce a vydélava velké
penize.

23. Spolupracovali jste s hernim svétem, nebo svétem virtualnich influenceri?

My jsme o tom pouze diskutovali. Ze bychom oblékali avatary jak v metaverzu, tak ve
videohrach a podobné. Ale tam to funguje na trochu jiné bazi. V softwaru, v némz
pracujeme my, ma oblec¢eni hrozn€ moc polygonti, aby bylo realistické. Véci do her se
tvofi naopak tak, aby méli co nejméné polygonti, aby se hra nesekala. Takze se vétSinou
vytvaii v jiném softwaru, ktery se jmenuje ZBrush. My to tedy dokdZeme udé¢lat, ale je
vzdy komplikované snizovat kvalitu, aby se obleceni plynule hybalo.
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Ve videohrach se digitdlni moda vyuziva, ale tam avatary oblékaji ptimo herni vyvojafi.
Déla se to jinym zplsobem, na jiné bazi, jinak se to modeluje. To bych fekla, ze je jina
sféra.

24. Prodeji digitalni mody pomohl zminény trend NFT — kdy samotné digitalni odévy
nabyly diky kryptoméné hodnoty i jako virtualni spekulativni aktivum. Kupujete ¢i
prodavate NFT?

Nase cesta k NFT byl taky takovy proces. My jsme zacali spolupracovat s firmou Brand
New Vision, kteti délaji a propaguji NFT. To bylo poprvé dva roky zpét, v momentée, kdy
nikdo o NFT nevédel. Misto v eurech nam totiz chtéli zaplatit v kryptomeéné, coz se
nakonec docela vyplatilo. Za posledni dva roky jsme ale zjistili, Ze to neni tak rizové, jak
se zda. Kdyz je ¢loveék nebo znacka zndmy, tak je velka Sance, ze se to proda za hodné
penéz. Ale jakykoliv lajk snazici se prodat obrazek jako NFT m4 hodné malou Sanci, ze
uspéje. A hodné takovych mensich znacek trh s NFT zahltily. Je proto sloZité se v tom
prehrsli brodit a hledat, co je zajimavé. Existuji uz proto platformy jako SuperRare, které
selektuji, kdo na jejich strdnkdch mlize prodavat. Byl to velky boom, ale dnes se ten trh
naplnil uz v§im moznym. My jsme NFT zkusili prodat jen ze zvédavosti, abychom
porozuméli, jak funguje cely ten proces. Ja osobné jsem si jen tak koupila par ether, kdyz
to bylo Upln¢€ na dn€. Ty se mezitim zeCtyinasobily, pak zase spadly na nulu...

25. Tam mé napada otazka udrzitelnosti, kterou digitalni méda propaguje, versus
ekologicky dopad NFT, které se s digitalni médou poji. ReSite to?

J& bych netekla, ze se digitalni moda poji s NFT. To by Slo fict, ze se s NFT poji cokoliv,
co lze pfevézt do digitalu a prodat — fotka, videa, hudba, cokoliv. Digitalni mdda je
rozhodn¢ udrzitelnd — Setii material, transport, ¢as a spoustu dalSich véci. Jediné, co je

k tomu potteba, je pocitac. Ten samoziejme spotiebovava energii, ale navrhar by tak ¢i tak
byl na pocitaci a navrhoval odévy naptiklad v programu Adobe Ilustrator. A takhle alespon
usité vzorky nemuseji cestovat do Ciny a zpét. Co se tyée NFT, tak to je velky problém.

Z toho, co jsem slySela a Cetla a co se vi. NFT se musi dny, mésice, roky dolovat na
obrovskych pocitacich, které proto musi neustale bézet. To samoziejmé neni tplné
ekologické.

Vlastnéni a noSeni digitilni mody

26. Pro koho je digitalni méda urcena? Predpokladam, Ze muj tata by si ji mohl
dovolit, ale asi ho to uplné nezaujme, zato miij kamarad z UMPRUM by zijem mél,
ale zase na to nebude mit penize...
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Jé si upfimné myslim, ze digitdlni moda ve své aktualni podob¢ je primarné pro znacky.
Pro vyrobu, propagaci... J4 v tom pracuji a sama jsem digitalni médu osobné nikdy

k nicemu nevyuzila — Ze bych si nékam dala fotku s digitadlnim odévem. Osobn¢ v tom
nevidim pfidanou hodnotu. Ale ja také nejsem clovek, ktery by se fotil na Instagramu a
chtél spousty likti. Takze lidem, kterym zélezi na image a na tom, jak vypadaji a jak se
prezentuji na socidlnich sitich, by se to asi libilo. Ale j& osobné neznam jediné¢ho takového
¢loveka.

27. Kdyby ses do nékoho takového vzila. Pro¢ nosit néco jen virtualné, co nezahveje,
nelze si na to sahnout?

J& si myslim, ze to je docela jasné — jde o potfeby ohledné toho, jak vas lidé vnimaji
socialné. Takze digitalni odévy mohou nosit lidé, ktefi chtéji nosit znackové véci, ale
nemaji na né penize. Digitdlni moda je pfece jen levnéj$i nez ta redlnd. Proto, kdyz chtéji
hezkou fotku, tak si za 10 € koupi Cepici Louis Vuitton a maji hezky zazitek — méli Louis
Vuitton Cepici, 1 kdyzZ si ji nemohli koupit. Pak existuje spousta lidi, kteti naptiklad chtéji
mit na kazdé¢ fotce jiné obleCeni, maji potiebu to obménovat, ale zajimaji se o Zivotni
prostiedi a nechtéji si proto kupovat stale nové véci. Spotieba obleceni je totiz naprosto
prisernd, obzvlast’ tteba v Americe. Mohlo by to proto mit trochu i ten ekologicky dopad —
kdyby si lidé nekupovali tolik obleceni, to by nebylo na skodu. Bud'me upiimni, 1idé jsou
dnes ¢asto kvili covidu na home office, nepotiebuji tak nosit stale nové obleCeni, ale zase
se necht¢ji neustale fotit v teplakach.

28. Pi‘esouva se podle tebe tvorba nasi identity do virtualniho prostiedi? Zijeme,
prezentujeme se, interagujeme ve virtualnim svété, v metaverzu, n€ékdy mozna vice
neZz ve svété fyzickém. Myslis, Ze jsme ¢im dal tim vic ,,Tim, kym jsme na
Instagramu'"'?

Myslim, Ze se kazdy pohybujeme ve své socialni bublin€. J4 jsem na Instagram nic
nepridala asi tak ptes 5 let. Ani mi kamaradi. Samoziejmé mam nékteré, kteti maji pres
tisic sledujicich, pfidavaji stories a tak dale, ale nikdo to nebereme jako smysl Zivota.

29. Je podle tebe tedy takzvana Metaverse zatim utopie? Ja osobné tieba travim
komunikaci na mobilu vétSinu ¢asu, coZ uz lze povazovat za digitalni svét. Co rikas na
predstavy, Ze bychom v ném nejen komunikovali, ale tfeba se i oblékali, nebo
dokonce bydleli?

K bydleni doufdm nedojde. Na konci roku 2021 jsme méli zajimavou schiizku s ¢eskou
vyvojaiskou firmou, ktefi se mé snazili presvédc¢it o Metaverse. Ja byla veliky skeptik —
zivot je lepsi Zit. Ale oni pfisli s mySlenkou — co kdyZ mam tfeba oblibené¢ho zpévéaka nebo
kapelu? Ti do Prahy nepfijedou koncertovat, ale ja bych na né¢ opravdu chtéla jit. A
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najednou bych méla moznost koupit si listek, nasadit si bryle a mit pocit, Ze jsem na jejich
koncerté. To se mi zdd opravdu skvélé. Nebo bych se chtéla podivat do Patize, ale nemam
penize na letenku a ubytovani. Pafiz by tak mohla byt napiiklad néjak naskenovana, a
¢lovek by si pripadal, ze je ptimo tam. To je podle mé fajn. Ale v§e musi byt néjak
vyvazené. Pan z té firmy mi tvrdil, ze ma rodinu, dvé déti a v Metaverse travi 5 az 6 hodin
denné. A Ze to je mozné skloubit dohromady. Ale je otazka, kde je ten limit, a co je a neni
spravne.

A myslim, Ze to vSichni zjiStujeme — Facebook ani Instagram tu koneckoncti nejsou zase
tak dlouho. A také se to vyviji. Na Facebooku naSe generace uz moc ¢asu netravi a pouziva
ho spise jen kviili Messengeru a ¢as tam travi spiSe generace starsi, kterd pridava fotky
dortiki a tak podobné. I Instagram zacina pomalu byt pasé a aktualné je TikTok generace.
Ani my nevime, kam se to posouva a kde to bude. Vzdy bude mit v§e své pro a proti.

30. Tam mé napada, Ze pro fanouska médni znacky, napriklad zminéné Balenciagy,
zase miZe byt podobné fascinujici zaZitek moct se digitalné dostat na médni
prehlidku nebo do showroomu...

S tim Gplné nesouhlasim. Kdyz jdu na kapelu a chci nékoho vidét, tak si na n€j nesdhnu.
Jsem v publiku a jde mi pfedevsim o to, co vidim a slySim. Modu ale chei citit. Chci si na
ni sahnout. Je sice hezké, ze ji vidim — to se ale mohu podivat na fotky nebo klidné do
Metaverse. Ale ja bych tu Balenciagu chtéla mit. Chtéla bych mit to jejich sako, chtéla
bych ho nosit a chtéla bych se v ném dobie citit. Nebo bych si chtéla sdhnout na material,
z kterého je vytvorené. Je to néco fyzického, néco, co nosime — a ne néco, co ¢teme nebo
vidime. My to nosime. Potad proto nechépu, co by mi méla dat fotografie nebo i to 3D.
Kouknu se na to, ale co mi to d4 kromé& toho? Stejné tak bych se na to koukla v n¢jakém
videu nebo na fotce na Google. Ale to jsem ja.

31. Myslis, Ze digitalni odévy mohou prispét k zrychlovani uz tak zrychleného
modniho primyslu? Misto ,,fast fashion* uz bude ,,instant fashion*“?

Myslim, Ze tim to neni. Fast fashion bude vZdy. Myslim ale, Ze nebude rychlej$i — vyroba
pfece jen vZdy néco trva. Digitdlni moda alespoii Setii material, ktery by se vyhodil. To
jsou tisice tun obleCeni. Samoziejmée idedlni by bylo, kdyby fast fashion skoncila, ale ta
muZe jeding skoncit, pokud zdkaznici feknou, Ze skon¢i. Firma neskon¢i, dokud ma
zakazniky, ktefi si budou kupovat jeji zbozi.

Budoucnost, uskali, limitace
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32. Jak si predstavujes realistickou budoucnost digitalni moédy — Vidi$ v tomto
zpusobu propagace budoucnost, aZ to nebude ,,zajimava novinka“? Budeme si za par
let pied koupi rutinné promitat odévy na své 3D avatary?

Myslim, ze ano. Digitalni méda tu neni tak dlouho. Software vznikl naptiklad pred sedmi
lety a za posledni roky zazivd ohromny boom. VSechny softwary se rapidné vyviji a za
kazdy piilrok se posunou o dalSich deset krokii dal. Takze si myslim, Ze to je ta budoucnost
a ze tu bude s nami. A samoziejmé digitalni méda bude v obchodech — budou tam
rozhodné¢ virtudlni zrcadla, v onlinu budou rozhodné¢ virtualni kabinky. Budou se prodéavat
digitalni i fyzické odévy. To, kam se posune mdda jako takova — Ze tfeba nebudeme nosit
tricka, ale néco jiného — to je dalsi otdzka. Ale myslim, ze digitdlni mdda se bude
protlacovat dal a dal. Mame novy sektor technologii, ktery 1ze posouvat, podobné jako

v minulosti za¢inali telefony.

Myslim, ze kazdy budeme mit svého avatara, mozna v budoucnu bude moznost sestavit si
v digitalu outfit, ktery mu v obchod¢ vytisknou na tiskarné. Jista firma dokonce pracuje na
pristroji, ktery by sam sesival obleceni. Z takovych zajimavych materialt. Takze by pak
lidé mohli mit doma svou vlastni kabinku s pfistrojem, vybrat si odév a za dv€ hodiny ho
mit hotovy. MoZnosti je tolik a my miizeme jen polemizovat. Pfed dvéma lety mi nékdo
tikal, ze bude existovat Metaverse a za 10 let v ni budeme Zzit. Najednou o dva roky pozdéji
tam uz jsme.

33. Udélala sis svého vlastniho avatara v néjakém virtualnim svété?

Udé¢lala jsem svého avatara, ale oblékala ho jen ve svém pocitaci, kdyZ jsme zkouseli
vytvorit avatary s nasimi obli¢eji. Nikdo ho kromé mych spolupracovniki ale nevidél.

34. Dotkli jsme se Fady soucasnych otazek, kterym dnes moda celi. Je podle tebe
digitalni moéda prirozenou odpovédi na aktuilni situaci v médnim primyslu? At uz
na otazky kolem udrzitelnosti, covidu, reakci na virtualizaci naSich identit a
Metaverse...?

Myslim, Ze spi$§ vynucena reakce. Od 15 let tento obor studuji, doted’ v ném pracuji, ale
myslim, ze vétSina lidi z oboru si uvédomuje, jak je mddni pramysl Spatny. Jak je
ekologicky Skodlivy a vSe ostatni, co je Spatn€. My musime jako lidstvo vSe proto,
abychom to zménili. KdyZ to nezménime, tak za 10 let budeme Zit zahlceni odpadem a
skladkami po celém svété jenom z obleCeni. A to je realita. Ale to si musi uvédomit lidi. A
to je problém, ktery se mozna nikdy nezméni. Modni priimysl by mohl byt tak hezky, ale
my, lidé, jsme z n¢j udélali néco ptiserného.

35. Tak doufejme, Ze digitalni nastroje v tom mohou alespon néjak pomoct.
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Ona nepomiize v tom, Ze fast fashion znacky budou neustale vyrabét a lidé si to budou
stale kupovat. V tom nepomtize nic. Jediné, co mize pomoct, je zména lidi. To je mij
problém, ktery stale fesim. Kdyz si to lidé uvédomi, tak za¢nou d¢lat vice udrzitelné
rozhodnuti a zaénou ménit zptisob a mnozstvi toho, jak nakupuji. Takze si spi§ myslim, Ze
ne vSichni védi, co se déje. Anebo je to nezajima a to je druhd véc.
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Rozhovor ¢. 2: Osobni rozhovor s JaCobra z 19. 5. 2022

Autor rozhovoru: David Laufer

Respondent: JaCobra

Datum: 19. 5. 2022

Forma: polostrukturovany hloubkovy rozhovor vedeny online ptes Skype

Doba trvani: 1 hodina 17 minut

Obecné na zacéatek

1. Jaky je tviij vztah k digitalni m6dé — jak se v ni ty a New Aliens Agency angaZujete,
k ¢emu ji vyuzivate?

Dlouhodobé se znam s Zil Vostalovou, ktera mé studio giz’mo lab. Spolu jsme délali
umeélecké projekty. Pracovali jsme na dile, jesté kdyz jsem byl na FAMU. To jsme poprvé
skenovali lidi z New Aliens. Tak nés napadlo naskenovat je tak, abychom je mohli nabizet
jako digitalni modely. To bylo n¢kdy v roce 2018, zacatek roku 2019. Zacali jsme
skenovat modely a pak ptiSel covid. V té dob¢ jsme uZ méli néjaké lidi naskenované, uz
jsme pracovali s tou mySlenkou, Ze je chceme nabizet jako digitalni avatary. Tou dobou
jsem byl v Patizi, kde jsem potkal Evelyn Moru, feditelku Helsinki Fashion Weeku.
Tenkrat jsme méli délat na Helsinki Fashion Week kompletni casting s New Aliens. Akorat
oni se na posledni chvili kvili covidu rozhodli ptejit do digitalu.

Tak jsem tenkrat Evelyn fikal, Ze mame naskenované n&jaké modely, tak pojd'me ten
casting udélat i tak, akorat to udélejme vSechno digitalni. Nakonec byl Helsinki Fashion
Week prvni digitalni fashion week na svété a my jsme tam méli 5 nebo 6 modelii od nés.
Od té doby se ta myslenka s nami drzi. Od té doby se snaZzime zdokonalovat nase skeny,
protoze ty technologie jdou strasné rychle dopiedu a konkurence nartistd. Nevénujeme se
tomu tolik, protoZe zatim nam to z byznysového hlediska neptinasi takovy pfinos,
abychom se tomu vénovali primarné.

TakZe to bereme jako postranni projekt, kterému se vénujeme, kdyz madme moZznost do
toho investovat Cas, energii a penize.

2. Vyuzivaji vaSe digitalni modely i jini klienti neZ fashion weeky?

Zatim ne. Mimo fashion weeku jsme fesili jesté spolupraci s Vogue Scandinavia. Ti si
chtéli pronajmout naSeho digitdlniho modela na web, ale tam jsme se nedomluvili na
podminkach. Pak po nas chtél designér z Ciny modela pro jeho kolekci, ale tam jsme se
také nedomluvili. Lidi na to totiz vétSinou nemaji budget. ProtoZe finan¢né je dost narocné
to technologicky zpracovat. A my to nechceme d¢€lat pod cenou. Nechavame si zatim ¢as
pro zdokonalovani avatart a az ptijde néco vétsiho, tak budeme pfipraveni. Klienti tak
zatim byli ndvrhafi nebo modni udalosti.
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3.V Cesku jste piedpokladam jedini svého druhu. Jaké jsou piekazky, kterym &elite?
At uz technické, finanéni, ¢i obecné nezvyk zdejsiho prostiredi?

Nejvétsi prekazky jsou Cas a penize. My jsme dost balancovali na myslence, jestli avatary
budeme d¢lat jako presné kopie redlnych lidi, anebo je budeme vylepSovat, Ze z nich
udélame trosku karikatury. Ze tam budeme pracovat s identitou &lovéka, kterou jesté
nemuze mit v realite, protoze tfeba neudélal coming-out nebo nemiize brat hormony. A tak
udé¢lat toho avatara v té verzi, kterou by chtél mit v redlu. Pak jsme se ale shodli, ze
udélame vérné kopie i co se tyée mir. V Cesku to totiz nikdo nedéla, ani ve svété neni
zadna modelingovéa agentura, ktera by skenovala své modely za ticelem je nabizet.
Podobny byl jeden projekt s Bellou Hadid s IMG models, kteti ji naskenovali a vytvofili
editorial. Ale zddné agentura nenaskenuje své modely, aby s nimi pracovala, aby je
poskytla designériim, aby se usetfil cely ten proces navrhovani obleceni.

Na svéte je par agentur, které vytvaii Cisté digitalni avatary, to uz se pohybujeme

v prostiedi digitalnich influenceri. Jesté¢ vim o No Agency v New Yorku, ktera
naskenovala své modelky pro takzvany show package, ktery obsahuje set karty modeld,
portfolia booky a to se posila klientim, aby oni na zaklad¢ toho délali castingy. A No
Agency v New Yorku v roce 2020 tu package udé¢lali tak, ze tam nedali klasické nafocené
set karty, ale dali tam skeny modelek. Ty ale byly ud¢lané na iPhone a ne moc
nepovedené. Oni jsou hodn€ umélecti, tak k tomu tak pfistupuji. Ale o nicem jiném nevim.

4. Jaky byl vas divod vstupu do ,,digitalu“? Kdyz ten impulz p¥iSel uz pied covidem.

Pro nas to bylo pfirozené. Vse, co délame, v em jsme prvni, je pro nds ptirozené, protoze
s tim uZ n&jak pracujeme v osobnich Zivotech nebo umélecké tvorbé. Rekli jsme si, Ze tu
mame tu moznost, tak ji pojd'me vyuzit. Déle je tam bonus, Ze budeme prvni a Ze na to
budeme mit monopol na trhu. Takze nadm to pfisSlo zajimavé z byznysového hlediska a

z trendsetového hlediska jsme védéli, ze se to tim smérem bude ubirat. Nevédéli jsme, jak
rychle se to bude ubirat, protoze pfisel covid, ale potvrdilo se to, co jsme né&jak veédéli.

Navrhovani

5. Digitalni modelové a modelky pomahaji i pfi navrhovani — digitalnich i fyzickych
odévii — napf. 3D modely, body skeny pri fittingu a dalSi vyuZiti, kterymi lze cely
proces usnadnit a zvySit jeho udrzZitelnost. Jaké jsou konkrétni benefity digitalnich
modeli a mody pii navrhovani?

Cesky trh je velice specificky. Cesky trh ani designéfi nefunguji tak, jak funguji designefi
ve svéteé — ve velkych méfitkach na fashion weecich a v celém mdédnim harmonogramu a
kalendafi. Takze budu mluvit o tom, co se d&je ve svété. Ve svéte to je tak, Ze kdyz navrhar
za¢ina kolekci, tak komunikuje s agenturami, které maji dlouhodobé modelky takzvané ,,in
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town", které jsou ve mésté a mohou chodit na fittingy do showroomu toho navrhare, aby se
ta kolekce na nich §ila. Protoze vSichni navrhaii to potfebuji mit perfektni, jsou to velké
znacky, to¢i se tam velké penize. Potiebuji to Spendlit a zkouset na modelkach, které
idedln¢ tu show pak pijdou. Z hlediska Casu, energie a vSeho je to strasné naro¢né, protoze
modelka musi na fittingy chodit kazdy tyden, oni za to plati velké penize, spotiebuje se
strasné moc latek... Modelka je bookovand, coz je super, protoze za to ma penize, ale bere
ji to hodné¢ ¢as, mohla by délat 1 jiné véci.

Naopak kdyz designér déla cely ten proces digitalng, tak se mu pouze posle sken dané
modelky nebo modela s pfesnymi mirami a designér nadvrh udéla v pocitaci presné na to.
Vypocitaji se mu stiihy, takze tam neni skoro Zadny ztratovy material, rovnou to usije a
m¢elo by to té modelce sedét, protoze je to presné podle téch programi na miry. Takze
takhle by to idedln¢ mohlo fungovat a doufam, Ze se toho nékdy dockam.

6. Pro¢ jsme v Cesku pozadu?

To je takovy zagarovany kruh. Protoze v Cesku lidi nejsou zvykli utracet nebo investovat
do mody, €ili ndvrhaii nemaji takové obraty, nemaji takové rozpocty, aby si mohli jet na
svétovém modu. VéEtsina designérii kdyz Sije kolekei, tak bud’ to $pendli na figurinach nebo
tam maji kamarady, ktefi jim pfijdou do ateliéru. Casting na show jsou vétSinou uplné jini
lidi. Je to Casove ndro€né, protoZe na tyto véci potiebujes mit spoustu Svadlen, modelek,
casting direktora, asistenty a stra$n€ moc lidi a je to finan¢né€ narocné. Takze ceskému
navrhafi se toto nevyplati délat.

7. Co ¢eskym firmam a znackam?

Tam to funguje Gplné jinak. To je konfekce a tam uz mas dané velikosti, na které oni $iji a
nic nefittuji. Tam je pak uZ jen vyuziti komer¢ni pro spotiebitele pouze jako kampané,
socialni sité, influenceti a podobné.

8. A jak skenovani funguje po technické strance?

Uplné to nechci prozrazovat. Je to kombinace vice technik a stale zkousime a hledame tu,
ktera nam nejvice sedne. Je vice technik, vice zplisobll skenovani. Néco je casove
naro¢néjsi, néco je financn€ narocnéjsi. Néco je naroc¢néjsi na védomosti ohledné digitalni
postprodukce. Takze s tim sami zatim experimentujeme.

r~rs

9. Vi§ o néjakych ceskych digitalnich médnich navrharich, navrharkach? Sam jsem
na moc nenarazil.
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Nikdo m¢ nenapada. Ta moznost by tu i byla, akorat ta forma prezentace — Metaverse a tak
— zatim neni na tak uzivatelsky pfistupné Grovni, aby se to navrhaiim vyplatilo délat. Jak
to ti 1idé budou kupovat? Jak to budou nosit? V zahranici jede DressX, ktery je asi nejvic
popularni, kde si mizes koupit digitadlni odévy. Lze jim poslat fotku ve spodnim pradle, oni
to ve Photoshopu naprogramuji a poslou final v obleceni. Ale piedstava, ze to bude d¢lat
Cesky designér, ktery si na to bude muset platit digitdlniho designéra a celkové
programovat ten software... To je strasn¢ naro¢né. To by se jim viibec nevyplatilo.

Propagace

10. Jaké vyuziti ma pro znacky a navrhare pouZiti digitalnich modelii v prezentaci /
propagaci? A jaké vyhody nabizi oproti tradi¢nim zptisobim?

Kromé¢ modniho primyslu se to da pouzit samoziejmée v hernim priimyslu. Da se to pouzit
ve stavebnim primyslu z hlediska architektonickych névrht a vizualizaci, dé se to pouzit
v psychologii, v 1ékafstvi a vSude mozné. Digitalnim avatarim lze najit misto, kde nam
usnadni zivot, urychli véci.

Firma Metahumans nabizi moznost koupit si avatara a vybrat si, co ma d¢lat. Ja cvi¢im
jogu a délam soukromé lekce klientiim. Kdyz bych nemohl a chtél bych, aby za mé cvicil
muj avatar, tak si ho koupim, vyberu, Ze chci joga instruktora, napiSu jaké ma d¢€lat pozice
a oni mi vygeneruji video avatara, jak by misto m¢ cvicil. Nebo miiZe byt asistence na
letistich. Pfijdes k obrazovce, tam bude avatar, ten fekne: ,,Dobry den, co potiebujete?
Poradim vam,* a tak dal. Nebo to miize byt v 1€katstvi v interaktivnich videich, které uci
ve 3D prostoru, jak s operovat a manipulovat s organy. To vyuziti je straSn¢ Siroké.

11. Planujete néco takového mimo médu?

Diskutovali jsme o tom s jednim architektonickym studiem v Praze, ale zatim pouze
diskutujeme.

12. Jak funguji digitalni modelové v praxi? Model ¢i modelka proda licenci na pouZziti
svého avatara a dostava zaplaceno?

Presné tak. Tam jde o prava na uZiti — na jak dlouho, kde se budes pouzivat. Je to néco,
jako kdyz prodavas svou identitu v reklamé a mas za to buyouty. Je to stejny princip.

13. Neni tam vétsi otazka ohledné GDPR, soukromi, propujceni identity? Je to néco o
¢em jste se s NAA tieba bavil?

Myslim, Ze to je docela nastejno. Choulostivé je to jen v tom, Ze klientim, ktefi jsou
schopni avatara se svymi designéry zpracovat sami, posilas sken ve spodnim pradle, holky
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n¢kdy nemaji podprsenku, protoze jim to nevadi. Ale stejn¢ nékomu posles sviyj detailni
sken téla a ten Cloveék to ma v pocitaci, ma koupend prava na uziti a miize si s tim délat, co
chce, a my se to nikdy nedovime. Jako kdyz jde modelka na foceni a ty fotky jsou v né¢im
pocitaci az do konce zivota. A nevime, co s témi fotkami déla. Pfipada mi to vlastné stejné
jako fotky a videa, akorat u skeni si to ¢loveék najednou vice uvédomuje, co prodava a co
dela.

14. Znacky vyuzivaji vedle digitalnich modelek a modelii i tzv. virtualni influencery a
digitalni verze celebrit. Sledujes tento fenomén? Co myslis, Ze znackam prinasi?

Je tam urcité vétsi zodpoveédnost lidi, kteti ty avatary $éfuji. Nebo méla by tam byt. Je tam
zodpovédnost za to, jak se ten avatar prezentuje, co vypousti za nazory do spole¢nosti. Je
to hra moci. Protoze pokud mame virtudlni influencery jako Shudugram, Lil Miquela, ktefi
maji miliony followers, tak je tam podle mé dost velkd zodpovédnost. Bude toho vic a vic.
Ale myslim, Ze to je stejné jako se slavnym clovékem na socidlnich sitich. Tady jde o ty
lidi. Cemu budou vé&fit a ¢emu budou piikladat dileZitost. Mné je tipIné jedno, jestli
ukrajinskou vlajku postne Lucie Bil4, nebo Lil Miquela. Je to stile néjakd osoba, subjekt,
ktery ma v rukou moc ovlivnit lidi. Jestli tu vlajku Lucie Bild nepostne, tak si feknu — ma
pro to n¢jaky divod. Kdyz ji nepostne Lil Miquela, feknu si, Ze i za ni jsou lidé, kteti pro
to maji n¢jaky divod. Koneckoncii bych mezi tim nedélal takové rozdily.

15. U mody je obecné dulezity online ¢i digitalni obsah v propagaci ¢i komunikaci
identity. Digitalni méda pak v mych ocich tuto dileZitost vzala a sama se stava
obsahem na web a socialni sité. Jak vnimas tuto zavislost pop¥. propojenost
digitalnich modelu a digitalni mody a téchto externich virtualnich svéti /
technologickych platforem?

Oni nejsou uplné zavisli. Avatara mizes navrhnout a findlni vystup bude 2D véc jako
fotka. Muize byt ve videu, mize z toho byt editorial. Avataii tak nejsou zavisli na
Metaverse ani online prostoru. Fotku l1ze vytisknout a vystavit. Video lze promitnout na
billboardech. Jsou spiSe vazani a zavisli na technologii.

16. Vyuzili jste digitalni modely takto ve fyzickém prostoru? Vsiml jsem si tieba
virtualniho zrcadla na Mercedes-Benz Fashion Weeku.

To byla jedna mozna adaptace. Kinect snima tvoje pohyby a avatar se pohybuje naproti
tobé v televizi. Pak jsme délali projekt s Zil, ktery jsme dali do virtualni reality. Lidé pfisli
na vystavu, nasadili si bryle a chodili ve virtualni realité, kde vid€li modely. A to je vSe. A
pak hlavné na socidlnich sitich. To pfipravujeme na podzim tohoto roku vypustit nase
nove¢jsi verze avatart digitdlnich modela spolu s novym webem, logem agentury a
podobng.
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17. Spolupracovali jste s hernim svétem, nebo svétem virtualnich influenceri?

U videoher jsme zatim nenasli nikoho, s kym bychom se spojili a zacali na tom d¢lat.
Nemame zadnou nabidku od nikoho. Influencery to ted’ feSime, a to bude soucasti toho, co
odhalime na podzim.

18. Vyhodou virtualnich mdédnich prezentaci miiZe byt moZnost vytvaret digitalni
odévy z ohné, v nerealistickych velikostech, texturach, tvarech. Stejné tak digitalni
modelové mohou vypadat nerealné, délat nerealistické véci. Pracujete s podobnou
nerealnosti? Spociva v tom ve vasich ocich atraktivita / unikatnost digitalni mody?

My jsme se rozhodli délat spiSe ty vérné kopie redlnych lidi. To je spiS cesta, kterou
chceme jit. Pokud v budoucnosti bude n¢jaky umélecky projekt, kde si budeme hrat

s posouvanim identity, tak to maze byt zajimavé. Ale to spi§ budu zpracovavat bud’ ja s Zil
v nas$i umélecké tvorbé, ale pod agenturou nam to nedava moc smysl. Je pro nas daleko
lakavéjsi prezentovat tu nedokonalost, kterou mame i v redlném Zzivoté, a pienést ji i do
toho perfektniho online digitalniho prostoru. To nam pfijde daleko zajimav¢jsi.

19. Je pro vas dilezité prinaset diverzitu do digitalnich prostori?

Mné piijde super, Ze tam vytvaris néco nového a miZes tam nastavit nové paradigma, které
tam chce$ prezentovat. Nastésti diky bohu je spousta lidi pracujicich v IT i modé€ trans
nebo nebindrni, takze 1 diky nim tam ta otdzka diverzity pfisla a diky nim se to tahle
nastavuje. A je to super, Zil s tim taky skvéle pracuje pro Helsinki ohledné tématu
diverznich t&l. Je to dilezita otazka viude — i v redlu i v digitalnim svété. Nam se s Zil
podatilo ptes jeden proces skenovani docilit toho, Ze nasi novi avatati budou mit i1 vSechny
nedokonalosti. Naptiklad asymetrii v obliceji a v téle, co maji normalné v redlu. Protoze
jsme nasli program, ktery jsme hackli, a podatilo se ndm to udélat. ProtoZe normalné
programy na tvorbu avatarli pracuji na symetri¢nosti. Mas tam algoritmus, ktery t&€ pocita
jako jednu polovinu téla. A tu druhou dopocita tiplné stejné. TakZe tam vZdy je vSechno
symetricky perfektni, dokonalé. To jsme nechtéli a Zil nad tim stravila spoustu prace a
podafilo se ji to nabofit a myslim, ze v tom budeme zase o velky krok dal pfed vSemi
avatary v zahranici, kteti jsou perfektni a dokonali. My pfijdeme s tim, Ze v dokonalém
digitalnim svété prezentujeme ty stejné ,,chyby* a ,,nedokonalosti na krase®, coz je nase
filozofie New Aliens od zacatku.

20. Letos se konal prvni Metaverse digitalni fashion week, také Crypto fashion week.
Sami jste se v minulosti s NAA digitalné ucastnili Helsinki Fashion Weeku ¢i digitalni
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vystavy na MBPFW’21 Vidi§ smysl virtualnich fashion weeki (i mimo kontext
covidu)?

Kdyz neni covid, tak je to téma ekologie, protoze Evelyn s Helsinkami na to délali pfimo
vyzkum. M¢li vysledky, ze to je mnohonasobné méné zatézujici pro planetu — hlavné skrz
letadla. V tom vidim smysl. Také je to dalsi kreativni forma jak se designéii nebo umélci
mohou vyjadfovat.

21. Dale se v tom kontextu zminuje vétsi pristupnost a otevirenost i mensim znackam
— nemaji tak obrovské vstupni naklady. Ale ono to tak jednoduché asi neni?

No pravé. Tam sice nebude vstupni poplatek, ale vytvofit digitalni kolekci je sakra drahé.
Takze té¢zko fict. Kdyz mas kamaréada, ktery v téch programech umi, tak mu das par tisic a
on ti udela kolekei. Kdyz ¢lovek chee, tak si najde cestu, jak to udélat levné a kvalitné, ale
nevim. Podle mé to je opravdu jen dal$i forma, kde mlizeS prezentovat své produkty a mit
na tom byznysovy potencial.

Celkoveé mi to piijde zajimavé nejen z hlediska covidu, i kdyz to s tim souvisi, ale

z hlediska celkové spoleCnosti a zdravi spolecnosti. Protoze podle statistik ma ¢im dal vice
lidi alergie, kozni onemocnéni, autoimunitni onemocnéni, autismus a tak dale. To jsou
vSechno véci, které znemoznuji, naptiklad alergikiim, chodit ven v urcitd obdobi. Nebo lidé
s depresemi, socidlnimi poruchami, schizofrenii nékdy nejsou schopni se zvednout a odejit
z domu. Takze vlastné ¢im dal tim vic to sméfuje k tomu, Ze vSechny véci madme online.
UzZ si mize$ nakoupit online, mazes si volat s lidmi, potadat schiizky. Takze budou 1
fashion weeky. Z hlediska zdravi spole¢nosti se ndm déje to, ze jsme méné a mén¢ zdravi a
méné a méné mame kontakt s realitou a s pfirodou. Po této strdnce v tom vidim potencial,
Ze to muZe spousté lidi pomoct.

Ale z hlediska mého ptresvédceni o zdravém Zivotnim stylu a podobné to je zase n&jaky
zacarovany kruh. Pro lidi to mtiZze byt néjaky unik. Ale pro mé je daleko vyhodné;si
problémiim celit a néjak se je snazit napravovat v realité. KdyZz mas autoimunitni
onemocnéni, tak pracuj na své psychice, zapoj ¢inskou medicinu a za ptl roku miizes byt
zdravy. Ale takhle se na to vykaslat a fict si: ,,Mam digitalni fashion week, tak pro své
zdravi nemusim dé€lat nic,* to mi pfijde problematicke.

22. Na Helsinki jste poskytli plny casting, nebo jen ¢ast digitalnich modela?

Jen Cast. Poskytli jsme, jak jsem fikal, 5 nebo 6 lidi, a oni si tam jest¢ doplnili asi 3 nebo 4
lidi ze studia NDA Paris. Pravé aby tam byla ta diverzita. My jsme v tu dobu neméli
hotové skeny Badi a Rokhayi, takZe jsme nemohli nabidnout zadnou digitalni modelku
tmavé barvy pleti. TakZe oni si tim tu diverzitu doplnili.
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Prodej

23. Sledujes i uplatnéni digitalnich modeli / avatara v oblasti prodeje? Nap¥. vyuziti
v online nakupovani — Virtualni kabinky — zkouseni obleCeni na digitalnich modelech
/ avatarech spoti‘ebitell. Planujete néjaké podobné zapojeni?

To uz se d¢je. Ale jeste to neni v té fazi, ze by se 1idé naskenovali a hned by se vidéli

v pocitaci. My ted’ délame casting pro jeden start-up v Patizi, ktery komunikuje s e-shopy a
nabizi jim technologii s algoritmem, kterou oni sami vymysleli. My jim budeme dodévat
casting modelti a modelek. Bude to spocivat v tom, Ze oni nabidnou celou tu technologii
tteba adidasu, ktery ma mezinarodni e-shopy. A adidas si tam nahraje jejich systém a bude
si moct vybrat ze 120 digitalnich avatart rtiizné barvy ktze, riznych velikosti tél, riznych
gendert... A na nich si budes§ vybirat outfity, které jen koupis.

24. Clovék si tak bude moct zobrazit obleceni na lidech vice odpovidajici jemu
samému, coZ je prijemnéjsi...

No jasné. M¢ pokazdé nastve, kdyz jdu na e-shop a vidim tam 190centimetrového
svalnatého chlapka a mam si podle ného vybrat obleceni. Co s tim mam ja délat. Urcité je
to super pro spoustu lidi, aby se s tim vice ztotoznili a vice si dokazali pfedstavit, jak to
obleceni na jejich téle bude vypadat.

25. Je podle tebe zajem u béZnych lidi kupovat a nosit Cisté digitalni médu? At’ uz
v Metaverse svétech ¢i ji oblékat na Instagramu apod.?

Zatim to lidé fakt neznaji. Musi to probéhnout n¢kolika vlnami — pies influencery, ptes
znacky, pres velké obchodni fetézce a brandy, které nas masovée hlti novymi vécmi. Pak
teprve st myslim, Ze si na to lidé zvyknou a postupné to k nim pfijde. Ten kolobéh je uz
zaveden ve vSech vécech a chvilku to trva. Ale myslim, Ze za 3 roky si to budeme vSichni
normaln¢ kupovat. Doufam, Ze v té dob& uz Instagram nebude, doufam ze uz bude nova
sit’, vice decentralizovana a bez cenzury, kterd bude nabizet moZnost si koupit digitalni
kousek, rovnou ti to nahraje do fotky, kterou postnes a hotovo.

26. Prodeji digitalni mody pomohl trend NFT — kdy samotné digitalni odévy nabyly
s kryptoménou hodnoty i jako virtualni spekulativni aktivum. Sledujes$ tento trend?
Jak se k nému stavi§? KupujeS / Prodavas NFT?

Ja se k tomu stavim neutralng. J& to pozoruji, uvédomuju si n¢jaké benefity, které to miize
mit hlavné pro umeélce, kteti tvoii digitalni véci. Zaroven jsem k tomu skepticky, protoze
cely ten koncept se da snadno napadnout. To, Ze mas digitalni kod nezarucuje, Ze ti to
nikdo nemiiZze okopirovat. Vidim v tom hodnotu z hlediska sbératelstvi, aukci a ndkupu
umeéleckych dél jako ditkaz toho, Ze to je od toho umélce. Ale je to asi tak jako podpis.
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Kdokoliv mize zfalSovat mtij podpis na fotce a prodat mou fotku, aniz bych o tom véde¢l.
TakZe ja z toho zas takové drama nedélam.

Koneckoncii je vSechno o penézich a o byznysu. To vzniklo proto, aby se na tom d¢lal
byznys. Lidi to d€laji, aby na tom vydélali penize, nic vic bych v tom nehledal. Piijde mi to
zajimavé, nékdy az smeésné, Ze to je zase nova forma toho, jak udélat n¢jakou skupinu lidi
exkluzivngjsi. Jak vydélat penize kreativnéji nebo tak, aby to nebylo tak okaté. Je to zase
né&jakd hra s moci a je to jen o byznysu.

Vlastnéni a noSeni digitilni mody

27. Jakou roli plni mdda, kterou Ize nosit jen virtuilné, nezahreje, nelze si na ni
sahnout?

Jé ti odpovim otdzkou — Proc si délame fotky na Instagram, kde vypaddme dobie a libime
se sami sob¢?

28. Jaky je tedy rozdil mezi fotkou na Instagram a fotkou v digitdlnim odévu na
Instagram?

J& v tom skoro Zadny rozdil nevidim. Oboje je zaroven tak redlné, Ze to je neredlné. Ja jsem
tenkrat mél jeden piispévek na Instagramu, kde jsem na sob& mél bundu z holandského
studia The Fabricant. Je to zase néjaka hra, kterou hrajes v online svété, ktera ti dodava
néjaké hypotetické ,,bodiky* uznani od tvych sledujicich. Uznéni o tom, Ze jsi trendy,
zkousi$ moderni véci. Zaroven tam muze byt pfidand hodnota, ze o tom premyslis, néco o
tom napises, néjak to okomentujes, n¢jak se k tomu postavis. Je to n¢jaky balic¢ek toho
online svéta, té tvé identity, kterou si budujes. A je uplné jedno, jestli je to fotka, kde si das
filtr, nebo je to fotka, kde si das digitalni tricko. V tom j rozdil nevidim.

29. Mas zkuSenosti se vstupem do metaverse svéti? Mas avatara?

J& jsem zaregistrovany v Digital Village od Evelyn Mora. Ale upfimné nemam viibec Cas
do toho vice zabrouzdat. Jako mizu nad tim stravit dvé hodiny, ze tam budu chodit ve
virtualnim svété a potkavat lidi, ale ne. Spi$ jsme s agenturou premysleli, ze si udélame
headquarters v né¢jakém online prostoru. Protoze kancelaf jsme nikdy neméli v redlném
svété a ani to neplanujeme. TakZe v tom digitdlnim to zase mlZe pro nés byt vyhoda. My
jsme stejné registrovani v Estonsku a mame digitalni adresu — my jsme byli influenceti
diiv, nez to bylo cool. TakZe vytvofit si néjakou boudi¢ku v néjakém metaverzu by bylo uz
jen takové symbolické gesto.
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30. Digitalni moda je spjata s udrZzitelnosti. Vidél jsem ale i protiargument, Ze se diky
ni a zrychleni procesu navrhovani stane z ,,fast fashion“ uz ,,instant fashion“. Mas na
to néjaky nazor?

Ja myslim, Ze to je o lidech. Je to prosté néjaka forma, néjaky nastroj, ktery mame. Je Cisté
na nas, jak s tim budeme pracovat. Pokud nékdo tika, ze to modu urychli, tak ma fast
fashion mindset a ten ¢lovek by to opravdu urychlil. Ja takovy mindset nemam, takze ja se
toho nebojim, Ze by to bylo néco Spatného.

Budoucnost, uskali, limitace

31. Mate néjakou vysnénou formu, jak byste chtéli digitalni modely v budoucnu
vyuzit? Treba 3D billboard na Times Square, super video, hologram?

Mné by se moc libilo, kdyby nas oslovilo Letisté Vaclava Havla, Ze chtéji na letisté
nainstalovat néjaké asistenc¢ni obrazovky a ze by tam méli byt nasi digitalni avatafi a
provadét ptichazejici turisty do Ceska. ProtoZe to je prvni konfrontace s tou spolenosti,
s tou zemi. A reprezentovat ceskou spolecnost, to je pro mé daleko vétsi hodnota, nez byt
nckde na Times Square.

32. Vidél jsem spolupraci Gucci a videohry Roblox, Balenciagy a Fortnite. Pro¢
mysliS, Ze znacky jdou do videoher?

Jednak je to dobry trh a jednak se vSichni po covidu zasekli na videohréach a ve virtudlnim
sveté. Vnimani spole¢nosti bylo zrovna nastavené na kody virtualniho svéta. Takze ptinést
klientm néco, s ¢im jsou v dany moment nejvice ztotoznéni, je byznysovy win-win.
ProtoZe kazdy do toho zapluje a bude se mu to libit, protoZe jsme na to zrovna ted’
nastaveni.

33. Je to ale véc, na kterou jsme nastaveni i dnes? Covid sice neni véci minulosti, ale
dfive byl mnohem aktivnéjsi ve spole¢nosti.

To zélezi hrozn€ individudlng. Ja jsem na to nastaveny nikdy nebyl. I kdyz jsem dfive hral
World of Warcraft, kdyz jsem byl teenagerka, davno, tak mi to délalo problém — spiSe teda
se z toho odseknout a necitil jsem se nikdy dobie. Miij mozek je furt blize té ptirode nez
tomu digitdlnimu prostoru. To ma kazdy individuélné.

Covid pomohl tomu, Ze to pochopili i ti normalni lidi, protoZe to zaZivali taky. I moje
mama s babickou sledovaly online koncerty, volaly si pfes videohovory a to by pfedtim
nikdy v Zivoté nedélaly.

34. Co digitalni fashion shows? Sledovali jste je také?
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Kromé Helsinek jsem se koukal na fashion week v Sanghaji, ktery byl dalsi sezonu. To byl
podvrh, protoze to také prezentovali jako digitalni fashion week, ale spocivalo to v tom, Ze
si natocili jen showroomy redlnych modelek nebo realnych show a pak to postli jako
digitalni fashion week. Coz je online fashion week, ale ne virtualni.

35. A Helsinki se v pristich ro¢nicich nevratily do Digital Village?

Ne, protoze Helsinki jednak nechté¢ji podporovat fashion harmonogram toho, ze kazdou
sezonu musi$ mit fashion week, coz je také otazka udrzitelnosti. Takze od té doby Helsinki
nebyly. Byly pozastaveny a Evelyn ted’ pfemysli co a jak s tim dal. Zatim nikdo
nepiekonal nasi latku.

36. Pro¢ si myslis, Ze znacky vyuzivaji prezentaci pomoci digitalni médy, oproti
fyzické, kdyZ oboji je ve vysledku prezentovano v digitalu?

Tam muze byt vice véci. Jednak to mlze oslovit nové potencidlni zakazniky z mladé
generace, protoze ¢im je generace mladsi, tim vic je na digitalni véci napojend. Proto se
Gucci rozhodl udélat mobilni aplikaci, kde si mladi virtudlné zkouseji sneakers. To by
¢lovek z generace Y nebo boomers nikdy neudélal. My mame radi, kdyz jdeme do
obchodu a vyzkousime si to. TakZe potencidlni osloveni novych klientl. Pak to miize byt
pridana hodnota toho, ze ta znacka je prvni, ze néco takového udéla, ze zpracuje néjakou
takovou technologii nebo s takovou technologii pracuje. Je to asi stejné, jako kdybys se
zeptal, pro¢ nékteré fashion shows byly tocené klasickymi kamerami na ramenech a proc¢
nékteré shows jsou to€ené drony. Je to prosté n¢jaké vyuziti technologii, néc¢eho co ti
pfinasi trochu novy kontext, kterym chces oslovit jiné publikum, neZ normalné mas. Takze
zase koneckonct je za tim byznysovy zamér.

Anebo jesté je tam ta kreativni véc. Ze mliZe§ pracovat s né€im, co v realité neni mozné —
tfeba mit ty Saty z ohné anebo tak.

37. Ta Kkreativni svoboda se s digitalni m6dou hodné poji. Zase ale ¢lovék je omezen
nutnosti animatori, programatoriu, 3D stylistl, ostatné i vas omezila technologie ve
vstupu do videoher... Tim ale zase mohou vznikat nové pracovni pozice...

Jasné. Je tam potencial vytvofit nové pracovni pozice. Pro vyvojate hry je vzdy dilezité si
fict pro€ tam mit realné lidi a co to pro tu hru bude znamenat. Mné osobné nedava smysl
New Aliens cpat do her. Maximalné za ptedpokladu, Ze by to byla n¢jaka hra, ktera t&é uci
pfijmout své té€lo a pracovat s néjako tematikou, se kterou uz pracujeme. Ale jinak proc?
Pro vyvojare je daleko jednodussi si udélat svého avatara, Soupnout ho tam a hotovo.
Hrozn¢ zalezi na tom konceptu toho projektu.
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38. Jak si predstavujes realistickou budoucnost digitalni mody — VidiS v tomto
zpusobu prezentace odévii budoucnost, aZ to nebude ,,zajimava novinka*“? Budou
modni znacky ¢i spotiebitelé za par let rutinné promitat odévy na 3D avatary?

Ty statistiky, které pro¢itam, vSechny nasvédcuji tomu, ze se to bude ¢im dal vic ptidavat a
ze v tom bude ¢im dal vic potencidlniho byznysu. To si myslim, ze bude hlavn¢ urcujici,
na co budou lidi slyset.

39. Mas zavérem néjaké oblibené digitalni médni navrhare ¢i znacky?

J4 mém hodné rad Paolu Pinna. Ta d¢la skvélé véci s avatary a modou. Pak mam nejradsi
The Fabricant. Jest¢ mam hodné rad Hard Meta Core — Alessandru, to je kamaradka

z Miléana. A libi se mi i studio DIGL.GXL — to je pfimo komunita pro Zeny, intersex, trans a
non-binary lidi specializujici se na 3D design, VR a kddovani. A délaji skvély véci na
Instagramu.
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Rozhovor & 3: Osobni rozhovor s Zil Vostalovou z 1. 6. 2022

Autor rozhovoru: David Laufer

Respondent: Zil Vostalova

Datum: 1. 6. 2022

Forma: polostrukturovany hloubkovy rozhovor vedeny pii fyzickém setkani

Doba trvani: 1 hodina 55 minut

Obecné na zacéatek

1. Jaky je tviij vztah k digitalni m6dé — jak se v ni angaZujes ty a giz’mo lab, k ¢emu ji
vyuzivate?

Jmenuju se Zil Vostalova. S digitdlni médou mam velmi uzky vztah. Studovala jsem od
roku 2012 do roku 2016 na Amsterdam Fashion Institute, kde nas od zac¢atku vedli

k udrzitelnému piistupu. Jakykoliv produkt musel byt zdtivodnén sustainable manifestem.
A zaroven nas tam seznamovali s moznosti navrhovani naptiklad stfihi a jejich propojeni
s digitalni vizualizaci v takzvanych cut programech. To viibec neni to, co viddme dnes. To
je MS-DOS software v podstaté. Ale i to mé bavilo. Jsem dité devadesatek, vyrostla jsem
s pocitacem. Je to pro mé takova velmi pfirozena véc, pouzivat pocitac. Nejen

v zaznamenavani kreativity, ale 1 tu kreativitu rozvijet. Pro mé to byl pfirozeny proces.
Jako jednu z mala mé opravdu bavilo sedét u pocitace. Moc nas takovych nebylo.

V poslednim ro¢niku jsem poté objevila novy software. Byly jsme tii kolegyné spolu

s Amber Jae Slooten a Tamarou jsme spolecné studovaly a byly jsme ty, které se rozhodly
Jit tou cestou digitalu. Nebylo to jednoduché, mivaly jsme zadani vytvofit tradi¢ni fashion
kolekci, ktera tvoti Sest modeli, ale my se je rozhodli délat tieba celé digitalné, ja se
rozhodla délat tfi normalni a tf1 digitalni. Rozvinula jsem takovy koncept, ktery jsem
nazvala PhyGital fashion, kde se snazim propojovat digitalni navrhovani s udrZitelnym
pfistupem.

Poté jsem se ocitla v Praze. A hodné jsem se toc¢ila kolem hledani prace na trhu. A obecné
tvorby toho trhu. Byla jsem €asto zvana na pfedstavovani co to je digitdlni moda, k Cemu je
to dobry a tak dal a tak dal. Takze hodn¢ takova osvéta. Na druhé stran€ nékteré zemé, jako
tfeba Jizni Korea a Svédsko uz mély v roce 2016, kdy ja jsem vysla ze skoly, uz mély
riuzné prace, které¢ uz v tom vid€ly smysl a vidéli, jak to implementovat. Byly to velmi
dobie placené prace. Pro 3D tviirce by to bylo vhodnéjsi, ja na to od krejcovské tvorby,
takZe jsem se se v§im musela seznamovat.

Long story short — giz’mo lab jsme zalozili s Helenou Todd, s niZ spole¢né pracujeme uz
od roku 2017, kdy jsme se potkali. Rozjeli jsme znacku TransformerJacket, ktera je
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upcyclingova a zaroven také vyuzivame 3D. Prezentovaly jsme se ne tradi¢nim catwalkem
ale napiiklad na Designbloku 2018 jsme méli hologram.

2. Ten hologram fungoval jak piesné?

Meéli jsme ptijcenou technologii nazvanou DeepFrame, kterou mi piij¢ovala firma Screen
rentals. Byli jsme prvni Cesi, ktefi to pouZili, takZe jsme k tomu méli i tiskovou konferenci
a obecné hald. Slo nam o to vytvofit takovy ,.future black-box“. V tom nasem stanku na
Designbloku, kterému jsme fikali Black Box, jsme postavili hologram. V lidské velikosti
tam probihali modelové New Aliens obleceni do nasich digitalnich modelti. To ndm
umoznilo i trochu sd€lit, o ¢em je koncept naseho obleceni — ze vytvarime kusy, které si
¢lovék mlize poupravit systémem knoflikl, zapinani, kapes, daji se piesouvat. Je to
filozofie assemble, reassemble, disassemble. To mame jako takové heslo. Takze nejen, Ze
jsme tam mohli mit po dobu celych péti dni catwalk, ale umoznilo ndm to i sdélit trochu
blize k tomu konceptu.

3. TakzZe hologram byla néco jako projekce?

Ano. Hologram je spis$ takovy opticky trik. Projekce vytvaii pocit prostorového zobrazeni.
Technologie DeepFrame pracovala s odrazem 4K obrazovky schované pod pultem, ktery
se odrazel od takové obii 3x3 metry vysoké a Siroké co¢ky Hublot.

4. To bylo tedy 2018. Co soucasnost, jaké jsou aktivity giz’mo labu s digitalni médou?

My jsme zalozili giz’mo lab v roce 2020 v 1été. Byla to takova aktivita hnana jednak
mozna i trochu covidem. V Berlinég se totiz rozpadlo studio Salon X, byli tam i ¢esti kluci,
kterym jsem zavolala, jestli se nechtéji se mnou dat dohromady. Ja také opoustéla jeden
projekt, takZe to bylo takové okénko moznosti za¢it néco nového. My nejsme spolecnost,
jsme spiSe znacka. Jsme uskupeni 3D tvirct, ktery kazdy déla na sebe. Mame tam vSechny
lidi, s kterymi kolaborujeme. Jelikoz se ¢im dal vice objevovaly joby, kde bylo nutno
sestavit tym. Podobn¢ jako je na photoshootu potteba art director, fotograf, modelky, make
up artist atd., tak stejné tak potiebujes na vytvoreni kampané — animace avatara a tvorba
obleceni jsou dva velké svéty, dale potfebujes specidlni lidi, ktefi délaji shading, textury,
svétla, prostredi, lidé, ktefi vytvari findlni rendery. Poté tam funguje i n&jaky art director,
coz muze byt ten, kdo sklada ten tym dohromady a komunikuje s tou znackou...

5. A tym takovychto lidi tvori giz’mo lab? KazZdy jste zaméfeny na néco a délate na
spole¢nych nebo vlastnich projektech.
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Ano.

6. Kdo vase sluzby nejcastéji vyuziva? Médni sektor, pracovni odévy, jina odvétvi?

U digitalniho zpracovani se vétSinou jedna o obleCeni nebo o avatary. A pak jsou i spojené
prace téchto dvou véci. ObleCeni zajima hlavné mddni znacky. Tieba ted’ budeme
piipravovat kampai pro nové vznikajici znacku Underbelly, pracujeme napiiklad se
znackou PHLEMUNS z Ameriky, avatary délame tieba pro VMLY &R, coz je nadnérodni
znacka, ktera nés oslovila pro vytvoteni digitalni identity — maskota. Pak délame s New
Aliens, digitalizujeme téla jejich modeld. Poté je zajimavy segment, to jsou muzikanti,
kteti se do toho obuli docela brzy. Jsou tam Noisy pods, Giudi, NIVVA.

7. Mné se libi, Ze tvorite i digitalni odévy i ty avatary.

S avatary je to vétSinou kombinace, protoZe avatar byva vétsinou oble¢en. Castokrét se po
nas chce realisticka vizualizace. Naptiklad zminény maskot, avatar Vivienne ma byt
sloZeni tymu lidi, kteti pracuji v nové pobocce. Takze byl vytvoren na zédklad€ néjaké
predstavy. Nema piedlohu v redlném svété. Je to zajimavy pristup a néco jiného, nez kdyz
jsme nejprve skenovali a poté vymodelovavali New Aliens, kde se snazime drzet realné
vizualni podoby. I kdyzZ si tfeba ostiihaji vlasy nebo maji novy piercing tak se to musi
prizptsobit a oni to musi schvalit. Mn¢ se 1ibi, Ze vSichni chapeme, Ze to neni néco, co by
jim kradlo préci. To je asty argument. Je to spiSe rozSifeni portfolia véci, které mohou
délat. Nebudeme zavirat oc¢i pred né¢im, co se tady rodi. CoZ je ten trh s digitdlni modou.
Logicky nebude jen poptavka po néjakych trzistich, kde se daji koupit oblecenti, ale celé se
to toci 1 kolem lidského téla a je nutné mit n€koho v digitalnim prostiedi, koho Ize obléct.

8. Co Cesko a trh s digitilni médou? V Cesku neni moc studii a lidi, kte¥i by se
zabyvali digitalni modou. Jaké jsou prekazky, kterym celite? At uz technické,
finan¢ni, ¢i obecné nezvyk zdejSiho prostredi?

Co ja vidim je, Ze v Cechach jsme tak dva roky pozadu toho, co se délalo naptiklad

v Amsterdamu. To je takové kulturni pfedurceni. S tim se neda nic d€lat. Nicméné my
mame hrozné Sikovné lidi, co se tyce 3D tvorby, softwarli, programatort a tak dale.
Amsterdam je ale velmi ojediné€ld bunka, kde se zacaly dit véci mnohem diive nezZ ve
zbytku svéta, tteba v Londyné nebo Patizi. Dnes se to uz trochu smyva. Ale tenkrat, to co
tam vzniklo, tak bylo v né€em jedinecné.

Takze si myslim, zZe svét univerzit a vyucujici, ktefi vyucuji modni tvorbu, navrhéfstvi a

management nebo branding se s tim stale teprve seznamuji. To je néco, co oni nam tenkrat
v roce 2015 fikali, Ze nas uéi starym zptsobem. Ze kdyZ vylezeme ze $koly, tak nebudeme
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mit zaméstnani. Byl to moment, kdy jim doglo, Ze nAm maji dat volnou ruku. Ze svét
nepotiebuje dalsiho designéra, pokud nepiijde s nécim, co n¢jakym zptisobem odpovida na
soucasnou situaci. O tom je design. Neni to o tom, Ze tam holky vymysli n¢jaké kolekce

s volankama, které pochazeji ze vzpominek na détstvi.

Moda a jeji paradigma se podle mé trochu pietocilo. Zhruba od roku 2010 a dal uz fashion
design neobstoji pouze jako esteticka forma, ale musi mit né¢jaky nanos udrzitelnosti,
spolecenského kontextu nebo odpovédnosti. To je mij takovy osobni pohled.

9. Krok do digitalu se tedy stal uZ v Amsterdamu. Souvisela s nim i udrzitelnost?

Myslim, ze ne a ne. M¢ ucili od zacatku navrhovat udrzitelné. Ale v tom smyslu, jak jsem
zminovala. Ke kazdému produktu jsme museli dolozit sustainable manifesto, coz je takové
zdivodnéni odkud je ten material, co se s nim bude dit. A vlastn¢€ nas do toho nutili 1

v podminkdach, kdy to nebylo prakticky mozné a vSichni byli nastvani, Ze to nejde. Ale
aspoil nés nutili nad tim pfemyslet. Coz bylo pro m¢ zésadni v pfistupu k designu. Zjistila
jsem, Ze m¢ bavi se nechat vést ohrani¢enim, tieba t€émi no-waste patterny, které jsem si
vybrala. A v rdmci tohoto formatu jsem nasla svobodu ve vyjadieni. Takze to zacalo jesté
diive, nez jsem objevila digitalni médu.

Nicmén¢ kdyz jsem zacala digitalné navrhovat, tak se mi to hodilo v tomto pfistupu, ktery
je hodné zatéZovy na zkouSeni. To znamena, ze kdyz se udéla malinky posun ve sttihu, tak
se zmeni celé nastaveni. Takze pro mé to mélo smysl to presunout do digitalu, kde jsem si
to mohla hned vizualizovat a vidét, co se kde projevi. TakZe tim padem jsem nemusela
nasivat tolik sampld. To mi ddvalo smysl. Zarovei jsem zjistila, Ze vedlejsi produkt toho
sttihu je 3D model toho obleceni, ktery se d4 rozhybat. V posledni fazi ro¢niku jsem
potkala Kerryho Murphyho na piednéasce Slavoje Zizka v Amsterdamu. Rikal mi: ,, Digital
fashion? Co to je? . N&jak jsme nahodili spolupréci, protoze ho to zajimalo. On mi
pomohl v jednom videu rozpohybovat avatary. Oblékli jsme je, vytvofili video a finalni
prezentace byla kombinaci instalace s zivymi modelkami.

10. A ovlivnila vas pandemie covidu? Méla néjaky vliv tfeba na poptavku?

Covid byl zajimavy tim, Ze se zaCaly ozyvat designefti, ktefi s digitdlni mé6dou nemély
vubec zadné zkusenosti. Tteba z Australie Jake Liu, z Indie, riznych Casti svéta. Vznikla
situace, ze v produkénim fetézci byly tieba fabriky v Cing. Tteba Jake Liu bydli

v Australii, ale je Cifian a ma spiatelenou né&jakou fabriku v Sen-¢enu, kde jsou na sebe
zvykli. A najednou bum, zaviely se dvete vyroby. A nebylo jisté, kdy zase zacnou. A ted’
on byl pfihlaSeny na London Fashion Week a ted’ — co ted”? TakZe oslovil nas: ,, 4hoj,
vidim, Ze tady je fenomén digital fashion a ja bych rad dal tvoril, ackoliv fyzicky nemohu. *
Tak jsme spole¢né vymysleli takovou spolupraci.
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Nicméné my nejsme levnéjsi nez ta samplovaci fabrika, takze se rozhodl, ze ud€la s ndmi
jen jeden model a se zbytkem pocké. Tohle vznikalo. To bylo 2020.

Navrhovani

11. Digitalni nastroje pomahaji v navrhovani — i fyzickych odévi — a Ize jimi cely
proces usnadnit a zvySit jeho udrzitelnost. Jaké jsou konkrétné benefity vyuziti
digitalni médy, digitalnich modeli v oblasti navrhovani?

Jak jsem pteorientovala celou tvorbu stfihti do 3D, tak je to pro mé uz pfirozené. Ja jsem
ale maly tviirce, takze nejsem dobry vzor pro vétsi svét mody. Ale uc¢im hodné lidi

z Burberry, adidasu, Nike, Arena, mame rtizné mensi tvirce, vétsi tvirce, velké firmy... A
co je vétsinou zajima je to, Ze to opravdu ptinasi uréitou formu akcelerace. V tom smyslu,
ze se da preskocit krok $iti a je mozno vidét tu konstrukci hotovou. To je zajimavy
moment. Potom je mozné vidét tu konstrukei v riiznych typech latek — ¢lovek se mize
rozhodnout pro rizné typy latek jesté nez si n¢jakou latku potidi. Firmy také zajima, ze
jsou schopné rychle vidét barvy a nemusis si to jako designér vzit na vikend domu a
ptekreslovat to v Illustratoru. Je to mnohem rychlejsi ten proces.

Ale zase neni tpln¢ rychlé ten 3D model zkonstruovat, aby vypadal dobfe. To si myslim,
ze trva stejné dlouho, jako kdyz se tieba Sije. Zalezi jestli jsi zkuSeny krejci.

Potom mé bavi archivace. Designefi fesi tlozny prostor. Musi se neustale kupovat tlozné
prostory na star¢ kolekce, které se uchovavaji v podob¢ samplu. Tam se poté chodi, byla
jsem takhle tfeba na stdZi u Husseina Chalayana a vidéla jsem, Ze kupoval tieba uz ctvrty
ulozny prostor za tu dobu, co jsem tam byla. A porad se fesi uchovavani jednak stiihii a
jednak téch samplii. Vedle toho jsou i look-booky, které se uchovéavaji v podob¢ néjaké
knihovny. Tteba jdes§ pro kolekci z roku 2016 a musis to slozité hledat. Z toho se néco
zachova, néco se inovuje. Ale tenhle moment je Casty ve firméach. Ty se hodné vraci

k néjakym vyznamnym kouskiim z kolekei.

Dalsi véc je tfeba tech-packs — technickych nékresti toho modelu. Doted’ se to délalo
detaily. VSe pfesné¢ namétené. To se muselo rozkreslovat. Byly tam miry, trims, typy,
odkud jsou a tak dale. A potom tam byl fyzicky stfih — sloZena latka. A to vSechno tvofilo
balicek, ktery se ke kazdému kousku posilal do téch outsourced mist. Ale to studio

v Londyné, kde jsem byla, néco posilalo do Londyna lokélné, néco se fesilo in the house,
néco do Italie, néco do Indie. TakZe ten 3D model najednou nemusime malovat

v Illustratoru, stiih tam uz je, takze kdyby ¢lovék na druhém konci rozumél mému
souboru, tak vidi vSechno. Miry, pfedni, bo¢ni, zadni stranu, detaily. To nabizi novou
moznost pienaset ty informace. Nemusi se to posilat na trajektu. Jedna cesta tam asi je —
trajekt jede zpatky s témi vécmi. Ale tam se tfeba miiZe poslat jenom digitalni informace.
V idealnim piipadé.
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Propagace

12. Jak lze vyuzit digitalni médu a digitalni modely a modelky v propagaci? — na
obrazcich, videich na sité, billboardech, médni piehlidkach?

Umoznuje to komunikaci s klientem jesté nez je model hotovy. D4 se premyslet tieba o
novych byznys modelech, né¢jaké workflow. Kdy se néco nabidne, pak se zjistuje odbyt, a
tim se prechazi néjaké nadprodukei. To déla skvéle Svédska znacka Atacac. Nebo
Neurostudio z New Yorku. Kdy miiZe vznikat krasna prezentace online. Rada studii tim
casto nahrazuje produktovou fotografii. Ani pro fotografy to neni Gplné nejzabavnéjsi
prace. A ta nejlepsi prace jsou kampané. Kdy je dana néjaka svoboda designérovi nebo

v ramci tymu, co se tyce prostiedi, co se d4, co se neda. Nebo jestli se daji skenovat urcité
véci, coz je také zajimavy moment, ktery je ¢im dal vice pfistupny diky tém digitdlnim
extenzim, které pouzivame. Marketing je pro digitdlni mdodu urcité nejsilnéjsi segment

v soucasné dob¢.

13. Podileli jste se na néjakych takovych kampanich? Vytvareli jste vizualizace na
web, reklamy, videa?

Zabavné bylo tieba pracovat s New Aliens na Helsinki Fashion Week, kde jsem byla jako
rezident. New Aliens jsem pfizvala, jestli by na tom nechtéli délat, a zaroven se odehravala
ve stejny moment Jakubova znamost s Evelyn Mora. To si hrozné sedlo. Oni m¢ oslovili a
on pak ptijel z PafiZe a fikd, Ze potkal Gplné Silenou zenskou. To bylo Gplné srandovni, Ze
se to dalo takhle dohromady. My jsme tenkrat nabidli Aliens tuhle myslenku, Ze bychom
mohli pfipravit prezentaci digitalnich Aliens jako odpovéd’ na tu poptavku, kterd bude
mozna rast. To se nevédélo, nebo porad nevi. Digitalizovali jsme je a posilali do Francie
do NDA studia. Tenkrat na to bylo hrozné malo ¢asu, nikdo na to nebyl moc pfipraveny. |
to NDA studio to délalo poprvé, my jsme skenovali poprvé. A oni to nakonec fesili tak, Ze
pouzili hlavu ze skenu a nalepili na to unifikované té€lo. Troubleshooting. Bylo hrozné
malo Casu a udeftil covid tfi mésice pted a zjistilo se, ze fyzicky to neptijde. Pozvali tam
lidi z celého svéta a najednou je tam nedostanou.

Bylo tam 15 digitalnich a 15 tradi€nich navrhait a dali nds dohromady. J4 jsem
komunikovala s navrhatkou z Indie Nehou Celly. M¢ly jsme spole¢né navrhnout néjaky
odev. Kdyz jsi designér a mas dat mozek dohromady s jinym designérem, tak je to n€kdy
takové... zajimavé... Ale o tom to pfesné bylo. Plus propojit digitalni pfistup s tim
tradi¢nim a udrZitelnym. Tam byla jesté cela firma digitalizujici celé kolekce navrhi.

V ramci té rezidence jsme s tradi¢nim navrhafem méli vytvotit jeden model. Ktery poté byl
na tom digitalnim catwalku.

14. Tam tedy chodily naskenované hlavy s unifikovanym télem?
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Se studii jsme zjistili, Ze to musime zjednodusit a tak detailni véc neni zas nutna, stejné je
to oblecené. Je pravda, ze v 3D svéte to neni tak jednoduché, jako kdyz si vezmes kameru
a jdes natocil catwalk tady na fashion week. Je to Upln¢ jiny workflow. Ma to ale i Gplné
jiny dosah. O tom to mozna taky trochu bylo.

15. Pracovala jsi tieba i na prostiedich? Navrhafri si tradi¢né tfeba vybiraji hudbu
k prohlidce.

Ja do tohohle procesu viibec nezasahovala. Myslim, ze Evelyn méla rozhovor o konceptu
s designéry, ale nas spole¢ny design byl zasazeny do prostiedi tradi¢ni designérky Nehy
Celly, ktera tam m¢la vice navrhti. Vedle spole¢ného designu mi dali prostor na
jednominutové video prezentujici to, co chci ja. Tam jsem chtéla trochu rozvinou dal
koncept no-waste fashion. Zkousela jsem experimenty s prostiedim, mlhu, nevim jak moc
se to povedlo. Je to vzdycky poznamenany casovymi moznostmi a i ptistupem k dobrym
pocitactim. To €lovEék po studiu hodné fesi, kdy nema tfteba moc prostedky. I ty softwary.
Nékteré se daji sehnat open-source, ale za vétSinu se plati.

16. Dostala jsi se do Digital Village s avatarem?

V roce 2020 pftisla Evelyn do styku s digitdlnimi designéry a zjistila, co vSe to muze
znamenat. Pro Helsinki Fashion Week pfisla s napadem, ze vytvoii Digital Village. To mél
byt plivodné takovy trh se zdigitalizovanymi vécmi kviili tomu fashion weeku. My si
vytvoftili profil na strdnce a procenta z prodeje méla jit tvlircim. Pozd¢ji od roku 2021 se
napad rozvinul smérem k tomu, jak to vypadé dnes. Zacala budovat ideu celého metaverzu,
coz tenkrat bylo docela zhavé téma a dnes uz je to az pftili§ Zhavé téma. To byl jeji napad,
Ze se tam vytvoii i vlastni ména, bude tam moZnost avatarii pro uzivatele i tviirce. Ze se
tam budou nabizet avatati, odévy. Moje spoluprace porad trva. Jsou tam stale myslim
vystavené mé véci.

Ja mam ale takovy trochu problém. Snazim se pfijit na to, jak by se dal licencovat 3D
asset. Je to celkem problematicka véc. Nechce se mi podepisovat smlouvu, kdy ja budu
podstupovat sviij vytvor nékomu, kdo jej mize jakkoliv pietvotit a jakkoliv jej prodat.

S tim nejsem upln€ v pohodé&. J& vim, Ze to tak chodi, Ze prodas kus z kolekce a nevis.
Clovék si ho miize presit, utrhnout z n&j néco a s tim moc nenadélas. Ale ten 3D model
v sobé ma néjak vic informaci ohledné autorskych prav. Nevim. TakZe jsem na vazkach,
zda do toho jit.

Ted’ ale The Fabricant dodélal sviij marketplace, kde nabizi moZnost lidem pftibliZit se
krypto svétu. Mohou si jednoduse koupit uz predem designovany model, mtzes si tieba
zmeénit barvy. A muzes ho razit jako NFT. Tim zptistupiiuji krypto trh. Ale dé&ji se tam
kradeze, neni to Uplné tak, jak se to prezentuje, Ze vznika nezcizitelna véc. Tak tak to tplné
neni.
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17. Co NFT a otazka udrzitelnosti?

J& ¢im dal vice zjist'uju, ze udrzitelnost, ktera se opakuje ve spojeni s digitdlni mddou, je
také problematickd. Protoze vznika digital rubbish, to je termin Jennifer Gabrys. Tim, jak
se digitalizuje svét a tlaci se na potiebu obstaravat si nova a nova zatizeni, se zaplavuje
svét. Problém je s odpadem plnym tézko recyklovatelnych kovli. Vznikaji odpadni zény.
Proniké to do piidy a muze se to dostat do oblasti nékolika desitek kilometrii. Jedna
analyza nasla v ryzi t¢zké kovy z odpadisteé nékolik desitek kilometr daleko. Coz je
problém. Nechci Uplné propagovat, ze digitdlni moda je bezchybnd. Pofad musi$ mit
pocitac, idealné vykonngjsiho typu, co se tyce procesoru a grafické karty. Neni to uplné
bez chyby.

Digitalni moda ptinasi néjakou formu zjednoduseni a akcelerace do prostfedi mody. Ted’ je
problém, kdyz se toho chopi fast fashion. A bude dé€lat jesté rychleji jesté vice véci. To je
taky jeden z momentt, ktery se snaZzime my a lidi kolem DigiGals, zdliraziiovat. Snazime
se najit odpoveéd’ na tenhle problém ekonomického modelu fast fashion. Snazime se ho
zbavit a vratit mod¢ distojnost a védeckost tam, kam patii a kde by méla zastat. Musime to
hlidat.

18. V minulych ro¢nicich MBPFW jste vyuZivali virtualni zrcadlo a virtualni
showroom k prezentaci digitalnich odévii na avatarech. Jaké vyhody to mélo oproti
tradi¢ni prezentaci fyzické mody ve fyzickém showroomu?

Tim zrcadlem jsme v roce 2020 ptedstavili giz’mo lab na fashion weeku. Ta idea byla, Ze
jsme digitalizovaly dostupné stfihy high-end fashion designérti — McQueen, JW Anderson,
Vivienne Westwood, Margiela... Navrhy, které stranka Show Studio fotografa Nicka
Knighta. A tam nékterd velka studia dala své vybrané stfihy vefejné k uZivani. Stahnes si
PDF a ptirucku, jak to zhruba usit. A kdyz rozumis feci toho stfihu, tak ten konstruktér si

s tim vi rady. Ale mazes to hodit i do softwaru a zdigitalizovat, ud¢lat 3D model. To jsme
udélali a idea byla, Ze si miizes takhle vyzkouset ty véci, se kterymi bys normaln¢ asi
nepfiiSel do kontaktu. Jsou k dostani uZz tfeba jen na aukcich nebo hluboko v archivech. To
byla idea, vyzkouset si néco nedostupného v normélnim svété. A samoziejme jsme tam
dali 1 n&jaké nase navrhy.

A ten showroom. Kvili covidu se fashion week odehraval na Jatkach. Zavedeni designeti
méli normalni catwalk, ale ti novi, ktefi nemaji na full package show — my, Petra
Ptackova... — méli moZnost prezentovat se pouze na platnu. Bylo tam autokino. Pro nas to
nebyl takovy problém. Ale ptivodni myslenka byla stanek s moznosti vstoupit do virtudlni
reality. My jsme s Jakubem Ra d€lali na jeho bakalatské praci sochu Polyamory v INI
gallery — tam lidi mohli vstupovat skrze VR bryle. Hrozné zajimavé bylo sledovat tu sochu
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v lidské velikosti. Podle mé VR vytvafi hrozn¢ silné vzpominky. Je to trochu jiné, nez co
zazivame a na co jsme zvykli.

19. Jak to zrcadlo fungovalo?

My na tom délali s NotReal Virtual, to jsou takovi dva mladi geniové. No, doufali jsme, ze
to bude fungovat trochu Iépe. Ta idea byla, Ze budeme vyrabét ten cely set a ten budeme
nabizet obchodiim. To byla megalomanska piedstava. Ale lidi, ¢as, penize... Pak na
SmetanaQ talks, na konci tydne, se to uz dostalo do faze, kdy to fungovalo mnohem Iépe
nez na zacatku. Pfes to v§echno jsem to brala pozitivné — je to ve vyvoji, neni to urcité
hotova véc. To bychom museli mit jiny budget. Byla to zajimava zkuSenost. Pfekvapilo to.

20. VidiS smysl virtualnich fashion weekii jako Helsinki, Metaverse i mimo kontext
covidu?

Myslim, ze klasicky catwalk v sobé ma kus dramatu. Je to hodné€ o energii s publikem. Je
to predstaveni. To zndme od antiky, to nezklame. To je néco, co nezmizi ze spole¢nosti.
Ale tenhle nastroj vizualizace pomoci animace a digitdlniho modelovani je nékterym lidem
prirozenéjsi délat. Oproti tradicni cesté. A myslim si, ze se vyvinou dva proudy. Mohou se
prolinat. Ale po covidu bude zase vlna zajmu byt ve spolecenské interakci. Bude mozna
zase vlna proti virtual a digital. Vnimam to troSku jako evoluci v médé. Pro mé to neni nic
zavratného, nového. Je to pfirozeny vyvoj. Jak se preslo z malovani technickych nakrest
rukou v devadesatkach do Illustratoru a Bkitu. Dnes skoro Zadné studio neni bez pocitace.
A pokud ano, tak si to das jako svou devizu. TakZe to vidim spiS jako evoluci. A fashion
weeky tim covidem a nasvicenim této digitdlni moZnosti prezentace mohou zaZit
marketingovy obrat. Je mozné véci vyobrazovat Setrnéji, mohou popirat fyzikalni zdkony
naSeho svéta. Vznikaji super fantaskni vizudly. Ale zajimavé jsou i photoshooty, kde se
spojuje fyzicky photoshoot s digitdlnim prostfedim nebo modely. Mn¢ se libi to prolnuti
asi nejvic.

21. MoZnost vytvaret digitalni m6édu z ohné, v nerealistickych velikostech, texturach,
tvarech. Spociva v tom v tvych ocich atraktivita digitalni médy? Nebo naopak firmy

vvvvvv

Myslim, Ze jsou dva svéty. Mas IKEA katalog, kde 96 % toho je render. Ja jsem v roce
2016 po Skole pracovala pro Svédskou firmu Riot Store, ktery to pouZzivala jako nahradu
produktové fotky. Ale ten render byl tak dobfe udé€lany, Ze to bylo jako fotka. Bylo to tak
realistické, ze si 1ikas: ,,Pro¢?** Ale jim to dava smysl, ja mam praci a vSichni jsou
spokojeni. Ale pak mas ptfesné praci vyuzivajici tu variabilitu a nekone¢nost digitalniho
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zobrazeni. Myslim, ze to, kam se posouvaji vizualni efekty tfeba v hollywoodskych
filmech, mize predurcit, co se bude dit v jinych oblastech.

22. V bieznu se konal Metaverse digitalni fashion week. Sledovala jsi ho?

Nevidéla, ale slySela jsem o tom. Byl to moment, kdy jsi krypto lidé v§imli digitalni mody.
A hodné¢ lidi se mi ozyva, jestli nechci délat showroom a prodavat krypto.

23. Tam se zapojily i nedigitalni médni znacky — bylo to uvnitf virtualniho svéta.
Podobné Gucci ¢i Balenciaga mély své kolekce zase uvnitf videoher. Pro¢ myslis, Ze
do toho jdou?

J& jsem si vytvofila takovou ¢asovou osu exploze digitalni médy od roku 2010 do roku
2020. Musime si uvédomit co se délo 2010, 2013, 2014, 2015. Jednak je to katastrofa

v Bangladési, ktera vytvofila situaci pro modni primysl, kdy celosvétoveé vSechno
vyplynulo na povrch. A uz to nebylo déle tolerovatelné. Dale film The True Cost, ktery
nasvitil, jak to funguje. Zndmy rozhovor s Business of Fashion z roku 2016 s Demnou
Gvasaliou — v tom roce byl masivni odchod haute designérii z patizskych mdodnich domd.
Nazyvam to takovy rok vyhotelych designért. Zacalo se poprvé mluvit o tom, ze high-end
fashion kopiruje byznys model fast fashion, a to se neda vydrzet. Tato 1éta byla hodné
temnd. VSichni méli pocit, Ze to nema smysl. Tak se zacaly hledat nové formy byznysu
nové formy vyjadieni. Lidewij Edelkoort napsala Antifashion manifesto: ,,Fashion is
obsolete* to je nejvetsi urdazka modé.

Bylo jasné, Ze se musi néco zacit dit. Pamatuju si, ze se v roce 2016, 2017 zacala hodné
opakovat gamification — gamifikace v mode¢. Zacal to fikat Virgil Abloh, zacal to fikat
Demna. Pro¢ to fikaji tito lidé, co tim mysli? Potom bylo Afterworld od Balenciagy, kdy
uz bylo jasné, co tim mysli. Tfeba u Off-white se mi taky libily propojeni s green screeny
na show. Afterworld jsem jen vidé€la jako reklamni spot. Myslim, Ze to je takova nova
forma vyjadfeni. Vidéla jsem photoshoot Off-White, ktery vypadal jako digitalni, ale byly
to redlné fotky redlnych lidi. Je to n&jaky vizudlni jazyk, ktery se zacal hodné pouzivat. Ale
nevim, jestli Afterworld jesté existuje pro majitele virtualnich setd.

24. MysliS, Ze vizualni jazyk digitalniho prostiedi ovliviiuje podobu digitilni médy?
Napriklad Ze se navrhuje tak, aby vypadala zajimavé na socidlnich sitich — které
podporuji vlastni specifickou estetiku?

J& jsem do toho uz hodné€ zasunutd, takze si myslim, Ze tu kiiklavost a metalové véci atd.
déla €loveék na zacatku. Je to hodné jednoduché a hodné efektivni. SloZité je vytvofit
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hyperrealisticky vypadajici véc. Takze spis kdyz to vidim, tak si fikdm: ,,Jasn¢, ten je
teprve tam®. UrCit€ je to trochu pfitazené za vlasy, Ze vyuzivaji, mozné az naduzivaji
moznost 3D. Ze kdyz uZ je to digitalni asset a prodavame ho, tak by to mélo délat néco
jiné¢ho, nez obleceni délaji v redlu. Autor to mozné vnima takto, ze to je ta pfidana hodnota.
Otazka pak ale je, jestli to mé n¢jaké zajemce. Protoze lidi, ktefi se zajimaji mddou, to
naopak mohou vnimat jako détinské a muze je to odradit, Ze to zesmésnuje tu ideu celkem
vazné brané vrstvy mody. Kterd mé zaroven zajima a ptitahuje svou védeckosti a vaznym
pristupem k vécem, ale 1 odpuzuje svym elitafstvim.

Prodej

25. Jaké nové moZzZnosti prodeje — v online, ale i offline nakupovani — miiZe digitalni
moéda prinést oproti té fyzické? Mate s tim zkuSenosti?

Atacac ted’ nabizi digital fitting. To je kolaborace s korejskym softwarem, ktery
pouzivame. V Koreji tam Marvelous a CLO3D vznikl uz kolem roku 2010. Nejdfiv to byl
software urceny game developeriim a az poté vznikl CLO3D, ktery byl uzplisobeny tomu
krej¢ovskému prostiedi. Oni to nezamysleli, Ze to bude pouZivano ndvrhati a krej¢imi. Ale
velmi rychle se to ptizptisobilo. Tam je stale co updatovat. V Koreji to maji super
vymyslené, protoze hodné propojuji univerzitni studenty a modni firmy. Hodné firem
takhle proslo tranzici k pouzivani 3D navrhovani ve svém procesu.

Ohledné prodeje — ideélni by bylo vyvinout aplikaci, kterd je schopna ukézat, jak budes
vypadat v daném obleceni. Ne Uplné brani mér, ale uvidis se, ze jsi to ty. Spi§ takovy prvni
krok, Ze to bude vnimat tvar téla. To by bylo super, kdyz uz vS§ichni mame pocitace

v kapsach. Minuly rok, v pilce roku 2021, pfedstavil Facebook a Snapchat full body
tracking, coZ byl dalsi krok k tomu to realizovat. VSichni navrhati se zaradovali, Ze se to

z obliceje rozsiti dal. Urcite znaS DressX, ktery oblika fotky. Ale pak je studio v New
Yorku ZERO10 a ti pracuji na tom, Ze v redlném Case se divas pfes kameru, a vidis
druhého cloveéka obleceného v nécem, mlizes si to vyfotit. Ale pofad to nejsi ty.

My jsme néco takového vyvijeli se Sandrem a Jacobem Kok. Prezentovali jsme Microsoft
Hololens aplikaci v Amsterdamu v roce 2017. Lidé si nasadili bryle a mohli si néco
nadesignovat, ale také na jiného ¢lovéka. Ale ze zpétné vazby jsme zjistili, Ze se v tom lidé
chtéli vidét. Tak jsme to posunuli do podoby, Ze si nasadi§ AR bryle, kde je vrstva 3D. A
vidis se v zrcadle a vidiS se v digitalnim navrhu. Funguje to jako free app a hrozn¢ malo
lidi ma jesté Hololens. Je to vétsinou jen v n&jakych firméch, takZze modni svét to tiplné
moc jesté nezajima. Ten zajima to, co je ted’ dostupné a co vydélava.

26. Spolupracovali jste s videohernim svétem nebo svétem virtualnich influenceria? V
¢em spociva napriklad vase spoluprace s virtualni zpévackou NIVVA?
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To byla takova organicka spoluprace. Ona je digitalni zpévacka a pottebovala digitalni
obleceni, tak jsme se spojili dohromady. Byla nova, my chtéli vyzkouset tuhle spolupraci.
Hodné véci tady v Cechach asto probihalo v za¢atcich skrze praci zdarma. Tim jak je to
nové a trh se tvoii, tak tomu hodné lidi nevéftilo nebo za to nechtélo platit. Coz mé trosku
ruinovalo a Stvalo, ale ted’ se to posouva a je to brano vazné. S NIVVOU jsme méli dvé tii
spoluprace. Tteba fotky, ona to pouzila v néjaké prezentaci, kdy tvotila tu svou identitu na
Instagramu. D¢lali jsme 1 videoklip Tolstoys. Nebo s Giudi jsem dé€lala na né¢em
malinkém. Vytvafi to docela pouta, ze ti lidé se vraci a komunikujeme spolu a zvykaji si,
Ze to neni zdarma, ze to néco stoji.

7w O

27. Je z tvych zkuSenosti v CR zajem znacek ¢i navrhari o takové spoluprace?

Spis zahrani¢ni. Ale u¢im kurz na Institutu modni tvorby a tam mi chodi zajemci, co se
hlasi na praci u BlaZka nebo Pietro Filipi, kde dnes uz pozaduji alespont minimalni znalost
téchto softwartl. TakZe oni feknou — Bé&Zte si dat kurz s Zil a pak piijdte zpatky. A ja od
nich nic nedostdvam. Ale tak ngjak se to tedy vi. Bernhardt, Filip Vaculik, SALON¢4. A
vim, zZe masivni 1 mensi tviirci se toho néjak dotkli a bud’ u toho ztistali, nebo si to néjak
ptizpusobili své praci. Takze ano. N¢jak to tady je, ale neni to tak viditelné v tom
marketingovém smyslu. Tak zkouSime rizné prorazit s témi Aliens, ale pofad firmy
upiednostiiuji photoshoot nebo lidi, na které¢ jsou zvyklé. Ale tézko fict, tieba se to zméni.

J& jsem s lidmi jako JaCobra nebo Dana Nerudova nebo Giudi, kteti chtéji ménit ten svét
kolem nas. A ja jsem také takovy snilek. A ¢asto bojujeme. SnaZime se prosazovat néjaké
nové, zdravéjsi pracovni prostfedi — odmény, novinky, udrZitelnou myslenku... Ale tady je
to docela malé prostiedi.

28. A co obecné zajem lidi digitalni médu kupovat a nosit?

Je v tom hrozné velky zajem se v tom vzdélavat. Z té oblasti mi plyne ¢im dal vice praci.
Coz je super. Mohu lidem ptedavat sva piesvédceni. Nosit to upln€ nejde. Snazime se na to
piijit s nasi skupinou Mixed Reality Fashion, ktera se vytvofila kolem berlinskeé, prazské a
amsterdamské bunky. NaSe velka otdzka je jak nosit digitdlni navrhy. DressX lidi asi
kupuji, ale nevim, jak a kdo. Mozné néjaci influencers. Spise je to n¢jaky vystielek.

Spis by mé& bavilo, Ze to pomiiZe fittingu. Minuly rok jsme vedli se Sandrem a Amber Jae
Slooten v Amsterdamu diskuzi, Ze vSichni jsou na Zoomu a potiebuji obleceni. Ale
prakticky si nejsem v€doma, Ze by to n€kdo dotahl. Spis je to v experimentalni fazi.

29. Spis nez aby to lidé nosili, se prodava digitalni méda jako NFT — kdy samotné
digitalni odévy nabyly diky kryptoméné hodnoty i jako virtualni spekulativni
aktivum. Jak se k tomuto trendu stavi§? KupujeS, prodavas NFT?
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To trochu souvisi s tim autorskym pravem a problémy s licencovanim. Rok 2020 ukézal,
ze 3D model je novou komoditou. A ted’ co s tim? M¢ brzdilo i to, Ze se najednou
vyjevovaly problémy s energetickou naro¢nosti, jak vSichni skupovali grafické karty.
Studenti si stézovali, Ze nemohli navrhovat, protoze nebyly grafické karty. Kdyz jsem od
kamaradu slySela, ze jim zcizili néjaky majetek... Kazdy tviirce by se mél rozhodnout, jestli
to pro n¢j ma smysl, a nemél bys byt odsuzovany ani kdyz to délas, ani kdyz to ned¢€las. Ja
to zrovna ted’ nedélam.

Vlastnéni a noSeni digitilni mody

30. Jakou roli myslis, Ze pro béZného ¢lovéka plni noSeni mody, kterou lze nosit jen
virtualné, nezahieje, nelze si na ni sihnout?

Mne¢ to davalo smysl v covidové situaci, kdy jsme byli uvéznéni mimo spolecenska mista.
Najednou bylo tieba na Zoomu vidét, kde jsi a co mas na sobé a i ty sebe vidis. TakZze mé
napada moznost se tfeba prezentovat jako n¢kdo jiny. Mlzes si rychle vybrat formalni,
neformalni odév. MoZna né¢jaka forma metaverzu, nevim. Spis si predstavuji n€jakou verzi
Zoomu, kterd je vice imerzivni, kdy se tfeba nevidis, ale vidiS$ jen ostatni a je to vice jako
normalni komunikace.

Budoucnost, uskali, limitace

31. Jak si predstavuje§ budoucnost digitalni médy — aZ to nebude ,,zajimava
novinka*“? Budou za par let znacky a spotiebitelé rutinné promitat odévy na 3D
avatary?

V mé idedlni predstav€ budoucnosti by byl fast fashion uplné¢ rozbity. Mné se vzdy libil
posun k tradi¢nimu navrhovani na miru. Ze si to ¢lovék miize n&jak pretvofit, vytvofit
podle svého, zaroven divéfovat tomu designérovi. Ze tam tfeba vzniknou intimngjsi
vztahy. Coz samoziejmé na svété s miliardami lidi je urcité totalni utopie. Nevim, jestli se
piiklanim ke konceptu, Ze budeme nosit AR oble€eni. Pro mé je tahle pfedstava hrozné
vzdalena. Ze budeme nosit uplé t&lové oblecky. Ja kdybych méla nosit ten obleéek, tak
chci néjaky bombasticky, chtéla bych na tom mit také n&jaky print. Myslim, Ze naSe télo

s organy a hmatatelnou strankou nevymazeme. Tahle stranka pofad bude zajimava.

32. Tvoris si nehmatatelnou identitu na Instagramu?

J& jsem mozna jesté takova ta generace, ktera to nepotfebuje. Nejsem velky fanda toho, se
tam Uplné svétrovat. Pro mé je to tak Siroky svét. Pouzivam to spis jako predmét
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k prezentaci. Kdyz se chci sejit s kamaradem, tak se domluvime pfes telefon a radéji se
sejdu, nez si piSu. Moznd jsem v tom oldschool. Ale nevim.

33. Jesté mé napada — obleceni potisknuté na miru aktualné nabizi i Bershka. Tady je
tedy ten intimnéjsi vztah, ale v prevracené podobé fast fashion.

Fast fashion nam podle m¢ zkazil hodnotovy systém, ktery mame k obleceni. Viibec
nevidime, kolik je za tim prace, viibec nevnimame material. Je to hrozng zbésilé. Uplné
chapu hodné¢ designéra, kteti to studuji, zjisti, jak to funguje a pak to viibec nechtéji délat.
Ano, neni jednoduché se v tom uzivit, to je druha véc. Ale to mozné v kazdém designu.
Véfim v takovou silu komunikace s lidmi, ktefi se vénuji néjakému vyzkumu, n¢jakym
diskuzim. Bavi mé¢, ze se do toho lidé zapojuji z vlastniho z4jmu a ne za néjakym profitem.
Jasné, ze je dobré byt odménovan za svij ¢as. Ale kdyz t€ to bavi, tak se tomu vénujes tak
jako tak.

34. Vzdélavani v oblasti digitalni médy je pro tebe koukam dilezita véc.

Ono to tak néjak pfislo. J4 jsem uplné nechtéla byt ucitelka, necitim se tak. Bavi mé ty véci
délat. Ale nakonec to tak je. giz’'mo lab se rozbiha ve tiech XYZ osach — servis, praxe i
vzdelavani. Byla jsem tim nadSend, vSem jsem o tom vykladala. Pak byla moznost jit na
rizné Skoly, UMPRUM a tak. Tam s tim studenty seznamovat. Ted’ je to ve fazi, kdy je
zajem o kurzy, je to brané vazné. Tak si fikam: Pro¢ ne? Kdyz se v tom pohybuju a je to
néjak placené. Vnimam to jako dalsi segment té prace.
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Rozhovor €. 4: Osobni rozhovor s Helenou Todd z 10. 6. 2022

Autor rozhovoru: David Laufer

Respondent: Helena Todd

Datum: 10. 6. 2022

Forma: polostrukturovany hloubkovy rozhovor vedeny pii fyzickém setkani

Doba trvani: 2 hodiny 3 minuty

Obecné na zacéatek

1. Jaky je tviij vztah k digitalni médé — jak se v ni angaZujes ty a giz’mo lab, k ¢emu ji
vyuZivate?

M¢ jméno je Helena Todd. Miluju materialy, to je velmi dalezité zminit. N&jaky mix
materiald a vyuzivani prostfedk, jako jsou augmented reality nebo VR, které¢
zprostiedkovavaji pohled do druhého svéta. Je to n¢jaky pohled do uncanny valley.
Realita, ktera jakoby splyva s neredlnem. Studovala jsem Uméleckopriimyslovou skolu —
sklo a textil. Miluju prostor. Miluju materidly a néjakou formou je transformovat. Uz na
UMPRUM jsem zacala délat 3D v programu Rhino, to je 3D na pevné materidly. M¢la
jsem moznost potkat na Designweeku 2017 Zil Vostalovou. Ona tam vystavovala svou
diplomku, j& své sklo. Byla jsem ohromena tou formou, jakou prezentovala. Pfivezla néco
uplné nového. Osud to sehral, ze ji se libily moje véci. Tak jsme se dali né€jakou formou
dohromady.

TakZe ptes ni jsem se dostala k digitadlni mode. Bylo to na zakladé toho, ze podobné
pfemyslime a budoucnost vidime hodné podobné&. Protoze si myslim, Ze digital, jako
néjaka forma prezentace ve 3D, s avatary a podobné, je budoucnost. Je to nastroj, ktery nas
muze posunout dal. Nema to zménit, narusit femeslo. Ani ho né&jak snizit nebo pIné
zlikvidovat. Je to umélecka forma vyjadieni. Ja digital nebo Augmented reality pouzivam
k tvoteni véci tfeba sklenénych. Daji se tam velmi zajimavé ménit materialy. Takze je to
uroven spiSe uméleckd nez byznysova. Digitalni forma vyjadfeni 1 digitdlni mdda se da
velmi lehce zneuzit. Co se snazi digitalni moda potfit je fast fashion, soub&zné s tim, jak
slow fashion pfichdzi do mody. Tenhle néstroj se da ale stejné¢ tak dobfe zneuZit jako ta
rychlokvaska, aby se produkovalo néco rychle a ve velkém.

Takhle na to ani giz’mo lab ani j, ani Zil ani TransformerJacket nekoukdme. Naopak. Pro
nas je dilezité tomu dat ten vizual a tu uméleckou hodnotu, kterd je velmi dilezita. Ze se
daji tvofit lidé — avatafi — vytvaret tpln€ nove, realné neredlné svéty, které funguji jako
fotografie, okno do dalSiho svéta. To je pro mé désné objevné a zajimavé. Nejen tedy, Ze
pracuji s materialy fyzicky, ale prave i ve virtualni sféte.
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2. Jak pohliZi$ na rozdéleni virtuilniho a fyzického svéta?

Nase smysly nam dodavaji pocit, Ze Zijeme. Ze to neni ta virtualita. I kdyZ i ve virtualité
budeme moct citit materialy. To uz je. SkuteCnost a virtudlni svét zacinaji splyvat. Potad to
ale budou odd¢lovat smysly. Z virtualni sféry tieba porad neucitime ving. A tfeba ani
chut’. Ale rozhodné mé bavi svét virtuality, kde je avatar, ktery bude zit a bude vytvaret
dalsi avatarovsky svét. To mi pfijde jako budoucnost. Otazkou je, zda ti prvni avataii, kteti
vytvaii druhy svét uz jsme my, anebo to je prave ta virtudlni realita, kterou vytvaiime. A ta
bude vytvaret tu dal§i — umélou inteligenci.

3. Kdo vase sluzby nejcastéji vyuziva? Maédni sektor, pracovni odévy, jina odvétvi?

Myslim, ze to hodn¢ souvisi s hudebni platformou. V hudbé je to vyuziti podle mée nejvetsi.
Svét je na tom obecné lépe ve vyuziti a propojeni s digitdlni médou. Tady v Cechéch se
lidé hodné obévaji, aby to nevzalo to femeslo. Rozhodné o to maji zdjem fashion designefi,
ale jsou pravé velmi opatrni. Je to néstroj, ktery jim umozni velmi jednoduchou formou
odprezentovat jejich kolekci, pokud bude digitalizovana. To se nam podafilo se Zil a
giz’mo lab, kdy jsme délali prvni digitalni fashion catwalk, prezentovany na Mercedes-
Benz Prague Fashion Week 2021. To je velky uspéch. Nikoho to nemusi ohrozit, je to
navic uméleckd zalezitost, takze to je dulezité sdéleni zdejsim modnim névrhartim.

Jinak je asi dilezita korporatni sféra. Ono to funguje jako propagace. Kdyz chce ¢lovek
néco prodat, tak na webu digitalni podoby funguji uz dva tfi roky. MlZe to byt nejen
obleceni, ale 1 pevné materidly jako sklo, které 1ze na webu velmi atraktivné. Zacéne se to
tam hybat, otacet, rotovat. To jsou vyuZiti, které korporaty zajimaji a asi na to maji i
penize. KdyZ giz’mo lab vytvoii triko, které se zane hybat, nebo néjak lehce animovat, tak
st lidé mysli, Ze to stoji tfeba tisicovku. Ale ty naklady jsou daleko vétsi. Ta predstava je
potad ze vSech stran takova naivni.

4.V Cesku neni moc studii, lidi, ktefi by se zabyvali digitalni médou. Jaké jsou
prekazky, kterym celite? At’ uz technické, finanéni, ¢i obecné nezvyk zdejSiho
prostredi?

Myslim, Ze to bude ten nezvyk prostiedi. Obava, strach z né¢eho nového, co lidé navic
nemohou uchopit. TakZe je to asi velmi jednoduché. Taky obava z toho byt sviij. Pofad se
formujeme pod nékym. V podruci nékoho — to je mij pocit. Jako giz’mo lab necelime
7hdnym prekazkam. Nabidka od nas je velmi spektralné Siroka, jen lidi, kte¥i to v Cechach
vyuziji, je tady zatim méné. SpiS ptichazeji nabidky ze Zapadu. Je tu n€kolik virtualnich
studii, které se vénuji 3D, animacim, prostiedi. Je tu NotReal Virtual, pak David Babka a
dalsi. To jsou viechno lidi, ktei Zili venku a pak se vratili sem. A tito lidé, stejné jako Zil,
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sem piivezli néjakou osvétu a novinku. Pro mé je velmi zabavné a skvélé vyjit z néjakého
tradi¢niho prostiedi a mit tu moZznost virtudlni reality. Ze se da zprodukovat sklenicka,
ktera praskne.

A ohledné médy — studovala jsem stfihové konstrukce a vSechny souvisejici oblasti. Kdyz
jsme se potkali se Zil, tak ona ve své bakalafce prezentovala rozlozeny oblek nebo panské
sako. A ja v té dob¢ zacala pracovat fyzicky — transformovat panské obleky a saka —
nezavisle na sob¢. To bylo hrozné zajimavé. To jsou velmi ojedin€lé ptistupy. To je ma
fascinace, Ze to nesklouzne do byznysu. I kdyz vSichni potiebujeme néjakou formu
komodity, kterd ndm zajisti moznost tvofit to, co mame radi.

5. Pro¢ jsi u¢inila krok ,,do digitalu”? Slo o covid, ekologicky aspekt, usnadnéni
procesu vyroby? Touhu experimentovat?

Pro m¢ je to hlavné ta zajimavost. Byt zvédava, objevovat nové véci. I sklo ma urcité
vlastnosti. A pro mé napiiklad hledani podobnych materiald, které pfipodobiiuji vlastnosti
skla, mi dovolilo tvofit s Vendulkou Prchalovou vystavu v Portheimce. To bylo skv¢lé.
Prezentovala jsem tam kratky Augmented reality film. Ktery je ted’ ve SmetanaQ
Showroomu. To mi dovolilo pravé tu transformaci. Miluju lingerie — pro¢ bych d¢lala
spodni pradlo ze skla? Vim, jak by to mélo vypadat, ale je to také velmi naro¢né. A ten
digital umoznuje formu virtualniho vyuziti a zmény materialu. Z textilniho mize ¢lovék
udélat pevny, objektovy. To mi piislo hrozn€ zajimavé. Navic cely tento film byl

v augmentované realité a mohl si nasadit bryle a to body projektovat na n€koho. Fungovalo
to na komkoliv — vidél jsi realitu ale i tu rozsifenou realitu, v niZ sis mohl né¢koho
obléknout.

Velmi zjednodusena forma toho jsou tieba filtry na Instagramu, ale toto mé daleko vyssi
kvalitu. To je to uncanny valley. Clovék to najednou miize opravdu zazit. Miize to n&jakou
formou 1 usnadnit navrhovani a urcit¢ tam hraje roli odpad. Jak vSichni vime, moda je
jednim z pramyslu, ktery nejvice zahlcuje zivotni prostiedi. A digital je forma, ktera
umoziuje zmenseni objemu odpadu. Zase tam jsou ale otazky spotieby energie, elekttiny.
Miize to také mit sva negativa. Ale v produkci textilii to je velké uleh¢eni naSemu
zivotnimu prostiedi. I kdybychom ted’ pfestali vyrabét oble€eni, tak po dobu dalSich 70 let
muzeme stale nakupovat a celd planeta mtize byt oblecend ze zasob. Celé Haiti je ostrov
postaveny na odpadu z Ameriky a ze Zapadu — na obleceni. To je dalsi virtudlni realita,
akorat takova, kterou zijeme. TakZe urcitd udrzitelnost.

6. Takze 3D navrhovani je pro tebe véc, ktera by mohla zistat uvniti digitalniho
svéta, spiS nez vytvaret fyzické odévy? Obleceni je tolik, pro¢ tvorit dalsi...

Ano, v tu chvili se to navic povySuje 1 na uméleckou formu ztvarnéni, coz je dilezité.
Nejen, Ze vytvoriis tu digitalni formu. Ale ty z ni miiZze§ vygenerovat stiih a opravdu ta véc
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muze fungovat ve fyzickém svété. To je podle me dobra véc. Ale neni potieba produkovat
uplné vsechno.

7. A ovlivnil Covid néjak vasi praci? Clovék by laicky Fekl, Ze pandemie urychlila
digitalizaci, poptavku po digitalni médé...

Poptavka po digitalu tady v Cechach, kdyZ se viechno zaviralo, myslim Gplné nebyla. Co
ale ptichazelo, byly pohledy zvenci. Pohledy cizincii, ktefi tady tfeba zacali studovat
UMPRUM. A uz nahlizeli na digitalni metody a vidéli véci jinak. VétSinou to byli umélci,
ktefi nas vyhledavali. Anebo vylozené byznysové zazemi, které chtélo vyprodukovat
obleceni, které by bylo usitelné. To uz je forma byznysu. Ale nabidky ptichazely viceméné
ze zahraniCi. Ve svété je nahled otevienéjsi. Vidi za digitadlni modu, za fyzi¢no, a vidi tak
potencial propojeni téchto dvou sfér. I kdyz jde tfeba o obleceni pro hostesky, sestficku...
To vyuZziti v normalnim Zivote v zahrani¢i uz je. Tady jsme ale na zacatku.

8. Co tieba byly konkrétné ty projekty?

Ackoliv zahraniéi vidi a dohlédne, tak stejn¢ zjistilo, ze covid celosvétove nicil byznys.
Takze spousta byznysi nejen, ze skoncila, ale padala i hodnota mény a podobné. A firmy
zaCinaly zjiStovat, Ze na to nemaji. Vzdy byl napad 1 z4jem, ale n€kdy ty projekty
nedopadly. Vzdy ale dopadne jedna véc — a to je investice do nas, do giz’mo labu. Tedy
projekty nejen pro nas, ale tfeba skrze tu hudebni platformu — Giudi, NIVVA, Tolstoys...
To jsou véci, které dopadly. Nebo Ze nas oslovil Mercedes-Benz Prague Fashion Week,
kde jsme méli moznost odprezentovat prvni digitalni catwalk. To bylo pro mé& fantastické.
A jesté se Zil mame projekt TransformerJacket, ktery funguje nejen jako digitalni
platforma, ale 1 jako fyzicka forma. Dalsi ptehlidka bude na We’re Next v zafi.

Projekce na obleceni je velmi atraktivni, da se to velmi dobte propojit. Takze uvidime,
jestli to bude jen ve fyzické podobé, nebo zkusime néjaké propojeni. Bude tam letos hodné
navrhait, bude to muset odsypat. Ale rozhodn¢ kdyz TransformerJacket mame

v showroomu, tam to jde zprodukovat mnohem lépe. Nebo prezentace v galerijnim
prostoru, kde si s tim ¢lovék mlize pohrat mnohem vytvarnéjsi a uméleckou formou nez
fyzicky catwalk. Ale rozhodné€ se to tam da. Véci, co se hybou, transformuji, to je
budoucnost.

Ale ptedstava, ze budeme tieba nosit virtudlni bryle, a ja si t€¢ obléknu podle toho, jak budu
chtit, podle své nalady, chuté, to mi zase pfipada jako ztrata formy osvobozeni a identity.
Ale mozna to k tomu trochu spéje. Madme ted’ mozZnost byt individualitami. Ale déti, které
se budou rodit, mozna toto nebudou postradat. Budou vyristat v avatarském svété —,,Ja uz
jsem avatar a je to normélni“. Funguje to na psychiku a mentalitu lidi. Ze se do toho
vzivaji. Coz je ale zase ohromn¢ zajimava véc.
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Existuje program Daz, kde si mtize$ vytvofit kohokoliv — bez genderu, jakoukoliv identitu
¢lovéka. Muze byt na voziku, cokoliv. To mi pfijde jako skv€lé. Je to zajimava prace

v programech s avatary. Daz je program na avatary a Marvelous Designer, CLO3D je na
obleceni. Naptiklad v Rhinu, které je na pevny rota¢ni material, nefunguji fyzikalni
zakony. Ale Daz a CLO3D jsou haptické a skvélé. Je tam gravitace, latky foukaji, maji
tihu, opravdu ti spadne. VSechny ty programy na sebe navic né¢jakou formou navazuji.
Vsechny tyhle véci se pak vyuzivaji nejvic v hernim pramyslu — nejen ta hudebni
platforma a film ¢i animace — ale herni primysl toto nejvic propaguje. A pak mame
Instagram, kde to funguje formou 2D, 3D filtr(, a to je také dobra forma.

Propagace

9. Jak lze vyuzit digitalni m6du a digitalni modely a modelky v propagaci? — obrazky,
videa na sité, billboardy, médni piehlidky?

Tam jsou dale zrcadla, projekce, hologramy... Nevim, jestli to je lepsi, ale rozhodné to je
odlisné. Je to jiny pfistup a pohled. Hodné zajimava byla prvni prezentace
TransformerJacket se Zil na Designbloku 2018. Tam jsme podnikli prvni skenovani
modelu tady. M¢li jsme modely od New Aliens. A to bylo zajimavé, ze i v té dob¢ se nam
to podafilo rozpohybovat a uz vytvoftit obleceni. A to pro m¢ byla uplna novinka. Forma
prezentace probihala skrze zrcadlo jako pfenos hologramu. To pro mé bylo prilomové.
Byla to soustava zrcadel. Byl to black box, kde byly 1 fyzické modely — aby to ¢lovék mohl
1 citit, potfebuje mit ty vjemy. Ale ten pohled do ¢erného boxu, kde mas avatara v Zivotni
velikosti, byl myslim ohromujici pro vSechny. A forma zrcadla a hologramu, ktery se da
zvEtsit na ohromnou projekci, to je neuvétitelné. Navzdory omezenému prostoru to bylo
pro m¢ néco nad¢asového, co jsem v zivoté nevidéla. I proto si nas v§iml Mercedes-Benz
Prague Fashion Week. Zkratka néco v ¢eském prostiedi nepoznaného, novota.

Tteba ani UMPRUM na to tehdy moc nereagovala a ted’ na Artsemestru polovina lidi déla
Augmented reality. Zac¢ina se to pfenaSet do 3D svéta a virtualni reality. Na UMPRUM a
AVU studuje hodné cizinct a myslim, Ze oni sem pfinaseji ten pohled toho, co se d&je ve
svete.

10. V Cesku ted’ vznikl i AR ¢asopis Novy Zine propojujici fyzicky a virtualni svét,
kde jsem mél rozhovor. TakZe to pronika do mnoha sfér.

Ano, Harry Potter. Hybajici se noviny. To se mi hodné libi. Pro mé je vlastné 2D + 3D
forma leporelo. Tenhle casopis v Ceské verzi neznam, ale Holand’ani v tomto jedou uz
dlouho, takze jsem to uz vidé€la a je to velka zabava. Je to interakce. Je to super. Pofad ma
formu 2D fyzickou, ale najednou ho to propoji do videa, za¢ne se to hybat. Super.
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11. Nastaly néjaké pokroky od Designbloku 2018, které by toto propojeni fyzického
prostoru a digitalni mody posunuly dal?

Technologie leti neuvétitelnou rychlosti. Oteviit si AR ¢asopis nebo se prezentovat jako
avatar ve virtualnim svété bylo pred 30 lety t€zko predstavitelné. Ten skok je neuvétitelny
a jsem rada, ze jsem to mohla zazit — pracovat s 2D a pak se dostat k tomuhle. Ty projekty
jsou narazové a ty zajimavé véci prichazeji spise uméleckou formou nez byznysovou.
Urcite, aby Clovek prezil a mohl stale délat, co ho bavi, pro to je byznysova forma
vyjadieni vhodna. Ze by ¢lovék vytvoril n&jaky produkt, ktery se nékde otadi. Ale to je
takovy gamble. Co mé uspokojuje je ta vytvarna forma. Cim vytvarngji, tim je to pro nas
zajimav¢jsi. Navrhovat ve 3D tricka a sazet to jako Bat’a cvicky pro nas neni ono. To si
myslim, Ze je i hodn¢ zneuzitelné.

Myslim, ze propojeni fyzického a digitalniho — projekce atd. je nase budoucnost. I
TransformerJacket, nejen Ze se transformuje pansky oblek do jinych véci, ale miize se i
hybat a projektovat v digitdlu. Mize byt tfeba bily a na néj se promitat.

12. V modé obecné je velka diileZitost online obsahu k prezentaci, budovani identity
apod. U digitalni mody o to vice. MysliS, Ze digitalni prostiedi ovliviiuje podobu
digitalni mody? Napiiklad Ze se navrhuje tak, aby vypadala zajimavé na socialnich
sitich — které podporuji vlastni specifickou estetiku?

Urcité souhlasim. V digitalnim prostoru jsou véci futuristické. 3D umoZiluje takovy ten
sen. Imagine. Pfedstav si. Tam je dovolené vSechno. I ta estetika s tim souvisi. Je to hype.
Totalni hype. Je to uréité o tom zaujmout. Cim vétii ulet, tim Iépe. M& bavi i proti tomu
fyzickému ta pfedstava, Ze digitalni modely funguji v nulach a jednic¢kéach, v bindrnim
kodu. A kdyz €loveék vi a umi a ma moznost vytvotit takovy néjaky futuristicky lingerie
nebo oblek, jesté kdyz se to pohybuje, to je Gzasné. Ale zase je hodné zajimavé, kdyz to je
Clovek schopen vytvoftit 1 ve fyzickém svété. Tieba to, co d€la Rizuan Harp. To je ulet.

To se odehrava ve 3D prosttedi. Zaroven to, Ze clovék mizZe 3D prostiedi a navrhovani
mody vyuzit pro korporaty a velké znacky k prezentaci identity, ale i tak, Ze to je opravdu
photoshoot. Tam se mlize odehrat cokoliv — avatar, odév, zelené pozadi a Clovek si za tim
udéla cokoliv. Helsinsky fashion week se odehréaval digitdlng, tam byla i Zil, a to bylo
fascinujici. To byl pro mé asi ten zlom, ktery se odehral za covidu.

13. Vedle téhle neralistiCnosti a neomezené expresi pomoci digitalni mody je ale pravé
vyuZziti pro firmy, které naopak chtéji realisticky 3D model. Jsou to takové dva
sméry?

198



Urcite. To je podnétnd otazka. To je déleni dvou forem digitalu. Fotorealisticnost —
opravdu to chces prodat, je to byznys a velmi dobfe se to d4 ztvarnit, protoze tam muzes
znazornit veskeré materidly naprosto hyperrealisticky. To samé s avatary. J4 a mtj avatar
miizeme byt tplné to samé. Méla jsem moznost s Zil skenovat lidi a vysledek upravovat,
ale zaroven 1 od nuly modelovat avatary podle piedlohy v ZBrushi a dalSich programech,
jinych, nez je Das, kde se ta realisti¢nost d4 uz dosahnout snadnéji. Tam ¢lovék modeloval
¢lovéka odznova. To bylo opravdu naro¢né. A dosahnout toho vysledku bylo také velmi
narocné. To je za ty Ctyfi roky posun — ze od toho skenovani lidi se da apln¢€ upustit,
protoze Das umoznuje vymodelovat ¢lovéka od piky opravdu z fotky.

Stejné tak s oblecenim. Je jedna strana, Ze to je realistické, firma to chce prodat, je to
néjaka forma prezentace. Tam je moznost dosdhnout stoprocentni vérnosti. A na druhé
stran¢ je ta snova varianta — predstav si. Mtize$ hotet a neshofis, oblek se ti sklada

s zabicek, to v realném svét€ nedosahnes.

14. Vytvorila sis svého avatara, tieba v Digital Village?

Zatim ne, ale rozhodné mé zajimaji lidi, ktefi o to stoji. Pro mé na to nepfisel ¢as. Mozna
za 50 let jako forma stafi. Starého avatara bych chtéla. To jesté neexistuje a viibec vytvorit
vrasky...

15. V breznu se konal Metaverse digitalni fashion week. Sledovala jsi ho? Vidi$ smysl
virtualnich fashion weekii i mimo kontext covidu?

Myslim, Ze aspekty udrzitelnosti a kreativniho vyjadieni jsou velice dulezité. A také Ze
&lovék nemusi cestovat. Ze se to k nému dostane piimo jako projekce. Je to takové
cestovani Casem a prostorem. Mas to virtualné zprostiedkované, je to na pomezi
realisti¢na, snu, mazes tam byt a zarovenn mizes sedét doma. To je naprosty ulet.

16. V Sanghaji byl velky prinik technologii a fashion weeku — je to livestream,
rovnou to Ize koupit, interagovat, sleduji to miliony lidi.

Presné. Je to kompletni balicek. To je aZ strasidelné. Takové Black Mirror. U téch piibéhu
mé Casto az zamrazi. Je to velmi rychle dostupné, pro masu lidi, nema to unikéatnost né¢eho
specialniho. Je to komercionalizace digitalni mody. Ale mame na vybér. Populace Ciny je
navic uplné jina nez Ceské republiky. Tady to bude sledovat tak 20 lidi fyzicky a 150 lidi
na streamu. V Cesku jsou lidé opatrni. Zase to ale dava vyhodu nam — jinym pohledim a
piistuptim. Kdyz sem pak pfijedou z ciziny, zjisti, Ze tu je zdzemi. Sice mensi, ale tieba
velmi zajimavé.
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17. Tieba IKEA ma 3D rendery v katalozich, aplikace umoziiuje umistit pres aplikaci
gaul. Ale obleceni je néco jiného.

Néco osobnéjsiho. Druha kiize, second skin. Je to nezvyk. Ale pro¢ ne? V budoucnosti to
mozna uz bude automatika. Obchod s ni¢im, jen digitdlnim zbozim. A uz se to stane tou
zabavou.

18. To je ta gamifikace. Aplikace na vS§echno — navrhujte, bavte se, ale pak si to
prosim hlavné kupte.

Je to tak.

Prodej

19. S tim tedy souvisi oblast prodeje. Jaké nové moznosti prodeje — v online, ale i
offline nakupovani — muZe digitalni méda prinést oproti té fyzické? Mate s tim
zkuSenosti?

Je to forma prezentace, 1ze to vyuZit na webovych strankach. Kdyz ji otevies, zacne se ti to
hybat — to je velmi atraktivni. MUzes si to pfiblizit, otoCit, ménit si jednoduse barevnost.
My se s TransformerJacket touto formou zatim moc neprezentujeme, ale mame jiné formy.
A to jsou spiS ty umélecké. Nam i zaleZi na tom, aby to bylo fyzicky pro lidi dostupné.
kterém prezentujeme digitalné. A tfeba mit zrcadlo, nebo kinect, to mi ptijde velmi
atraktivni, navic kdyZ to je 1 ku 1 ve vztahu k fyzickému prostoru.

20. A véci jako digital fitting. S tim mate zkuSenosti? Existuje to?

To je jesté v fedeni. To byla myslenka Zil. Vytvofit n&jakou kabinku, kde se zm&fis a v tu
chvili se to fituje uz na tebe. To je v plenkach. Tady v Cechach uréité a ani svétové jsem o
jak mize vypadat nakupovani fyzického zbozi ptes internet — boty, oble¢eni. Clovek taky
nevi, jestli mu to bude sedét, kdyz si to nevyzkousi. J4 osobné to mam tak, ze vidim kus
odévu v redlu a vim, Ze mi to bude sedét. Pocitove se Clovek zna. Ale digitalni forma mize
zkreslovat. A tam digitalni fitting, kabinka nebo zrcadlo, které t&€ zmé&ii a presné nafituje,
mohou pomahat. Navic kdyZ to rozdélim genderové — muzska populace nerada nakupuje,
takZe na né je to zaméteni idealni forma. Navic pro Zeny modni priimysl nabizi daleko Sir$i
spektrum nez pro muze.
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Ale uz se to potird a mné se libi negenderovost obleceni. Pro¢ by muz nemohl mit sukni?
To mi ptijde fantastické — kouknéme do minulosti na samuraje, Kelty, Skoty... Pro¢ holka
nemuze nosit kalhoty? Pak je zaCaly nosit kvtli jizd¢ na koni. Velmi odvazné.

21. Jesté k vyuziti filtri — Facebook, Snapchat a dalsi hodné investuji do AR. MiiZe$
si obléct pres filtr Pradu a hned ji koupit. To jsou kric¢ky Kk virtualnim kabinkam.

To je dobré zminit. To je hrozn¢ atraktivni. Kabelka, boty pftes filtr — to chces. Je to
zazitkova forma. Kdyz uz budu kupovat obleceni, tak dnes uz chodit do mddnich fetézct
neni Gplné ono. Rad¢ji ptijdu do vintage obchodu, kde ten odév ma piibch. A toto je tplné
to samé — pribéh. To je hrozn¢ atraktivni.

22. Presné tak, z nakupu se stane zazitkova a zaroven viralni véc, kdy lze v§e rovnou
v jedné aplikaci vyzkousSet, nakoupit i sdilet.

Ano, a je to presné ten piibch.

23. S tim se poji otazka — jak platformy urcuji naSe nakupni a socializa¢ni tendence?
Nékolik programatori a ja jsem v jejich moci.

To je urcité zajimava otazka. I filozoficky. Kdo to urcuje? Mné to piijde hrozné atraktivni,
ale neni to pro mé Upln¢ dulezité. Tedy misto toho, abych psala nékomu na Facebooku,
ktery ani nemam, tak si radé€ji ptijdu dat drink na baru. Tam zapojuje§ smysly. Neni to
virtualni, je to fyzické. To mé& potad nabiji daleko vic. TakZe pro tu Pradu bych si zajela.
Misto toho, abych si ji objednala. Ale jako zazitkovou véc, jako zabavu, formu hry, to mé
stoprocentné bavi. Ale nerada bych, aby mé& mél nékdo v hrsti a tahal za provazky. Jsme
urcité soucasti néjakého systému. Spousta véci se znemoznila nebo uplné€ vymizela a
pfichazeji véci nové — nebylo tfeba mozné cestovat, ale diky digitdlu ndm to bylo
umoznéno. To byl pfinos — nemohli jsme cestovat, ale mohli jsme sedét na misté€ a cestovat
digitaln€. Ale my chceme cestovat. Zavtit ptaka do klece, kdo tam chce byt? J4 tedy ne.
Nikdo.

24. Spolupracovali jste s videohernim svétem nebo svétem virtualnich influenceri? V
¢em spociva napriklad vase spoluprace s virtualni zpévackou NIVVA?

To byl vyslovené poéin Zil. Ale rozhodné je to zajimava véc. Dohromady jsme tvofili pro
Tolstoys videoklip Chybanie. To byla pro mée prvni vétsi forma, na které jsme
spolupracovali. To mé bavilo hodn¢. Tam §lo o navrh digitalniho prostfedi, avatara,
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oblegeni. Od nuly aZ po konec. A to, co délala Zil s Giudi a NIVVOU to bylo pro mé
hodné inovativni.

I ta estetickd forma je lakava pro oko. Nékomu blize k srdci, pisobi to na vjemy. Bez
smysli nejsme. To je propojeni do 3D svéta. Co se nam libi, to si uzivame. Piijit o zrak
z t€ vsi krésy, tak co po tom?

25. Je podle tebe obecné zajem lidi digitalni médu kupovat a nosit? Treba od DressX?

Od DressX jsem dostala i nabidku. The Fabricant jsou skvéli, ti prodali prvni virtualni
model Satl. Myslim, Ze to je dobra forma marketingu ur¢eného k podpote prodeje. Za sebe
bych si ptimo nekoupila Zadnou takovou véc. Ale zase ja si to mizu vytvofit. To je druha
véc. Ja tuhle atraktivitu nevidim. Pro¢ bych se méla oblékat do néceho digitalniho a
zvetejnovat se? Navic nejsem ani ¢lovek, ktery se prezentuje obli¢ejem nebo fyzicky
stylem ,, Tohle jsem ja a ted’ se v§ichni divejte”. Ne. Cim méné jsem vidét, tim 1épe. Néco
jako Banksy. Za m¢ mluvi moje prace.

Ale rozhodné si myslim, ze pro hromadu lidi to smysl dava. Kouknéme na Instagram a na
to, co tam vétSinou lidé davaji za fotky. M¢ to i Sokovalo. Jak se tam odhali, upln¢ se
prodaji. To pro mé neni ptfipustné. Beru to jako formu portfolia, nechci sdélovat v§echno, a
proto tam fadu véci nedam. Protoze kdo t& poté vlastni? Je to Instagram, Facebook,
Zuckerberg. VSichni kolujeme ve virtualnim cloudu. A nedej boze, Ze tam je ¢lovék
polonahy. KdyZz ma to digitalni obleceni, tak ma alespoil vyhrano. Ale polonahy moc ne.

26. Jak vnimas tuhle propojenost digitalni mody a technologie, ostatnich platforem?
Je to zavislost?

Pro nas to neni Gplné omezeni, my si to miZzeme udélat sami. Ale nabaluje to navic 1 dalsi
lidi. Vznikaji z toho zajimava propojeni. Clovék ne vzdy umi uplné viechno. Digital navic
umoziuje neustale se ucit néco nového. To by mél byt filozoficky postoj na cely Zivot.
Nase zkuSenosti nas posouvaji dal. Pro mé je digitalni forma nejen jako posun dal, protoze
se potad hledas, musis byt in, jinak ti ujede vlak. Ale bavi me i to sdruzovani lidi, kteti
kazdy umi néco jiného. Ve findle jsou to vzdycky fajnovi lidé — velmi kreativni, otevient,
maji podobny nahled. Nikdo neni na nikom zavisly, ale umoziuje to synergii, napojeni,
propojeni, kompilaci. O tom je giz’'mo lab.

27. Prodeji digitalni mody pomohl trend NFT — kdy samotné digitalni odévy nabyly
diky kryptoméné hodnoty i jako virtualni spekulativni aktivum. Jak se k tomuto
trendu stavi$? Kupujes ¢i prodavas NFT?
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Mné to ptipada zajimavé, vidim tam potencial budoucnosti. Je to podobné jako obchod

s fyzickymi obrazy. Je to dalsi platforma, kde se da prodévat, kupovat. Rozhodn¢ bych
rada prodavala. Zatim nic nekupuju. Kdybych kupovala, tak kupuji fyzicky. Ted’ je v kurzu
Andy Warhol a jeho tisky Campbell Soup. Sama bych tam tedy chtéla byt. Mit ve
virtualnim svété své véci — myslim, ze to stoji za to, je to takova virtudlni galerie a je to
neuvéfitelny obchod. Ze viibec takova platforma vznikla. Ale porad mé bavi i ta fyzicka
véc.

28. Pomaha to i menSim tviircim monetizovat tvorbu, ale co udrzitelnost?
Kryptomény, digitalizace svéta. ReSiS to?

Zamyslela jsem se nad tim urcité. Udrzitelnost je v digitalni formé viditelné vétsi. Ale

v digitalu, kdyz zhasne elektfina, tak jsme vSichni bez kryptomeény, bez digitalnich véci a
co ted’? Kdyz do toho budu investovat, jak pak dosdhnu na ty penize? Virtualné funguji i
banky, ale ¢lovék ma potad feknéme néjakou jistotu v hotovosti. Kdyz zhasnou
bankomaty, nevyberu si ani penize z banky.

Vlastnéni a noSeni digitalni mody

29. Pro koho je digitalni méda urcéena? Predpokladam, Ze mij tata by si ji mohl
dovolit, ale asi ho to upIné nezaujme, zato mij kamarad z UMPRUM by zdjem mél,
ale zase na to nebude mit penize...

Myslim, Ze to je generacni zalezitost. Mladsi lidi, ktefi vyristali ve hrach, méli alter-ego,
formu svého avatara, jsou pfesné ti, kteti si to koupi. Ktefi se chtéji prezentovat jako
avatafi. Zp&vacka NIVVA se prezentuje pouze digitalni formou a to se mi hodné libi. Ma
digitalni alter-ego a jinak nevystupuje. To je fascinujici. Ale je to rozhodné generacni.
Spousta mladych lidi do toho pijde. Chapu tatinka, ten nema moc ditvod. Ale i pro mé je
to lakavé. Ale ja si to zase vytvofim.

30. I Zil nema potiebu se na Instagramu prezentovat, svéirovat. PFitom vy jste do jisté
miry pionyri. To je zajimavé. Tvorite to tedy pro tu nastupujici generaci?

Ano. Je to skvélé. Vidét a dohlédnout na to, co ti to umozni. Komu to otvira prostor. Kdyz
vidis, jak generace vyrustaji, jak se to méni. To je fascinujici a krasné. NaSe babicky fikaji,
ze za nich to bylo lepsi. Ano, bylo néco jiného. Ale nelze upfit, Ze nastupujici generace
pfichazi s né¢im objevnym. Virtualni svét je pfedstavivost. A to, co ndm umozni
predstavy, to je zdarma.
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31. Jakou roli myslis, Ze pro béZného ¢lovéka plni noSeni mody, kterou lze nosit jen
virtualné, nezahieje, nelze si na ni sihnout?

Myslim, Ze je zasadni tfeba zména identity. Nebo byt co nejvic realisticky naopak.

Myslim, Ze jde o to moct byt v jiném prostiedi, je to mtj druhy Zivot, je to ,,second life*. Je
to ultimatni second life. Pfesouvani v ¢asoprostoru. Tahle platforma je v uvozovkach stroj
casu.

32. Myslis, Ze digitalni odévy mohou prispét k zrychlovani uz tak zrychleného
modniho priamyslu? Misto ,,fast fashion* uz bude ,,instant fashion*?

Myslim, ze ano. Ale jde o to, jak se to uchopi. Je to mozné, ale neni to viibec v potradku. Je
to skok z fyzi¢na do digitalu, kde budes jen déle zbytecné tvofit a ptehlcovat. Byla bych

s tim velmi opatrnd. S tim zneuZitim. Je to tak vytvarna véc, Ze by 1 byla Skoda, aby se

z toho stal nastroj na urychleni. To bychom byli znova tam, kde jsme byli. Nezabranime
tomu, ale rozhodné¢ mame vSichni na vybér.

Budoucnost, uskali, limitace

33. Jak si predstavujes realistickou budoucnost digitalni médy — aZ to nebude
»Zajimava novinka*“? Budou za par let znacky a spotiebitelé rutinné promitat odévy
na 3D avatary?

O tom uZ jsme mluvili. Jsme my ti avatafi? Nebo je to ten avatar, kterého jsme si vytvofili,
ktery bude dale na avatary promitat obleceni? Nebo to bude mozné vyuzité v kamennych
obchodech. Obchod s ni¢im, bilé zdi, ty ptijdes a skrze aplikaci na telefonu zjistis, Ze tam
jsou plné regéaly 3D oblec€eni. To je skvéla myslenka. Ale to, co se odehrava ted’, utvaii tu
budoucnost. A my to nevidime. Je to oteviené. Zalezi na tom, kdo taha za nitky, jakou
formou se to bude posouvat. A také na tom, co si my dovolime. A s ¢im budeme moct Zit.

34. Jasné, tifeba budeme chodit s brylemi, nebo to Siroka spole¢nost odmitne. Je to
otazka.

I to bude generacni otazka. My zatim tvofime digitalni odévy. Ale ta dalsi generace je uz
bude oblékat. To bude ta akcelerace. Budouci déti se uz narodi vlastné jako avatati. Budou
mit digitalni oble€eni tfeba uz jako mimino. Kdo vi. Nebo uZ to nebudou ani bryle, jen
zmacknes ¢udlik u hlavy a vSe se ti odehraje na sténé...
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Lidi se ted’ toho mozna boji, noSeni AR bryli v bézném Zzivoté. Chrani si své soukromi, o
které ale uz davno pfisli. Kdyby mé n€kdo tieba fotil, taky z toho nebudu nadSena. Ale
jaky ma diivod? Muze ho konfrontovat, zeptat se. Potad spolu jest¢ mizeme komunikovat.
I kdyz k izolaci a nemoznosti potkévat se covid smétoval. Mohlo se to sdilet na sitich, ale
ty jsou zase cenzurované a dozorovany. Neni tam opravdova svoboda projevu.

35. Anebo si to vytiskne 3D tiskarnou.

3D tiskarny jsou také velky fenomén. To zase souvisi s tim materidlem. Je 3D tiskdrna na
sklo. Ale obleceni se porad dé zatim tisknout jen z plastu. Normalné ti je piijemné

v pfirodnim materialu. Ale je to muzika budoucnosti. Do dalSich kolekci
TransformerJacket chceme zapojit 3D tiskarnu a vytvaret ¢asti odévi zakomponované do
panského obleku. Je to mékouckeé, ale je to stale plast. Neni to ptredeno. Takze tyhle
digitalni véci se vice zviditelni, femeslo nikdy nevymizi, ale bude trochu schovanéjsi.

36. Zase se objevi digitalni Femeslo. To jsou otazky novych pracovnich pozic.

Urcité. Na to navazuji dal$i moZnosti, dalsi pracovni trh. Nova forma. Ale od tradi¢nich
femesel jako foukani skla, stfihani viny z ovci a podobné se 1idé nikdy nenechaji pfipravit.
Cechy byly navic pred devadesatymi lety femeslnou velmoci. Modrotisk, sklo, porcelan,
tavena plastika Libensky. Jezdili sem lidé zvenku, Italové chtéli znat naSe know-how.
Libensky je obdivovany v celém svéte, pfevazné Ameriany. Ja jsem nadSena z tavené
plastiky. Je to néco, co se da zvladnout od zacatku modelu aZ po konec. Vyfouknout
sklenicku nemtZu, nemam 40letou zkuSenost. Ale miluju navrhovat tvaroslovi, skleni¢ku

brousit, to je nadhera.

Nevymizi to. A ta navaznost na 3D realitu je hrozné dulezita. Potad se néco ucis a osahat si
vSechny mozZnosti, které ti jsou dané — pro mé zivot nemize byt lepsi.
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