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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na zvySeni povédomi o Spatnych dopadech rychlé mody
(tzv. fast fashion). Teoretickd cast vysvétluje pojmy jako socialni marketing, socidlni
reklama a komunikaéni kampan. V praktické c¢asti jsou interpretovany vysledky
z kvalitativniho vyzkumu. Na zékladé téchto vysledkt je v projektové ¢asti navrhnuta konkrétni

komunika¢ni kampai.

Cilem této diplomové prace je navrhnuti komunikacni kampane¢, kterd zvysi povédomi o
negativnich dopadech fast fashion u cilové skupiny. Sekundarnim cilem je rozSifeni

povédomi o organizaci Fashion Revolution Ceska republika a jejich aktivitach.

Klic¢ova slova: socidlni marketing, socidlni reklama, komunikaéni kampan, fast fashion

ABSTRACT

The presented thesis focuses on increasing awareness of negative impacts of fast fashion.
The theoretical part explains the terms such as social marketing, social advertising and com-
munication campaigns. Analytical part interprets results from qualitative research. Based on

these results, the communication campaign is proposed in the project.

The aim of this thesis is to propose the communication campaign that will raise awareness
of the negative impacts of fast fashion in the target group. The secondary objective is to

expand awareness of the organization Fashion Revolution Czech Republic and its activities.

Keywords: social marketing, social advertising, communication campaign, fast fashion
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UvVOD

Modni pramysl je druhym nejSpinavéjSim primyslem na svété, hned po ropném. Lidé si
zvykli nakupovat oblecCeni, které po par noSenich vyhodi a nahradi jej dalSim mddnim
vystielkem. Terminem Fast fashion se oznacuje pravé levnad mdda podle poslednich trenda,
kterd se vyrabi v zemich tfetiho svéta. Hlavnim problémem konceptu fast fashion je
netransparentnost dodavatelského fetézce. Az 50 % odévnich znacek nevi, kde je vyrabéno
jejich obleceni. Je to zptisobeno tim, ze zadavaji své objednavky pies prostiedniky, ktefi je
pak dale distribuuji. Kvuli tomu ziistavaji utajeny negativni problémy médniho primyslu —
zneCisténi a enormni spotieba vody, chemizace, produkce sklenikovych plynt, Spatné
pracovni podminky pro pracovniky v zemich tfetitho svéta, hromadéni textilniho odpadu
apod. Obleceni je usito tak, aby bylo cenové dostupné, avSak je potieba si uvédomit, Ze za

nase levné obleceni nékdo ve svéte tézce plati.

Za transparentnéj$i moddni primysl se rozhodla bojovat globalni iniciativa Fashion
Revolution. Apeluje na modni znacky, aby zacaly zviditeliiovat procesy své vyroby. Do
iniciativy je zapojeno vice jak 90 zemich po celém svéts, véetné Ceské republiky.
Organizace do hnuti vyzyva také spotiebitele, aby se zacali zajimat, za jakych podminek je
vyrabéno jejich obleceni. VEii totiz, ze ¢im vice hlasii se ozve, tim je vétsi Sance na zménu.
Problémem je, Ze si vétSina Ceskych spotiebitelli neuvédomuje negativni dopady svych
levnych nédkupt a nad timto tématem vibec nepfemysli. Cilem této prace je tedy navrhnout

komunikaéni kampaii pro Fashion Revolution Ceska republika.

Teoretickd Cast se zamétfuje na pojmy z oblasti marketingu se zaméfenim na socialni

reklamu. Déle se zabyva problematikou fast fashion.

Prakticka Cast se zabyva organizaci Fashion Revolution. Hlavni souc¢asti praktické ¢asti bude
zpracovani vysledklli vyzkumu, realizovaného prostfednictvim polostrukturovanych
rozhovorti. Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit motivy zmény chovani a vhodné zptisoby
komunikace pro cilovou skupinu. V rdmci vyzkumu bude také zkouméno, zdali se vefejnost

citi byt dostate¢né€ informovéna o problematice fast fashion.

Projektova cast jiz bude obsahovat konkrétni ndvrh komunikacni kampané zaméfené na
zvyseni povédomi o negativnich dopadech fast fashion u cilové skupiny. Sekundarnim cilem

kampané je rozsifeni povédomi o organizaci Fashion Revolution.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor je soucasti narodniho hospodarstvi a je tvofen neziskovymi organizacemi,

které jsou vytvoieny z riznych divodu a za raznym ucelem. (Kincl, 2004, s. 138)

Neziskovy sektor se déli na dvé oblasti — vetejny neziskovy sektor a nestatni (soukromy)

neziskovy sektor. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 19)

Do vefejného neziskového sektoru se zarazuji kraje, obce, organizacni slozky satu a
uzemnich samospravnich celki (napt. matetska Skola, méstska policie), prispévkové
organizace statu a uzemnich samospravnich celkii (napf. divadla, muzea) a dalsi
vefejnopravni instituce, ziizované na zékladé specialnich zakont (Ceska televize, vefejné

Skoly...). (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 19)

Salamon a Anheier definuji nestatni neziskovy sektor jako ,,soubor instituci, které existuji
vné statni struktury, avsak slouzi v zdsad¢ vefejnym zajmim, na rozdil od zajmu nestatnich.*

(Vastikova, 2008, s. 206)
Nestatnich neziskové organizace se déli podle pravnich forem:

e Spolky a pobo¢né spolky (diive ob¢anska sdruzeni)

e Nadace a nada¢ni fondy

o Ucelova zafizeni cirkvi — zfizované cirkvemi a niabozenskymi spole¢nostmi

e Obecné prospésné spolecnosti (nyni jiz zruseno, existujici organizace podle néj vSak
dal funguyi

. Ustavy

e Skolské pravnické osoby (registrované ministerstvem 8kolstvi, mladeZe a

télovychovy). (Fakta o NNO)

Kromé vySe zminénych do neziskového sektoru patii registrované cirkve a cirkevni
pravnické osoby, politické strany a sdruzeni, sdruzeni pravnickych osob, a dalsi. (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 20)

1.1 Neziskové organizace

Podle Vastikové neziskové organizace pomahaji budovat ,,socidlni kapital* — posiluji pocity
solidarity a komunity. (Vastikova, 2008, s. 206)

Neziskové organizace jsou takové organizace, které pro své vlastniky, spravce nebo

zakladatele nevytvareji zisk. Neni ale pravdou, ze by nevytvarely vibec zZadny zisk.
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Neziskové organizace mohou profit vytvofit, ale ten je pouZit pro rozvoj nebo plnéni cilt

organizace. (Kincl, 2004, s. 138)

Velké organizace tohoto typu maji stalé placené zaméstnance, ktefi maji podobné motivace
jako zaméstnanci komercnich spolecnosti, nékdy jsou dokonce tyto motivace doplnéné

o snahu vytvoftit néco potiebného pro spolec¢nost. (Bacuvcik, 2011, s. 21)

V Ceské republice plsobi neziskové organizace v celé fade oblasti, nejcastéji je to:

—

Kultura a uméni

Sport a rekreace

Vzdélavani a vyzkum

Zdravi

Socialni sluzby

Ekologie

Rozvoj obce

Ochrana prav a obhajoba zajmu

Politika

o ® N kWD

—_
=]

. Organizovani dobroc¢innosti

—
—

. Nabozenstvi

—_
[\

. Mezindrodni aktivity

13. Profesni a pracovni vztahy. (Vastikova, 2008, s. 207)

VétSina sluzeb nabizenych neziskovou organizaci je poskytovana zdarma, nebo hrazena

caste¢né jejimi uzivateli. (Bacuvcik, 2011, s. 17)

Signifikantnim rozdilem mezi neziskovym sektorem, podnikatelskym sektorem a statni
spravou je zdroj financovani. Podnik dosahuje finan¢nich prostiedkt z prodeje, vefejny
sektor je ziskava z danovych zdrojl. Neziskové organizace obvykle vyuZivaji vicezdrojové
financovani - finan¢ni prostfedky ziskavaji od instituci vetejné spravy (formou grantovych
programil), tak z nevefejnych zdroji, (napf. z nadaci, z podnikatelské sféry, od

individudlnich darc, ¢i ¢lenskych piispévk...). (Vastikova, 2008, s. 207)

1.2 Cile neziskovych organizaci

Diivodem vzniku neziskovych organizaci je pfispivani k vefejnému prospéchu, které
presahuji zajmy jednotlivced. Poskytuji sluzby spole¢nosti, které neobstaravaji soukromé

ziskové podniky. (Kincl, 2004, s. 141)
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Cilem neziskové organizace vSak neni pouze poskytovani sluzeb. Usiluji o to, aby konecny
spotiebitel nebyl jen uzivatelem sluzby, ale i aktivnim spolupracovnikem. (Vastikova, 2008,

5. 209)

Podle Bacuvcika se v neziskovém sektoru stanou usp€sné pouze ty organizace, které v ocich
vetejnosti budou ,,dobfe Citelné, diivéryhodné, schopné komunikace, a které budou umét
nabidnout a komunikovat projekty, které budou zajimavé pro vefejnou spravu, komercni
firmy 1 Sirokou vefejnost a budou tedy konstruovany na marketingovém principu. Proto je
dualezité, aby i neziskové organizace v ramci své ¢innosti vyuzivaly marketing. (Bacuvcik,

2011, s.21)

1.3 Marketing neziskovych organizaci

Podle definice Chartered Institute of Marketing je marketing ,,soucasti procesu fizeni,
zamétenou na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki zakaznika s cilem vytvofit

zisk.“ (Baduveik, 2011, s. 21)

Marketing realizovany v neziskovych organizacich se uplatiiuje za Gcelem dosahovani
neziskovych cilt. Jak jiz bylo zminéno vySe, cilem neziskovych organizaci, a tedy i v
marketingu je sluzba zdkaznikovi a pfeména spotiebitele na aktivniho spolupracovnika.

(Vastikova, 2008, s. 208)

Podobné jako v komer¢ni sféfe, i neziskové organizace se angazuji v riiznych oblastech a cili
na rizné cilové skupiny. Proto je prakticky nemozné mluvit o néjakém jednotném stylu
marketingu v tomto sektoru. Obecné se vSak da fici, ze je aktivni ve Ctyfech oblastech:

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 21)

e Marketing a marketingova komunikace s uZivateli sluZeb (popf. jejich zastupci)
Tato oblast marketingu by se dala pfirovnat k béZznym praktikdm fungovani
komer¢niho marketingu, kdy se v podstaté¢ jednd o aplikaci marketingu sluzeb.

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 21)

e Public relations
Na rozdil od PR komerc¢nich firem, velkd ¢ast neziskového sektoru je financovana
z vetejnych zdrojl, proto by se neziskové organizace mély snazit byt transparentni
a spolecnost informovat, jak efektivné tyto prostiedky dokazi vyuzit. (Bacuvcik

a Harantova, 2016, s. 21)
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Fundraising

Pouze malé procento organizaci je schopna si na svlij provoz vyd¢lat sama. Aby byla
schopna postarat se o financovani svych aktivit, musi hledat i dalsi cesty, jak sehnat
penize. Proto je bézné, ze se oslovuji komeréni firmy, které diky finanénim
prostiedklim zajisti chod organizace. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 21)

Socialni marketing

Socialni marketing je sice druh marketingu, kterou pfevazné vyuzivaji neziskové
organizace, neni ale cizi ani podnikatelskym subjektim. (Vastikova, 208, s. 229)
Socialnimu marketingu je vénovana celé kapitola, kde bude definovéan a vysvétleny

jeho specifika.
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2 SOCIALNI MARKETING

Doba vzniku socialniho marketingu jako discipliny se uvadi 70. 1éta 20. stoleti, kdy si Philip
Kotler a Gerald Zaltman uvédomil, ze podobné marketingové principy, které se vyuzivaly
k prodeji vyrobkl spottebitelim, by mohly byt pouzity k ,,prodeji napadi, postoji a
chovani. Podle Kotlera a Andreasena se socialni marketing snazi ovliviiovat socialni chovani
nikoliv ve prospéch obchodnika, nybrz ve prospéch cilové skupiny a Siroké spolecnosti.

(Weinreich, ©2006)

Pod pojmem socialni marketing se ukryvéa navrhovani, implementace a kontrola programt,
jejichz ukolem je pfijeti socidlnich ideji, problémut nebo praxe v cilové skupin€. Hlavnim
cilem socialniho marketingu je udrzet, posilit nebo negovat urcité jednéani. (Vastikova, 2008,

5. 229)

Jinymi slovy, socidlni marketing pfedstavuje ,,vyuziti principti a technik marketingu
k ovlivnéni ¢lenti cilového publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo
opustili urc¢ité chovani ve prospéch jednotliveid, skupin nebo spolecnosti jako celku.*

(Bacuvcik, 2011, s. 27)

Pti oslovovani cilové skupiny socidlni marketing uplatituje stejné reklamni formaty jako
komer¢ni marketing. Rozdilem je vSak to, Ze misto daného zboZi jsou propagovany hodnoty
a namisto ak¢énich cen je upozornovano na spolecenské problémy, kterymi je potieba se

zabyvat a fesit je. (K ¢emu slouZi socidlni marketing, 2012)

Jak jiz bylo zminéno vySe, socidlni marketing se neobjevuje pouze v nekomerénim
marketingu. Né&které komercni firmy se snazi byt spolecensky zodpovédné a prispivat
k blahobytu komunity ¢i planety, proto se zajimaji o riznorodd spolecenska témata ci

problémy. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13)

2.1 Cile socialniho marketingu

V komer¢ni sféfe je primarnim cilem prodej vyrobkt a sluzeb, které firmé& zajisti finan¢ni
zisk. V socidlnim marketingu je hlavnim cilem ovlivnéni chovani, jez potom pfispéje
k ,,zisku*“ spolecenskému. (Lee, 2011, s. 14)

Hubinkové a kol. tvrdi, Ze ,,cilem socialni reklamy je prostfednictvim vlivu na emoce,

vnimani a svédomi posunout svét dal smérem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou
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spolecnost urCitym zptisobem suzuji, které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbyte¢né ohrozujeme

my nékoho jiného.“ (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 14)
Socialni marketingové kampan¢ si mohou dat za cil:

e Vénovat pozornost problému (vSimat si, zda ¢lovék v naSem okoli neni obéti
domaéciho nasili)

e Provést jednordazovou akei (ptispévek na dobrocinné akci, dobrovolnic¢eni)

e Zménit chovani (pouzivani bezpe€nostnich pasi, piestat koufit),

e Zménit hodnoty, nazory a postoje, zbavit se predsudkd (postaveni zen ve

spole¢nosti). (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 15)

2.2 Marketingovy mix v prostiedi socialniho marketingu

Marketingovy mix piredstavuje ,,soubor marketingovych néstroji, které¢ podnik pouziva
k tomu, aby dosahl marketingovych cilii na cilovém trhu.* Mix zahrnuje Ctyfi néstroje, tzv.
4P: product, price, place, promotion (produkt, cenu, distribuci a marketingovou

komunikaci). (Juraskova a Horndk, 2012, s. 136)

Marketingovy mix v kone¢ném disledku pomahéd uspokojit potieby zakaznikl, a tim
umoziuje firmé dosdhnout svych cild. (Kincl, 2004, s. 64). Proto je potiteba uzplsobit
podobu marketingového mixu tak, aby potteby firmy, spotiebitelll a trhy byly co nejlépe
pochopeny a zajistény. (Heskova a Starchon, 2009, s. 15)

2.2.1 Product

Produkt je ,,cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit ke spotiebé,
co muze uspokojit n¢jaké ptani nebo potiebu.* (Kincl, 2004, s. 64). Pod pojmem produkt si
tedy miizeme ptedstavit nejenom vyrobek ¢i sluzbu, ale také osoby, umélecka a kulturni dila

a mySlenky. (Urbanek, 2010, s. 52)

Produkt v ramci marketingového mixu hraje kli¢ovou roli, a to z toho diivodu, ze teprve
od urcitého produktu se mohou nasledné odvijet jeho dalsi funkce, na které navazuji dalsi

marketingové ¢innosti, které spolu souvisi. (Urbanek, 2010, s. 52)

Produkt v socidlnim marketingu piedstavuje ur¢itou myslenku ¢i ideu. Produktem je néco,
co by cilova skupina (nebo vetfejnost) méla ptijmout. Zadavatel chape produkt jako spravnou
myslenku ¢i ideu, kterd, kdyz bude naplnéna, zivot spolecnosti (resp. cilové skupiny), a

v kone¢ném diisledku i Zivot jednotlivel, se zméni k lepSimu.
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Ze strany cilové skupiny muze byt potieba po produktu neuvédomovanéd nebo popirana.
Ve vétsiné piipadi tedy nelze hovofit o zédkaznické hodnoté, jelikoz jde spiSe o hodnotu

spolecenskou. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 23)

2.2.2 Price

V tradi¢ni marketingové teorii cena znamenda hrazenou ¢astku za produkt nebo sluzbu, ¢i
soucet hodnot vyménou za vyhody, které produkt ¢i sluzba spotiebiteli poskytuje. (Lee,

2011, s. 269)

V socidlnim marketingu cena ptedstavuje nédklady souvisejici s pfijetim pozadovaného
chovani. Jinymi slovy, co musi spotiebitel udé€lat, aby dostal socialné marketingovy produkt.
Néklady mohou mit podobu penézni, ale i nepenézni. Finan¢ni néklady v oblasti socialniho
marketingu jsou nejcastéji pfitazovany k vyrobklim nebo sluzbam souvisejicich s pfijetim
chovani (mize jit naptiklad o zakoupeni zdchranné vesty). V oblasti socidlniho marketingu
jsou vsak castéjsi nefinanéni ndklady. Cena zde ptedstavuje Cas, Usili, energii potiebnou
k vykonani chovani, psychologicka rizika a ztraty, které by mohly byt vnimany ¢i zazity,

a jakékoliv fyzické nepohodli souvisejici s chovanim. (Lee, 2011, s. 269)

Naptiklad, pokud tedy spotiebitel ptfijme produkt kampanég, kterd se ho snazila pfimét
recyklovat odpadky, pak je cenou prave €as straveny nad tfidénim, ktery mohl stravit jinak

(naptiklad mohl odpocivat). (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 26)

Vedle zminénych nékladi vznikaji i ndklady na komunikace, které jsou vétSinou hrazeny
z vetejnych zdrojl, které miiZzeme nazvat jako vetejné ¢i spolecenské naklady. (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 26)

2.2.3 Place

Ukolem distribuce je vhodné zajisténi piesunu produktu od vyrobee k zakaznikovi. V ramci
socialniho marketingu, kdy se ve vétSin€ ptipadl jednd o nehmotny produkt, distribuce

odkazuje na misto, kde se spotiebitel¢ dozvédi informace o produktu. (Weinreich, ©2006)

Nejde tedy o distribuci produktu, ale spiSe o lokalizaci kampang. Medialni kampané mtzou
byt lokalni, celostatni (Nemyslis, zaplati§!), mezinarodni (kampané EU) nebo globalni
(kampané (kampané¢ OSN). Kampané (vétSinou lokalni), které nejsou mediadlné zastreSeny,
se snazi o to vyvolat medidlni rozruch ¢i odezvu, ¢imz se jim Casto povede zvysit jeji dosah

(podobné to funguje i1 skrze socidlni site). (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 27)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.2.4 Promotion

Propagace je dalsi casti marketingového mixu. V posledni dobé se pojem propagace
nahrazuje terminem marketingové komunikace ¢i komunika¢ni mix, ktery Iépe vystihuje
soucasnou dobu. Pojem propagace, je spiSe jednostranna aktivita, zatimco marketingova
komunikace je proces oboustranny, jelikoz jde o komunikaci mezi vyrobcem a soucasnymi

¢i potencialnimi zdkazniky. (Bac¢uvcik a Harantova, 2016, s. 27)

Marketingové komunikace jsou pro firmu stézejni. Vyznam promotion ve spolecnosti by se

dal jednoduse popsat jako: ,,Kdo nekomunikuje — neexistuje.* (Urbanek, 2010, s. 104)
Marketingové komunikace (komunika¢ni mix) obsahuji pét kli¢ovych slozek:

e Reklama

e Podpora prodeje
e (Osobni prodej

e Public relations

e Direct marketing. (Bac¢uvcik a Harantova, 2016, s. 27)

Nékdy se vedle péti zékladnich slozek uvadi i dalsi slozky komunika¢niho mixu a jsou jimi

sponzoring, event marketing, vystavy a veletrhy.* (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 27)
Marketingové komunikaci v socialnim marketingu je vénovana kapitola 2.3.

V socialnim marketingu se miizeme setkat i s dal$imi ,,P*:

Publics (vetejnost)

Socialni marketing ¢asto miva rizné typy skupin, které musi oslovit, aby byla kampan
uspésna. "Publics" odkazuje jak na vnéjsi, tak na vnitini skupiny zapojenych do programu.
Do externi vetejnosti jsou zafazovany napf. cilové skupiny a zédkonodarci, zatimco do vnitini
patii ti, ktefi se néjakym zpiisobem zapojuji do programu.

Partnership (partnerstvi)

Mnohdy, aby byla kampai u¢innéjsi, se organizace spoji s dal$imi organizacemi, které maji

podobné cile a najdou zpisob, jak proti problému bojovat spolecné.
Policy (politika)

Socialni marketingové kampané mohou dobfe fungovat k tomu, aby pfispéli k pfeméné

chovéni jednotlivcl, ale je také zapotifebi zmény prostfedi, ve kterém se tyto zmény
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vytvareji. Casto je tedy nutna i podpora ze stran zdkonodarcii ¢i médii, aby se néco zmeénilo

(napft. zakaz koufeni v restauracich).
Purse Strings (financovani)

Vétsina organizaci funguje z finan¢nich prostiedki, jako jsou nadace, vladni granty nebo
dary. To s sebou nese otdzku v ramci strategie rozvoje, kde sehnat penize na vytvoreni

kampané. (Weinreich, ©2006)
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3 SOCIALNI REKLAMA (SOCIALNi MARKETINGOVA
KOMUNIKACE)

Pti respektovani rozdéleni komunika¢niho mixu (marketingové komunikace) do
jednotlivych slozek (viz vyse), bychom tradi¢né méli chapat socialni reklamu pouze jako
reklamu, tedy jako medidlni komunikaci. V ramci socidlniho marketingu vSak pojem socialni
reklama neni pevné ohrani¢en a mnohdy zastfesuje i dalsi formy marketingové komunikace.

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 14)

Bacuvik a Harantova proto zavadi termin socidlni marketingova komunikace (nebo socialni
marketingovéa kampail), ktery, kromé reklamy, zahrnuje dal$i rizné projevy marketingové

komunikace v socialnim marketingu. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 15)

Ukolem socialni reklamy je informovani o spoleenském problému takovym zptisobem, aby
si recipient uvédomil konkrétni problém a zacal o ném premyslet. Pokud se ho dany problém
tykéd napifimo, mél by zménit svoje chovéani (napf. tolerovat mensiny) nebo jinak pfispét
k vyfeSeni problému (pfispet na sbirku pro postizené lidi). DalS$im cilem muze byt také
angazovani se v dané problematice v podob¢ upozoriiovani a informovani okoli ¢i pfima

ucast recipienta na pomoci. (Harantova, 2014, s. 11)

Rozdil mezi socidlni a komer¢ni reklamou je zisk. Pro komer¢ni reklamy je hlavnim cilem
vytvofit zisk, kdeZzto u socidlni reklamy je to hlavné upozornéni na konkrétni problém
ve spolecnosti. Komeréni 1 socidlni reklamy vyuZivaji viceméné stejné komunikaéni
nastroje, avSak zjisténi, zda byla socidlni reklama uspés$na, je slozitej$i, nez u komeréniho
typu. Autorka se vSak ztotoZziuje s vyrokem od Harantové, kterd uvadi, Ze i kdyby méla
socialni reklama zachranit byt jen jeden Zivot, bude mit vétsi Gspéch nez ta komerc¢ni.

(Harantova, 2014, s. 12)

3.1 Tematické okruhy socialnich marketingovych kampani (socialni
reklamy)
Jedna z moznosti je rozliSeni kampani podle Gcelu ¢i typu odezvy, jeZ se snazi vyvolat:

e Kampané fundraisingové — cilem této kampané je ziskat finan¢ni, hmotnou (napf.
darovani trvanlivého jidla) nebo nehmotnou podporu (néjaké sluzby) nebo ziskat

z4jemce na dobrovolnou praci (pomoc pfi vysazovani stromki)
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e Kampané snazici se vyvolat akci — tyto kampané se snazi pfimét cilovou skupinu
k vlastni zméné¢, kterd se maze tykat vnitini zmény ¢lovéka samotného (dodrzovani
povolené rychlosti, ptijeti zdravého zivotniho stylu) anebo zména zamétena na lidi
v okoli (vénovani vétsi pozornosti, zdali nékdo kolem neni obéti domaciho naésili)

e Kampané upozoriiujici na problém — jejich cilem neni primarné pfimét k akci
(alespoit ne okamzité), ale spiSe se snazi cilovou skupinu pfimét premyslet nad

problémem (tolerance k LGBT komunit¢). (Bacuvc¢ik a Harantova, 2015, s. 15)

Dalsim zpiisobem typologizace socidlnich marketingovych kampani je rozdéleni do ctyt

nasledujicich oblasti:

1. ,,Ochrana zdravi (koufeni, alkohol, navykové latky, ockovani)

2. Prevence zranéni a bezpecnost (domaci nasili, bezpecnost silni¢niho provozu)

3. Ochrana Zivotniho prostfedi (ochrana zvifat a ptirody, tfidéni odpadu)

4. SpoleCenskd angazovanost (vefejné sbirky, tucast na volbach, darcovstvi,

rovnopravnost minoritnich skupin)®. (Harantova, 2014, s. 25)

3.2 Slozky komunikaéniho mixu socialnich marketingovych kampani

Reklama

Reklama je ,komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkii nebo sluzeb, které
uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace sméfujici k osvojent si

urcitych myslenek (pravé socialni reklama). (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 191)

V ramci socidlniho marketingu byva reklama jednou z nejcastéji vyuzivanou formou
marketingové komunikace. Casto se pro osloveni cilové skupiny vyuziva reklama
audiovizudlni, ktera se posledni dobou pfesouva z televiznich obrazovek na internet (tam se

snaZzi oslovit lidi skrze videa s viralnim potencidlem). (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 28)
Podpora prodeje

Podpora prodeje je ¢asoveé ohrani¢end akce nabizejici vyhodnéjsi nabidku, jejiz cilem je
vyvolat u potencialnich zakaznikl impuls, ktery povede k ndkupu ¢i jiné ¢innosti. Jedna se
o rizné cenové pobidky (kupony, slevy, baleni 2+1), vzorky nebo darky (pti zakoupeni

urcitého mnozstvi). (JuraSkova a Horiidk, 2012, s. 205)

Mnoho socidlnich marketingovych kampani vyuziva pro svou komunikaci pravé tento

zpusob. Bacuvcik a Harantova (2015, s. 28) zde zafazuji event marketing (akce spojené
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s vyvolanim néjakého prozitku). Vedle benefi¢nich akci to mohou byt naptiklad vetejné

sbirky. Do podpory prodeje by se daly zatadit i protestni akce, demonstrace ¢i petini akce.
Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj komunikace je vyuzivan piedev§im ve chvili, kdyz chceme
zménit zdkaznikovy preference, postoje a zvyklosti. Pravé prostfednictvim osobniho
kontaktu je mnohdy snazs$i ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o vyhodnosti nabidky, a tim

padem miize byt u€innéjsi nez dalsi nastroje marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 301)

Techniky osobniho prodejte (v tomto ptipad¢ jde spis o osobni jednani) se uplatiiuji i v ramci
socialniho marketingu. MiiZe se jednat o sbirkové akce (véetné jiz zminovanych eventi), ¢i
jiné techniky, kdy se nam zéstupce organizace snazi vysvétlit divod jejich kampang a piimét

nas k néjaké akcei. (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 28)
Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) predstavuji ,,zamérné, planované a dlouhodobé usili
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti.*
Je to socialné-komunikacni disciplina, jejiz cilem je budovat divéru a nachazet témata
k diskuzi, argumentovat a usilovat o pochopeni zdméra organizace. Nastroje PR jsou napf.
tiskova zprava, firemni Casopis, blog, event, sponzoring apod. (JuraSkova a Horiidk, 2012,

s. 187)

PR tvofi vyznamnou slozku v socialni marketingové komunikaci, a to z toho divodu, Ze
cilem je vytvofit konkrétni postoj spolec¢nosti k dané otazce. Z tohoto pohledu by PR mélo
zahrnovat eventy, osobni prodej a medidlni komunikaci. Podle Ba¢uvcka a Harantové (2016,
s. 29) v8ak klasifikace dil¢ich forem marketingové komunikace nemusi byt ziejma. Vetejné

sbirky (brany jako event) napiiklad zatadili do oblasti podpory prodeje i osobniho prodeje.
Direct marketing

Direct marketingem se rozumi komunikace, jejiz cilem je vyvolani okamzité reakce
zékaznika skrze média nebo zasilky (na rozdil od podpory prodeje). Direct marketing se dé€li
na adresny, ktery oslovuje lidi poStou nebo e-mailem a neadresny, ktery se vyznacuje
plosnym oslovenim lidi. Okamzitd reakce by mél byt telefonat na zdkaznickou linku,
v digitdlnim svété to pak nejCastéji byva klik na odkaz, kde lze ziskat vice informaci.

(Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 30)
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Socidlni marketing casto offline podobu direct marketingu nevyuziva. Je uplatiiovana
v ptipadé, kdy je potfeba komunikovat s uzce vyhranénou cilovou skupinou (politici, feditelé
firmy...). Online formu Ize naopak vnimat jako jednu ze stézejnich technik, jak oslovit

cilovou skupinu (napt. skrze socialni sit¢). (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 30)

3.3 Presvédcovani v socialni reklamé

Cilem reklamy, at’ uz komer¢ni ¢i socidlni, je upoutat pozornost cilové skupiny. V socialni

reklamé je obsah sdé€leni nej¢astéji komunikovan dvéma zplsoby:

e Emocionalnimi apely (vyvolavani emoci skrze prvky napt. humoru, strachu, erotiky)

e Informacnimi apely (sd€leni je Cisté informativni zdlraziujici fakta a logiku)

Vedle emocionélnich a informac¢nich apeld jsou v socialni reklamé vyuzivany také zndmé

osobnosti. Vyznamnym prvkem je také autenticita.

Socialni reklamy mohou byt pozitivni i negativni, adresat tohoto sdéleni mtze byt osloven
jemnég, s humorem, ale také Casto i prostfednictvim Soku, aby byla upoutana jeho pozornost.

(Schneiderova, 2006)

3.3.1 Emocionalni apely

Socialni reklamy, které maji za cil zménit postoje k urCitému tématu, Casto vyuziva
k presvédcovani emociondlni apely, kterymi se snaZi v recipientovi vyvolat urcité emoce.
Emoce u pfijemce jsou vzbuzovany prostiednictvim obrazki, zajimavého déje ¢i hudby.

(Tellis, 2000, s. 2018)

U socialni reklamy se mizeme setkat s vyuzitim jak pozitivnich (humor), tak i negativnim
(strach, smutek) emoci. Motiv strachu je Casto vyuzivan v takovych reklamdach, které
prezentuji hrozby z negativnich dopadu, kdyz néco ¢lovek déla nebo naopak nedélad. To ma

recipienta motivovat k vhodnému chovani. (Vysekalové, 2007)

V socidlnich reklamach, které upozoriiuji na vazné problémy, se Casto vyuZzivaji apely
vyvolavajici negativni emoce jako napf. strach, nasili, smrt. V jiné sféfe marketingu by se
jevily jako nemistné ¢i dokonce neetické, v socialni reklamé je vyuzivani téchto emoci

odiivodnéné. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 142)

Tento zptisob sdéleni ma lidi pfinutit se zamyslet nad problémem a nasledné zménit jednani
¢1 chovani. Drastické motivy jsou umistovany do reklam bojujicich napf. proti prostituci,

domécimu nasili. Reklama, jez ukazuje drastické nasledky urcitého jednani ¢i chovani se
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nazyva shockvertising (Sokujici reklama) a jejim ukolem je od takového jednani odradit
(napf. varovani mladeze pted branim drog pouzitim Sokujicich zdbéru lidi, ktefi drogy
berou). Diivodem vyuzivani téchto apeld je vétsi Sance, ze kontroverzni sdéleni bude mit
vetsi vahu, upouta pozornost a donuti spolecnost se zamyslet. (Vysekalova, 2014, s. 95)

Nékteré socialni kampané vyuzivaji nasili, aby lidi lidem otevfeli o¢i a piiméli je byt’ jen
k malé akci. N€které zase sdzi na humor. I kdyz se na prvni pohled mize zdat vyuziti humoru
v socialnich reklamach jako nevhodné, nemusi tomu tak byt. Neziskovka Aides, jejiz
poslanim je varovat pied virem HIV pouzila do kampané animovanou postavicku kocoura,

ktery si to ,,rozdava“™ se v§im, co se aspon trochu hybe. (K ¢emu slouzi socialni marketing,

2012)

3.3.2 Informacni apely

Informacni apely v reklamé ptedstavuji informace, ve kterych si pfijemce dozvi, kam se
muze obratit, chtéji-li vice informaci, ¢i pokud chtéji pomoct ostatnim anebo sob¢. Mezi

nejcastejs$i informacni apely patii kontaktni udaje organizace, webové stranky, ¢i Cislo

bankovniho uctu, kam lidé mohou zasilat finan¢ni dary. (Vysekalova, 2007)

3.3.3 Vyuziti znamych osobnosti

Znameé osobnosti patfi mezi nejCastéji ,,vyuzivané* prostiedky v socidlnim marketingu.
Mohou to byt naptiklad celebrity, ke kterym lidé vzhliZeji a jsou symbolem divéryhodnosti
¢1 moralni autoritou. Zapojeni znamych osobnosti do socialni marketingové kampané ma
spoustu dobrych divodi. Zndmé tvafe na sebe poutaji pozornost v médiich, jsou znami
1 na vefejnosti a jsou brany za autoritu. Spousta lidi bere znamé osobnosti za diveéryhodné,
a proto jim naslouchaji a dokonce maji tendenci je napodobovat. Pro svou kampaii je vSak
dilezité opatrné vybirat lidi z fad showbyznysu. Je tieba je vybirat s opatrnosti, jelikoZ tyto
celebrity maji spoustu fanouskd, ale také odptrctli, coZ by v konecném diisledku mohlo

poskodit celou kampan. (Bac¢uvcik a Harantova, 2016, s. 136)

3.3.4 Autenticita

Autenticita predstavuje dulezity prvek, ktery je dtlezity pro to, aby lidé odkomunikovanému
sdéleni uvetili, protoze diivera se stdva neodmyslitelnym znakem socialni reklamy. Pokud
se totiz nepodaii presvédCit divaka, ze by se konkrétni problematikou mélo zabyvat,
v podstaté neni nic, co by reklama mohla dal nabidnout. Né&kteti tvlirci se snazi zajistit

autenticitu tim, ze pouzivaji autentické obrazky, zabéry (obéti po dopravni nehodé,
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zdevastované zivotni prostiedi aj.). Pravé tyto prvky by méli divaky piesvédcCit o

davéryhodnosti obsahu sdéleni. (Feitek, 2002)
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4 KOMUNIKACNI KAMPAN

V nekomer¢nim marketingu nesta¢i mit pouze dobry umysl. Je potieba lidi presvédcit a
piimét je k akci. Aby byla kampan uspésnd, je podminéné urcit si cil(e), jasnou strategii
a presné provedeni. To je podminkou pro uspésné dopraveni informaci k lidem a podnitit je
ke zméné¢ postoji, ¢i dokonce chovani. (K ¢emu slouzi socidlni marketing, 2012)

Je dulezité si uvédomit, ze ,,komunikacni mix je soucasti celého marketingového mixu a cile
komunika¢ni kampané museji odpovidat marketingové strategii. (Vysekalova a Mikes,
2010, s. 32)

Zadani kampané znamena ,,formulace toho, ¢eho by méla kampan dosahnout, na zakladé
definice vychozi (stavajici) situace (napf. pomoci statistik nebo vysledkl vyzkumi),
vymezeni, v ¢em je tato situace problematické (pro€ je potfeba ji zménit), v ¢em by méla
zmeéna spocivat (jaky by mél byt cilovy stav), popisu aktivit, které byly dosud realizovany
(a zhodnoceni jejich efektivity), piipadné vymezeni, jakych prostiedki by méla kampan
vyuZzivat (resp. jakym by se méla vyhnout). Takové zadani by m¢l dat zadavatel kampané
jejimu realizatorovi (v praxi komunikacnich agentur jde v podstaté o tzv. klientsky brief,
ktery by méla agentura s klientem na zacatku celé spoluprace sestavit). (Bacuvcik a

Harantova, 2015, s. 52)

4.1 Priprava reklamni kampané
Postup ptipravy reklamni kampané obsahuje nékolik pravidel, které by se mély dodrzet:
1) Stanoveni cili kampané

Na samém zacatku je nutné si urcit, co je cilem kampané a jakych cilti chceme dosahnout.
Cile by mély korespondovat s marketingovymi cili ¢i marketingovou strategii
organizace. Cile by se daly rozdélit na ekonomické a mimoekonomické, resp.
»psychologické (ty se vétSinou tykaji chovani cilové skupiny, napf. ovlivnéni image
znacky).
V této fazi je potieba si stanovit:

e Objekt komunikaéni kampané — co je predmétem komunikace

e Cil kampané — jakych ekonomickych ¢i psychologickych cilli je potieba

dosahnout

e Stanoveni ¢asového rozmezi — kdy maji byt stanovené cile dosazeny
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b)

d)

f)

Cilovéa skupina — je potfeba urcit koho chceme oslovit. Cilové skupiny socidlnich
marketingovych kampani jsou na rozdil od komercniho marketingu znacné
Siroké. Mohou jimi byt:

Veftejnost (popt. jeji ¢ast) — tato forma cilové skupiny pro tyto kampané byva
nejcastéjsi. Vétsina velkych kampani, ke kterym jsou piizvany profesionalni
komunikac¢ni agentury (kampan¢ od ministerstev ¢i Evropské unie), maji cilovou
skupinu definovanou pifesné (napt. podle véku, pohlavi, zplisobu chovéani...).
Nékteré z nich se vSak obraci na celou spolecnost, respektive, neni definovano,
kdo je cilova skupina.

Komunity — komunita jako cilova skupina je vyuzivéna v piipadé¢ kampani
tykajici se mistni trovné. Jde napiiklad o peti¢ni akce nebo o kampané pied
referendy

Jednotlivei — ti se stdvaji cilovou skupinou ptedev§im u kampani, které se
uskutecniuji skrze osobniho jednani (napf. nabozenstvi). Cilem kampané je
samoziejm¢ obecné zasdhnout vefejnost, komunikace je vSak uplatiuje na
konkrétniho jedince.

Vefejna sprava (nebo spiSe politickd reprezentace) — ta se mize stat cilovou
skupinou kampan¢, ktera usiluje o legislativni zménu v jakékoliv oblasti (jako
nastroj kampané muze slouzit naptiklad petice, demonstrace...)

Soukromé firmy (jejich majitelé) — ti se mohou stat cilovou skupinou
fundraisingovych kampani snazici se ziskat financ¢ni prostfedky, ale také
kampani upozorfiujici na chyby prave ze stran firem (naptiklad kampané v oblasti
ekologie od Greanpeace)

Socialni marketingové kampané¢. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 13)

,Cil kampané vyplyva ze zadani (resp. mliZe byt jeho soucasti), je to tedy definice cilového

stavu, respektive zmény, které by méla kampan pfinést, nebo ohlasu, ktery by méla vyvolat.

Cil kampané by mél byt mimo jiné stanoven jako dosazitelny a méfitelny. Méfitelnost

zpravidla znamena kvantifikovanost, coz znamena, ze by napiiklad mélo byt stanoveno, jak

velka ¢ast populace (cilové skupiny) zaznamena sdéleni kampang, zapamatuje si je, ohodnoti

je kladné, za¢ne se chovat jinym zplisobem, jak se ma zménit vnimand image organizace,

kolik finan¢nich prosttedkt by mélo byt ziskdno apod.“ (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 52)
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Hned na zacatku se musi urcit, jaké zmény maji byt kampani dosahnuty. Miize se jednat
o podpisy na petici, finan¢ni sbirku, ¢i zvySeni povédomi o dané problematice. (K ¢emu

slouzi socidlni marketing, 2012)
Cilem komunikac¢ni kampané muze byt:

e Ziskani prostiedkt (financ¢nich 1 nefinan¢nich) na feSeni né¢jakého problému

e Piimét cilovou skupinu d¢lat néco jinak

e Nastolit diskuzi konkrétniho tématu / upozornit na spolecensky problém. (Bacuvcik
a Harantova, 2016, s. 13)

2) Rozpocet

Je nutné védet, kolik financnich prostredki je mozné pro realizace kampané vyuzit.
3) Stanoveni cilové skupiny

Aby byla kampan uspésna, je potieba védét, na koho budeme chtit cilit. Vyjasnéni si
cilové skupiny pomédha odpovédet na dalsi otazku, a to, jakym zplsobem, kdy a kde

cilovou skupinou komunikovat.
4) Formulace komunikovaného poselstvi

Po jasné definovaném cili a strategii je potieba se zamyslet jakym zpisobem (formalnim
1 obsahovym) cilovou skupinu zaujmout. Sdéleni musi byt pochopeno cilovou skupinou.
Byva dobré, kdyz je odesilatel poselstvi naladén podobné jako piijemce z toho divodu,
aby pfijemce spravné¢ rozumél, co bylo komunikovano. M¢Eli bychom proto
pfizptsobovat vybér slov, volit takové slovni obraty, které jsou pro cilovou skupiny
pfirozené.

Socialni marketingové kampang, stejné jako komercni kampané, cili na lidi skrz emoce,
snazi se Sokovat, dojmout, ptekvapit i rozesmat. Mnohdy zcela béZznym zdmérem u
socialnich kampani je poukazat na spolecensky problém oteviené bez servitek. (K ¢emu

slouZzi socidlni marketing, 2012)
5) Vybér médii a jejich kombinace
Vybér médii znamena, jakymi komunikac¢nimi prostiedky oslovime cilovou skupinu

Dalsi z hlavnich véci, ktera se tfesi ve fazi ptiprav komunikac¢nich kampani, je vybér

odpovidajicich médii (tzv. medidlni mix), kterd nejvhodnéji oslovi cilovou skupinu a
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zaroven je nasadit do prostfedi, kde se cilova skupina pohybuje. Je dobré vybrat takova

média, kterd prenasi informace a také emoce.

Pti vybéru vhodnych médii, se postupuje podle dvou krok:
e Stanoveni typti médii v medidlnim mixu (podle toho, jak odpovidaji cilim)
e Stanovime optimdlni kombinaci médii (pfesné nasazeni inzerce do
jednotlivych titull, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic
apod.)
Mezi zékladni typy médii patii:
e Tisk (noviny, ¢asopisy, firemni ¢asopisy, katalogy...),
e Rozhlas,
o Televize,
e Venkovni reklama,
e Internet (vCetné socidlnich siti).
6) Kontrola Gspésnosti kampané
Po skonceni je zasadni zhodnotit, zdali kampaii naplnila stanovené cile. (Vysekalova

a Mikes, 2010, p. 32 — 61)

4.2 Zpisoby komunikace v socialné marketingovych kampanich

VétSina socialnich kampani uplatiiuje kombinaci propagacnich prostiedki (vyuZiva se
prakticky vSech forem reklamnich prostfedki). Jednim z nejvyuzivanéj$im typem je tisténa
reklama (plakaty, billboardy, CLV, letaky, dokonce i pivni tacky), audiovizuélni spot, ktery
se spis§ jak do televize dnes umistuje spiSe na internet. Dale jsou vyuzivana ambientni
(netradi¢ni) média. V Poslednich letech je pravdépodobné nejcastéji vyuzivan internet jako
komunikacniho kandlu (komunikace skrze webové stranky, socidlni sité, portaly, blogy.

(Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 56)

Dalsi forma komunikace jsou razné eventy, happeningy, pochody, akce, na kterych je
moznost néco vyzkouset, vzdélavaci programy, prednasky a jiné podoby piimé komunikace.
Dale to jsou rtizné koncerty, performance, umélecké vystavy. Aktivitou v rdmci uméni je to

naptiklad 1 prodej kalendare s celebritami. (Bacuvcik a Harantova, 2015, s. 55)

Komunikace ve vefejném prostoru mize byt propojena se sbirkami, nebo nabizenim

produkti (rozdavani kondomu kvili prevenci proti pohlavnim nemocem). Do forem
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komunikace miizete zafadit i méné tradicni zplsoby, jako napiiklad nasviceni budovy

¢ervenou barvou (kampai ,,Svétlo pro AIDS®). (Bac¢uv¢ik a Harantova, 2015, s. 57)
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V této kapitole budou uvedeny prostiedky, které jsou Casto vyuzivané v moderni socialni

reklamé.

5.1 Event marketing

Event marketing znamena potadani zazitkovych akci, jehoz cilem je vyvolat emoce.
Posledni dobou se eventy (a dalsi formy pfimé komunikace) vyuzivaji Castéji, a to z toho
davodu, zZe existuje presvédceni, ze klasicka neosobni reklama uz omrzela, proto je potieba
zasédhnout cilovou skupinu zasadhnout vice cilen¢ a skrze emoce. Eventy Ize rozli$it na interni
(napf. Skoleni, vyro¢ni setkani) a externi (aktivity cilené na zdkazniky, novinéfe, vetejnost).

Eventy jsou v socialnim marketingu ¢asto vyuzivany a jsou jimi:

e Sbirkové akce

e Prezentacni akce

e Sportovni akce

e Kaulturni akce

e Demonstra¢ni a protestni akce

e Performance, obsazeni prostoru (tyto aktivity maji blizko ke guerilla marketingu,
nepatrny rozdil mize byt v tom, ze guerilla je spiSe staticka oproti ,,zivé*

performance se zapojenim lidi). (Ba¢uvcik a Harantova, 2016, s. 153)

5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing (guerillova komunikace) je netradi¢ni marketingova kampan, jejimz
cilem je dosdhnout maximalniho efektu za minimalni néklady. Guerilla kampan ma primarné
upoutat pozornost, a ne vzbudit dojem reklamni kampané. Guerilla vétSinou nevyuziva
tradicni média (pfipadné je vyuzivd neobvyklym zplsobem), ale vybira si tzv. média
ambientni, coz jsou netradi¢ni mista, kterd primarné¢ nebyla ur¢ena pro reklamu a ktera
dokazi upoutat pozornost (prostiedky MHD, vetejné prostranstvi, odpadkové kose apod.). U
Guerilla marketingu jde pfedevs§im o kreativitu a zajimavou mySlenku. Svymi technikami
vyvolava rozruch. A kdyz se zadafi a guerilla aktivitu zaznamenaji média, mize pfinést

kampani vétsi dosah. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258)
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5.3 Word-of-Mouth, buzz marketing

Word-of-Mouth (WOM) ptedstavuje typ osobni komunikace, pii které se mezi cilovymi
zékazniky, pfibuznymi, rodinou apod. vyménuji informace o produktu formou ustniho
podani. Pravdépodobné jde o nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. WOM vznika
nasledkem spokojenosti, nebo pravé naopak nespokojenosti spotiebitele k produktu, jelikoz
jde o osobni zkusenost a doporuceni. Souc¢asny WOM neprobiha pouze tvafi v tvar, ale diky
rozvoji modernich technologii se 0 WOM mluvi i pokud se jednd o komunikaci skrze
socialni sité, diskuzni fora, blogy, zdkaznické recenze atd., a tak miize spottebitel zasdhnout
vice lidi nez diive. WOM se tak stava dilezitym nastrojem komunikace. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 269)

Casto vyuzivanym typem Word-of-Mouth marketingu je tzv. buzz marketing, jehoz cilem je
vyvolat rozruch, bzukot (buzz) okolo znacky, produktu ¢i akce. U buzzu jde také o vyvolani
emoci, které davaji celému konceptu vétsi atraktivitu. Cilem je ,,poskytnout podnéty ke
konverzacim a §ifeni osobniho doporuceni mezi lidi a zaroven vytvofit zajimavé téma pro
diskusi v médiich.* Souc¢asti buzz marketingu je virdlni marketing. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 271)

5.4 Viralni marketing

Viralnim marketing pfedstavuje takovy zplsob komunikace, kdy sdéleni pfijde piijemci
natolik zajimavé, Ze se ho dobrovolné rozhodne §itit dal mezi dalsi pfijemce. Viralni obsah
je Sifen skrze medialni prostor. V podstaté jde o formu komunikace word of mouth, ale
v internetovém prostiedi ¢i mobilnim prostfedi. Aby pfijemci chtéli sdilet obsah, mél by
napiiklad obsahovat: originalni myS$lenku, zajimavé kreativni feSeni, zajimavy obsah.
K vyhodam viral marketingu patii nizka finan¢ni naroc¢nost (lidé si obsah sdileji mezi sebou,
proto neni poteba nakupu medialniho prostoru), rychlé sifeni zpravy a ochota ptijemct Sifit
obsah. Nevyhodou je mala moznost ovliviiovat pribéh kampané a pfipadny negativni ohlas
na kampan. Pfekazkou viralni kampané je potfeba vymyslet originalni kreativni feSeni, coz

neni jednoduché. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265)

5.5 Digitalni marketing

Diky soucasnému roz$ifeni internetu po celém svété je dnes mozna rychla a lacina
komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky a ptedstavuje dilezity komunikaéni

nastroj. Prostfednictvim internetu se zrychluje komunikace a z tradi¢ni jednosmérné
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komunikace se stdva oboustrannd. V internetovém prostiedi jsou oblibené socialni site, které
ziskavaji na oblibé diky rychlosti, hravosti, autenticit¢ a masovosti. Z socidlnich sitich

muzeme vyjmenovat napi. Facebook, YouTube, Twitter ¢i LinkedIn. (Foret, 2011, s. 57)

Frey (2011, s. 53) chéape digitalni marketing jako zastieSujici pojem, do kterého patii nejen
on-line komunikace na internetu, ale veskerd marketingova komunikace, pfi niz jsou vyuZzity

digitalni technologie. Patii sem tedy on-line marketing, mobilni marketing a socidlni média.

Mezi néstroje online marketingu patii: bannerova reklama, mikrostranky, virové kampan¢,
on-line PR, tvorba komunit, vérnostni kampan¢, SEM (Search Engine Marketing), affiliate

marketing, e-mailové kampané. (Frey, 2011, s. 57).

Velkou vyhodou online marketingu je efektivni cileni na cilovou skupinu. Naklady na
konverzi jsou minimalni a vysledek z kampané maximalni. (Juraskova a Horndk, 2012 s.

124)
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6 FAST FASHION

Moda, stejné jako vSechny produkty, ma sviij zivotni cyklus. Pfedstavuje délku Casu, kdy je

konkrétni vzhled a styl popularni. (Rath, 2015, s. 306)

U klasického stylu (napf. trench coat) je zivotni cyklus mnohem delsi a s drobnymi upravami
muze trvat i nékolik desitek let, zatimco modni vystielky, které jsou velmi oblibené u cilové
skupiny spottebiteld, maji velmi kratkodobou ,,zivotnost®™, kdy do roka nebo dvou (n€kdy 1
jen za jednu sezonu) upadnou v zapomnéni. Modni vystielek vétSinou byva tak extrémni, ¢i
postrada silné designové elementy, ze nema Sanci déle se udrzet (lidé jsou uz vystielkem

presyceni a déle ho neakceptuji). (Rath, 2015, s. 308)

Neptiznivou skutecnosti je, Ze ve 21. stoleti se dramaticky zrychluje Zivotni cyklus médy.
Je to pravdépodobné zplisobeno pokrocilou technologii a globalizaci, kterd umoziuje
okamzitou komunikaci. To dava spotiebitelim okamzity piistup k novym médnim trendiim

ze svéta. (Rath, 2015, s. 308)

Navic, tzv. fast fashion fetézce diky novym technologiim dokazi témét okamzité usit
a dopravit do vSech svych obchodi kolekci inspirovanou nejnovéjsSimi trendy
z prehlidkovych mol dfive, nez samotné originaly, ze kterych se fetézce inspirovaly. (Rath,

2015, s. 308)

Terminem fast fashion se oznacuje moda podle poslednich trendd, vyrobena v co nejkratSim
Case. Obleceni je usito tak, aby bylo cenové dostupné. Jako nejzndmé;jsi fast fashion fetézce
muzeme uvést obchody jako H&M nebo Zara, ktera je znama tim, ze proces od navrhu
obleceni po konecnou distribuci do jednotlivych obchodt zabere pouhé dva tydny. (Rath,

2015, s. 309)

Fast fashion je navic vyrabéna v malém mnozZstvi tak, aby se vétSina z kolekce okamzité
vyprodala (obvykle to trvd méné nez tyden). Tento zplsob ,nuti“ spotfebitele horliveé
nakupovat, protoze se boji, ze pokud si vybrany kus odévu nekoupi okamzité, pii dalsi

navstéveé obchodu uz mize byt vyprodan. (Rath, 2015, s. 309)

Vzestup fast fashion mé dopad na cely mddni primysl. I obchody, které nevyrabéji ,,rychlou
modu® citi natlak od spotiebitell, ktefi uz si navykli na kratsi a kratsi dobu ¢ekdni na nové
kolekce. Jejich dveé sezony (jaro/léto, podzim/zima) za rok jim uz piijdou malo a obleceni,
které vidi na modelkéch, celebritach ¢i jinych influencerech chtéji mit hned. (Rath, 2015, s.

310)
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Na prvni pohled se to miiZe jevit jako situace win-win. Firmy maji z prodeje vétsiho objemu
obleceni vyssi zisky a zakaznici jsou spokojeni, Ze nakoupi kousky podle poslednich trendd.

Koncept fast fashion mé vSak své stinné stranky. (Rath, 2015, s. 310)

Jak uz bylo zminéno vyse, proces vyroby a distribuce fast fashion je opravdu velmi rychly.
Tomu také odpovida kvalita a Zivotnost odévu, ktery je mnohdy Spatné usit anebo po par

4

jsou vSak dopady, které vznikaji pfi procesu vyroby obleceni s kratkou zivotnosti. (Rath,

2015, s. 310)

Tyto praktiky mddnich fetézctl, které vytvareji obrovskou poptavku po rychle a cenové

dostupném obleceni, piedstavuje velky problém ve vice oblastech. (Brenner, 2014)
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7 DOPADY FAST FASHION

Odévni primysl je nejSpinavéjSim prumyslem na planeté, hned po ropném. Kazda etapa v
,,Z1vote* obleceni ohrozuje nasi planetu a jeji zdroje. Tim, ze klesa cena za obleceni, roste
jeho spotieba. V disledku nizsi ceny je obleceni méné kvalitni, takZe je obleceni noseno i po
kratsi dobu a spotiebitelé se ho i rychleji zbavuji. To pfispiva k tvorbé textilniho odpadu. Je
to cyklus, ktery se ¢im dal vic zrychluje. (Siegle, 2016) Kazdym rokem se na svété spotiebuje
okolo 80 miliard novych kusl obleceni, coz je 0 400 % véEtsi mnozZstvi, nez bylo pied dvaceti

lety. (Environmental Impact, ©2015).

vvvvv

bavinéného tricka je potfeba zhruba 2700 litrG vody, coz ¢lovek vypije v priméru za 3 roky,
na dziny je potfeba 7000 litri vody. (Hubkovd, 2017) Pro vypéstovani baviny je takeé
zapotiebi mnoho pesticidd a hnojiv. (Urbanova, 2017). Na jedno tri¢ko se spotiebuje 150 g
pesticidl, coz vychazi na 360 000 000 kg pesticidu za rok. (Jaky vliv mé jedno bavinéné
tricko na Zzivotni prostfedi?, 2012) Bavlna je velmi narocnd na péstovani. Kvili vyssi
poptavce po levném obleceni se musi péstovat ¢im dal tim rychleji, proto se pouziva mnoho

pesticidii. (Hubkova, 2017)

Odhaduje se, ze v textilnim primyslu se pouziva az 8 000 riznych druhti chemikalii, které
ni¢i nejenom Zivotni prostiedi ale 1 zdravi lidi nejen co ho vyrabé&ji, ale i co ho nosi, protoze

muze zpusobit kozni problémy. (Siegle, 2016)

Vedle pfirodnich materidlli se v odévnim primyslu také Sije ze syntetickych material
(polyester, nylon...). Syntetick¢ materialy jsou vyrabény z ropy, ktera je pretvafena do
vlaken. Vysledna vldkna jsou ve skute¢nosti plasty. B€hem spalovani fosilnich paliv se
vytvaii oxid uhli¢ity a sklenikovy plyn, jenZ se povaZzuje za hlavni pfi¢inu klimatickych
zmén. O ¢em se malo vi, je taky skuteCnost, Ze béhem prani téchto umélych vlaken jsou do
vody uvoliovany mikroskopické castecky plastu, a tim se dostavaji 1 do potravniho fetézce.

(Urbanova, 2017)

Navic chemikalie, které pii produkci obleceni vznikaji, zne€ist'uji feky a zplsobuji vazné
zdravotni problémy miliontim obyvatelim, ktefi u fek bydli. Tato voda se prostfednictvim
kolobé&hu vodu §ifi dale do mofi a pak i do celého svéta a negativné ovliviiuje podvodni zivot

1 zivoty lidi po celé zemi. (Urbanova, 2017)
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Velkou ¢ast odpadu tvofi samotné textilie (nité, pfize, kusy latek apod.), které nejsou pfi
vyrobé vyuzity. Tyto textilni odpady je mozné recyklovat, avSak Casto se tak ned¢la, kvili
tomu, Ze je to pro obchodni fetézce ekonomicky naro¢né, a proto vétSina zbytkl konci na

skladce nebo ve spalovné. (Urbanova, 2017)

Negativni dopady odévniho primyslu v§ak nekonci pouze u vyroby. Vétsina nepotiebného
obleceni kon¢i na obtich skladkéch, na kterych nepfetrzité pribyva nevyuzity textil. (Siegle,
2016) Je dulezité si uvédomit, ze uméla vldkna se na skladce nerozlozi. Ptirodni vlakna se
na skladce rozkladaji, ale maze trvat az stovky let. Pfirodni vlakna navic pii rozpadu uvoliuji
sklenikové plyny a znecist'uji vzduch i spodni vody. (LeBlanc, 2017) Na ¢eskych skladkach
ro¢n¢ skonci 200 000 tun textilii, z toho jen 3 % je znovu pouzito ¢i recyklovano. (Textil,

©2007-2017)

Vice jak 60 % veSkerého obleCeni se vyrabi v rozvojovych zemich. Nejvétsim vyvozcem
obleceni je v dnesni dobé Cina, jelikoZ se vsak naklady na produkci a mzdy v této zemi
zvySuji, odévni spolecnosti se st¢huji do zemi, kde je pro né vyroba daleko levnéjsi, napft.

do Bangladése, Vietnamu, Pékistanu a Filipin. (Urbanova, 2017)

Business model fast fashion neni odpovédny ,,pouze® za ptirodni devastace. Neptiznivé
ovlivituje 1 pracovni silu, kterd vyrabi obleceni. VétSina lidi, co vyrabé€ji obleCeni pro svét
obleceni, zije v chudob¢ a nejsou schopni si dovolit zakladni potfebné véci. Za pracovniky
v rozvojovych zemich a za transparentnost v médnim primyslu se snazi bojovat organizace
Fashion Revolution, které je vénovana tato diplomova prace. V praktické ¢asti budou blize

predstaveny jeji aktivity a vize.
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8 METODIKA

V této kapitole bude ujasnén cil prace a moznosti vyuziti zjiSténi, které z ni vyplynou. Dale
bude popsana metoda Setfeni, ktera byla pro tyto tcely zvolena.

8.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan pro Fashion Revolution
Ceské republika. Ziskané informace z praktické ¢asti povedou k navrhu komunikaéni
kampané pro Fashion Revolution, aby byla co nejefektivnéj$i a zasahla co nejvice lidi
v cilové skuping.

8.2 Vyzkumné otazky

S ohledem na ptfedem stanoveny cil byly zvolené tyto vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni

bude pfedmétem praktické Casti prace.
Vyzkumna otazka €. 1

Dokazi participanti vysvétlit podstatu Fashion Revolution a jaké jsou jeji aktivity v Ceské

republice?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Ktery druh reklamnich apeli (racionédlni/emocionélni) povazuji Gcastnici vyzkumu

za vhodng;jsi?
Vyzkumna otazka ¢. 3

Jsou drastické zabéry v audiovizudlnich spotech vhodnou formou k osloventi cilové skupiny?

8.3 Utel prace

Vysledky Setfeni mohou byt vyuZity pro organizaci Fashion Revolution Ceské republika
na dal$i roky. Déle bude moci zjistit, jak lidé vnimaji riizné pfistupy k upozoriiovani na tuto

problematiku.

8.4 Marketingovy vyzkum

Stejné¢ tak jako v komerénim marketingu, je 1 v neziskovém sektoru velmi dilezity

vV

muzeme rozd¢lit na primarni a sekundarni zdroje. (Bednarcik, 2008, s. 23)
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Marketingové informace jsou kvalitativniho nebo kvantitativniho charakteru. Existuje
mnozstvi metod, kterymi mizeme pozadované informace ziskat. Rozhodnuti o pouzité
metod¢ zavisi na tom, jakou informaci pozadujeme a jakym zpiisobem bude probihat jeji

zpracovani. (Hannagan, 1996, s. 73)

8.5 Kvalitativni vyzkum

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byl vybran kvalitativni vyzkum, konkrétné hloubkové

rozhovory.

Kvalitativni vyzkum se vyuziva v oblastech ,,hledani poznani vnitinich procest zdkaznika,
motivih a stimulli jejich kupniho a spotifebniho chovani. Pomoci metod a technik
kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadét individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného
jevu (coz je béZznymi metodami kvantitativniho Setfeni téZzko méfitelné) do kvantifikované
podoby, nebo aspon do takové podoby, aby bylo mozné vysledna data sefadit nebo mezi

sebou porovnat.*

Cilem kvalitativniho vyzkumu je nalezeni ,,motivl, pficin, postojit apod. prostfednictvim
prace s jednotlivei nebo malymi skupinami.“ Nejcastéji se provadi prostfednictvim

skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovorti.

Zatimco vyzkumy kvantitativniho charakteru oslovuji velké soubory jednotek a ziskané
vystupy jsou zpracovany statistickymi postupy, vyzkum kvalitativni pracuje s menSim
vzorkem participanti. N a druhou stranu, je snadngj$i sledovat problémy detailnéji. (Foret,

2011, s. 135 — 165)

8.6 Polostrukturovany rozhovor

Pti vedeni rozhovoru pouze s jednou osobou (za ptedpokladu zkuseného tazatele) panuje
uvolnéna atmosféra, diky ¢emuz lze ziskat velké mnozstvi pravdivych subjektivnich nazora.
Zjisténé informace pomohou odhalit, co se opravdu déje v mysli dotazované¢ho. Vzhledem
k tomu, ze se jednotlivé rozhovory provadi pouze s malym vzorkem, je potieba peclive

vybrat typické predstavitele cilové skupiny, ktetfi by méli reprezentovat typ spotiebitele.

Doporucenéd délka rozhovoru se uvadi do 1 hodiny, a to z divodu, Ze potom uz klesa
koncentrace a pozornost. Dobry tazatel dokaze velmi dobie klast otazky, podle potieby
pozmeénit jejich potadi, doptavat se dopliujici otazky. Rozhovor by mél navozovat takovou

pfijemnou atmosféru, aby si dotazovany ani neuvédomoval, ze probihd vyzkumné
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dotazovani. Pro vysledek rozhovoru je dulezity scénar. Rozhovor se zaznamendva a potom

vyhodnocuje. (Foret, 2011, s. 134-168)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 FASHION REVOLUTION

Dne 24. dubna 2013 se zfitila osmipatrova budova Rana Plaza na bangladésském predmeésti
mésta Dhéka, kde pracovali pfevazné pracovnici vyrabéjici obleceni do obchodnich fetézct
s modou (Zara, Mango, Primark, C&A a dalsi). Pti této katastrofé zemielo 1 134 lidi a 2500
lidi bylo zranéno. Den pted tragédii se na sténdch objevily praskliny, vedeni tovaren vSak
pod vyhruzkou nevyplaceni jednoho mésicniho platu donutili pracovniky pfijit do prace.
Minimalni mési¢éni mzda pro pracovniky v textilnim pramyslu v Bangladési Cini 68
americkych dolart (v Ciné je to zhruba 280 $), ¢imz si majitelé tovaren zajistili, Ze skoro pét

tisic délnikti v den nehody pfislo do zaméstnani. (NeSporova, 2015)

P4d Rany Plaza se povazuje za jednu z nejhorsich katastrof v historii textilniho primyslu.
Od padu zacaly vyplyvat na povrch, jak se velké obchodni fetézce chovaly ke svym
zameéstnanciim a zacalo se ve velkém volat po vétsi bezpecnosti prace a lepsich pracovnich

podminkach v rozvojovych zemich. (Chandran, 2016)

Vétsina odévnich znacek se od této uddlosti zezacatku distancovala. Nakonec se vSak
zjistilo, ze n€které z téchto znacek v této tovarné opravdu Sily, 1 kdyZ o tom viibec neveédély.
Dtivod nevédomosti, ze znacky si nechavaji $it v tovarnach v nuznych podminkach je
netransparentni dodavatelsky fetézec. Zkratka odévni znacky nevédi, kde konkrétné se Sije

¢i kompletuje jejich obleceni.

K situaci dochazi tak, Ze partnerskou tovarnu kontaktuje velky modni fetézec s poZzadavkem,
zZe chce u nich vyrobit konkrétni pocet kusii obleceni za levnéjsi Castku nez minule. KdyZ se
tovarna ohradi, Ze je to nemozné, mddni spole¢nost odpovi, ze kdyz to zvladne konkurence,
oni to zvladnou taky. Ze strachu ztraty zakazky majitel firmy pfijme objednavku i za
neptiznivych podminek a nasledné zakazku redistribuuje do dalSich tovaren, kde jsou horsi
podminky prace a niz8§i mzdy, proto je schopen vyrobit konkrétni mnozstvi za tak nizkou
cenu a jesté k tomu vydélat. Tovarny jsou tlateny k tomu, aby vyrabély extrémni mnozstvi
nového obleceni a to levnéji a rychleji. V dasledku toho, pracovnici pracuji piescasy Casto
bez ptiplatkli za ptesCas. Tlak na délniky je tak velky, Ze jsou jim zakazovany jakékoliv
prestavky, Casto jsou vystavovani zastraSovani, obtézovani, ¢i jsou télesné trestani.

(Hubkova, 2017)

Uporna snaha fetézcii snizit vyrobni naklady na svilj produkt zasla tak daleko, Ze z celkové

ceny oblec¢eni s maloobchodni cenou 600 korun, tvofi ndklady na praci ve vSech féazich
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dodavatelského fetézce od pestovani baviny pres vyrobu vldken a latky az po $iti jen asi 23

korun, tedy tfi az Ctyfi procenta. (Odévy v souvislostech, ©2017)

Pravé tlak fetézci, které pozaduji rychlou vyrobu oblec¢eni za minimalni naklady, je pfi¢inou
mizernych pracovnich podminek pracovnikii. Bangladés je zavisla na odévnim primyslu a
zaméstnava zhruba 50 % pracujicich v zemi. Minimalni mzda je velmi nizka, socialni systém
ani pojisténi v zemi prakticky nefunguje, tudiz plat pfedstavuje jediny zdroj ptijmu. Lidé
jsou tak zcela zavisli na svém pracovnim misté, a proto musi svého zaméstnavatele
poslouchat. I pfes vSechny tyto skuteCnosti je prace v tovarnach povazovana za jednu

z nejlepsich variant pro zaméstnani. (NeSporova, 2015)

Fashion Revolution vzniklo k reakci na pad budovy Rana Plaza. Fashion Revolution (FR) je
globalni hnuti, které bojuje za transparentnéjsi modni pramysl. Jeji oficidlni sidlo se nachazi
ve Velké Britanii a jedna se o neziskovou organizaci. Do hnuti Fashion Revolution je
zapojeno vice jak 90 zemich po celém svéte. Organizace véri, Zze moda miize byt vyrabéna
bezpecnym a etickym zptsobem, pfiCemz si vazi svych zaméstnanct i planety. Bojuji za

odpovédnou modu. (Somers, 2016)

Zodpovédna moda je takovd modda, kterd vyrabi obleceni s respektem k ptirodé a s uctou
k lidem. Vyrobci se tak nesoustiedi nejen na zisk, ale zalezi jim na tom, aby obleCeni bylo
vyrobeno s minimem negativnich dopadl na Zivotni prostfedi i spolecnost. Z hlediska
spotiebitele zodpovédnost znamena, Ze jeho nakupy nejsou impulsivni, kvalita je pro néj

vvvvvv

2017)

Fashion Revolution apeluje na mdédni znacky, aby se piestaly zatajovat a zviditelnily procesy
vyroby obleceni. Firma by méla byt schopna odpovédét nejenom svym stakeholderiim, ale
1 vetejnosti, odkud pochazi material pro vyrobu obleceni a dopliikii, a za jakych podminek
bylo obleceni uSito. Pravé transparentnost oznacuji jako zakladni néstroj udrZitelnosti.
Fashion Revolution véfi, ze pokud bude po moédnim primyslu zadat transparentnost
v dodavatelské fetézci, nastanou v tomto priimyslu zmény. Pokud firma neni transparentni,
prostfedi svou vyrobou. Proto je transparentnost dtilezita. V dubnu 2016 Fashion Revolution
poprvé vydala tzv. Fashion Tranpsarency Index, ve kterém mapuje firmy a jejich aktivity
v oblasti udrzitelnosti. Bylo zjisténo, ze ze 40 nejvetSich mddnich znacek pouze tretina

zvetejiiuje vetejnosti informace o svém dodavatelském fetézci. (Somers, 2016)


http://a2larm.cz/2015/04/rana-plaza-dva-roky-pote/
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9.1 Cile Fashion Revolution

Fashion Revolution si stanovila cile, které by chtéla do roku 2020 dosédhnout:

e Vefejnost zacne dostavat skutecné odpovédi na otazku #whomademyclothes

e Tisice znacek a prodejct budou ochotni a schopni sdélit vefejnosti informace o
lidech, co pro né d€laji jejich vyrobky

e Vyrobci a pracovnici se stanou vice viditelnymi

e Dodavatelsky fetézec bude zpfistupnén

e Bude vyssi poptavka ze strany spotiebitele pro udrzitelné a etické mode

e Nastane opravdova pozitivni zména v médnim primyslu. (Somers, 2016)
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10 FASHION REVOLUTION CESKA REPUBLIKA

Informace pro tuto kapitolu byly ziskdny prostfednictvim osobniho rozhovoru
s koordinatorkou Fashion Revolution Veronikou Hubkovou, ktery se uskutecnil 11. biezna

2017. Scénai k rozhovoru je soucasti ptilohy.

Fashion Revolution Ceskd republika nabyla v dubnu 2017 pravni formu neziskové
organizace. Jeji cely nazev je Fashion Revolution Ceska republika, z. s. (zapsany spolek).
Koordinatorkou pro Fashion Revolution CR (FR CR) je Veronika Hubkova, kterd vede
organizaci od unora 2017, pfed ni ji vedla Kamila Boudova. Dal§imi ¢leny tymu je Zuzana

RySavé a Monika Kraftova.

Cilem organizace Fashion Revolution v Ceské republice je pfinaset informace o tom, jak
funguje moédni primysl z globalniho hlediska a jaké negativni dopady na zivotni prostiedi
a spole¢nost s nim mohou souviset. Organizace by rada zvysila povédomi o tomto tématu,
protoze ¢eska spole¢nost ma o této problematice velmi nizké povédomi. Podle Hubkové jsou
to pouze 3 — 4 % ceské spolecnosti, ktefi se zajimaji o toto témata a zohleduji principy

udrzitelnosti v Satniku.

Cile a hodnoty se od globalniho hnuti neligi. FR CR se celkové snaZi o to, aby textilni
prumysl byl lepSim, nez je dnes. Koordinatorka si je védoma, Ze jde o dlouhodoby proces

a navyky neplijdou zménit ze dne na den, ale véfi, ze z dlouhodobého hlediska je to mozné.
Fashion Revolution Week

Jak jiz bylo zminéno, Fashion Revolution ptisobi ve vice jak 90 zemich. Je pak na kazdé
zemi zvI1ast, jaké aktivity za ucelem splnéni globalnich cild se rozhodnout uplatnit v pribéhu
roku. Jednotna kampan, do které by se mély zapojit vSechny zainteresované staty, nese nazev
Fashion Revolution Week, ktery pfipomina pad budovy Rana Plaza, pfi kterém umfeli
délnici, kteti vyrabéli obleceni pro fast fashion fetézce. Béhem tohoto tydne se konaji rizné
akce na zvySeni povédomi o této problematice (pfednaSky, workshopy, promitani filmu).
Tyden je doprovazen kampani #whomademyclothes, kdy FR vybizi spotiebitele, aby se
vyfotili s obleCenim naruby tak, aby Sla vidét visacka od obleeni a fotografii zasdileli na
socialni sit€. Pro Fashion Revolution je tranpsarentnost prvnim krokem ke zmén€ modniho
pramyslu. A to pravé zacind otazkou: kdo vyrobil moje obleceni (angl. who made my
clothes)? Pomoci hashtagu #whomademyclothes a oznac¢enim konkrétni znacky pak vyzvou

obchodni fetézce, aby jim odpoveédél, kdo vlastné vyrabi jejich obleceni a za jakych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

podminek. Cilem kampané¢ je poukazat na to, Ze spottebitelim neni jedno, kym a za jakych

podminek je vyrabéno.

Obrazek 1 — Kampan who made my clothes, zdroj: Fashion Revolution

V¢t ze, pokud se zacne ptat ¢im dal vice lidi, mdédni znacky budou muset ucinit zmény,
jelikoz zékaznik je ten, koho by firma méla poslouchat. A s nartistajicim poctem zvidavych
spotiebitell se zvySuje Sance, Ze se modni primysl stane vice transparentni. Dopad a dosah
kampané se méfi podle pfidaného hashtagu #whomademyclothes. Proto je nutné ptidat
anglické hashtagy, aby mohl byt méfen globalni dopad kampanég. v prubéhu celého roku.

(Why do we need a fashion revolution?)
Cilova skupina

Organizace by rada oslovila celou vefejnost, ale primarné se rozhodla cilit na mladé lidi, tzv.
generaci Y (lidé narozeni v letech 1980 — 2000), ale konkrétnéji ji rozsifila na 15 — 35 let.
Z globalniho hlediska Ize u generace Y vypozorovat rust poc¢tu uvédomélych nakupt. Uvadi
se, Zze do roku 2025 budou tvofit vétSinu ekonomicky aktivniho obyvatelstva a na tyto lidi se

cht&ji zaméfit. VEri, Ze u této generace miliZe nastat zmeéna v ndkupnim chovani.

FR také cili na mladé lidi, konkrétné na zaky zékladnich a stfednich skol a to z divodu
presvédceni, Ze je dobré tuto skupinu lidi zasdhnout problematikou uz v mladi, protoze
v momenté, kdy se stanou ekonomicky aktivnimi, budou z détstvi vybaveni informacemi o
Spatnych dopadech rychlé médy a udrzitelnost budou brat vice jako samoziejmost. Proto se
Fashion Revolution rozhodl v rdmci své komunikace vzdélavat Zaky zékladnich a studenty

sttednich Skol na toto téma prostednictvim pfednaSek ve skolach.

Soudasné aktivity Fashion Revolution CR
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Sama koordinatorka pfipustila, ze aktivity FR CR byly doposud spi$e nahodilé a chybéla jim
dlouhodoba a ustalend koncepce. S vytvofenim nového tymu a jmenovanim Veroniky
Hubkové¢ do ¢ela organizace by se to vS§ak mélo zménit. Rozpracovali dlouhodoby plan, ktery

zatim nema finalni podobu, ale jsou ve fazi dokoncovani.

Do soucasnosti Fashion Revolution CR piisobila pfevazné prosttednictvim socialnich sitich,
nejvice na Facebooku, kde komunikovala piispévky z oblasti udrZitelné mody z Ceské
republiky 1 ze svéta. Dale se ucastni eventli zamétenych na udrzitelnou modu. Napiiklad
ve spolupraci se Sustainable Fashion Day (akce prodavajici obleceni a dopliiky vyrobené
za férovych podminek), ktery se kond dvakrat do roka, maji sviij stanek a zdjemcim
vysvétluji podstatu a poslani Fashion Revolution. Se jmenovanim nové koordinatorky se
chce Fashion Revolution rozrist a rozsifit tak i své aktivity a plsobeni. Planuji byt

organizace s celorocnimi aktivitami s dlouhodobym planem.

V ramci Fashion Revolution Week jsou aktivni. Béhem tohoto tydne ve spolupraci
s odborniky, navrhafi ¢i jinymi organizacemi potadaji rizné eventy zabyvajici se udrzitelnou
modou. Mezi aktivity patii napiiklad promitani filmii s problematikou fast fashion, vymény
obleceni, workshopy upcyklovéni ¢i rizné prednasky. Akce se konaji v Praze, Brn¢ a

Ostravé. Béhem tohoto tydne jsou lidé také vyzyvani ke kampani #whomademyclothes.

Tym Fashion Revolution CR se doposud skladal pouze z dobrovolniki, ktefi se schazeli
pouze ptilezitostné a nejvice aktivni byl v rdmci Fashion Revolution Week, kdy se mim jiné
snazili lidi motivovat, aby se vyfotili s trikem naruby a zasdileli ji na socialni sit¢. Hubkova
osobné v téhle kampani v Cesku vidéla problém v tom, Ze pfed kampani nepiedchézela zadna
informacni maséz, takze spottebiteli unikl ditvod, pro¢ by to mél ud¢€lat. Lidé dostali letak
s informacemi vybizejici k vyfoceni se na socidlni sit¢ a pfidanim hashtagu
#whomademyclothes, ale nebylo vitbec odkomunikovano, proc¢ to maji udélat. V komunikaci
pfi této kampani také chybéla navaznost 1 konecné zhodnoceni akce, jak vlastné dopadla.

Problém vid¢€la v tom, Ze nebyla sdélena hlavni message kampang.

Nyni se budou snazit, aby projekty byly Iépe komunikovany. Jako neziskova organizace
vypracovali dlouhodoby plén celoro¢nich aktivit (ne pouze v pribéhu Fashion Revolution
Week) pro zvyseni povédomi ve spolecnosti. Aktivity nebudou nahodilé, ale budou mit mezi

sebou navaznost.

V rozhovoru Hubkova nastinila plany a projekty, které planuji zrealizovat.
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Organizace se soustfed’uje na projekty, skrze které chtéji udélat textilni priimysl lepsim, nez

je dnes. Aktivity se budou soustiedit ve dvou vétvich:

e Vyroba odévu — organizace planuje spolupracovat s univerzitami, které vyucuji
odévni design a souvisejici obory. Soustfedi se na studenty, ale i designéry, co se jiz
veénuji tvorbé. Skrze prednasky a workshopy se je budou snazit motivovat, aby se
rozhodli svlij odév vytvaret udrzitelnym zpiisobem, s diirazem na mensi textilni
odpad.

e Spotieba — v této oblasti se soustiedi na spotiebitele a jeho spotiebni navyky.
Primarné se chtéji soustfedit na textilni odpad — jakym zplisobem se zbavit
nechténého a nevyuzivaného obleceni. Ptisli s novym konceptem s ndzvem ,,Piibch
skiin€*, v rdmci kterého budou mapovat ptibéhy obleceni ze skiini spotiebitelil.
Myslenkou tohoto projektu je snaha zachytit nositele a jeho milovany odév, ktery
¢asto nosi a ma k nému jiz blizky vztah. Cilem projektu je inspirovat dalsi lidi, aby
se zamysleli nad hodnotou svého obleCeni a zacali si ho vice vazit. Nendsilnou
formou ho takhle chtéji vtahnout do hry a pfinést mu informace o nadspotieb¢, ktera
s ni souvisi. O spotiebé chtéji informovat prostfednictvim socidlnich siti, ale také

tvari v tvar skrze rizné happeningy, eventy, ¢i workshopy.

V ramci aktivit se chystaji i dalsi projekty, které jsou zatim v rozpracovaném stavu. Svymi
aktivitami by se chtéli rozsifit i1 do jinych mést a vesnic. Chtéli by vylézt z prazské bubliny
a oslovit 1 mens$i mésta ¢i vesnice a spotiebitele v nich. Dale maji rozpracovany koncept
prednések pro zakladni Skoly, stfedni Skoly a univerzity (obor fashion design a ekonomické

obory), skrze které se budou snazit roz§ifovat informace.
Formy komunikace

Jako komunikaéni kanal je nejvice vyuzivan Facebook, ktery ma Ceska republika propojeny
se Slovenskem (@fashionrevolutionczechrepublicandslovakia.org), pocet fanouski
na strance je 4070. V bfeznu 2017 =zacali aktivn€ vyuZzivat Instagram
(fash_revczechrepublic). Od dubna 2017 maji v planu zacit rozesilat zajemciim newslettery,
ve kterych budou informovat o déni Fashion Revolution. Skrze tento komunikaéni kanal jim
také budou posilat informace o tvrdych datech, které jinak nechtéji agresivné predhazovat
v ramci jinych komunikaénich kandli. Celou formu komunikace totiz chtéji vést spiSe
v optimistické a inspirativni formé, ale zaroven védi, Ze je potieba také informovat o

statistikdch a negativnich dopadech fast fashion na planetu a spole¢nost. Pravé proto se
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rozhodli informovat o téchto datech pravé lidi, ktefi o to maji hlubsi z4jem a zapsali se do
databaze ptijemcti newslettert. Jak bylo zminéno vyse, dalsi formou komunikace jsou rizné

prednasky na Skolach, eventy a workshopy.

e Webova stranka
Fashion Revolution funguje pouze na oficialni strance http://fashionrevolution.org/.
Jednotlivé zemé nevytvareji svou vlastni webovou stranku, ale je jim vytvoiena
podstranka. Ta slouzi jako portal pro mistni komunitu. Podstranka FR CR je
fashionrevolution.org/country/czech-republic/. Stranka zem¢ obsahuje celkovy
pfehled od Fashion Revolution v zemi, linky k socidlnim médiim, seznam lidi
v tymu, blog, naplanované eventy a fotografie a e-mailovy kontakt.

e Facebook
Také jistd doporuceni o vzhledu a ndleZitostech socialnich sitich ptichéazeji
z londynské centraly. Facebookova stranka slouzi ke zvetejiiovani novych piib&hu,
¢lanku a videti, které by mély zvysit povédomi o modnich problémech anebo davat
ptispévky o pozitivnich vlivech udrzitelné mody. Mohou se naptiklad zvetejnovat
ptibéhy lidi a znacek z dané zemé, kteti vytvaii férovou moédu. Déale mlze byt vyuzita
pro zvefejilovani eventli souvisejici s udrzitelnosti.

e  Youtube
FR m4 jeden globalni YouTube kandl, kde vSechny zapojené zemé po schvaleni
videa z centrdly, mohou ptiddvat svd videa. Na kanal lze ptidavat véci spojené

s Fashion Revolution.
Styl komunikace

Fashion Revolution zdsadné nechtéji piisobit jako aktivistické hnuti. Své piibéhy chtéji
komunikovat neagresivni formou. I kdyz je cilem spotiebitele presvédcit, Zze za vyrobou
rychlé médy se skryva mnoho Spatnych praktik, nechtéji spottebitele presvédcovat formou:
»lohle triko si nekupuj, protoze tato znacka vyuziva détskou praci.“ I kdyz se tyto
skutecnosti opravdu déji, Hubkova si mysli, Zze pro spotiebitele je nepiijemné poslouchat
tyto informace, proto by chtéla najit jiny zptsob, jak toto slozit¢ téma komunikovat.
Prevazné chtéji inspirovat a motivovat ke zménam, at’ uz ve spotiebnich chovani ¢i vnimani
celé problematiky. V rdmci komunikace nechtéji soudit ani vyzyvat k bojkotu mddnich
fetézcli nebo konkrétnich znacek. Spise se budou snazit komunikovat pozitivn€ a servirovat

prakticke ptiklady, co dé€lat jinak ¢i lépe.


http://fashionrevolution.org/
http://fashionrevolution.org/country/czech-republic/
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Povinné prvky

Kazda zemé, ktera se angazuje ve Fashion Revolution, obdrzi z londynské centraly manual
s jednoticimi prvky, aby branding na socialnich sitich a mezinarodni kampané v prabéhu
Fashion Revolution Weeku puasobily stejné. V balicku se nachazi logo, které se nesmi nijak
upravovat, dva oficidlni fonty, a kazdy rok se obméiuji barvy pro kampain Fashion
Revolution Week. Dale jsou k dispozici jednotné vizudly pro socidly (avodni fotka, logo).
Navrh vizualt si kazda zem¢ mtize ud¢lat vlastni, ale jednotici prvky jsou dané. Kazda zemé
si muze napiiklad udélat svlyj vlastni letdk, pro tyto pfipady ma FR nabizi paletu barev, ¢i

ruzné oficidlni podklady, které mohou pouzit.
Finance

V dubnu 2017 se FR CR stala neziskovou organizaci, do t¢ doby fungovaly na bazi
dobrovolnictvi a formou barteru (tisk). Nyni budou spoustét fundraising. Hlavni diivod, pro¢
se rozhodli zalozit neziskovou organizaci, bylo pravée ziskavani financi. Nejvice spoléhaji na
dary od jednotlivct. Jelikoz jejich nejnakladnéjsi aktivitou budou pravdépodobné prednasky

na Skolach, budou se snazit ziskat rizné dotace, ¢i penize od firem.

Co se ty€e darovani pen¢z Fashion Revolution, existuji zde jistd omezeni. FR, ktera bojuje
za hezC¢i a transparentn€j$i mddni primysl napiiklad nemtze ptijmout penize od firem
vyrabéjici obleCeni, €1 firem zabyvajici se prodejem obleceni ¢i textilu, pokud je jejich
podnikani v rozporu s udrZitelnosti. Tohle omezeni vychazi pfimo z centraly z Londyna a
nemélo by byt poruSeno. Penize od firem podnikajicich v médnim primyslu mohou piijmout
jeding€ tehdy, pokud maji transparentni dodavatelsky fetézec a chova se férové ke svym

zaméstnancum.

Fashion Revolution v minulosti spolupracovala s internetovym obchodem Zoot. Spoluprace
vSak nebyla finan¢ni formou, ale informacni, kde skrze sekci DOBRO pomahali S§ifit
myslenku Fashion Revolution v rdmci Fashion Revolution Weeku v roce 2015. Pod vedenim
nové koordinatorky vSak takova spoluprdce neni do budoucna realna, ponévadz nerada by
spolupracovala se znaCkami, které¢ nemaji rozpracovany dlouhodoby plan udrzitelnosti. Vidi
pozitivné€, Ze podporuji neziskové organizace, ale rada by se dockala i néjakého vétsiho aktu

z jejich strany.

Spoluprace
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Primarné jsou v kontaktu s organizacemi, které se zaméfuji na udrzitelnou médu, ale planuji
spolupracovat i s organizacemi z jinych odvétvi, které na prvni pohled s tématem nesouvisi,
ale v $irSim smyslu ano. Dale maji v planu oslovit a spolupracovat se zndmymi osobnosti
Ceské kulturni scény. Vybér znamé osobnosti by mél byt opodstatnény. Mélo by jit o nékoho,
kdo se o udrzitelnost opravdu zajima a jejiz principy uplatiiuje i ve svém zivoté. Dale chtéji

spolupracovat s médnimi znackami, které jsou udrzitelné.
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11 VIZUALY

V nasledujici ¢asti budou predstaveny vizualy, které byly v rdmci hloubkového rozhovoru
ukazany participantim. Cilem bylo zjistit reakce a nazory na riizné formy vizuali zabyvajici
se problematikou ¢i negativnimi dopady fast fashion. Vystupy z rozhovort budou slouzit
pro navrhnuti efektivni komunika¢ni kampang.

Print 1

Nejdiive byla ukdzana kampan pifimo od Fashion Revolution informujici o Fashion

Revolution Weeku. Vizual je z roku 2016.

24.04. 16

FASHIDN REVULUTIDN

Who Wa
o £ C/Me

9

Obrazek 2 Vizual ke kampani Fashion Revolution Week, zdroj: Fashion

Revolution

Print 2

Druhy obrazek byl pfevzat z instagramového Uctu organizace Eco Age, kterd nabizi
poradenské sluzby v oblasti udrzitelné médy. Na obrazku je uveden vyrok jedné
z bangladéSskych pracovnic oslovujici spotiebitele: ,,Pokud zaplati§ o trosku vic, my

muzeme mit o trosku lepsi Zivot.*
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“IF YOU PAY A
LITTLE MORE WE
CAN LIVE A
LITTLE BETTER”

SHARTI ATKA

GARMENT WORKER FROM BANGLADESH

Obrazek 2 — Prispévek z Instagramu EcoAge, zdroj Instagram Eco Age
Print 3
DalSim vizualem je plakdt od World Vision, bojujici proti détské praci, mimo jiné 1
v mdédnim primyslu. Na plakaté je vyobrazen maly chlapec, ktery Sije obleceni u Siciho
stroje. Napis nahote ,,N&které véci by nemély byt na prodej* odkazuje na rozsitenou détskou

pracovni silu v rozvojovych zemich.

LET'S END CHILD SLAVERY AT NOCHILDFORSALE.C:

World Vision

Obrazek 3 Kampail od World Vision
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Kampaii z nazvem Detox od Greenpeace, kterd byla spusténa v ¢ervenci 2011, poukazovala
na spojitost fast fashion a znecisténi zivotniho prostfedi, které dale zptsobuji zdravotni
komplikace kupujicim. Na vizualu je vyfocena modelka, ktera si do Zily si pumpuje rtiizovou
tekutinu. Print poukazuje na skuteCnost, ze pii vyrobé obleCeni je pouzito spoustu

chemikalii, se kterymi potom nakupujici pfichazi do kontaktu a vsakuji se jim do ktze.

Print 4

The hazardous chemicals
in our clothes make us all
fashion victims.

www.greenpeace. org/detox

Obrazek 4 Kampai Detox od Greenpeace
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12 VIDEA

Participantim také byla ukézana videa upozornujici na problémy rychlé mody. VSechna
videa, krom¢ jednoho, jez je od organizace Eco Age, jsou od Fashion Revolution. Videa
pochazeji z riznych zemi, které se angazuji ve Fashion Revolution a chtéji na tento problém

poukézat.
Fashion Experience

Video bylo natoceno brazilskou Fashion Revolution. Na ulici byl postaven fiktivni obchod
nabizejici obleceni podle poslednich trendii. Kolemjdouci byli prostfednictvim ptiznivych
cenovych nabidek naldkani dovnittf. Vevnitf ale nenasli levné obleceni, ale mistnost, kde se
promitaly redlné zabéry délnikid z textilnich tovaren ze tfetiho svéta. Zabéry doprovazely
siln¢ texty o negativnich dopadech fast fashion. Lidé, co vstoupili do ,,obchodu® byli
zdéseni, néktefi i1 breceli nad hrtizou, ktera se v moédnim pramyslu déje. Na konci videa lidé

do kamery tikaji své pocity, mnozi z nich se svéii, Ze o téchto skutecnostech viibec nevédeli.

4 P »l o 107/156

Obrazek 5 Zabér z videa Fashion Experience, zdroj: YouTube

The Child Labour Experiment

Fashion Revolution Némecko chtélo poukdzat na vyuzivani détské prace v modnim
pramyslu, v némz pracuji miliony nezletilych. To, co je samoziejmosti pro rozvojové zemg,
je pro nasi spolecnost neptipustné. Proto se rozhodli povolat pét malych déti, aby se Sly

uchézet o praci do obchodnich fetézcti. Reakce? Déti byly ve vSech piipadech odmitnuty
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kvtli véku. Video mélo poukazat na odlisnosti vniméni problému détské prace v zapadnim

svété a v rozvojovych zemich.

Fashion Revolution Week // 18-24 April 2016 // Save the date @

4« P »l o 1:43/2:00

Obrazek 6 Zabér z videa The Child Labour Experiment, zdroj: YouTube

Handprint

Video od Eco Age poukazuje na socidlni a etické otazky v médnim dodavatelském fetézci
a vyzyva spotiebitele, aby se zajimal, kdo usil jeho odév a zvazil své rozhodnuti ke koupi.
Nez si poprvé obleCeme naSe obleceni, dotykalo se ho mnoho rukou. Video by mélo divaka
pfimét k zamysleni, ze pokud by mohl poznat lidi, ktefi jeho obleCeni usili, pfemyslel by

o obleceni zcela jinak.

4 P Pl o 1:.08/244

Obrazek 7 Zéabér z videa Handprint od Eco Age, zdroj: YouTube
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The 2 Euro T-Shirt — Social experiment

Touto kampani z roku 2015 chtéli upozornit, jak je nizkd cena pro spotiebitele lakava a
poukazat na opravdovou cenu levné mody. Na berlinské namésti byl umistén prodejni
automat z vyraznym napisem T-shirt only 2 € (tricko za pouha 2 eura). K automatu ptichazeli
lidé s planem vyuzit této ladkavé nabidky. Zajemciim o vyhodnou koupi po vhozeni minci
vsak nevypadlo triko, ale spustilo se video poukazujici na podminky délnikti v tovarnach na
vyrobu obleceni. Video bylo konkrétné o hol¢icce jménem Manisha, ktera pracuje 16 hodin
denn¢ za mizerny plat (zhruba 3 K¢ na hodinu), aby vyrobila obleceni podle posledni mody.
Po videu se na displeji ukazalo: Koupit nebo darovat penize. Spotiebitelé se meli

rozhodnout, zda si opravdu chtéji koupit tricko, nebo penize radéji daruji.

4 P Pl XY 017/1:44

Obrézek 8 Zabér z videa The 2 Euro T-Shirt, zdroj: YouTube

Fashion Revolution Day USA Introduction

AC¢ je video natoceno ve velmi nizké kvalité, bylo vybrano z diivodu, Ze se liSilo od vSech
ostatnich a to zpisobem sdéleni informaci o FR. Video sazelo pouze na tvrda data o padu
Rany Plaza. Do toho byly promitany realistické zdbéry pfimo z padu Rany Plaza, ve kterych

se pfevazné objevovaly mrtva téla délnikd.
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R 0:22/1:19

Obrazek 9 Zabér z videa Fashion Revolution Day USA, zdroj: YouTube

BangLaFresh

Némecka Fashion Revolution se rozhodla informovat spotiebitele formou hudebniho
videoklipu. Odleh¢enou formou informovali o Fashion Revolution Weeku. Video vypada
jako hiphopové video, kde rapper rapuje informace o Fashion Revolution. Lidé jsou obleceni

do barevnych odévil ve stylu 80. let. Video mélo divaky informovat a pobavit zaroveii.

—

< P pl XY 0:22/133

Obrazek 10 Zabér z videa BanglLaFresh, zdroj: YouTube
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13 ANALYZAPOLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Pro tucely diplomové prace byl zrealizovan kvalitativni vyzkum provedeny formou

polostrukturovanych rozhovora. Vyzkumu se ztac¢astnilo celkem deset lidi.

Rozhovor probihal dle pfedem ptipraveného scénare, ktery je soucasti ptilohy. Scénar slouzil
jako osnova, autorka se béhem rozhovoru doptavala na dopliujici otazky, které¢ vyplynuly
z rozhovoru s konkrétnim participantem. Pfed zahdjenim rozhovoru bylo zapnuto nahravaci
zafizeni, které nahravalo po celou dobu vsech rozhovora. Autorka se tak mohla soustredit
na roli tazatele. V¢EtSina rozhovord se uskutecnila v Knihovné Univerzity Tomase Bati

ve Zliné.

Pro cil vyzkumu, tedy navrhnout komunikaéni kampaf pro Fashion Revolution Ceska
republika, byly osloveny dvé skupiny participanti po péti lidech. Prvni skupina
reprezentovala osoby, jez znaji Fashion Revolution Ceska republika a do druhé skupiny bylo
vybrano pét lidi, ktefi o této organizaci nikdy neslyseli. Osloveni participantii probihalo

osobnim kontaktem. Celkové bylo tedy provedeno 10 polostrukturovanych rozhovori.

Rozhovor se skladal ze tii ¢asti. V prvni tfetiné byly participantim pokladany pfedem
pripravené otazky. V této Casti se u téchto dvou skupin typ otazek lisil. U lidi, co znaji
Fashion Revolution, byly kladeny otadzky pfimo k organizaci a problematice fast fashion.
Lidem, co neznali zadanou organizaci, byly pokladany otdzky spiSe pro pochopeni této
skupiny a jejich ndkupniho chovani. Druha a tfeti ¢ast uz byla pro vSechny participanty
totoznd. Ve druhé tietiné se dotazovani vyjadfovali k vizualiim upozoriujici na tématiku fast
fashion s odliSnym zptisobem sd¢€leni. Jejich ukolem bylo vyjadfit své pocity, fici, co se jim
na printech libi nebo naopak nelibi a pro¢. Treti ¢ast byla podobna jako ptedchozi, jen
zucastnénym byla pusténa videa zabyvajici se fast fashion. Printy i videa byly vybrany tak,
aby se li$il zplisob upozornéni na toto téma. Byly vybrany takové, které se snazily sazet na
emociondlni apely, ale i1 takové, které méli raciondlni podobu, a sazely na spiSe na
informativni prvky. Cilem téchto dvou ¢asti je pro autorku zjistit, které z uvedenych forem
na participanty zapusobily nejvic, které se jim nelibily a zjistit pro€. Po videich se tazatelka

zeptala na dvé dopliujici otdzky, které byly u obou skupin stejné.

Rozhovor zapocal vzdy pfivitdnim, poté byl dotazovany obezndmen s tématem.
Participantiim bylo sdé€leno, Ze G€ast je dobrovolna a pokud si budou ptat ukoncit rozhovor
diive, mohou. Déle byli ujisténi, Ze jim bude zachovéna anonymita. B€hem rozhovort

panovala uvolnéna atmosféra, dotazovani tak mohli vyjadfovat své ndzory a mySlenky.
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Neékteré osoby byly trochu nervozni, coz se projevovalo nedokoncovanim myslenek c¢i

Spatnou formulaci vét. Autorka se tento projev snazila minimalizovat doptavanim.

13.1 Profil participanti

Jak jiz bylo zminéno, pro cil vyzkumu, tedy navrhnout komunika¢ni kampan pro Fashion
Revolution Ceska republika, byly osloveny dvé skupiny participantt po péti lidech, celkem
bylo tedy vyzpovidano deset lidi.

Autorka se rozhodla vybrat vice Zen nez muzi, a to z toho divodu, ze Zeny jsou citlivéjsi
na slevy a vyhodné akce, zajimaji se vice o modu a jsou daleko vice nachylné k impulsivnim
nakuptim nez muzi. Také obecné nakupuji radéji nez panové (Yurchisin, 2010, s. 88). Pred
vybérem participantl bylo také zvoleno vékové kritérium. Byly vybrany osoby ve véku 15
— 35 let. Tato vekova hranice byla zvolena po rozhovoru s koordinatorkou Veronikou

Hubkovou, ktera za cilovou skupinu oznacila praveé osoby v tomto vékovém rozmezi.

13.2 Analyza a interpretace odpovédi

Z polostrukturovanych rozhovori bylo ziskdno zna¢né mnozstvi dat. Pro prehledné;si
interpretaci jednotlivych vypovédi byla participantiim pfifazena pismena (RZ — participant,
ktery zna Fashion Revolution, RN — participant, ktery neznad Fashion Revolution) a ¢islo
pofadi, ve kterém rozhovory probéhly, které dohromady vytvotily kod pro kazdého
participanta. Informace o jednotlivych participantech a jejich pfirazeny kod jsou shrnuty

v nasledujici tabulce:

Tabulka 1 Ptehled participant hloubkového rozhovoru



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Participanti, co neznaji Fashion Revolution — Skupina N

Kaod Pohlavi Vék Zaméstnani
RN1 Zena 16 Studentka SS
RN2 Zena 18 Studentka SS
RN3 Zena 20 Studentka VS  —  specializace

v pedagogice

RN4 Zena 24 Studentka VS — informaéni technologie

RNS5 Muz 31 Obchodni zastupce

Participanti, co znaji Fashion Revolution — Skupina Z

Kéd Pohlavi Vék Zaméstnani

RZ1 Zena 21 Studentka VS — filozofie

RZ2 Muz 22 Student VS — audiovize

RZ3 Zena 24 Studentka VS — obor marketingové
komunikace

RZz4 Zena 26 Asistentka feditele

RZ5 Zena 30 Account manager v leasingové
spolecnosti

Jak jiz bylo zminéno, rozhovory byly provedeny s jednotlivci rozdélenych do dvou skupin.
Prvni skupina reprezentovala osoby, jez znaji Fashion Revolution Ceska republika a druh4
skupina reprezentovala lidi, ktefi o této organizaci nikdy neslyseli. Potadi participantti bylo

sefazeno podle veku.

Skupina, kterd obsahovala participanty, ktefi neznali pfed rozhovorem organizaci Fashion

Revolution, dostala oznaceni N.

Skupina vytvorend z lidi, co pfed zahajenim hloubkového rozhovoru znali €1 slySeli o
Fashion Revolution, je oznacena jako Z. Ve vzorku participanti najdeme napft. studenta
marketingovych komunikaci, filozofie ¢i audiovize. I kdyZ student marketingu by nemé¢l byt

soucasti marketingového vyzkumu, autorka se obhajuje tim, ze Fashion Revolution znaji
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prevazné lidi z komunit zajimajici se o udrzitelnost, design ¢i socidlni marketing, proto se

rozhodla polostrukturovanych rozhovori zatadit i tento typ lidi.
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14 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

14.1 Skupina N

Skupinu N tvofili jednotlivei, ktefi neznali Fashion Revolution.

14.1.1 Otazky

V prvni ¢asti rozhovoru tazatelka zjistovala informace o participantech a jejich ndkupnich
chovéani. Na zékladé¢ hloubkového rozhovoru byly zjistény informace, kde osloveni

nejcasteji nakupuji a jaky maji pohled na zpiisob vyroby obleceni z obchodnich fetézca.

VSichni osloveni lidé se vyjadiili, Ze nejcastéji nakupuji pravé v obchodnich fetézcich
prodavajici fast fashion. Nejcastéji byly zminény znacky H&M ¢&i znacky patiici pod
nadnéardoni spolec¢nost Inditex, konkrétn€ Slo o Pull & Bear, Stradivarius a Bershka. Dale

byly zminény obchody Tally Weijl, C&A, New Yorker ¢i Reserved.

Cetnost nakupii se u dotazovanych zna¢né lisila. Vétsina z dotazovanych viak uvedla, Ze si
nemysli, Ze by nakupovali pfili§ ¢asto. Nekteti nad otdzkou, jak casto nakupuji, docela
dlouho ptemysleli, poté odpovedéli, ze oblecenti si potizuji jednou za sezonu. Jedna z téchto
odpovédi byla i od jediného muze t€astniciho se rozhovoru v této skupiné (RNS). Uvedl, ze
jej ndkup obleceni viibec nebavi, spiSe naopak a pfi predstavé, ze by musel do obchodu
s oble¢enim chodit Casto, ho irituje. Proto si rad€ji nakoupi vSechny potiebné kusy obleceni
jednou za sezonu. Podobny ndzor na to méla i dalsi ucastnice (RN4). Uvedla, ze diive
obleceni nakupovala podstatné vice neZ nyni. Tato ucastnice, jako jedina z dotazovanych
z této skupiny participantd, se jiz pfed rozhovorem setkala s problematikou fast fashion. Po
objasnéni terminu od tazatelky si uvédomila, Ze o tom jiZ slySela, jen se nesetkala pfimo
s terminem fast fashion. Na otazku, pro¢ si mysli, Ze nakupuje méné, nez diive, se
nedokazala dobrat k jasné odpovédi. Uvedla, Ze diive obleCeni nakupovala hodné, ted’ se
v8ak zklidnila a konzumni Zivot ji uZ moc nebere. Neni si jistd, zda je to zapfiinéné

informacemi o fast fashion ¢i vékem.

Jak bylo zminéno vySe, nejcastéji zaznéla odpovéd’, Ze jdou nakupovat jednou za sezonu,
jednou za mésic, nebo az kdyz opravdu néco potiebuji. Pouze jedna z dotdzanych narovinu
prohlésila, Ze si mysli, Ze nakupuje pomérn¢ Casto, konkrétné jednou za tyden. Ptiznala, ze
je hodné citliva na cenové nabidky a rada chodi do sekct, kde jsou slevy. Tam také nejcastéji

nakupuje.
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Na otézku, zdali se nékdy zajimali o to, kdo vyrabi jejich obleceni, vétSina odpovedéla, ze
je tato otazka nekdy napadla, ale nikdy se o toto téma vice nezajimali. Jedna z nich (RN4)
po vysvétleni pojmu fast fashion si uvédomila, ze se s touto problematikou jiz setkala a to
na Facebooku skrze cClanky od stranek, které na socidlni siti sleduje. Dalsi z téchto
participanti (RNYS) si uvédomuje, ze se jeho obleceni vyrabi v asijskych zemich, ale vice
informaci si nikdy nevyhledaval. Nikdo z dotazanych neznal pojem fast fashion ¢i rychla

moda.

Po tom, co jim byla vysvétlena podstata fast fashion, participanti byli obeznameni
s organizaci Fashion Revolution a jejich cili. Tazatelka jim vysvétlila, Ze se snazi o
transparentnost v modnim pramyslu a bojuje za to, aby obchodni fetézce odkryly svij
dodavatelsky fetézec, a to z toho divodu, aby byla moda transparentni a vyrabéna bez

Spatnych dopadi na Zivotni prostfedi a své zaméstnance.

Poté jim byla piedstavena kampai #whomademyclothes v ramci Fashion Revolution Week,
ktery se kona kazdy rok vzdy kolem 24. dubna k pfipomenuti pAdu budovy Rana Plaza. Bylo
jim vysvétleno, Ze se touto kampani snazi oslovit spotiebitele, aby vyzvali obchodni fetézce
a odpovédeli jim na otdzku, kdo vyrabi jejich obleceni skrz hashtag #whomademyclothes

a oznac¢enim konkrétni znacky ke své fotce na socidlnich sitich.

Poukazéani na problematiku netransparentniho dodavatelského fetézce u obchodnich fetézct
skrze hashtag na socialnich sitich ptislo vétsin€ jako skvély a moderni napad, ktery by podle
nich v dnes$ni dobé mohl fungovat. Zalibil se jim zplsob upozornéni na tento problém, tim
ze se lidé foti v tricku naruby, aby visacka z obleceni byla viditelnd. Hodnoti to jako néco
nového a neotfelého. Jeden participant (RN3) uvedl, ze je to zvlastni zplsob, ale zahy dodal,
ze v dobé¢ socialnich sitich by to mohlo zaujmout spoustu lidi. Vét§ina z dotazovanych by se
v triku naruby vyfotila, potfebovala by vsak vice informaci. Uspéch této kampané vidi
v mnozstvi oslovenych lidech, muselo by se zapojit mnoho lidi, aby doSlo k né¢jaké zméné,

dodali néktefi.

14.1.2 Vizualy
Ucastnikiim poté byly ukazany riizné zpiisoby vénujici se problematice fast fashion.
Printl

Plakéat od Fashion Revolution, ktery vyzyva k mddni revoluci, se libil vétSin€ dotazovanych.

Libilo se jim barevné a hravé pojeti. Pravé barva byla prvni, co je na obrazku zaujalo. Veselé
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barvy na né pasobily velice optimisticky a celkové print hodnotili velmi pozitivné. Nejstarsi

z participantti (RN5) uvedl, Ze na néj zluta barva pisobi spise agresivné a uto¢né.

Co se tyCe predavaného sdéleni a jeho pochopeni, vétSina by tento vizudl pochopila jinak,
nez je zamysleno. Na jednu z dotazanych (RN1) to ptsobilo jako reklama na modni znacku,
druhé (RN4) zase jako pozvanka na né¢jakou mddni udalost a dal§imu (RNS5) z dotazanych

chybéla zminéna podstata projektu a podle néj plakat nepredava dostatek informaci.
Print 2

Jednoduché zpracovani, kdy print obsahuje realny vyrok pfimo od jedné z bangladéSskych
délnic, vétsinu participantli neoslovil a vyjadrili se, Ze pokud by vidéli podobné zpracované
sd€leni at’ uz na internetu nebo v tisténé forme, nejspis by je to vibec neoslovilo a
komunikované sdéleni by piehlédli. Obrazek jim pfiSel nevyrazny, jednoduchy a pod

uvedenym vyrokem si neptedstavili nic realného.

Na druhou stranu, dva lidé (RN3, RNS5) uvedli, Ze tento zplisob sd¢leni je pro n¢ chytlavéjsi
nez prvni ukazka. I jednoduché zpracovani Cerny text na bilém pozadi se jim zamlouvalo.
Ptimy vyrok od d€lnice na né hodn¢ zaptsobil a piecetli by si vice informaci ¢i v ptipade
online verze, by klikli na odkaz. RNS5 uvedl, Ze pouziti pfimé feci ¢loveéka donuti pfemyslet

a dava celému sdéleni vétsi vahu.
Print 3

Nad plakatem, na kterém je vyobrazen chlapecek, ktery pracuje u Siciho stroje doplnény
o text ,, Ne vSechny véci by méli byt na prodej “, se vSichni participanti dlouze pozastavili.
Na kazdého z nich zaptlisobil emocionélni apel smutku. Zptsob sdéleni jim pfiSel velmi
srozumitelny, vice informaci pro pochopeni sdéleni by nepotfebovali. Vétsina v§ak dodala,
ze 1 kdyz na né€ print siln€ ptisobi, a je jim chlapecka lito, pravdépodobné by je to neodradilo
od dalSich ndkupl v obchodnich fetézcich s fast fashion. Jeden z participantii (RN3)
pfirovnal plakat ke komunika¢nimu stylu organizace Unicef, ktery €asto na upozornéni
problémt vyuziva obrazky trpicich déti. Dotazovani si mysli, Ze prostiednictvim litostivych
fotek se problematika lidem dostane do povédomi. Budou védét, Ze se nékde néco Spatného

déje, ale nedonuti je to k poZadované reakci a tak je to i u dotazovanych.
Pouze jeden ¢loveék (RN4) piimo fekl, Ze by pravdépodobné zménil své chovani. Dva lidé
(RN4, RNS) véri, ze poukazani na smutnou realitu a vyvolani pravé negativnich emoci je

dobra forma komunikace, jak pfimét Evropany, aby si uvédomili, jak to chodi v rozvojovych
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zemich. I bez vysvétlovaciho textu je jasné, jakou informaci ndm chtél tviirce ¢i zadavatel

sdélit.
Print 4

Kampan od organizace Greenpeace poukazujici na nebezpecné chemikalie v nasSem
obleceni, nezaptsobil na zadného participanta. Nevyvolalo to v nich zddné emoce a piredané
informace byly pro né nedostacujici. Mysli si, Ze po zhlédnuti tohoto obrazku spotiebitelé
neptehodnoti své nakupni chovani ¢i nezacnou modni pramysl vnimat jinak a ze za nimi

stoji n¢jaké negativni dopady.

RN3 se vyjadrila, Ze na ni tento plakat pisobi obdobné jako plakat s chlapeckem. Mysli si,
ze na zéklad¢ tohoto printu lidé nezméni své chovani ani neptehodnoti své hodnoty. RN4
byla presvédcena, ze vétSina lidi se nad timto plakdtem a i problémem s chemikaliemi ani
nezamysli a doplnila, Ze s mladymi lidmi, ktefi jsou trendy a levnou médu pohlceni, to nic

neudéla.

Podle vétsSiny neni z informaci na plakaté patrné, jaké je sdéleni. Vétsina lidi se podle nich

nad timto printem nepozastavi a nezacnou premyslet jinak.

4

Nejpiisobivéjsi vizual

RNT1 — Print 3 (pracujici chlapec)

RN2 — Print 1(Fashion Revolution)

RN3 — Print 1 a 2 (Fashion Revolution a vyrok od délnice)
RN4 — Print 3 (pracujici chlapec)

RNS5 — Print 2 a 3 (vyrok od délnice a pracujici chlapec)
Shrnuti:

Nejvice participanty oslovil Print 3 — chlapecek sedici u Siciho stroje s cedulkou SALE
na krku. Sdéleni o détské praci v rozvojovych zemich jim pfiSlo velmi srozumitelné.
Vizualni zpracovani s chlapeckem v nich vyvolalo emoci. Ta navic byla podpotfena claimem,
ktery byl podle participantii také velice emotivni. Informace jim pfiSli dostacujici, aby
pochopili sd€leni a dostalo se jim do povédomi. Tii lidé vybrali tento vizudl jako

v

nejplisobivejsi, a sice nejmladsi Gcastnice (16 let) a dva nejstarsi (24 a 31 let) participanti.

Dva dotazani vybrali také vesele zpracovany plakat od Fashion Revolution a dva hlasy

za provedeni ziskal 1 ¢isté informativni text s vyrokem od bangladésské délnice.
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Kampai Detox od Greenpeace nezaujala ani jednoho participanta. Sdéleni podle nich nebylo

jednoznacné.

14.1.3 Videa

V této Casti byla participantim ukézéna videa, pfevazné¢ od Fashion Revolution, které

riznymi zpisoby poukazovali na praktiky v modnim primyslu.
Video 1

Prvni video, které participanti shlédli, bylo natoc¢eno formou socialniho experimentu. Co se
ty¢e zpracovani, video bylo hodnoceno kladné. Video podle nich bylo dojemné a RN1

dodala, ze viibec nevédéla, Ze tovarny na obleceni takto vypadaji.

VétSina Gcastniktl si mysli, ze video je dobré na Sokovani, vyvolani urcitych emoci, na
druhou stranu uvedli, Ze na to za par dni ¢i tydnii zapomenou a nezanechd to v nich vétsi
dopad, 1 kdyz je video donuti se nad problematikou zamyslet. Jedna z u€astnic (RN3) dale
fekla, Ze je demotivovana ke zméné, protoZe si mysli, ze jako jedinec nic nezmize: ,, Clovék
se na to podiva, zaujme ho to, zamysli se nad tim, ale rekne si, ja jedina na tom stejné nic

‘

nezmenim. ‘

Dalsi z nich (RN4) uvedla, Ze pokud to by to zazila na vlastni kiizi jako €astnik a ne divak,
tak to sdéleni v ni ziistane podstatné déle. Podle ni je lepsi takové experimenty zazit

na vlastni kiizi, nez byt pasivni divak.

Co se tyce zpracovani formou socialniho experimentu, forma byla pfijata velmi pozitivné.
Jeden z GCastnikti (RNS) se vyjadtil, Ze prave tyto typy videi maji potencidl stat se virdlnimi

na socialnich sitich. Proto by takové video smétoval pravé na internet.
Video 2

Druh¢ video, které poukazovalo na détskou praci v rozvojovych zemim prostfednictvim
evropskych déti, které se uchédzely o praci v obchodnich fetézcich, ptislo dotazovanych
velice zajimavé a zaujalo je vic nez prvni video. Ocenili zpisob sdéleni, jakym tvirci
poukézali na rozdil mezi détmi z ekonomicky silnych stath a détmi vyristajicich
v rozvojovych zemich, ktefi museji pracovat. Forma srovnani na n¢€ zapusobila 1épe, dokézali
se do pracujicich déti 1épe vzit. Jeden z participanti (RN3) uvedl: ,, Normdlne nad tim ¢lovek
ani nezamysli, protoze je to nékde jinde, ale v momenté kdy to bylo aplikovano na nase

podminky, ¢lovék si to uvedomi.
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RNS5 ocenil formu sd€leni a souhlasil, ze problém ptenést sem do ,,civilizovaného svéta*
aplikovat jejich problémy do naseho prostfedi. Mysli si, Ze je tohle je lepsi zpusob, jak
informovat o téchto problémech, nez ukazovat zubozené lidi na druhé strané¢ zeméekoule:
»Predstavis si to realnéji, kdyz za tebou prijde desetileté dite, Ze chce pracovat. Shlédnout to

video neni o nic slabsi, nez to zazit na viastni kuzi.

Jedné z participantii (RN2) pfislo neefektivni, ze se déti ptali prodavaca v fetézcich, ktefi
za détskou praci nejsou zodpovédni. Podotkla, ze se méli obratit na ,,vétsi zvirata®, aby

sdéleni mélo vétsi hloubku.

Jedna ucastnice (RN4) po skonceni spotu, nezacala hodnotit konkrétné video, ale zacala
pfemyslet nad tim, jak je to mozné, Ze se néco takového mutze dit. Podle ni to tak jednoduse
nejde zménit: ,,Myslim si, Ze je to zacarovany kruh. Pokud se nezméni vnimani problému

v danych statech, zména nebude mozna.
Video 3

Profesionalni video zabira modelku v hotelovém pokoji se spoustou obleceni, které ji potom
oblékaji ruce lidi, ktefi stoji za vyrobou tohoto obleceni. Video pfili§ nezaujalo a¢ kvalitné
natoCené, vétSina participantl se shodla na tom, Ze hlavni myslenka ve videu neni pfili§
dobfe pojata a srozumitelnd. Chybélo jim vice informaci, aby pochopili poselstvi, které chtéli

tvrei vyslat. Video bylo zhodnoceno jako symbolické a hlit pochopitelné.

Participant RN2 k tomu doplnil, lidem, kteti nevi, Ze se obleCeni miize vyrabét 1 ve tretim
svété, urcité v tomto videu chybi informace. Kdyby video obsahovalo vice informaci ¢i
textu, bylo by 1épe pochopitelné. RN5 prohlésil, Ze forma takového videa neni cesta, jak
oslovit velkou skupinu lidi. Dodal, ze myslenka v tomto videu nebyla tak ptisobiva, jako

v ptedchozich dvou videich.

Video v participantech nedokazalo vyvolat hlubsi emoce. Pouze jednoho participanta (RN1)
dilo opravdu zaujalo. Vysvétlila, Ze vice informaci ¢i textu k pochopeni sdéleni nepotiebuje,
jelikoz zpracovani a vykony hercii ve spotu jsou dostacujici a mluvi za vSe. Naopak dalsi
participant (RN3) vyjadiil neutralni postoj. Pochopil myslenku, ale vice se mu zamlouvala

ptedchozi videa, a to proto, ze obsahovaly reakce skutecnych lidi a ne herecky.
Co se tyce zpracovani, podle vétsSiny bylo video pftili§ dlouhé a uvedli, Ze pokud by toto
video vidéli za jinych okolnosti a ne v rdmci kvalitativniho vyzkumu, kde se na video museli

dodivat, video by s nejvétsi pravdépodobnosti neshlédli do konce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Video 4

Video formou socialniho experimentu, ktery nejdiive lidi naldk4 na levna tricka k automatu
pfimo na ndmeésti a posléze jim po vhozeni minci ukdze, za jakych podminek se takové
obleceni vyrabi, sklidilo uspéch u vétSiny participanti. Ocenili zabéry délniki vyrabé&jici
obleceni pro obchodni fetézce, které vyvolaly v lidech stojicich pted automatem opravdové
emoce, a zaroven jim bylo pfedano dostatek informaci o problematice k umocnéni
uvédomeni si problému. Nejvice ocenili ¢ast videa, kdy si nakup levného tricka rozmysli a
rad¢ji se rozhodnou darovat penize. Participantiim se tedy libily zdbéry reakci opravdovych
lidi, ktefi Sli k automatu s umyslem koupit si tricko za pouha dvé eura. Libila se jim
vyobrazena nad¢je v lidech, ze nejsou tak lhostejni k lidem na druhé strané, kdyz o problému
védi. Video davalo nadéji, Ze se néco miize zmenit k lepSimu. Participant RN5 toto video
ptirovnal k videu prvnimu, které bylo pojaté také jako socidlni experiment, ale dodal, Ze toto
video se mu libilo vice. K socidlnim experimentim se vyjadfil, Ze je to pfesné to, co lidi na
socialnich sitich zajima a sdili.

Pouze jednoho (RN1) vido spiSe nezaujalo. Odtivodnil to tim, Ze mu tam chybélo vice zabért
lidi, ktefi pracuji v tovarnach. Doplnila, Ze kdyby ona sama byla pfimy ucastnik
experimentu, zasahlo by ji to mnohem vic a zacal by o tom piremyslet, ale jinak ho video,

coby pouhého divaka, nezaujalo.
RN2 ocenila originalni zptisob, jak darovat organizaci penize.
Video 5

Video, které sazi na drastické zab&ry s informativnimi texty o padu budovy Rana Plaza
v Bangladési, se nesetkalo s pozitivnimi reakcemi u zadného z participantd. Realistické
zabéry mrtvych tél délnikt ptisla pfilis drasticka ¢i naopak nezajimava. Zaznél i nazor (RN3)
ze zébeéry z bangladésské spadlé budovy jsou efektivni, avSak pti sledovani videa ¢lovéka

stejn€ napadne, Ze problém je velky a daleko a stejné s tim samotny jedinec, nic nezmiZze.

Nekteti si mysli, ze video by hodné divakl vypnulo, a to z toho diivodu, Ze realistické zabéry
obéti z Bangladése jsou prili§ drsné anebo naopak, ze takové zabéry uz na lidi neptisobi.
Kwvtli vysoké Cetnosti podobnych zdbérti, at’ uz ve zpravach nebo na internetu, jsou lidé
na takové obrazky uz zvykli ¢i imunni, vysvétlili n€kteti z participantl. Jeden z participantii
(RNS) doplnil, ze skutecnost, Ze spadla n¢jaka budova, neni neobvyklé. Takové véci se d&ji

a kazdou chvili se ve svété stane n¢jaka tragédie. Video mu viibec nepiislo plisobivé, protoze
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z videa nebylo konkrétni, co se stalo, jaka byla pticina padu. A pro lidi, co o tom nevédi vice

informaci, ¢i nejsou problematikou fast fashion zasazeni, toto video je pro n¢ nicnetikajici.

Zajimavy nazor méla jedna z Gcastnikii (RN2), kterd byla jednou z téch, které drastické
zabéry nedojimaji. Nedokaze si to vysvétlit, ale vice ji dojmou zébéry lidi sledujici problém
a reagujici na néj nez realistické zabéry (jako naptiklad video s automatem na tficka za dvé
eura): ,,Kdyz vim, Ze to dojalo i ostatni lidi, tak to dojme i me. Problém si uvédomim, az

vidim, Ze se tim zabyvaji druzi lideé.
Video 6

Video, které informovalo o hnuti Fashion Revolution skrz rapovou pisnicku bylo
ohodnoceno spise negativné. Video ziskalo od tcastnikl privlastky jako: strasné, spatné

pojaté, parodie, trapné.

Nejmladsi ucastnice (RN1, RN2) se vyjadtily, Ze sd€leni o této problematice by nemélo
spoléhat na extrémy. Video porovnaly z pfedchozim s drastickymi zabéry s mrtvymi tély.
Nechaly se slyset, Ze komunikace této problematiky nesmi byt pfili§ drsna, ale zase nesmi
byt moc odleh¢end. Zpisob sdéleni by mélo byt néco mezi. RN1 dodala, ze skrze toto video

si divéaci neuvédomi, co pracovnici v tovarnach zazivaji.

RN4 trva na svém nézoru 1 u tohoto videa, a to, ze: ,,Negativni véci by méli byt brany vazne,

I3

takhle je urcité nepresvédci.

Jedna z ucastnic (RN3) pfipustila, Ze napad je mozna dobry, ale Spatn€ zpracovany. Video
vnimala spiSe jako parodii. Hranice mezi vtipnym a trapnym videem je podle ni velmi tenka,

proto by takové video radéji tviircim nedoporucovala viibec.
Nejptisobivéjsi video

RN video 2 a 3 (détska prace a Handprint)

RN2 —video 1 a 4 (vymysleny obchod a a automat na tricka)
RN3 — video 2 a 4 (détska prace a automat na tricka)

RN4 — video 4 (automat na tricka)

RNS - video 2 a 4 (détska prace a automat na tricka)

Ctyfi z dotazovanych zvolili jako nejlepsi video &. 4 — automat s tri¢ky za dvé eura. Druhé
nejlepsi video bylo podle participanti poukazani na détskou préci skrze evropské deti —

video €. 2. Ob¢ dvé formy videi byly natoCeny formou socidlniho experimentu. Na otazku,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

proc¢ zvlolili zrovna tyto videa, vétSina z nich odpovédéla, ze se jim libily reakce lidi. Druha
nejmladsi ucastnice (RN2) se k tomu vyjadtila: ,, Kdyz jsem videla, jak na to reaguji ostatni

3

lide, tak sem si Fekla, Ze bude asi fakt néco Spatnée.
Pted ukoncenim hloubkového rozhovoru se tazatelka zeptala jesté na dvé otazky.

Participantiim byla polozena otazka, zdali, kdyz uz védi, o ¢em je Fashion Revolution a fast
fashion, jaky maji nyni ndzor na rychlou médu z obchodnich fetézcli a zdali maji v planu si

vyhledat vice informaci.

Vétsina z nich uvedla, ze se nad problémem zamysli, ale nemysli si, ze se o to budou
aktivnéji zajimat. Uvédomuji si dopady fast fashion, ale nebudou meénit své nékupni
zvyklosti. RN2 tvrdi, Ze kazdy ma néjaké zvyky a jen tak zni¢ehonic nejdou zménit, protoze
se lidé neradi méni. Podle ni, zméni zptsob chovani jen svétlé vyjimky: ,, To je jako: zabiji

se moc zvirat, zacnu byt vegetarian — to si Fekne jen par lidi, “ vysvétlila.

Pouze jeden z participantti (RN4) odpovédél, ze se o to bude zajimat vice. Vysvétlila, ze
k vét§imu zamysleni nad timto tématem ji pfiméla prave shlédnuta videa. Tato participantka
jako jedind védéla alespoit zdkladni informace o problematice fast fashion jiz pted
rozhovorem. Redtim si kupovala hodné obleéent, posledni dobou ji pry uz konzumni Zivot
moc nebere. Kdyby védéla, Ze lidi v jejim okoli se o to zajimaji, tak k problematice ptilne
vic. Podobné to vidi i RN3. Problém vidi v tom, Ze v jejim okoli to nikdo nefesi: ,,Kdyz je

na to ¢lovek sam, nechce se mu to fesit, nevi jak.*

Participanta RNS5 problematika zaujala, bude nad tim pfemyslet pii nakupovani, ale nebude
tesit, odkud pochdzi kazdé tricko, co si pofidi, pfiznal. Objasnil, Ze pokud by informace

od piivodu byly lehce dostupné, tak by to pro néj dilezité bylo.

Nejmladsi participantky odpoveédéEly, ze je téma zaujalo, diive nevédely, ze se néco takového
mddnim primyslu d€je. Dodaly vSak, Ze u nich zésadni zména v chovani nejspi§ nerob&hne.
RNI1 to vysvétlila tak, Ze jeji generaci takové véci nezajimaji. Spoluzaci a kamaradi fesi
obleceni a hledi se na to, co maji nového a ¢im je to drazsi, tim lepsi. Nechala se slySet, ze
skoro nikdo by neoblékl obleceni z druhé ruky. U jejich generace je second hand vnimén

jako obchod, kam chodi lidi, co nemaji penize (to potvrdila i RN2).

Tazatelka se participantli také zeptala, jaké formy komunikace pro rozsifeni povédomi by

m¢éla organizace Fashion Revolution vyuZzivat.
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Vétsina si mysli, Ze komunikace by se méla nejvice soustiedit na online prostfedi, hlavné
prostfednictvim socidlnich siti Facebook, Instagram a YouTube. Co se tyce Facebooku,
mlads$i participanti fekli, Zze tam uz mlada generace piestava chodit, Castéji pouzivaji
Instagram. RNS5 se domniva, ze virdlni video by na socidlnich sitich mohlo oslovit mnoho
lidi. Pokud bude obsahovat emocionalni apely, video bude mit potencial k §iteni mezi lidmi,

doplnil.

Ne¢kolik participantii také navrhlo jako formu komunikace rizné prednasSky, kde by se
navstévnici dozveédéli informace o fast fashion. Jeden z nich dodal, ze pfednasky museji byt
podpoieny dal§imi informacemi, které pro navstévniky budou ptistupné. Dalsi informace by

uvital na internetu.

Dalsi zpusob, jak rozsitit povédomi o Fashion Revolution, je podle n¢kterych vyuziti zndmé
osobnosti, ktera by preddvala informace cilové skupiné. RN1 a RN4 si mysli, Ze
nejdilezitéjsi je oslovit mladé holky a to pravé ptes internet, kde travi spoustu casu. Proto
doporucily oslovit né¢jaké blogerky, které sleduje spousta mladych sleCen. Poté si vSak
uvédomily, ze praveé blogerky jsou vétSinou velkymi konzumenty fast fashion, jelikoz na
svych blozich a videich ukazuji, jak je jednoduché nakoupit levné obleceni, aby byly trendy.
Nakonec dosly k zavéru, ze by spoluprace mezi bloggerkami a Fashion Revolution

pravdépodobné nebyla mozna.

DAlsi napad, jak dat védét o hnuti Fashion Revolution bylo pfidavat informativni letacky

o organizaci k obleceni, které bylo vyrobeno za férovych podminek.

Nekteti se vyjadiili 1 ke zplisobu komunikovani. RNS si mysli, Ze by mé&li byt lidé, co
o Fashion Revolution nikdy neslySeli, osloveni skrze vyvolani emoci a nésledné byt
informovani. RN3 vysvétlila, Ze nejdiive by mélo byt odkomunikovano, proc¢ a co se déje,
protoze spousta lidi o dopadech fast fashion nikdy nepfemyslela. RN1 si mysli, ze by mohlo
byt efektivni spotrebitelé nejdiive vydésit. Formy sdéleni by kazdopadné mély lidi donutit
se nad problematikou zamyslet. Poté¢ by jim mélo byt ukazano, co maji délat, kdyz néco

chtéji zmenit, jaké jsou vychodika.

14.2 Skupina Z (znaji pojem Fashion Revolution)

Skupinu Z tvofili lidé, kteti znaji Fashion Revolution.
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14.2.1 Otazky

Tazatelka se dotazovanych ptala na otdzky spojené s Fashion Revolution a fast fashion.

Cht¢la zjistit, odkud se participanti dozvédé€li o organizaci a jaky maji nazor na fast fashion.

Dotazovani se o organizaci dozveédéli riznymi zplisoby. Nékteti se o organizaci znaji pies
své znamé C¢i rodinu, nékteti zase z rdznych eventd. Jeden z ucastnikd sdélil, ze se
s organizaci poprvé setkal na akci Sustainable Fashion Day, kde méli sviij informacni stanek.
Sustainable Fashion Day je nakupni event, ktery se pofada dvakrat do roka béhem prazského
tydne mody a navstévnici si zde mohou pofidit moédu vyrobenou za etickych a ekologickych
podminek a navstivit rizné workshopy. Dalsi se domniva, Ze se o FR dozvédéla na udalosti,
ktera se zaméfovala na lidska prava. Utastnice se aktivné zajima o téma udrzitelnosti.
Zminila se, ze Fashion Revolution poznala aZ nasledkem toho, ze si vyhledéavala ¢lanky o
udrzitelnosti. ,, Myslim si, ze az se clovéek o to zacne zajimat, tak az potom dojde k Fashion

«

Revolution.“ Nasledn¢ si pfidala stranku Fashion Revolution na Facebook. Jedna
z dotdzanych poznla FR nejdiive skrze Facebook. Kdyz dala ,,7o se mi libi strance online
obchodu Sashe s vyrobky od lokalnich autorii, Facebook ji na zéklad¢ algoritmu nabidl
navrhovanou stranku Fashion Revolution a tu si poté pfidala do oblibenych. Vzpomnéla si,
ze také Cetla rozhovor s byvalou koordinatorkou Kamilou Boudovu rozhovor o fast fashion

v damské Casopise, nejspis v Elle, uvedla.

Tazatelka poté vyzvala participanta, aby se pokusil vysvétlit podstatu Fashion Revolution

a zdali dokézal Fici, jaké jsou aktivity Fashion Revolution Ceska republika.

VétSina z nich védéla hlavni podstatu FR, a to Ze chtéji poukazat, za jakych podminek se
vyrabi obleceni z obchodnich fetézch a kdo ho vyrabi. Chce poukézat na konzum a Spinu
v modnim priimyslu a dopomoci, aby moda byla eticka. Nekteti védéli, Ze organizace
vznikla k reakci usmrceni délniki pfi padu tovarny Rana Plaza v Bangladési. Po zahdjeni
rozhovoru tazatelka zjistila, Ze dva participanti (RZ2 a RZ4) znaji Fashion Revolution, ale
hlavni poselstvi, jim uniklo. RZ4 vidéla hlavni poselstvi o informovani spotiebiteli o
udrzitelné modé, aby spotiebitelé nevyhazovali penize za nekvalitni obleCeni a aby
investovali do kvalitnich véci. FR se snazi informovat i o udrzitelné modé, ale nejde o
primarni cil organizace. Hlavni podstata, a to informovat, jak funguje modni primysl
z globalniho hlediska a jaké negativni dopady na zivotni prostiedi a spole¢nost s nim mohou
souviset, participantce unikla. RZ2 ptiznal, Ze o organizaci vi malo. Pojem fast fashion vSak

dokézal téméf presné vysvétlit. Vypravél o tom, ze jde o konzumni médu, vyrabénou ve
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velkém objemu za malou cenu a z nekvalitnich materiala. VEédél také, Ze se tato mdoda vyrabi

predevsim v asijskych zemich.

O kampani #whomademyclothes v ramci Fashion Revolution Week védéli pouze dveé
ucastnice, z toho jedna, jak se ukézalo, ji pochopila nespravné. Organizace, kterd v této
kampanivybizi spotfebitele k akci, aby se pfipojili k revoluci a apelovali na znacky, védéla
pouze jedna z ucastnik. Bylo tedy zjisténo, ze Cechtim, ktefi znaji Fashion Revolution
chybi informace o této kampani a jeho cili. Lid¢ tak nevédi, Ze se spotiebitele mohou aktivné
zapojit do boje proti negativnim dopadiim fast fashion a pomoci ke zméné. Hlavni podstata

organizace se tedy ztratila.

Co se tyce informovanosti vefejnosti o fast fashion, vétSina si mysli, ze je malo
pravdépodobné, Ze by se s timto tématem setkal bézny spotiebitel. Podle nich normélniho
spotiebitele neni jednoduché zasahnout timto sdélenim. O fast fashion a udrZitelné modé
podle nich védi spise 1idé, kteti se vice zajimaji o moédu ¢i desgin. Participant RZ2 tekl:
., Koho tyto véci zajimaji, informace si vyhleda, ale clovek se musi zajimat, aby tyto aktivity
videl. “ VétSina dotazanych se tedy vyjadiila, Ze aktivity Fashion Revolution ¢i témata

udrzitelné mody a fast fashion vSeobecné by mély byt vice viditelné.

RZ3 dodala, Ze v zahrani¢i (v zadpadni a severni Evrop¢) se tato témata fesi podstatné vice.
RZ4 si mysli, ze v Ceské republice se tyto problémy jesté nezadaly piilis fesit. Napf. i co se
tyce jidla a jeho plytvani. V zahranic¢i existuji rizné programy a kampané proti plytvani jidla,

Cesi se této problematice dle ni viibec nevénuyji.

RZ1 se setkala s ndzorem, Ze udrZitelna moda je vniména jako drahé zéleZitost, lidé za ni
nechtéji davat tolik penéz, protoze nevédi, proc je tak draha. Po zamysleni fekla, Ze si mysli,
zZe spotiebitelim spi$ chybi informace, proc je fast fashion tak levna. ,,Mohlo by je ovlivnit

3

spise vysveétleni, proc je fast fashion tak levnd, a ne proc je udrZitelna moda tak draha”,

dodala.

Na otazku, na jakych kanalech se setkavaji/setkali s danym tématem, RZ3 odpovédéla, ze
informace o udrzitelnosti dostava z vice zdroji ne z FR, nejvice to vnima na svém
Facebooku. Vyskakuje ji hodné ¢lankt ze stranek, nebo od pratel, kteti se o to zajimaji. Na
socialnich sitich naptiklad sleduje lidi, co se angazuji v udrzitelnosti, napt. herecku Emmu
Watson a dalsi. Déle se o téchto tématech dozvida z riznych eventl a designovych vystav

v zahrani¢i, kam Casto jezdiva. Nckteti se s tématem udrZitelnosti ¢i fast fashion setkavaji
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také v Casopisech formou rozhovoru s odborniky na toto téma. Jedna se o seridzni ¢asopisy

1 ddmské Casopisy, napf. Elle.

Tazatelka se také zeptala, zdali se dotazovanym zmeénil postoj k modnimu pramyslu,
prevazné k fetézclim fast fashion poté, co o tomto tématu zjistili vice informaci a zdali se
na zaklad¢ toho zménilo jejich ndkupni chovani. VétSina odvétila, Ze spiSe ano. Pfevazné se
zménil jejich zplisob pfemysleni a nakupu svého obleceni. VéEtSina z nich zacala nakupovat
méné a jinde, nez v obchodnich fetézcich. VSichni zGcastnéni zacali naptiklad chodit do
second handl. RZ1 se nechala slySet, ze témé&f upustila od ndkupti v obchodnich fetézcich a
nyni preferuje nakupovani v second handech i z toho diivodu, Ze obleceni bylo pfed nakupem
jiz n€kolikrat vyprané a proto neobsahuje tolik chemikalii pouzité pii péstovani baviny a

barveni textilu jako nové obleceni. Navic ji bavi, kdyz se ji podafi najit originalni kousek.

Kdyz si chtéji potidit nové obleceni, hledaji obleceni z kvalitnich materidlti, aby jim déle
vydrzelo. Nekteii také zacali nakupovat lokalni modu. Dodavaji, ze je drazsi, ale radi si
zainvestuji do kvality. RZ5 se zamyslela nad mlad$imi spottebiteli a otazkou udrzitelné
mody: ,, Myslim si, Ze mladi lidi, kteri jsou nejvice ohrozZeni, se spise divaji na cenu a tato

problematika je nezajima .

Dva z dotazovanych (RZ2 a RZ4) se vSak na to divaji s nadhledem a jejich ndkupni chovani
se ptili§ nezménilo. RZ2 tvrdi, ze nikdy moc ¢asto nenakupoval, protoze ho to nebavi. Stiida
second hand s obchodnim fetézcem, podle toho, co pottebuje. Dodavéa vsak: ,, Neni to ale asi
tim, Ze bych treba soucitil s téma lidma, co vyrabi to obleceni. Spis je to ovlivnéno asi vékem,
ale i tou znalosti o fast fashion. " RZ4 si vzpomnéla, Ze kdyZ se o fast fashion a Fashion
Revolution dozvédéla skrze pfednasku, na kterou ji vzala jeji kamaradka, byla tim hodné
ovlivnéna. Pfiznala vSak, Ze to na ni nemélo dlouhodoby efekt, a kdyz dnes vidi cedulku

sleva, sly$i na to pofad stejné.

Participant RZ3, ktery pfisel tazatelce velmi uvédomély a angaZovany v udrZitelné mode,
vSak sam sebe stale vidi jako typického spotiebitele: ,, Vice o tom premyslim, na druhou

113

stranu se porad povazuju za konzumenta, i kdyz se snazim. Je to o pohodli.

Dotazani se také méli zamyslet a zkusit navrhnout znamou osobnost z Ceské republiky nebo
Slovenska, kterou by si dokdzali pfedstavit coby influencera ¢i tvai Fashion Revolution.
Padly pfevazné zenskd jména, a to herecky Anicka Linhartovd, Ana Geislerova, Linda
Rybova, Martha Issova ¢i Adéla BanaSova, Emma Smetana. Jeden z participant( navrhl také

modelku Terezii Kovalovou. Jen jednou zazn€lo i muzské jméno a to Lukas Hejlik.
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Participanta RZ2 nikdo konkrétni nenapadl, dokéazal by si vSak pfedstavit nékoho, z koho
jde tzv. ,hipsterstvi®, kdo si na nic nehraje a stoji pevné¢ nohama na zemi. M¢lo by jit o

umélecky zalozeného ¢lovéka se zasadami, které se neodporuji poslani Fashion Revolution.

Tazatelka se poté s participanty zacala bavit o kampani Who made my clothes od FR. Pouze
kampané sle¢na nespravné pochopila. Pri¢inu nedorozuméni vidi v nedostatku informaci ke
kampani. Pochopila to tak, ze se lidi foti v triku, které je vyrobeno za etickych podminek a
pridavaji si to na instagram, aby ukazali, Ze nejsou konzumenti. Ona sama se jako konzument
jesté bere, tak by ji to pfislo pokrytecké, kdyby takovou fotku vyvésila na sviij ucéet. Po

objasnéni ji princip kampané pfisel dobry.

Po vysvétleni, o co v kampani jde a jaky je jeji ucel, vSem participantiim pfisel népad Sifit
povédomi skrze socidlni sité velice povedeny a zajimavy, zalezi vSak, jak na to oslovené
znacky reaguji, zaznél nazor. Ptijde jim to smysluplné, ale né¢kteti nevédi, jestli by si takovou
fotku dali na sviij Instagram. Na otazku, zdali by se vyfotili s trickem naruby, zaznéli nazory:
., Kdybych byl v komunité lidi, kteri by to udélali, tak bych to udélal nejspis taky. Rozhodné
mi to prijde lepsi, nez néjaka stavka. “ (RZ2). Je to jednoduchy napad, kazdy to mize udélat,
nemusi nic extra vymyslet. Ja bych se vyfotila, ale musela bych dat popisek, proc tam takovou
fotku davam, lidi v mém okoli to totiz vitbec neznaji. ““ (RZS5) ,,Ja na svuj Instagram nedavam

fotky sebe, asi bych se nevyfotila.“ (RZ4)

14.2.2 Vizualy
Print 1

Z vizualniho hlediska byl plakat zhodnocen jako velmi pozitivni a graficky poutavy. RZ1
dodala, Ze barvy déavaji prostor kreativit¢ a jde vidét nadech revolu¢niho ptistupu k mode.
Podle participantil z néj jde citit: Pojd’'me se néco dozveédét. Mladé modelky byli vnimany
taky kladn€. RZ4 tekla: ,, Libi se mi to, ty holky mi prijdou jako moje kamosky, je to takové
osobni. Ta Zluta barva i ty modelky, jak jsou v pohybu, mé vyzyva k okamzité akci. Klikla

‘

bych na to. Zajimalo by mé, co se za tim skryva.*

VétSina by uvitala, kdyby na plakatu Fashion Revolution, ktery vybizi, aby se recipienti
pridali k modni revoluci, bylo vice informaci. VySlo najevo, zZe by v této konkrétni podob¢,

ve které plakat vidi, musel byt v online formé&, aby bylo mozné kliknout a ziskat vice
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informaci. ,,Kdybych nevédéla, o co jde, tak bych viibec nepochopila. To by mohla byt i

reklama na modni znacku. Chybi mi vic informaci. “, dodala RZ5

Kdyby plakat vidéli v tisténé podobé&, nejspis by je to nedonutilo vyhledavat vice informaci.
Pouze jedna z nich (RZ1) ze rada vyhledava informace na internetu, proto by ji to mozna
donutilo vyhledavat i ted’, ale potom dodala, ze ji na plakat¢ chybi informace, od kterych by
se mohla ,,odpichnout®. ,, Pokud bych Fashion Revolution neznala, nejspis by mi to moc

nereklo. “ Kdyby byl tedy v online podobé, vétSina participantli by na n¢j klikla.
Print 2

Druhy obrazek, ktery byl participantim piedstaven jako obrazek z instagramového tctu, se
setkal s pozitivnimi reakcemi. VétSina participantl se vyjadrila, Ze podobné obrazky jsou
dobré pro komunikaci pravé na Instagram ¢i Facebook a maji dostatecnou informativni
schopnost. RZ2 na tomto obrdzku ocenil, Ze piisobi na city, ale mirnou formou, kterd neni

prehnana.

Na Participanta RZ5 tento jednoduchy obrazek mél vétsi efekt, nez predchozi. Vyrok
od délnice ji donutil pfemyslet a zacala litovat 1 posledniho nakupu obleceni. S tim souhlasil
1 participant RZ4, kterého zaujalo, Ze je to vyrok od konkrétniho ¢lovéka, ktery je obéti fast
fashion. Doplnila, ze kdyby se s délnici ud€lal 1 rozhovor, zaujalo by ji to vic, protoze by to
mélo 1 ptibeh. Shrnula, Ze ma rdda obrazky s vyroky: ,, Na mé to funguje, takové véci mé

«

zaujmou.

Pro jednu z tcastnic byl obrazek moc prazdny. Ptidala by k vyroku fotografii: ,, Kdyby na tom
byly lidi nebo identické zabery, tieba pracovnice tovarny, vic by to ve mné vzbudilo emoce. *
Pro ni je to nedostacujici informace, spise to na ni ptisobi jako teaser, Ze teprve hlavni zprava

prijde.

Print 3

Plakat s chlapcem této skuping participantii nepiisel piili§ efektivni. VEétSina se vyjadfila, ze
takovy zpusob sdéleni ma vétSina kampani, které poukazuji na né¢jaky problém a tento
zpusob hodnoti spise jako naduzivany. RZ2 si dovede piedstavit, ze litostivy plakat dokaze
oslovit spoustu lidi, ale on sam uz je na takovy zpiisob komunikace alergicky. ,, Tento print
hraje na city a v tomto pripade se mi to viibec nelibi. “ N&kteii vysvétlili, ze plakat je donuti

se nad tim zamyslet, po uvédoméni si problému by vSak nepfiSla poZzadovana reakce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

. Reknes si, to je hrozny, ale takovych kampani je hodné. Clovék zacind byt otrly viici
takovym reklamam. “, vysvétlil respndent RZ3. Participant RZ4 dodal, ze se nad reklamou

pozastavi, ale ma pocit, ze stejn¢ s problémem nic neud¢la.
Print 4

Kampai od Greenpeace byla vnimana jako spiSe jako nezajimava a nicnefikajici. Vizudlni
zpracovani reklamy bylo negativné ohodnoceno vSemi participanty. I co se tyce sdéleni,
nekteti nedokazali pochopit, co se jim Greenpeace snazil sd€lit. Nékteti dodali, Ze by je
obrazek nedonutil se nad problémem zamyslet. Nekteti pfipustili, Ze kdyby bylo sdéleni

vizualng 1épe zpracované, je mozné, ze by je to vice zaujalo.

Participanty RZ4 a RZ1 zaujal napad. RZ4 vsak dodala, ze si pod tim nedokaze nic
konkrétniho pifedstavit. Na druhou stranu, participanta RZ1 tento plakat oslovil nejvice,
hlavné z toho diivodu, Ze vyskyt chemikalii v textiliich ji osobné velmi trapi. Ocenila, Ze se
nékdo zacal starat i o tuto problematiku. ,, 7y chemikalie se nekomunikuji tak casto, zaméruje
se spis na zivotni prostredi a Spatné pracovni podminky. Komunikovanim tohoto faktu by

mohlo zastavit horlivé nakupovani v obchodech. Je to dobry napad. “
Nejpiisobivéjsi vizual

RZ1 —print 4

RZ2 —print 1

RZ3 —print1a?2

RZ4 — print 2
RZ5 — print 2
Shrnuti:

Participanty z této skupiny nejvice oslovil print ¢. 2 — vyrok od bangladésské délnice.
Jednoduchy design obrazku nevadil, spiSe naopak. Vétsina si obrazek dovede predstavit na
instagramu ¢i Facebooku. Druhy nejplsobivéjsi byl podle participantt zluty plakat od
Fashion Revolution. I kdyz ptiznali, Ze sdéleni neni dostatecné jasné (jedné z participant
pfipominal spiSe plakat na koncert), pochvalovali si jeho barevné zpracovani a pobizeni
k akci. Na participantu RZ1 nejvice zaptisobila kampan od Greenpeace. Plakat s chlape¢kem

u nikoho nezabodoval.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

14.2.3 Videa
Video 1

Video bylo podle vétSiny pasobivé a emotivné zaujalo. Ocenili, ze ve videu se objevili
skutecni lidé a ne herci. Video bylo celkové hodnoceno velmi kladng, nasly se vsak vytky.
RZ1 se nelibily slovni reakce lidi na konci videa. Pfijdou ji falesné a nucené. ,, Kdybych
vidéla jen ty napisy o dopadech fast fashion a reakce lidi, tak to ve me necha vetsi dojem.
Myslim si, ze kazdy, kdo video shlédne, nepotiebuje potom slyset, jak se ostatni citi, protoze

kazdy inteligentni clovek vi, Ze je to Spatné a nepotiebuje slyset ndazory ostatnich. *

RZ2 se vyjadiil k pozadované vyzvé, pfidat se do Fashion Revolution: ,,Je fo zdvazek,
do kterého se cloveku moc nechce. Mysli si, Ze videa na lidi zapiisobi, nenechaji je
chladnymi, ale druha véc je, kdo se do hnuti FR zapoji. Video mi otevie oci, ale neni to pro
mé impuls se pridat. Hlavné z videa ani nevim, co to znamenda pridat se do Fashion

Revolution, chybi mi informace, co to obnasi. *
Video 2

Zpracovani videa se vSem libilo, ocenili neotfely zptisob jak ukézat na détskou préaci.
Uvédoméni problému skrze malé déti jim pfislo chytré. N&kteti participanti si mysli, ze
vyuzitim déti 1ze oslovit spoustu lidi, napt. i rodie. VEtSina participantd vsak po zhlédnuti
zacala premyslet nad tim, jestli cilem bylo jenom to, aby si lidé uvédomili tuto smutnou
skute€nost €1 zacali s tim néco aktivné délat. Na vétSinu padl na konci videa pocit, Ze
s problematikou nic nenadé€laji. ,,Jak ja udelam, aby se zrusila détska prace? Kdyz vim, zZe
se to déje. Toto video mi to znova ukdze a jsem z toho jeste vice smutna a citim bezmoc,
protoze s tim nic neudélam*, zamyslela se RZ1. Dodala, ze miize tuto zpravu §ifit dal a
doufat, Ze se to dostane do vysSich okruhii a zméni se to. ,, Kdyz se zastavim nad tim, co
vSechno by se muselo zménit, aby se to zménilo ... Nad timto jednim problémem visi dalSich
tisic problémii, se kterymi by se muselo néco udélat, aby probéhla néjaka zmeéna “, dodal
RZ2. N¢kteti upozornili na to, ze komunikace by méla smefovat nejen ke spottebiteltim, ale
hlavné k lidem ¢i sloZkam, kteti opravdu néco zméni. Video by méli vidét obchodni fetézce,
jejich akcionafi, politici a jini.

RZ5 poradila, ze pokud by mélo byt udélano video pro Fashion Revolution Ceska republika,
mély by byt zahrnuty vSechny oblasti, ve kterych se Fashion Revolution angazuje. V tomto
videu byla zminéna pouze détska prace. Vice se ji libilo prvni video, ve kterém bylo sdéleno

daleko vice informaci o fast fashion.
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Video 3

Na toto video se nazory liily. Néktefi pozitivné ohodnotili video diky sofistikovanému
vyobrazeni myslenky ukazat, kolik lidi pracovalo na vyrob¢ jednoho outfitu. Paradoxné
ostatnim myslenka nepfisla pfili§ pochopitelnd. Video bylo pro vétSinu ptilis dlouhé a malo
emotivni. Nekterym se video libilo pro jeho zpracovani. Nechali se slySet, Ze ve spotu
aplikovali zajimavou myslenku. RZ1: ,, Zpracovanim mé video zaujalo vic nez socialni
experimenty predtim. ““ SmiSené pocity a nejednoznacnost ndzoru se projevila u RZ3: ,,Je to
dost inteligentni a na vyssi urovni nez predesla videa. Pokud je divak trpélivy a pochopi to
sdeleni, tak je to dobré, ale podle mé je to dlouhé*, sdélila RZ3 a dodala, ze subtilni videa,

jako bylo toto, se hodi do televize ¢i na platna kin.

Dalsi dva participanti ptfiznali, Zze by se na video nedodivali do konce, tudiz by je hlavni
poselstvi minulo. ,, Na video bych se nedodivala az do konce, protoze bylo moc dlouhé, takze
by mé hlavni zprdava minula. Kdybych nevédéla o cem je nas rozhovor, tak bych nepochopila
podstatu videa, *“ fekla RZ4. To potvrzuje i vyrok participanta RZ5: ,, Pri sledovani videa mé

napadlo, zZe za kazdou praci stoji lidi, neni uplné jasné, co se snazili Fict. *
Video 4

Tento socidlni experiment se setkal s oblibou u vSech t€astnikli. Dva lidé (RZ1 a RZ3) jiz
myslenka: zijeme konzumné a impulsivné nakupujeme obleceni za nejvyhodnéjsi cenu a ani
nepfemyslime, co vSechno stoji za levnym produktem. Zpracovani formou socidlni
experimentll, kdy bylo lidem nabidnuto levné tricko. Poté tvlrci ukdzali pravou tvar
modniho primyslu a nasledné dali lidem mozZnost darovat penize. Video ukazalo nadéji na

zménu a existujici lidskost v nas.

Podle RZ3 je to dobry zpiisob, jak oslovit spotiebitele: ,, Nejdriv to v tobé vyvola Spatny pocit
z toho, co vidis, ale pak dobry, Ze udelds néco pro zménu, Ze si se néjak angazoval a pomohl.
A pak si Feknes: mozna bych mohl nékdy udélat jesté néco. “ VétSina se shodla na tom, ze
na ucastniky z videa to zanechalo velky efekt, protoze se experimentu aktivné zapojili.
., Kdyby ti den predtim nékdo ekl o Spatnych podminkdach v tovarne, a dalsi den uvidis
ve vyloze pékné triko, tak si ho stejné pujdes koupit, “ zamyslela se RZ1.

Ucastnici ocenili i dal$i prvky ve videu. Libila se jim hudba vyvolavajici nadg&ji, spojeni
emoci a informaci a podle nich byl povedeny i zplisob, jak nenucené piimét lidi, aby darovali

penize.
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Video 5

Toto video brali jako pfival strohych informaci, které v ¢lovéku nezanechaji hlubsi pocity.
Realistické zabery jim sice pfiSly smutné, ale problém vidi v tom, Ze se lidé stavaji viici

podobnym zabérim citoveé imunni. Video pfirovnali ke zpravam.

RZ3 a RZS5 chybély informace, ze pad budovy ma spojitost s vyrobou obleceni. ,, Chybi tam
stiet s tou realitou pro toho prijemce, ze negativni dopady fast fashion se ho konkrétne
tkaji, “ zamyslela se RZ3. Poradila, ze by se Fashion Revolution ve své komunikaci méla
zam¢iit na zdejsi lidi a poukdzat na to, ze se jich to taky tyka. , Swimky obéti jsou asi

puisobivé, ale mame pocit, ze je to strasné daleko a Ze se nas to netyka, ““ podotkla RZ4.

Informovani o padu budovy by si vétSina predstavovala formou spise ¢lanku a ne videa.
Pokud by si chtéli néco precist, hledali by jinde, ne ve videu. Video by mélo sdélovat
informace vizualn€ doplnéné o text nebo voiceover, ne vS§echno textem, vyjadfili se néktefi.
Neékterym se také nelibil zpisob sdéleni: ukazeme ti nejsilngj$i momenty a pak, ptridej se

k nam.
Video 6

Hudebni video bylo pfijato negativné¢ vSemi participanty. M¢Eli pocit, ze si video
z problematiky spiSe déla srandu. Zpracovani jim ptislo ohrané ¢i dokonce trapné. ,, Existuje
velmi tenka hranice, co je chytlavé a dobré, a co je trapné a chces to preskocit. Pri predstave,
Ze je to natocené v Ceském prostredi, je to pro mé jesté trapnéjsi, “ vysvétlil RZ3. Podle
nékterych tato forma muiZe oslovit mlad$i generaci, ale v konecném dusledki se nad
sdélenim nezamysli: ,, Stejné si budou nakupovat véci dal. Oslovit je to muiZe tim stylem, ale

ne tou zpravou, ““ mysli si RZ4.
Nejptisobivéjsi video

RZ1 -Video2 a4

RZ2 —video 3
RZ3 —video 2
RZ4 — video 4

RZ5—-Video 1 a4

Nejvice se libilo video formou socidlniho experimentu s automatem prodéavajici tricka za dveé

eura. Zaujal je zpiisob, kdy video vyvola konkrétni emoci a poté¢ pifiméje k pozadované
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reakci. Mysli si, ze guerilla je nejefektivnéjsi zptsob, jak oslovit lidi. Spojit aktivitu
uvédomeni si a jednani v redlném cCase je lepsi, nez investovani mnoho penéz do reklamy,
uvedli nektefi. Dalsi video, které nejvice oslovilo, bylo udélané také formou socialni

experiment a konkrétné€ §lo o video informujici o détské praci.

Nektefti si mysli, ze ,,vydérac¢ské™ zptisoby komunikace na lidi moc nefunguje. Lidé, které je
potteba nejvice oslovit, jsou konzumenti vyhledavajici cervené cedulky vykftikujici slovo
sleva, jsou osloveni hezkymi vécmi, hezkymi fotkami, texty. Proto si mysli, Ze takovy clovék
si v§imne praveé barevnych véci. Komunikace by proto méla plisobit nenésiln€, vyjadrila se

jedna z participantt.

Po zhlédnuti videi se tazatelka zeptala na dvé dopliujici otazky. Zajimalo ji, zdali by méla
kampan s touto problematikou sézet spiSe na emoce ¢i by méla mit spiSe racionalni podobu.
Vétsina si mysli, Ze sdéleni by mélo obsahovat emocionalni apely. Emocionalni apel je podle
nich dobry nastroj jak zaujmout lidi, ktefi se s problematikou jesté nesetkali. Podle nich
zapusobi na ¢lovéka vice. Emoce (at’ uz pozitivni ¢i negativni) vSak museji byt pouzity
chytfe. Podle n¢kterych by emocionalni apely mély byt podpofeny i informacemi a ukdzat
jim, jaka jsou vychodiska ¢i feSeni. Jeden z participantii uvedl, Ze emocionalni apel mize
byt negativni, avSak posléze by méla byt recipientovi ukazana nad¢je na zlepSeni, aby si
doty¢ny netekl: ,, To je hrozny, ale co ja s tim.... “ Ptevazné informativni sdéleni jsou potom

vhodna pro lidi, které téma jiz chytlo, a chtéji se dozveédét vice fakta.

Participanti byli také vyzvani, aby se zamysleli, jakym zplisobem Fashion Revolution mohla
oslovit lidi. Nejc¢astéji byly zminény socialni sit€ a blogy, kde 1ze potkat a oslovit mladé lidi,
ktefi fast fashion nejvice ovliviiyji a jsou ji ovlivnéni. Na socidlnich sitich 1ze podle zkusit
rizné vyzvy, které maji tendenci k Sifeni i natoCit socidlni experiment s virdlnim
potencidlem. DalSim zplsobem jak oslovit mladsi ro¢niky je pfima komunikace na Skolach
formou piednasek anebo prostfednictvim letackd, napiiklad ukryté v knihach o designu

v knihovnach, napadlo jednu z ti¢astnic.

Zpusoby, jak oslovit vefejnost byly rozmanité, napt. prostiednictvim zazitkti — rtiznych
designovych eventll ¢i marketii, na kterych se prodava udrzitelnd moda, ¢i pfednésky.
Jednoho z participantli navrhl uzavteni riiznych spolupréci se znackami, plakaty v ulicich ¢i
Clanky v Casopisech. Jeden z participantl si mysli, ze je mnohem lep$i neukazovat, co se
dé¢je na druhé stran¢ svéta v tovarnach, ale jak bychom to my, spottebitelé, mohli zménit u

nas.
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15 ZAVERY VYVOZENE Z VYZKUMU

Tato kapitola se vénuje vysledkiim z polostrukturovanych rozhovora provedené v praktické

casti.
15.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

Na zéklad¢ zjisténi z polostrukturovanych rozhovori nyni tazatelka mize odpoveédét na

vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka ¢. 1

Dokazi participanti vysvétlit podstatu Fashion Revolution a jaké jsou jeji aktivity

v Ceské republice?

Vétsina z nich dokazala vysvétlit hlavni podstatu FR, a to ze chtéji poukazat na to, za jakych
podminek se vyrabi oble¢eni z obchodnich fetézcii a kdo ho vyrabi. Chce poukézat na
konzum a $pinu v médnim priimyslu a dopomoci, aby moda byla eticka. Nekteii védeli, ze
organizace vznikla k reakci usmrceni délnikid pfi padu tovarny Rana Plaza v Bangladési.
Po zahajeni rozhovoru tazatelka zjistila, Ze néktefi participanti znaji Fashion Revolution, ale

hlavni poselstvi, jim uniklo.

O kampani #whomademyclothes v ramci Fashion Revolution Week véd€li pouze dvé
ucastnice, z toho jedna, jak se ukézalo, ji pochopila nespravné. Organizace, kterd v této
kampani vybizi spotiebitele k akci, aby se pfipojili k revoluci a apelovali na znacky, védéla
pouze jedna z udastnikil. Bylo tedy zjisténo, ze Cechtim, ktefi znaji Fashion Revolution
chybi informace o této kampani a jeho cili. Lidé tak nevédi, Ze se spotiebitele mohou aktivné
zapojit do boje proti negativnim dopadim fast fashion a dopomoci ke zméné. Hlavni

podstata organizace se tedy ztratila.

Co se tyCe informovanosti vefejnosti o fast fashion, vétSina si mysli, Ze je malo
pravdépodobné, ze by se s timto tématem setkal bézny spotiebitel. Podle nich normalniho
spotiebitele neni jednoduché zasahnout timto sdélenim. O fast fashion a udrzitelné¢ mode

podle nich védi spiSe lidé, ktefi se vice zajimaji o mddu ¢i design.
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Vyzkumna otazka ¢. 2

Ktery druh reklamnich apeli (racionalni/emocionalni) povazuji icastnici vyzkumu

za vhodnéjsi?

Vétsina si mysli, ze sdéleni by mélo obsahovat emocionalni apely. Emocionalni apel je podle
nich dobry nastroj jak zaujmout lidi, ktefi se s problematikou jesté nesetkali. Podle nich
zapusobi na ¢lovéka vice. Emoce (at’ uz pozitivni ¢i negativni) v§ak museji byt pouZzity
chytfe. Emocionalni apely mély byt podpofeny i informacemi, které recipientovi nasledné
ukaze, jaka jsou vychodiska Ci feseni. Jeden z participanti uvedl, ze emocionalni apel mize
byt negativni, avSak posléze by méla byt recipientovi ukazana nad¢je na zlepSeni, aby si
doty¢ny netekl: ,, To je hrozny, ale co ja s tim.... “ Nejdiive by mélo byt vysvétleno pro¢ a
co se d¢je, jelikoz spousta lidi o dopadech fast fashion nikdy neptfemyslela. Ne&kteti
z participantil si mysli, ze by mohlo byt efektivni spotiebitele nejdiive vydéesit. Formy
sd¢leni by kazdopadné mély lidi donutit se nad problematikou zamyslet. Poté by jim mélo
byt ukdzano, co maji délat, kdyz néco chtéji zménit, jaké jsou vychodiska. Prevazné
informativni sdéleni jsou potom vhodna pro lidi, které téma jiz chytlo, a chtéji se dozvédét

vice fakti.
Vyzkumna otazka ¢. 3

Jsou drastické zabéry v audiovizualnich spotech vhodnou formou k osloveni cilové

skupiny?

Z polostrukturovanych rozhovori vyplynulo, Ze drastické motivy na spotiebitele neplisobi.
Realistické zabéry mrtvych t&l délnikl byly pro vétSinu drsné ¢i naopak nepusobivé.
Realistické zabéry jim sice ptiSly smutné, ale problém vidi v tom, ze se lidé stavaji vici
podobnym zabéram citoveé imunni a to kvili vysoké Cetnosti podobnych zabért, at’ uz ve
zpravach nebo na internetu. Pti sledovani takovych videi ¢loveka stejné napadne, Ze problém

je velky a daleko a stejné s tim samotny jedinec nic nezmiZe.

Nekteti si mysli, Ze Fashion Revolution by se ve své komunikaci méla zaméfit na
spotiebitele a poukazat, ze se jich problematika taky tyka. Uvedli, ze snimky obéti jsou
smutné, ale ze sdéleni maji pocit, Ze je problém pfiili§ daleko a Ze se Evropant netyka:
., Normalné se nad tim clovek ani nezamysli, protoze je to nékde jinde, ale v momenté kdy to
bylo aplikovano na nase podminky, clovek si to uvédomi. “ Ocenili by proto formu pieneseni
problému do naseho prostiedi. Podle nich je to lepsi zptsob, jak informovat o téchto

problémech, nez ukazovat trpici lidi na druhé strané zemékoule.
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16 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Pro cil vyzkumu, tedy navrhnout komunika¢ni kampai pro Fashion Revolution Ceska
republika, byl v praktické ¢asti proveden polostrukturovany rozhovor s koordinatorkou
Fashion Revolution Cesk4 republika Veronikou Hubkovou, ve kterém byly zjistovany
informace o chodu organizace, cilové skupina, soucasné aktivity a formy komunikace a vize

organizace do budoucna.

V dalsi casti byly provedeny polostrukturované rozhovory s participanty. Byly osloveny dvé
skupiny participantl po péti lidech. Prvni skupina reprezentovala osoby, jez znaji Fashion
Revolution Ceska republika (skupina Z) a do druhé skupiny bylo vybrano pét lidi, kteii o
této organizaci nikdy neslySeli (skupina N). Celkov€é bylo tedy provedeno 10

polostrukturovanych rozhovort.

Rozhovor se skladal ze tii ¢asti. V prvni tfetiné byly participantim pokladdny piedem
pfipravenél otazky. U lidi, co znaji Fashion Revolution, byly kladeny otdzky piimo
k organizaci a problematice fast fashion. Lidem, co neznali zadanou organizaci, byly
pokladany otazky spiSe pro pochopeni této skupiny a jejich nakupniho chovani. Druh4 a tieti
¢ast uz byla pro vSechny participanty totozna. Ve druhé tfetiné se dotazovani vyjadfovali
k vizualim upozornujici na tématiku fast fashion. Jejich ukolem bylo vyjadfit, jak vnimaji
dany print. Tteti ¢ast byla podobna jako pfedchozi, jen zicastnénym byla pusténa videa
zabyvajici se fast fashion. Cilem téchto dvou ¢asti bylo pro autorku zjistit, které z uvedenych

forem na participanty zaptsobily nejvic, které se jim nelibily a zjistit pro¢.

Z rozhovort skupiny N vyplynulo, Ze vétSina z nich se nikdy aktivné nezajimala, za jakych
podminek je jejich obleceni vyrabéno a nikdy se nesetkali s pojmem fast fashion. Co se tyce
vizuali, nejvice zaujal print €. 3 — pracujici chlapecek sedici u Siciho stroje s cedulkou SALE
na krku. Sdéleni o détské praci v rozvojovych zemich jim pfiSlo velmi srozumitelné.
Vizuélni zpracovani s chlapeckem v nich vyvolalo emoci. Informace jim pfisli dostacujici,

aby pochopili sdéleni a dostalo se jim do povédomi.

v

Nejpusobivéjsi video ve skupiné N bylo video s automatem na tricka za dvé eura. Nejvice
na videu ocenili formu socialniho experimentu, reakce opravdovych lidi a zobrazeni nadéje

pro zménu.
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Na konci rozhovoru vét§ina z nich uvedla, Ze se nad problémem zvany fast fashion zamysli,
ale nemysli si, Ze se o to budou aktivnéji zajimat. Uvédomuji si nyni dopady rychlé mody,
ale nebudou ménit své nakupni zvyklosti. Z rozhovoru také vyplynulo, Ze kdyby participanti
méli v okoli lidi, ktefi se o tuto problematiku zajimaji, tak je pravdépodobné, ze by se tématu

vénovali vice.

Ve skupin¢ Z autorka zjistila, ze n¢ktefi participanti znaji organizaci Fashion Revolution,
ale hlavni poselstvi jim uniklo (nedokazali konkrétné vyjadrit, o co se snazi). Skupina Z se
vyjadfila, ze je malo pravdépodobné, ze by se s tématem fast fashion setkal bézny spotiebitel.
Podle nich normalniho spotiebitele neni jednoduché zasdhnout timto sdélenim. O fast
fashion a udrzitelné mode podle nich védi spise lidé, ktefi se vice zajimaji o modu ¢i design.
Tazatelka se také zeptala, zdali se dotazovanym zménil postoj k moédnimu pramyslu,
pfevazné k fetézcum fast fashion poté, co o tomto tématu zjistili vice informaci a zdali se na
zaklad€ toho zmeénilo jejich nédkupni chovani. Vétsina odvétila, ze spiSe ano. Prevazné se
zménil jejich zplisob pfemysleni a nakupu svého obleceni. VéEtSina z nich zacala nakupovat

méné a jinde, neZ v obchodnich fetézcich.

Co se tyCe printll, nejvice zaujal print ¢. 2 — autenticky vyrok od bangladésské délnice.
Jednoduchy design obrazku nevadil, spiSe naopak. Vétsina si obrazek dovede predstavit na
Instagramu ¢i Facebooku. Druhy nejplisobivéjsi byl podle participanti zluty plakat od
Fashion Revolution. I kdyz ptiznali, Ze sdéleni neni dostatecné jasné, pochvalovali si jeho
barevné zpracovani a pobizeni k akci. Nejplsobivéjsi video pro né bylo, stejné jako u
skupiny Z, socidlni experiment s tricky za dv€ eura. Zaujal je zpusob, kdy video vyvola

konkrétni emoci a poté piiméje k pozadované reakci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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17 NAVRHOVANA KAMPAN

Autorka bude navrhovat komunikac¢ni kampan, ktera upozorni na Fashion Revolution Week.
Kampan probéhne v roce 2018. Jak jiz bylo zminéno, Fashion Revolution ptisobi ve vice jak
90 zemich. Zalezi tedy na kazdé zemi zvlast’, jaké aktivity za ucelem splnéni globalnich cila
se rozhodnout uplatnit v priibéhu roku. Jednotna udalost, kterd probih4 po celém svéte, a
mély by se ji zucastnit vSechny zainteresované staty, nese nazev Fashion Revolution Week.
Jeden tyden v roce se pfipomina pad budovy Rana Plaza, pti kterém zemieli délnici, kteti
vyrabéli obleceni pro fast fashion fetézce. Kampan prob¢hne v roce 2018, pfipominaci tyden

spada na 23. — 29. dubna 2018.

V rémci tohoto tydne pak probihaji rizné ptednasky, workshopy, promitani filma a jiné
aktivity, které se snazi lidem ukazat bud’to negativni dopady fast fashion ¢i pozitivni feSeni
v podob¢ udrzitelné mody. Je na kazdé zaangazované zemi, jaké aktivity zvoli. V ramci
tohoto tydne by vsSak vSechny stity mély informovat o kampani #whomademyclothes a

vyzvat spotiebitele k zapojeni.

PtestoZe participanti pied rozhovorem uvedli, Ze Fashion Revolution znaji, vyzkum néasledné
odhalil, ze pouze dva z téchto dotazovanych znaji kampan #whomademyclothes, z toho
jeden, jak se ukézalo, ji pochopil nespravné. Je tedy ziejmé, ze tato kampan, byt stéZejni
aktivita Fashion Revolution, neni mezi lidmi pfili§ znama, ani mezi témi kteti by ji méli znat.
Lidé tak nevédi, Ze se spotiebitelé mohou aktivné zapojit do boje proti Spatnym taktikam
odévnich firem a dopomoci tak ke zméné mddniho primyslu. Hlavni podstata organizace se

tedy ztratila.

Autorka se proto rozhodla zamé&fit na propagaci Fashion Revolution Week.

17.1 Zadavatel kampané

Navrhovana kampati byla vytvofena pro neziskovou organizaci Fashion Revolution Ceska
republika na rok 2018. Koordinatorka Veronika Hubkova si pieje, aby organizace nebyla
vnimana pouze jako virtudlni ,,hashtagova™ kampan v pribéhu Fashion Revolution Week.
Aktivity Fashion Revoulution Ceska republika byly doposud spise nahodilé a chybélo jim
promysleni a dlouhodoby koncept. Chtéji se rozrist a rozsifit i své aktivity a pusobeni.
Zaroven si preji, aby bylo zfejmé, o co se tato organizace snazi. Fashion Revolution by
nerado pisobilo jako aktivistické hnuti. Kampan nesmi byt agresivni a negativni. M¢la by

komunikovat pozitivni ptistupy, pro¢ a jak délat moédu jinak.
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17.2 Vymezeni problému

Poptavka po rychlé modé neustavicné roste. Spotiebitelé si zvykli na dostupné obleceni,
které kopiruje nejnovéjsi trendy s prehlidkovych mol. Toto obleceni je usito tak, aby bylo
cenove dostupné. V disledku nizsi ceny je obleCeni méné kvalitni, tudiZ je noSeno po kratsi
dobu a spotiebitelé se ho i rychleji zbavuji. K odévu pak lidé nemaji zadny vztah a po par

nosSeni ho vyhazuji. To pfispiva k tvorb¢ textilniho odpadu. Nejen textilni odpad, ale cela

~~~~~

Mrwe

Dodavatelsky fetézec v textilnim primyslu je netransparentni, az 50 % znacek nevi, kde je
vyrobeno jejich obleceni a to z toho divodu, Ze vétSina odévnich znafek zadava své
objednavky ptes prostredniky, ktefi je pak distribuuji dale. Diky tomu zlstavaji utajeny
negativni problémy modniho primyslu — znecisténi a enormni spotieba vody, chemizace,
produkce sklenikovych plynii, Spatné pracovni podminky pro pracovniky v zemich ttetiho

svéta, hromadici se textilni odpad apod. (Fashion Revolution a Mint, 2017)

Ceti spotiebitelé maji velmi nizké povédomi o tom, za jakych podminek je vyrabéno jejich
obleceni. Pouze 3 — 4 % ceské spoleCnosti se zajima o toto téma a zohlednuji principy
udrzitelnosti v Satniku. Z vyzkumu zhotoveného v této praci vySlo najevo, Ze vétSina
dotazovanych se nikdy aktivn€ nezajimala o to, jak je vyrabéno jejich obleeni. I kdyz se
participanti o dané tématice dozvédéli vice a uvédomili si problém, pfiznali si, Ze své
puvodni nakupni zvyky jen tak nezméni. Hlavné mladsi participanti (16-20 let) ve skupiné
N vysli jako nejrizikovéjsi skupina. Tito lidé jsou ovlivnéni svymi vrstevniky a zavisli na
nazorech druhych. Uvedli, Ze pokud se v jejich okoli nékdo nezajima o tuto problematiku,

je nepravdépodobné, ze oni se zajimat budou.

Koordinatorka si je védoma, Ze zména v chovani a v piijeti pozadované myslenky (pochopit
negativni dopady fast fashion a pfijmout principy udrzitelnosti do svého Zivota) je béh na
dlouhou na trat’ a ndvyky neptjdou zménit ze dne na den, ale véfi, Ze z dlouhodobého

hlediska je to mozné. Lidem je potieba ukazat,jaka jsou vychodiska.

Z kvalitativniho vyzkumu také vyplynulo, ze lidé, kteti pfed rozhovorem znali Fashion
Revolution (skupina Z) si mysli, Ze je malo pravdépodobné, Ze by se s tématikou fast fashion

setkal bézny spottebitel. O fast fashion a udrzitelné modé podle nich védi spise lide, ktefi se
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vice zajimaji o médu ¢i design. Participant RZ2 tekl: ,, Koho tyto véci zajimaji, informace si

vyhleda, ale clovek se musi zajimat, aby tyto aktivity videl.

17.3 Cil kampané

Fashion Revolution se celkove snazi o to, aby textilni primysl byl lep§im, nez je dnes. Cilem
komunika¢ni kampané bude upozornit na problematiku a pfimét cilovou skupinu délat néco
jinak. Lidé by po osloveni m¢li zacit premyslet, co si kupuji, jestli to, co si koupi, opravdu

potiebuji a Ze za vyrobou fast fashion stoji mnoho problému.

Konkrétnim cilem kampané je zvySeni povédomi o negativnich dopadech fast fashion u
cilové skupiny a piimét tyto lidi, aby se zamysleli nad svym nakupnim chovanim a zacali se
zajimat, za jakych podminek je vyrobeno jejich oble€eni. Sekundarnim cilem, ktery vyplyva
z hlavniho, je rozsifeni povédomi o organizaci Fashion Revolution Ceska republika a jejich
aktivitach. Je dilezité lidem ukazat, ze existuje i jiny zptisob nakupovani obleceni, nez jen z

obchodnich fetézct s rychlou modou.

Co se tyce kontroly tispé$nosti kampané, u primarniho cile (zvySeni povédomi o negativnich
dopadech fast fashion) se pied zacatkem spusSténi kampané provede dotaznikové Setfeni
zkoumajici, zdali spotfebitelé znaji pojmy jako fast fashion ¢i udrzitelnd modda, zdali
zaregistrovali v médiich ¢i jinych mistech zminky o této problematice, zdali védi, zdali védi,
jaké dopady souvisi s vyrobou mody apod. Dotaznikové Setfeni se stejnymi otdazkami se
nasledné provede 1 po skonc¢eni kampané. Bude se tedy moci porovnat, zdali byl cil naplnén.
U zmény chovani spotiebiteli nebude meéfitelnost snadnd. Muselo by se pohlizet na
ekonomické ukazatele a udélat rozsahly prizkum trhu (niz8i/vyssi trzby vSech obchodi s fast

fashion, v obchodech s lokalni modou, vice ndkupti v secondhandech....)

U sekundarniho cile (rozsifeni povédomi o organizaci) bude konrrola Gisp&$nosti provedena
stejnym zptsobem. Bude zjistovano povédomi pied spusténim kampané a nasledné po jejim

skonéeni skrze dotaznikové Setfeni.
17.4 Cilova skupina

Primarni cilova skupina

Cilovou skupinou Fashion Revolution Ceska republika je generace Y (v dnesni dobé lidé ve
véku 16-36 let). Tato generace, jako prvni, vyrostla v obklopeni modernich technologii.

Generace Y je prvni ,,globalni* generaci a to hlavné diky internetu. Jde o generaci, ktera do
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roku 2025 bude tvofit vétSinu ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Podle Dalikové (2010)
se tito lidé nejvice nechavaji ovliviiovat svymi vrstevniky (z provedenych rozhovort lze
tento fenomén vypozorovat prevazné u mladsich ro¢nikt této generace). Také vykazuje silné
socidlni citéni, dobrovolnické aktivity, vysokou tolerantnost. Generace je snadno
manipulovatelna a silné ovlivnéna reklamou a médii, konkrétné pro Cechy v této vékové
kategorii je charakteristicka impulsivnost pii ndkupu. U nakupovanych polozek nejvice
kladou dtiraz cenu, ale také kvalitu. Z globalniho hlediska lze u generace Y vypozorovat riist

poctu uvédomeélych nakupi.

Vedle generace Y se Fashion Revolution rozhodla cilit na zaky zékladnich Skol. Véfi totiz,
ze je vhodné, lidi s problematikou oslovit jiz v mladi. V moment¢, kdy se z téchto déti stanou
ekonomicky aktivni obyvatelé, jiz budou vybaveni informacemi a udrzitelnost budou brat

vice jako samoziejmost.

Sekundarni cilova skupina

ey

Do sekundarni cilové skupiny lze zaradit Sirokou vetejnost zijici na izemi Ceské republiky.

17.5 Styl komunikace

Sdéleni musi byt pochopeno cilovou skupinou, proto bude sdéleni komunikovano tak, aby
ptijemce spravné rozumél. Budou voleny takové slova a slovni spojeni, kterd jsou pro

cilovou skupinu pfirozena.

Na pfani koordinatorky kampan nebude agresivni a pfili§ negativni. I kdyZ je cilem
spotiebitele presveédCit, Ze za vyrobou rychlé mody se skryva mnoho Spatnych praktik,
nechtéji spotiebitele presvédcovat formou: ,,Tohle tricko si nekupuj, protoze tato znacka
vyuziva détskou praci.” M¢la by komunikovat pozitivni pfistupy, pro¢ a jak délat modu
jinak. Pfevazné chtéji inspirovat a motivovat ke zmé&nam. V rdmci komunikace FR nechtéji
soudit ani vyzyvat k bojkotu modnich fetézcti nebo konkrétnich znacek. Chtéli by se zaméfit
na pozitivni véci a praktické priklady, co délat jinak ¢i 1épe. Fashion Revolution by nejradéji

zaujala lidi, ktefi by poté dobrovolné §ifili informace, aniz by je k tomu né€kdo nutil.

Nejdiive by mélo byt vysvétleno pro¢ a co se déje, jelikoz spousta lidi o dopadech fast
fashion nikdy nepfemyslela. Poté by jim mélo byt ukédzano, co maji délat, kdyz néco chtéji
zmeénit, jaké jsou vychodiska. Pfevazné informativni sdéleni jsou potom vhodna pro lidi,
které téma jiz zaujalo, a chtéji se dozvédét vice fakti. Z vyzkumu vyplynulo, Ze

komunikované sdéleni by mélo obsahovat emocionalni apely, které v recipientovi vyvolaji
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urc¢ité emoce. Emociondlni apel je dobry nastroj, jak zaujmout lidi, kteti se s problematikou
jesté nesetkali. Emoce (at uz pozitivni ¢i negativni) vSak museji byt pouzity chytie.
Emocionalni apely mély byt podpoieny i1 informacemi, které recipientovi nasledné ukéazou,
jaka jsou vychodiska ¢i feSeni. Jeden z participantl uvedl, ze emocionalni apel miize byt

negativni, avsak posléze by méla byt recipientovi ukazana nadéje na zlepSeni.
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18 VYBER KOMUNIKACNICH KANALU

V této podkapitole budou blize predstaveny komunikacni kanaly, které autorka planuje
vyuzit, aby byla efektivné oslovena cilova skupina. Kanaly je potfeba umistit do prostiedi,
kde se cilova skupina pohybuje. Cely projekt by m¢l udrzovat jednotny ,,tone of voice®.
Vzhledem k nastaveni primarni cilové skupiny bude komunikace vedena ,,mladistvé®, bude
vyvolavat nadéji ve zménu. Zaroven bude dodrZzovéan uvolnény, ne vSak lehkovazny ton

komunikace, vzhledem k povaze tématu.

18.1 Online marketing

Prostfednictvim internetu se zrychluje komunikace a z tradi¢ni jednosmérné komunikace se
stavéa oboustranna. Velkou vyhodou online marketingu je efektivni cileni na cilovou skupinu.
Komunikace prostfednictvim socidlnich siti bude udrzovéana po cely rok (nejen v priubéhu

kampang).

18.1.1 Socialni sité
Facebook

Jako stézejni platforma pro komunikace projektu s cilovou skupinou ¢i vetejnosti byla
zvolena socialni sit’ Facebook. Diky moznosti sdileni informaci v textové i obrazové podob¢,
vyskytu cilové skupiny a moznosti komunikovat s touto skupinou, byla tato socialni sit’

zvolena jako vhodny komunikaéni nastroj.

Facebook bude vyuzivan pro sdileni riznych ptispévki, bude se jednat zejména o nésledujici

témata:

e Informace o aktivitich Fashion Revolution v pribéhu Fashion Revolution Week a
dalsich aktivitach uskutecnénych v priitbéhu roku

e Informace o negativnich dopadech fast fashion

e Aktuality a zajimavosti spjaté s udrzitelnou moédou v ceském prostiedi

e Inspirativni tipy ze zahrani¢i v oblasti udrzitelnosti

¢ Informovéni o eventech zabyvajici se udrzitelnou médou v Ceské republice

e Sdileni ¢lanku, ptispévkl, které néjakym zplisobem souvisi s posldnim organizace

e Informovani o navazani spoluprace

Ptes tuto platformu se budou také ptidavat videa, kterd budou mit, pokud se zadafi, viralni

potencial a tak se budou §ifit dal mezi vefejnost.
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V ramci Fashion Revolution Week bude na Facebooku vytvotrena také udalost, kde uzivatelé
mohou zaskrtnout, Ze se zic€astni, ¢i je to zajima. Timto se udalost zobrazi pratelim uzivatele
a tak zasahne 1 dalsi uzivatele. Diky tomu, ze je mozné prispévkem zasdhnout i dalsi lidi,
ktefi nejsou fanousky stranky, Facebook je vhodny nastroj jak zvysit dosah povédomi o této

organizaci a jejich aktivitach.
Instagram

Jako dalsi dilezity komunikacni néstroj projektu byla zvolena socialni sit’ Instagram, kde se
pohybuji spise mladsi rocniky. Nejznaméjsi socidlni sit’ Facebook uz neni u mladych lidi (do
24 let) tak oblibena, jako tomu bylo dfive. Podle sledovaného trendu ji piestavaji pouzivat.
Nejvétsim straSdkem na této siti jsou jejich rodi¢i a dal$i rodinni ¢lenové, kteti kouzlo
Facebooku zacali objevovat teprve nedavno. Mladi lidé nechtéji byt pod kontrolou, a proto
odchézeji na jiné socidlni sit&. Nejéast&ji vyuzivaji pravé Instagram & Tumblr. (Stépan,
2014)

Na zaklad¢ vyzkumu autorka doporucuje vkladdat na Instagram pfispévky, které jsou
podobné printu €. 2 z praktické ¢asti. Jednoduchy obrazek s vyrokem bangladésské délnice

byl participanty doporucen jako efektivni komunikace praveé na Instagram.

Vyroky od konkrétnich lidi angazovanych ¢i postizenych procesy vyroby fast fashion zaruci
autenticitu — prvek, ktery je vhodny k presvédcovani. Autenticita se v socidlnich reklamach
Casto zajist'uje redlnymi obrazky ¢i zabéry. Z rozhovorii vyplynulo, ze autentické obrazky,
jsou pro komunikaci nevhodné, autenticita sdéleni proto bude zajisténa prave timto druhem

obrazku (autentickymi vyroky), které by méli recipienta pfimét k zamysleni.
Tumblr

Jelikoz Fashion Revolution CR nemé svou webovou stranku (pouze podstranku pod oficialni
strankou FR, ktera v8ak neni uzplsobena tak, aby plnila funkci hlavniho mista pro ziskavani
informaci), vhodnym zpiisobem jak tento deficit vyfesit, je zaloZzeni blogu na socialni siti
Tumblr, ktery je oblibeny pfevazné u mladé generace. Zde miize Fashion Revolution Ceska
republika vytvofit misto pro své puvodni clanky, fotky ¢i videa. VSe tak bude na jednom
misté. Po cely rok mohou byt zvefejiiovany ¢lanky s radami, jak se chovat zodpoveédnéji pii
nakupu, noSeni obleceni ¢i pii tvofeni textilniho odpadu. Do psani blogu mohou zapojit 1

fanousky FR, ktefi by mohli pfijit s dalSimi napady, jak §ifit osvétu o této problematice.
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18.2 Média

Jednim z cili kampané je rozsifeni povédomi o organizaci. Tohoto cile se bude projekt mimo
jiné snazit dosahnout prostfednictvim navazovani vztahli s médii (pievazné v online
zpravodajich ¢i magazinech). Organizace se bude snazit ziskat zdarma co nejvice medialniho

obsahu tak, ze médiim bude nabizet atraktivni obsah ve formé¢ jiz zpracovanych ¢clankd.
Okruhy piispévkii:

e Informace o projektu, diivody vzniku, novinky

e Rozhovory s koordinatorkou ¢i ¢leny tymu Fashion Revolution

e Rozhovory s ambasadory, odborniky na udrzitelnou médu, moédnimi navrhaii
vytvarejici lokalni médu

e Pozvanky na planované akce

e Reportaze z probéhnutych akei

e Tipy, jak ptejit na udrzitelny Satnik

e Zajimavosti spojené s tématikou

e Zminky o prob¢hnuté guerille ¢i videu.

18.2.1 Tiskova konference

Tiskova konference bude svolana u ptileZitosti informovani a pozvani na planovany Fashion
Revolution Week. Na konferenci budou pozvani novinafti ze zpravodajskych médii a servert
¢i Casopisti zabyvajici se mddou. Bude zminén tcel a program Fashion Revolution tydne.
Dale budou pozvéani na planovanou guerillu poukazujici na znecisténé Zivotni prostiedi

zpusobené modnim primyslem.

Na tiskové konferenci budou také piedstaveni ambasadoti Fashion Revolution Ceska
republika, plakaty a audiovizualni spot natoGeny pro FR CR. Na konferenci bude novinatiim
predan presskit, ktery bude obsahovat informace o organizaci, za jakym ucel vznikla, jaké
jsou jeji cile, program Fashion Revolution Week a plakaty FR. VSechny materialy budou

novindiim poskytnuty 1 v elektronické verzi na CD.

18.3 Ambasadori

Z vyzkumu vyplynulo, ze mladsi ro¢niky (16-20), na které je tieba se nejvice zaméfit, se
upinaji k ndzoriim ostatnich a jdou s vétSinou, potiebuji n¢jakého vidce. I proto se autorka

rozhodla do kampané zapojit i zndmé osobnosti, které¢ budou dale Sitit sdéleni organizace a
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inspirovat ostatni ke zméné. Spousta lidi bere zndmé osobnosti za diveéryhodné, a maji
tendenci je naslouchat ¢i dokonce napodobovat. Zndmé tvare na sebe také poutaji pozornost

v médiich, jsou znamé 1 na veiejnosti a jsou brany za autoritu.

Pro kampari se hledaly zndmé osobnosti, které by byly blizké cilové skuping, at’ uz vékem
nebo zdjmy. Zarovenn se pohlizelo na to, aby dand osobnost byla pro cilovou skupinu
vérohodnd, inspirujici, pozitivni a originalni. Aby se snizilo riziko odmitnuti zvolenych
celebrit cilovou skupinou, osoby byly vybrany s peclivosti. Pii vybéru se také zjistovalo,
zdali zivotni styl celebrity neodporuje zasadam Fashion Revolution. Byly vybrany dvé
znamé osobnosti. Vhodny kandidat pro reprezentovani poslani Fashion Revolution by mohla

byt hereCka Anna Linhartovd a modelka a hudebnice Terezie Kovalova.
Terezie Kovalova

Terezie je sedmadvacetileta nadanad hudebnice a modelka se stfizlivym pohledem na modni
pramysl. Terezie je znama, avSak jeji obliej neni ,,okoukany*, v bulvarnich platcich se
témer neobjevuje, zadné skandaly nebyly zaznamenany. Tato sympatickd, inteligentni,
talentovand Zzena mé vhled do problematiky fast fashion a udrzitelné mody. Podporuje
lokalni produkci. At uz jde o jidlo nebo obleceni, mysli si, Ze kazdy by mél podporovat
¢eskou produkci. Kovalova o sobé v jednom rozhovoru fekla, Ze je svobodny ¢lovek, ktery
se snazi délat to, co nejvic miluje. Jeji stfizlivy pohled na svét by mohl zaujmout cilovou

skupinu, ktera by ji mohla vnimat jako vzor pro svou generaci.

Byla hostem DVTV (publicisticky online kanal), podporovala projekt Generation What
(projekt vytvarejici portrét generace Y v celé Evropé prostfednictvim ankety), pro rok 2017
se stala tvafi znacky Bat'a. Kazdy mésic od tinora 2017 bude pfispivat do online-magazinu

Zena.cz svymi postiehy a ndzory. Navic v roce 2015 jiz podpoftila hnuti Fashion Revolution.
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Obrazek 11 Terezie Kovalova, zdroj: Instagram

Anna Linhartova

Anna Linhartovd je nadand tfiadvacetiletd herecka. Tato neobycCejnd Zena se zrzavymi
kudrnatymi vlasy jiz na prvni pohled pisobi velmi optimisticky a jde vidét, ze si dokaze
uzivat zivot plnymi dousky. Ma vlastni nazory, za kterymi si stoji. Anna patii mezi mladou
generaci talentovanych herci. Jeji hvézda stoupa vysoko, upouta svymi hereckymi uspéchy
(v roce 2011 byla nominovand na Ceského lva i Ceny Geské filmové kritiky za film
Nevinnost), zjevem i osobitym stylem k méd¢. Zazétila v seridlu Semestr na online kanéle

Stream, odkud ji znaji pfevazné mladi lidé a ty je potieba oslovit.

V roce 2015 byla Anna jednou z osobnosti, které se rozhodly podpofit charitativni projekt

organizace Mama HELP, ktera pomaha Zenam, které bojuji s rakovinou prsu.
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Obrazek 12 Anna Linhartova, zdroj: Facebook

18.4 Spoluprace

Je vhodné, aby organizace navazala spolupraci s lidmi, firmami ¢i organizacemi, které se
zabyvaji udrZitelnou modou a bojuji za hez¢i mddni svét. Vzajemna podpora totiz miize
zvysit povédomi o této problematice a spolecné tak mohou oslovit vice lidi. V souc¢asné dobé
jiz Fashion Revolution spolupracuje s riznymi organizacemi, autorka navrhla dal$i navrhy

na spoluprace.

Pted Fashion Revolution Week by organizace méla oslovit co nejvice organizaci se stejnym
poslanim, blogeri zajimajici se o udrZitelnost ¢i lokalni znacky, aby se zapojili do revoluce
a o Fashion Revolution Weeku informovali na svych strankach ¢i kanalech. Dale by bylo
vhodné, kdyby o udalosti informovali riznd média vénujici se mode, prevazné lokalni ¢i

udrzitelné (napt. Modeschau, Fashion Map, Fashionbook a dalsi).
Spoluprace s lokalnimi zna¢kami

Dalsi napad, jak zvysit povédomi o hnuti Fashion Revolution, je pfiklddani informacénich
letaCkli o organizaci k obleceni lokalnich znacek ¢i modnich névrhait, kteti vyrab&ji své
odévy etickym zptusobem. Protoze ne kazdy, kdo si koupi odév vyrobeny od lokalnich
vyrobcl si odév potidil z divodu, ze byl vyroben férove. Je mozné, ze nékteti zakaznici si
jej koupili ndhodou, aniz by piemysleli nad ptivodem ¢i vyrobnim procesem. Proto by bylo
dobré zkusit navazat spoluprace s lokalnimi znackami a skrze né tak oslovit tyto nakupuyjici.

K nakoupenému obleceni lid¢ ziskaji letdicek od Fashion Revolution, na kterém bude stat:
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Podporili jste lokalni vyrobu obleceni, diky Vam je modni priimysl o néco hezci. Na druhé
strané leta¢ku budou informace o FR CR a jejich aktivitach, jeji naplanované udalosti a
vyzva k tomu, aby se lidé zajimali o ptivodu svého obleceni. Na letaku mohou byt také
zminény tipy pro spotiebitelé, jak se chovat zodpoveédnéji pii nakupu, noSeni obleCeni ¢i
tvoteni textilniho odpadu. Nebude chybét kontakt na organizaci. Poté, co si majitel nového
odévu precte letdk a uvédomi si, ze investovani do kvalitniho obleceni se mu vyplatilo, je

mozné, ze zacne vyhledavat vice informaci o udrzitelné modé a zmeéni své spotiebni chovani.
Spoluprace s navrhari

V roce 2015 Fashion Revolution spolupracovala obchodem s oble¢enim Zoot. Tento
internetovy obchod na svych strankach informoval o tomto hnuti a zaroven uvedl férovou
kolekci, ve které nabizel znacky zakladajici na udrzitelnosti vyroby (pouZzivaji bio materialy,

dbaji na ekologii a distojné podminky zaméstnancti).

I kdyz Veronika Hubkova v ramci rozhovoru dala najevo, Ze pod jejim vedeni spoluprace
s internetovym obchodem, nebude mozna a to z toho diivodu, Ze obchod prodava i kolekce,
u kterych nejde zjistit, za jakych podminek bylo obleceni vyrobeno, autorka si mysli, ze
znovunavazani spoluprace by mohla byt vhodné. Kde oslovit lidi, kteti radi nakupuji? Na

miste, kde k nakuptiim dochazi.

Spoluprace by probehla skrze sekci DOBRO., ktera podporuje a §ifi mySlenky projekti
neziskovych organizaci prostfednictvim prodeje kolekce vytvorené danym projektem.
Veskery zisk z prodeje pak putuje pfimo dané organizaci ¢i projektu. Produkty nabizené

v této sekci jsou od baviny az po obal férové (vyrobeny za etickych podminek).

V mésici dubnu 2018 by sekce DOBRO. prodavala kolekci Fashion Revolution. Kolekce by
se skladala s bavinénych tri¢ek a taSek, jejiz design by byl navrzen studenty designu odévu,
zajimajici o udrZitelnou modu ¢i designéry, kteti jiz své kolekce vyrabi s ohledem na
udrzitelnost. K nadkupu kolekce Fashion Revolution by zédkaznik jesté dostal informativni
letdk. Spolupraci se Zootem vidi autorka jako vhodny zptsob, jak zvysit povédomi o

organizaci a k tomu ziskat finan¢ni prostfedky na chod organizace.
Spoluprace s blogery
Dalsim zptisobem, jak oslovit cilovou skupinu, je navazani spoluprace s blogery. Spoluprace by

vSak méla probihat jen s takovymi, ktefi maji vztah k udrzitelné mode, kteti cti zasady

udrzitelnosti a Fashion Revolution nepodporuji jen naoko. Na ptani koordinatorky neni vhodné

vvvvvv
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Fashion Revolution, diivod vzniku organizace a vyzvat Ctenare, aby se zapojili do kampan¢

#whomademyclothes.

18.5 Komunikace se skolami

Jak jiz bylo zminéno, Fashion Revolution planuje potadat prednasky a workshopy na
univerzitach, aby studentim odévu ukazali cestu, jak nepfispivat k jiz tak Spinavému
modnimu pramyslu. Touto cestou chce budouci navrhaie motivovat k tomu, aby se rozhodli
vyrabét své odévy udrzitelnym zptisobem s dirazem na mensi textilni odpad. Dale by bylo
vhodné, aby organizace i po prednaskach komunikovala s t€émito Skolami a spole¢nymi

silami zavedli principy udrzitelnosti i do u¢ebniho planu.

Kromé potadani prednasek a Sifeni osvéty ze strany organizace, bylo by dobré skoly aktivné
zapojit do revoluce. V ramci Fashion Revolution Weeku by na Skolach, na kterych se
vyucuje pravé odévni design, mohla prob&hnout iniciativa podobné hnuti Hate Free, jez je
znama svym mapovanim sit¢ mist bez nasili a nendvisti (tzv. Hate Free zona) a boji proti
jakékoliv diskriminaci. Zalezi na konkrétnich mistech, zdali se zapoji do iniciativy a stanou
se mistem bez nendvisti. Hate Free mista jsou poté oznafena riZovou nalepkou. Timto

zpusobem se projekt snazi bojovat proti nenavisti a upozornit na problémy s ni spojené.

Princip zapojeni skol do revoluce by byl podobny. Odévni skoly, které by se chtéli zapojit
do Fashion Revolution tydne by na znameni podpory a uvédomeéni si skute¢nosti v mdédnim
primyslu mohly pfed svou univerzitou vyvésit vlajku s logem Fashion Revolution. Timto
gestem by Skola dala najevo, Ze si uvédomuje problém a vzdélava o negativnich dopadech
fast fashion. Vybér vlajky jako komunikaéniho prosttedku neni ndhodné, jelikoz pravé
vlajka mnohdy byva znamenim revoluce. Vlajka, ktera upouta pozornost nejen studentt, ale
1 kolemjdoucich, bude jednoduchého provedeni. Stejné jako logo Fashion Revolution bude
bild s Cernym ordmovanim s cernym népisem Fashion Revolution. Vlajka by byla vyvésena
pred fakultami vyucujici odévni design. Jde o pét vysokych Skol - Technicka univerzita
v Liberci, Vysoka skola uméleckoprimyslova v Praze, Univerzita Tomase Bati, Vyssi odborna

Skola odévniho navrhatstvi a Zapadoceska univerzita v Plzni.
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FASHION

REVOLUTION

Obrazek 13 Logo Fashion Revolution, zdroj: Fashion Revolution

Dal$im zptsobem, jak upozornit studenty na probihajici tyden, budou plakaty na Skolach a
letacky. Na téch bude piedstaveno hnuti Fashion Revolution a pozvanka na udélost. Nékteré
z letackt budou ukryty v knihach vénujici se tématu odévni design. Timto zptisobem budou

osloveni pfimo studenti designu odévu a lidé zajimajici se o toto odvétvi.

Dal$im nadvrhem na propagaci ve Skolach je umisténi pozvanky na Fashion Revolution Week
na monitory poc€ita¢ll v univerzitnich knihovnach. Tato forma by vSak probéhla pouze

v ptipad¢, Ze by tato sluzba byla bezplatna.

18.6 Navrh plakatu

v

Mezi zkoumanymi skupinami vySly rozdilné nazory na nejpisobivéjsi vizual. Skupinu N
nejvice zaujal plakat ¢. 3 s chlapeckem sediciho u Siciho stroje, ktery v nich vzbudil litost.
PtredloZené sd€leni je pfimé€lo k zamysleni, na druhou stranu vétSina participantii dodala, Ze
1 kdyZ se nad tématem zamysli, poZadovand zména v chovéani u nich nejspis neprob¢hne.
Paradoxné skupina Z vnimala tento vizudl jako nejmén¢ plsobivy, a to z toho diivodu, ze
jsou podobnou komunikaci jiz presyceni. S piihlédnutim na nazor koordinatorky, ktera
nechce, aby komunikace byla pfili§ negativni a proto, aby navrhovana kampan oslovila co
nejvice lidi z cilové skupiny, autorka se rozhodla upustit od podobnych obrazki, které maji

v lidech vzbuzovat litost.
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v

Druhym nejptisobivéjsim vizualem byl plakat od Fashion Revolution. Na této formé sdéleni
se shodly ob¢ dvé skupiny (u obou skupin byl zvolen jako druhy nejptisobivéjsi). Pro Fashion
Revolution je dobrou zpravou, ze participanti byli osloveni pravé jejich formou zpracovani
plakatu, jez pochazi z centraly Fashion Revolution. Na zakladé rozhovort bylo zjisténo, co

konkrétn¢ se na vizualu libilo a co naopak ne.

Z vizualniho hlediska byl plakat zhodnocen pozitivné. Barevné zpracovani plakatu piisobilo
velmi kreativné a pozitivné. Plakat vybizel k akci (diky modelkam zachycenych v pohybu).
Plakét ptisobi osobnim piistupem, modelky vypadaji jako nase kamaradky. Na druhou stranu
plakat postradal informace. Podle vétSiny nebylo dostatecné jasné, co plakat komunikuje,

nebyla na ném zminéna podstata projektu.

Na zaklad¢ téchto zjiSténi se autorka rozhodla navrhnout plakat pro Fashion Revolution

Week v Ceské republice informujici o Fashion Revolution a kampani #whomademycltohes.
Navrh plakatu

Autorka navrhla tfi druhy provedeni plakatu. Foceni probéhne v ateliéru s vybranymi
ambasadorkami Fashion Revolution Ceskd republika Terezii Kovalovou a Annou
Linhartovou. Vyuzitim znamych osobnosti se zvysi Sance, Ze celebrity oslovi cilovou
skupinu. Foceni bude probihat v pratelské atmosféie, aby vysledné fotografie plsobily
uvolnéné a kamaradsky. Cilem je, aby pfijemci z fotografie pocitili pozitivni vibrace a

zéaroven pochopili sdéleni. To musi byt dostatecné informativni a vyzyvat k akei.

Co se tyc€e vizualniho zpracovani, modelky budou foceny pfed jednobarevnym pozadim.
Autorka vybrala svétle modré pozadi se strukturou textilni latky vzhledem k tématu sdé€leni.
NiZe je vlozen obrazek pro inspiraci. Svétle modra barva byla vybrana proto, Ze ptinasi

inspiraci a dava pocit svobody.

Na zaklad€ vysledkli z vyzkumu bylo zjiSténo, ze neni dobré poukazovat na negativni
stranky véci, jez se dé&ji v rozvojovych zemi. Tento zplisob sdé€leni totiz demotivuje ¢lovéka
a ptim¢je ho si fict: je to hrozné, ale jako jedinec na tom stejné nic nezmenim. Téma prvnich
dvou plakati proto bude spolecna sila, kterd vyvola v recipientovi pocit: spolecné miizeme

néco dokazat, néco zménit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

snu%ergt SCk

www shutterstock.com - 490500832

Obrazek 14 Navrh barevného pozadi pro foceni, zdroj: Shutterstock

Ambasadorky budou obleceny v barevném obleceni, které bude nad¢asové a zaroven trendy.

Autorka vybrala obleceni ve stylu ,, boheme chic “, které pisobi piijemné a zaroven stylové.

Obrazek 15 Navrh na obleceni ambasadorek, zdroj: Pinterest

Navrh é. 1
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Terezie a Anna budou stat vedle sebe ¢elem k fotoaparatu a kamaradsky se budou drzet za

ruce. Vyrazy v jejich obli¢eji budou veselé, az Sibalské.

Claim pro tento navrh umistény na vrchni ¢asti plakatu bude: DrzZime spolu za hez¢i modni

prumysl. Pridej se k nam!
Navrh €. 2

Anna a Terezie se budou kamaradsky objimat (viz obr.). Objimani bude symbolizovat

spojeni mezi ambasadorkami i spojeni v boji za hez¢i mddni pramysl.

Claim bude: Spojme se za hezc¢i modni primysi!

www.shutterstock.com - 387613382

Obrazek 16 Postoj ambasadorek pti foceni, zdroj: Shutterstock

Navrh é. 3

Jedna ambasadorka bude stat celem k fotoaparatu v bilém tricku s napisem
#whomademyclothes. Bude mit zamySleny vyraz, jeji pohled bude smétfovat nahoru na
znameni toho, Ze premysli. Kolem jeji hlavy budou pfimalovany otazniky. Za ambasadorkou

budou v pozadi vyobrazeny siluety n¢kolika lidi.
Claim bude: Vis, kdo té obléka?

Z vyzkumu vyplynulo, ze participantim je potieba piedat dostatek informaci pro pochopeni
problematiky a ucelu kampané. Proto zbyla textova ¢ast (pro vSechny navrhy plakati bude
stejnd) bude obsahovat informace o tom, co je to fast fashion a jaké je poslani organizace

Fashion Revolution. Zaroven bude vyzyvat k zapojeni se do kampan¢ #whomademyclothes.
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18.7 Audiovizualni spot

Pti analyze rozhovorti vyslo najevo, ze lidi nejvice zaujala videa natocena formou socialniho
experimentu s reakcemi opravdovych lidi, nikoliv najatych hercii. Zptsob, kdy video vyvola

konkrétni emoci a poté pfiméje k pozadované reakci, bylo nejlépe ohodnoceno.
Z vyzkumu vyplynulo, ze video by mélo obsahovat nasledujici prvky:

e Video by m¢lo obsahovat reakce opravdovych lidi, nikoliv hercii
e M¢l by obsahovat emocionalni apel

e Zaroven by divakiim meélo byt ukazano feSeni, jak néco zmeénit

e Sdéleni by mélo byt jasné komunikovano

e Video by nemélo byt ptili§ polehcujici vzhledem k povaze tématu

e Problém by mél byt aplikovan na nase prostredi

Navrhnuty audiovizuélni spot bude pouzit na socidlni sité, aby zde byla mozZnost Sifeni
tohoto obsahu. Co se ty¢e zpracovani, video bude nato€eno jako socidlni experiment, kvalita
videa proto bude na trovni podobnych videi. Bude natoceno reportaznim stylem a $tab

nebude zasahovat do déni. Cilem je zachytit opravdové reakce opravdovych lidi.

Hlavni motiv videa bude nevédomost o negativnich dopadech fast fashion, konkrétné o
Spatnych pracovnich podminkéch pro pracovniky v zemich tietiho svéta vzhledem k tomu,
ze z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina lidi ze skupiny N nevi, kde se vyrabi jejich obleceni a
nikdy je nenapadlo si tyto informace zjistit. Cilem tohoto videa bude pravé zvysit povédomi

o negativnich dopadech fast fashion, o kterych vétsina ¢eské spolecnosti netusi.
Video — tricko se skrytym sdélenim

Na nameésti bude vybudovan mobilni stanek nabizejici bila tricka se skrytou zpravou, ktera
na béZzném svétle nebude viditelna. Tricka se budou nabizet na stojanu pfimo na ndmésti.
Vedle stojanu bude zkuSebni kabinka postavend z modulu. Kolemjdouci lidé budou naldkani
na levna tricka s origindlnim prvkem — tricka s jedinecnym designem, ktery sviti pouze pod
UV svétlem. Lidé touzici po této novince si vyberou jedno tricko a zajdou s nim do zkusebni
kabinky. V kabince bude zapnuté pouze UV svétlo. Poté, co si oblecou toto tricko, v zrcadle
si v§imnou sdé€leni, které bude svitit z tricka. Na tricku bude svitici barvou vyobrazena tvar

konkrétniho délnika, ktery tricko vyrabél.

UV svétlo bude symbolizovat odkryti pravdy. Lidé si takovych véci, jako je ptivod obleceni

nezjistuji. Takové véci je nezajimaji, nevSimnou si jich, 1 kdyZ obleceni nosi denné. Video
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odhali tvafe téchto lidi, ukdze kdo a za jakych podminek vyrabi obleceni. Musi odhalit
skutecnosti, které nejsou kvili netransparentnimu dodavatelskému fetézci viditelné. Video
bude obsahovat i informace, o co se Fashion Revolution snazi a ukaze, jakym zptisobem my,

jako spottebitelé, mizeme néco zménit.

Video bude natoceno tak, aby bylo zajimavé pro divaky, ktefi by jej chtéli sdilet dal
prostfednictvim socidlnich siti. Vyhodou viralniho marketingu je nizka finan¢ni naroc¢nost.
Protoze zadavatelem kampané je neziskova organizace, viralni video se jevi jako dobry

prostiedek, jak rozsitit povédomi o organizaci.

Stopaz videa bude maximalné dvé minuty a to z toho diivodu, aby se zvysila Sance, ze divaci
shlédnou video az do konce. Pfi delSim videu by se totiz mohli zacit nudit a hlavni message
videa by je minula. Aby video ziskalo co nejvétsi dosah, video je dobré zaslat dalSim lidem

¢i strankam, které s FR spolupracuji a poprosit je o zasdileni.

18.8 Guerilla

Z proveden¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze Fashion Revolution by se ve své komunikaci mé¢la
zaméfit na spotiebitele a poukézat, ze se jich problematika, na prvni pohled vzdalena, taky
tyka. ,, Normalne se nad tim clovek ani nezamysli, protoze je to nekde jinde, ale v momenté

I3

kdy to bylo aplikovdno na nase podminky, ¢lovék si to uvedomi.

V praktické ¢asti také vyplynulo, Ze 1idé, kteti pfed rozhovorem znali Fashion Revolution
(skupina Z) si mysli, Ze je malo pravdépodobné, Ze by se s tématikou fast fashion setkal
bézny spotiebitel. O fast fashion a udrzitelné modé podle nich védi spise lide, ktefi se vice
zajimaji o modu ¢i design.

Na zaklad¢ téchto dvou zjisténi se autorka rozhodla pfenést problémy zplsobené vyrobou
fast fashion do naseho prostfedi prostiednictvim navrzené guerilly umisténé na vefejném
prostranstvi, kde upoutd pozornost lidi 1 mimo uméleckou komunitu. Guerilla by byla

nainstalovana v obdobi Fashion Revolution Week, aby zaroven informovala o tomto eventu.
Fontana

Zhruba jedna tietina barviv k baviné nepfilne a vymyje se postupné v nékteré fazi prani do
odpadnich vod. Jelikoz vétSina textilnich tovaren nemiva vlastni Cisticky odpadnich vod,
tato voda, zneciSténa barvivy a plnd pesticida usti pfimo do vodnich zdroji. Nejenze to

negativné ovliviluje podvodni zivot a zplsobuje vazné zdravotni problémy milionim
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obyvatel, ktefi u fek bydli, kvili kolobéhu vod se tato znecisténa voda z tek $iti dal do mofti

a negativné ovliviiuje podvodni zivot i Zivoty lidi po celé planeté.

Textilni primysl je jeden z hlavnich zneciStovatelll odpadnich vod. V soucasné dob& 90%
obleceni je barveno synteticky a kritici fikaji, Ze je mozné odhadnout barvu nadchazejici
modni sezény podle toho, do jaké barvy se zabarvi zne¢isténé feky v Cing a jinych asijskych

zemich vyrabéjicich obleceni.

Cilem guerilly je informovat o negativnich dopadech na Zzivotni prostfedi originalnim
zpusobem. Pro guerillu upozoriiujici na znecisténi vod bude vyuzita fontana na namésti
Kinskych v Praze. Akce probéhne jeden den v tydnu, kdy se kond Fashion Revoluion Week.
V ramci guerilla kampané bude do této fontany vypusténa barviva, aby zabarvila vodu ve
fontané€ do takové podoby, jak vypadaji pravé znecisténé feky v asijskych zemi v disledku
vypousténi barviv do vod pii vyrobé fast fashion. Fontana tedy bude vystiikovat znecisténou
vodu v odstinu barvy, kterd bude pro nadchazejici sezoénu trendy. Guerilla by méla Sokovat
kolemjdouci a piimét je pfistoupit bliz, aby se podivaly, co se d&je. Cilem guerilly bude
uvédomit si, ze vyroba obleceni obchodnich fetézcii zplisobuji znecisténi vod, ktera se
v kone¢ném dusledku dostane i k ndm, Evropantim. U fontany bude stat informacni cedule
s informativnim textem o situaci v tovarnach v zemich tfetiho svéta. Text bude mit za tikol
informovat o znecisténi vod kvili vyrobé obleceni, ktera se diky kolobéhu vody dostava i
do naSich vod. Lid¢ by si tak méli uvédomit, ze problémy, které¢ se d¢ji na druhé stran¢,
nejsou tak vzdalené a Ze nas jejich problémy zasdhnou taky. Druhd ¢ast textu bude vénovana
organizaci Fashion Revolution, ve které se lidé dozvédi, za co bojuje a jaké jsou jeji aktivity.
Bude upozornéno na Fashion Revolution Week, ktery zrovna bude probihat a kontakt, kde
zajemci budou moci ziskat vice informaci. Na konci informaci bude ptidana véta: Nebudme

lhostejni k vécem, které se nas také tykaji.

O chystané guerille by mohla organizace informovat i média. Médiim, kterym by pfisel
napad zajimavy a rozhodla se o guerille natocit reportdz ¢i napsat ¢lanek, organizace by jim
méla predlozit informace, pro¢ akce probéhla. Piipomenulo by se usmrceni délnikt
v Bangladési, negativni dopady fast fashion a za co organizace Fashion Revolution bojuje.
Pokud by je tato udélost zaujala a informovali by o fontdn¢ a celkovém poslani Fashion

Revolution, akce by oslovila vice lidi a kampan by méla vétsi dosah.
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19 ANALYZA RIZIK

Pfi realizovani navrhnuté kampan¢ muize vzniknout mnoho potizi, se kterymi je dobré

dopiedu pocitat. NiZe jsou vyjmenovany rizika, ke kterym mutize dojit.
Ambasadofri

Pti vybéru zndmych osobnosti se mimo jiné piihlizelo k jejich ,,bulvarni minulosti®“. Neni
vSak nemozné, ze se jim v budoucnu podafi provést néjaky ,,skandal®, ktery bude rozebiran
v bulvarnich platcich. To by na ambasadory a organizaci mohlo vrhat §patné svétlo. Vybrané
celebrity jsou mladé Zeny, které byvaji Casto sttedem prave takovych ¢lankt, které nemohou
témé&f nijak ovlivnit. Clanky v téchto typech médiich byvaji mnohdy ,,polopravdy” &
ptibarvené historky, kterym vSak mnozi véfi, proto je potieba pocitat i s takovymto rizikem.

Dal$im rizikem je naristajici pocet odptrct vybranych celebrit.

Konkrétné u Terezie Kovalové mize nastat problém, ze n¢kteti 1idé vyznavajici udrzitelnost
ve vSech oblastech, nebudou nadSeni, Ze ambasador FR je zaroven tvaii obuvni znacky Bat’a,
jejiz ¢ast vyroby je centralizovana praveé v Ciné a Indii.

Guerilla — fontana

U planované guerilly hrozi riziko, Ze v den akce bude Spatné pocasi. JelikoZ se guerilla bude
odehravat venku, v ptipad€ neptiznivého pocasi se snizi Sance zaujeti kolemjdoucich lidi. Je
mozné, ze lidé guerillu viilbec nezaregistruji, nebo pokud ano, kvili Spatnému pocasi se
rozhodnou radé¢ji pokracovat v chiizi a nezastavi se u informativni cedule, kterd bude

vysvétlovat podstatu guerilly. Hlavni message tudiz lidem unikne.

Dalsi problém, ktery muze nastat pfi zafizovani planované akce, je neschvaleni realizace

guerilly ze strany mésta. Z technickych diivodu by nemuseli souhlasit s nabarvenim vody.
Spoluprace se Zoot

Spoluprace s online obchodem Zoot by mohla byt vnimana jako povrchni spoluprace a to
z toho diivodu, Ze Zoot je prodejcem obleceni, ktery skrze propracovanou marketingovou
strategii prodavaji velké objemy obleceni a jednim z cili Fashion Revolution je ptimét lidi,
aby si uvédomili, Ze pravé zbytecné nakupovani obleceni neni vhodny zptisob chovani. Na
druhou z vyzkumu vyplynulo, Ze skupina Z si mysli, Ze lidé, ktefi se nepohybuji v komunité
zabyvajici se tématem udrzitelnosti, jen stézi pfijdou do kontaktu s touto problematikou.
Skrze spolupréci se Zootem by tak organizace mohla oslovit pravé tyto lidi a zvysit tak

poveédomi o této problematice.
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Komunikace se skolami

Co se ty¢e vyveéseni vlajek v dobé Fashion Revolution tydne, je mozné, Ze oslovené Skoly
odmitnou vyvésit vlajku a to z nékolika divodii. Proto je potieba s touto skutecnosti pocitat
a jest¢ pred Fashion Revolution Week, béhem kterého maji vlajky vlat, oslovit konkrétni
Skoly a zjistit, zdali by byly ochotny timto zpisobem podporovat hnuti Fashion Revolution.
Diky pted¢asné domluvé organizace necha vyrobit jen tolik vlajek, kolik se skutecné vyuzije

a tim zbyte¢n¢ neutrati penize z rozpoctu.
Navrhovany plakat

U navrhovaného plakatu muize nastat situace, ze sdéleni nebude dostate¢né pochopeno. Je

tedy potieba, aby plakat obsahovat dostate¢né informace.
Audiovizualni spot

Pfi natd€eni miZe vzniknout n¢kolik problémi. Stejné jako u guerilly, pldnované nataceni
muze zmarfit Spatné pocasi. Ke stanku na otevieném prostoru by nemuselo dojit dostatecny
pocet lidi. Material pro vyrobeni kvalitniho videa by proto nemusel byt dostacujici. Pro
zachyceni emoci a reakci je potieba oslovit co nejvice lidi, aby se pfi stithdni videa daly
vybirat vhodné zabéry. Rizikem tedy jsou nepfili§ zajimavé zdbéry a laxni reakce lidi.

Dalsim problémem mutize byt nesouhlas k nataceni lidi a zvetejnéni jejich tvare na videu.
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20 CASOVY PLAN A FINANCNI NAROCNOST PROJEKTU

Plan projektu je Casove rozlozen do obdobi dvou mésicii (biezen a duben 2018). Nasledujici
tabulka shrnuje jednotlivé aktivity projektu a jejich ¢asové rozvrzeni. Tmaveé modrou barvou

je oznacen pfimo event Fashion Revolution Week, na ktery je kampan navrhovana.

20.1 Casovy plan

Tabulka 2 Casovy plan kampané, vlastni zpracovani

Planované aktivity/datum

-31.03 2018

o1,

01.04.2018

02.04.2018

03.04.2018

04.04.2018

05.04.2018

06.04.2018

07.04.2018

08.04.2018

09.04.2018

10.04.2018

11.04.2018

12.04.2018

13.04.2018

14.04.2018

15.04.2018

16.04.2018

17.04.2018

18.04.2018

19.04.2018

20.04.2018

21.04.2018

22.04.2018
23.04.2018
24.04.2018
25.04.2018
26.04.2018
27.04.2018
28.04.2018
29.04.2018
30.04.2018

Fashion Revolution Week

Komunikace na socidlnich sitich

Komunikace na webovych strankdch

Pozvani novinafi na konferenci

Tisk. konference, predstaveni ambasadori

Spoluprace s blogery

Distribuce plakati a letacki do skol

Natoéeni a postprodukee videa

Sdileni videa na socidlni sité

Tvorba obsahu pro média

Guerilla

Vyvégeni vlajek pred skolami

Spoluprace se Zootem

Spoluprace s blogery

Spoluprace s lokélnimi znagkami

20.2 Rozpocet

Jelikoz jde o projekt neziskové organizace, vétSina forem komunikace bude provadéna

~ r

bezplatn€. Prevazné pijde o navazani spolupraci (s médii, blogery, znackami), diky kterym
se zajisti Sifeni sdéleni. Komunikace prostfednictvim socidlnich sitich nebude placena, dosah
na Facebooku a Instagramu bude zajiStén organicky a to diky atraktivnimu obsahu. Dalsi

polozky projektu by se organizace snaZzila ziskat formou sponzorského daru ¢i se slevou.

Nasledujici tabulka ukazuje finan¢ni nadkladovost projektu Fashion Revolution Week bez
jakéhokoliv slevy ¢i sponzorského daru. Uvedené ceny byly ziskany po telefonickém hovoru

s firmami poskytujici tyto sluzby. Ceny poloZek jsou vSak pouze orienta¢ni.
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Tabulka 3 Rozpocet, vlastni zpracovani

Polozka/cena ‘Poéet ks ‘Cena vK¢
Foceni ambasadoru na plakat 2000
Grafické zpracovani plakatu 500
Plakat A3 800 12000
Letak A6 1000 5000
Vlajky s logem 5 3000
Video (natoceni + postprodukce) 13000
Cena celkem 35500
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21 DILCi NAVRHY NA ZLEPSENI DOSAVADNI KOMUNIKACE

Nasledujici kapitola obsahuje navrhy uprav dosavadni komunikace Fashion Revolution.

Ptipominky jsou subjektivni, jedna se pouze o nazor autorky.
Webové stranky

Nejveétsi problém v komunikaci vidi autorka v absenci webové stranky, ktera by byla urcena
piimo pro ¢eskou spoleénost. Fashion Revolution Ceské republika ma pouze na oficialnich
strankach http://fashionrevolution.org/, kterd je v anglickém jazyce, podstranku v ¢esting.
Ta vsak, podle autorky, neobsahuje dostatek informaci, a tudiz ji nelze povazovat za misto,

které by plnilo funkci hlavniho zdroje informaci.

Uvodni text, ktery ma C&tenafe seznamit s problematikou, obsahuje pouze zakladni
informace. V textu chybi napiiklad zminka, pro¢ je pad budovy vyznamnym meznikem v
moédnim pramyslu. Také chybi informace, ze se v této budoveé vyrabélo obleceni praveé pro
zapadni staty. Bylo by dobré ¢tenafi ptfiblizit problematiku vice do hloubky, sdilet odkazy
s riznymi Clanky spojené s problematikou, ¢i tipy, jak jedinec mulze pfispét ke
zméné médniho primyslu. Podstranka FR CR sice obsahuje sekci blog s ¢lanky. Viechny
vSak pochazi z londynské centraly a jsou pouze pielozeny z pivodniho jazyka do Cestiny.
Pokud je to mozné, bylo by vhodné pridat i ¢lanky tykajici se ¢eskych spotiebitelti a zdejSich
podminek. Ctenaf tak 1épe pochopi situaci a uvédomi si, Ze problémy vniklé v zemich téetiho

svéta ovliviluji 1 Ceskou spolecnost.

Vhodné misto pro vkladani ¢lanka i fotek je blog na socialni siti Tumblr. Zde si Fashion
Revolution Ceska republika miZe vytvofit misto pro své puvodni ¢lanky, fotky a videa.
Konkrétni ¢lanky by mély byt psany pozitivni formou a ukazat spotiebiteli, ze existuji i jiné
zpusoby oblékani, nez nakupovani v obchodnich fetézcich. Se ¢tenafi se napiiklad mohou
podélit o ndvody, jak své staré véci upcyklovat ¢i kde nakoupit udrzitelnou méodu. Déle zde

mohou informovat o eventech vénujici se prave udrzitelné mode apod.

Dal8im problémem na strankach je oficialni font nafizeny pfimo z centraly. Ten bohuZzel
nefunguje pro Cesky jazyk — pismenka s diakritikou jsou napsany jinym fontem a na ¢tenare

to nemusi nepusobit profesionalné.
Tiskoviny, komunikace na socialnich sitich

Nékteré printy jsou ponechany v anglickém jazyce. (viz. obr.). Autorka si uvédomuje, ze

nazev kampan¢ #whomademyclothes musi zlstat v pivodnim jazyce, avSak dalsi informace


http://fashionrevolution.org/
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by mély byt prelozeny do cestiny. Pokud by bylo sdéleni napsano v ¢tendfoveé matefském
jazyce Ctenare, je mozné, ze by sdéleni mohlo byt 1épe pfijato. Autorka tedy navrhuje ud¢€lat
veskeré vizudly v Ceském jazyce. V pfispévcich je také mnohdy odkazovano na anglicky
mluvici webové stranky, nikoliv na ty ¢eské. Ctenai tak miiZze mit pocit, Ze se ho konkrétni

sd¢leni netyka. Autorka doporucuje odkazovat na ceské stranky.

o
aﬂ fash_revczechrepu...

fash_revezechrepublic Uz pristi pondeli
oblikneme tricka naruby #fashionrevolution
#whomademyclothes #kdotiusiltriko

mammisi_es @ [

FASHION
REVOLUTIO
WEEK

24™—30™ APRIL 2017

‘ SHOW YOUR LABEL.
ASK BRANDS #WHOMADEMYCLOTHES? © Q

33 To se mi libi
www.fashionrevolution.org/get-involved

Obrazek 17 P¥ispévek FR CR na Instagramu, zdroj Instagram
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ZAVER
Smyslem této prace bylo pfipravit komunika¢ni kampan za ucelem zvyseni povédomi o
negativnich dopadech fast fashion u cilové skupiny. Sekundarnim cilem, ktery vyplyva

z hlavniho, je rozsifeni povédomi o organizaci Fashion Revolution Ceska republika a jejich

aktivitach.

V této praci byly nejdiive objasnény teoretické pojmy z oblasti socidlniho marketingu,
socialni reklamy, nésledné byla popsana problematika komunikacni kampan¢, nové trendy
v marketingovych komunikacich a nakonec byl objasnén termin fast fashion a jeho negativni

dopady.

V tvodu praktické ¢asti byl pfedstaven samotny projekt Fashion Revolution a jeho hlavni
atributy. Na zaklad€ rozhovoru s koordinatorkou organizace Veronikou Hubkovou byl poté
na popsan chod a aktivity organizace Fashion Revolution Ceské republika. StéZejni napli
praktické ¢asti se zabyvala analyzou kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych
rozhovoril. Zavéry z rozhovora slouzily jako podklad pro navrh komunikac¢ni kampané

Fashion Revolution Cesk4 republika.

Projektova cCast plynule navazuje na vysledky praktické casti prace a uvadi Ctenaie do
problematiky. Nasledné¢ na zékladé rozhovoru s koordinatorkou a jejimi poZadavky na
komunikacni kampan, a vysledky z polostrukturovanych rozhovort s participanty, byla
navrZena komunikacni kampan, jejiz cilem bylo zvySeni povédomi o negativnich dopadech

fast fashion u cilové skupiny a rozsifeni povédomi o organizaci Fashion Revolution.

Autorka vefi, Ze vytyCené cile prace byly naplnény. Navrzend komunikacni kampan, ktera
je vysledkem prace, byla vymyslena tak, aby jeji realizace byla proveditelna a organizace ji
mohla redlné¢ vyuzit. Kampan by mohla efektivné oslovit cilovou skupinu a tim pfispét

k lepSimu modnimu svétu.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

21.1 Otazky pro koordinatorku Fashion Revolution Veroniku Hubkovou

Pted zahdjenim rozhovoru tazatelka pod€kovala pani Hubkové za zprosttedkovani rozhoru.

Poté ji informovala, ze rozhovor bude nahravany.

1
2
3.
4

10.

1.

12.

13.

14.

O co viechno se stara a co je cilem Fashion Revolution CR?

. Kdyz jste ted’ nove neziskova organizace, planujete rozsitit svoje aktivity?

Lii se Fashion Revolution CR od zahrani¢nich kolegi?

. Jak se fashion revolution CR snazi presvédit lidi, aby se vice zajimali o to, jak je

jejich obleceni vyrobeno a zajimaji se viibec o toto téma?

Jaké jsou formy komunikace Fashion Revolution (pfednasky, eventy, spoluprace).
Jaka média nejcastéji vyuzivate?

Jaké kampangé Fashion Revolution jiz v CR prob&hly?

Zamétujete se na n&jakou cilovou skupinu ¢i na celou vetejnost?

Jakou finan¢ni ¢astku mate vymezenu pro kampané fashion revolution? Jak

ziskavate penize pro chod organizace?

. Proc si myslis, ze lidi horlivé nakupuji oblec¢eni? Je to dnesni dobou a ignorovanim

téchto problémt ¢i nevédomosti o negativnich dopadech odévniho primyslu?
Jakym zpisobem piimét Ceské spotiebitele ke zméné, kdyz vime, Ze ¢esky néarod je
hodné citlivy na cenu? Je to viibec realné?

Jak jsou na tom cCesti spotiebitelé v porovnani se svétem? Utraci hodné za fast
fashion? Zajimaji se, kdo vyrabi jejich obleceni?

Zm¢énila se né&jak situace délniki ¢i pfistupu obchodnich fetézct po témét 4 letech
od padu Rana Plaza?

Jak by sis predstavovala kampan, ktera by byla dobra pro fashion revolution? Jaké
kanaly by mohla FR vyuZzit?

Co by se mélo v kampani objevit a co by naopak nem¢la mit?

Tazatelka pod€kovala za rozhovor a rozloucila se s koordinatorkou.



21.2 Otazky pro skupinu Z — participanti, co neznaji Fashion Revolution

Pted zahajenim rozhovoru byl participant pfivitan. Pfed samotnym zacatkem probéhl mezi
tazatelkou a participantem konverzace, aby se participant citil uvolnéné. Poté bylo
vysvétleno, ze vystupy z rozhovoru budou slouzit pro diplomovou préci, jejiz cilem je
navrhnuti komunikac¢ni kampanég. Participantovi bylo sdéleno, Ze rozhovor je anonymni a
zcela dobrovolny, tudiz je mozné rozhovor kdykoliv ukoncit a odejit. Tazatelka dopfedu
oznamila, ze rozhovor bude nahravany. Rozhovor se skladal ze tii Casti. Prvni ¢asti byly
uvodni otazky, poté piisla cast, kdy participanti hodnotili vybrané printy a vida ve tieti ¢asti

byly participantim polozeny dopliujici otazky.

1) Odkud jste se dozvédél/a o Fashion Revolution?

2) Dokazete mi stru¢né vysvétlit, o em je Fashion Revolution, co je jeji podstata?
Vite, jaké jsou aktivity Fashion Revolution v Ceské republice?

3) Citite se byt dostate¢n¢ informovani o problematice fast fashion?

4) Myslite si, ze jsou aktivity Fashion Revolution dostate¢né viditelné?

5) Zménil se Vas postoj k moédnimu primyslu, pfevazné k fetézctim fast fashion, po
tom, co znate Fashion Revolution? Zacali jste se vice starat o tuto problematiku?

6) Jakou znamou osobnost byste si dokéazal/a ptedstavit coby influencera v Cele

Fashion Revolution?

Participantlim, kteti neznali kampan #whomademyclothes, byla pfedstavena jeji podstata.

Poté se tazatelku zajimalo, jak na participanty kampai piisobi.

Poté byly participantim ukézany printy a videa, které se zabyvaji problematikou fast
fashion. Participanti po zhlédnuti byli vyzvani, aby popsali jednotlivé obrazky ¢i videa, jak
na né plisobi a proc, co se jim na danych ptikladech libi a co ne a poté méli zvolit jeden print

a jedno video, které na né zapiisobilo nejvice a odivodnit sviij vybér.
Po této ¢asti nasledovaly dvé dopliujici otazky.

7) Meéla by kampan spiSe sazet na emoce (pozitivni/negativni), nebo by méla mit spise
raciondlni podobu (napf. statistické tdaje o dopadech fast fashion)
8) Jak byste si piedstavoval/a efektivni kampaii od Fashion Revolution? V jakych

oblastech/mistech/médiich by se mély vice prezentovat a jak?

Tazatelka se pfed ukoncenim rozhovoru zeptala, zdali doty¢ny chce néco doplnit. Poté

podekovala a ukoncila rozhovor.



21.3 Otazky pro skupinu N — participanti, co neznaji pojem Fashion

Revolution

1) Kde nejcastéji nakupujete obleceni? Jak Casto?
2) Zajimate se o problematiku fast fashion? Zajimate se, kdo vyrabi obleCeni pro

obchodni fetézce?

Participantovi byla vysvétlena podstata organizace Fashion Revolution. Poté byl dotazan,

zdali si nevybavuje n¢jakou kampan zabyvajici se prave fast fashion.

Participantim byla pfedstavena kampan #whomademyclothes. Poté se tazatelku zajimalo,

jak na participanty kampan ptsobi.

Poté byly participantim ukazény printy a videa, které se zabyvaji problematikou fast
fashion. Participanti po zhlédnuti byli vyzvani, aby popsali jednotlivé obrazky ¢i videa, jak
na né pasobi a pro¢, co se jim na danych ptikladech 1ibi a co ne a poté meli zvolit jeden print

a jedno video, které na né zapiisobilo nejvice a odivodnit sviij vybér.
Poté se tazatelka zeptala na dopliujici otazky.

3) Kdyz uz vite, o ¢em je Fashion Revolution, zajima vas toto téma? Budete si
vyhledavat vice informaci?
4) Jak byste si predstavoval/a efektivni kampan od Fashion Revolution? V jakych

oblastech/mistech/médiich by se mély vice prezentovat a jak?

Tazatelka se pfed ukoncenim rozhovoru zeptala, zdali doty¢ny chce néco doplnit. Poté

podekovala a ukon¢ila rozhovor.
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