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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace je zamétena na komunikaci neziskové organizace Fashion Revoluti-
on Ceska republika, z. s. na socialnich sitich. Cilem je navrhnout doporudeni
k dosavadnimu publikovanému obsahu na socidlni siti Facebook a Instagram a ptedstavit
navrhované zmény. Teoretickd cast vysvétluje zakladni pojmy z oblasti marketingové
komunikace v internetovém prosttedi, socialnich siti, obsahového marketingu a nezisko-
vych organizaci. V praktické c¢asti je provedena obsahova analyza socidlnich siti
organizace a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ téchto vysledkl jsou v zavéru
prace navrzena doporuceni spolu s vzorovymi pfispévky a jednoduchym publika¢nim

planem.

Kli¢ova slova: obsahovy marketing, socidlni sité, Facebook, Instagram, neziskovy sektor,

Fashion Revolution

ABSTRACT

The presented thesis focuses on social media communication of the non-profit organization
Fashion Revolution Czech Republic. The aim is to suggest recommendations on existing
published content on Facebook and Instagram and propose possible changes. The theoreti-
cal part explains the basic concepts of marketing communication in the Internet environ-
ment, social media, content marketing and non-profit organizations. The practical part is
devoted to the social media content analysis and the evaluation of the questionnaire. Based
on these results, recommendations are proposed, extended with examples of proposed

posts and a simple publishing plan.

Keywords: content marketing, social media, Facebook, Instagram, non-profit sector,

Fashion Revolution
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UvVOD

Modda je komplexni spoleensky fenomén. Clovék se s ni setkava kazdy den, viude kolem
sebe. Nejedna se pouze o zpusob oblékani, ale také o to, jakym zpiisobem se Clovek
prezentuje. Ziejm¢ proto ji byl vzdy piikladan velky vyznam. V poslednich letech ale
situace dospéla do stavu, kdy mddni primysl zatézuje ptirodu, chova se neeticky vuci
Svadlenam a potyka se s obrovskou nadprodukci. Cely dodavatelsky fetézec se zrychluje,
obleceni je levné a nekvalitni, a tak k nému spotiebitelé¢ nemaji vztah. Stale jsou vystavo-
vani tlaku velkych fast fashion fetézcii rychle nakupovat. Nezajimaji se, za jakych
podminek obleceni vzniklo, chtéji nasledovat rychle se ménici modni trendy. Obrovskym

problémem je proto také velké mnozstvi textilniho odpadu.

Soucasny stav mddniho primyslu i uvazovani spotiebitelli kritizuje organizace Fashion
Revolution, ktera se rozhodla bojovat za zménu. Do hnuti se zapojilo vice nez 100 zemi po
celém svété. Po znackach pozaduje transparentnéjsi proces vyroby, zatimco spotiebitele
motivuje, aby se o ptivod obleceni zajimali. Diky koordinacnimu tymu funguje organizace
i v Ceské republice. Velka &ast Eeskych spotiebitelii v§ak nad timto tématem pravdépo-
dobné nepremysli a neni ke zméné pfistupu k oble€eni ptiliS naklonéna. Vzhledem k tomu,
7e organizace Fashion Revolution Ceska republika, z. s. s vefejnosti komunikuje
pfedevS§im prostiednictvim socidlnich siti, cilem této bakalaifské prace je navrhnout
doporuceni k vylepSeni obsahové strategie organizace tak, aby byl pro uZivatele socialnich
siti atraktivngjsi.

Teoretickd Cast prace se zaméti na vymezeni zakladnich pojmia. Charakterizovana bude
marketingovad komunikace s vyuzitim v online prostiedi, dale pak socidlni sité, obsahovy
marketing a charakteristika neziskovych organizaci. V praktické casti bude pfibliZzena
organizace Fashion Revolution a jeji pohled na situaci v médnim primyslu. Nasledovat
bude analyza dosavadniho obsahu socialnich siti organizace a vyhodnoceni online

dotazniku.

Prace dospé€je k doporucenim pro tvorbu obsahu organizace na socialnich sitich a navrzeni

pfipadnych zmén.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Nasledujici kapitola se bude vénovat charakteristice marketingové komunikace a jejim

nastrojiim se zamétfenim na online komunikaci se zakaznikem.

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ptekladem anglického ,,promotion®, které je soucasti marke-
tingového mixu a tvoii nejviditelnéjsi ¢ast marketingovych aktivit. Teorie pojmu vychazi
z obecné charakteristiky komunikace, ktera je vysvétlovana jako pienos sd€leni nebo

vyména informaci. V marketingu je tento princip vyuzivan ve smyslu komunikace firem

smérem k zdkaznikovi nebo vetejnosti.

Heskova a Starchon charakterizuji marketingovou komunikaci jako ,, kazdou formu komu-
nikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich zdkazniki;* (Heskova, Starchoti 2009, s. 51).

Na prelomu 20. a 21. stoleti se v teorii za¢ina objevovat termin integrovana marketingova
komunikace, kterou Ize chéapat jako synergicky efekt vytvoreny spoleénym plsobenim

vSech aktivit marketingové komunikace (Juraskova, Hornak, 2012, s. 105).

1.2 Komunikaéni mix

Obdobn¢ jako v ptipad¢ jinych témat z obecné teorie marketingu je marketingova komuni-

kace tvorena jednotlivymi nastroji, v tomto ptipad¢ v podobé komunika¢niho mixu.
Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu popisuje Kotler nasledovné: (Kotler, 2007, s. 809)
Reklama — Lze chapat jako jakékoliv placené vefejné neosobni sdéleni.

Osobni prodej — Osobni forma prodeje prostiednictvim prodejci, jejichZ cilem neni pouze

uzavieni obchodu, ale také budovani vztahu se zakaznikem.

Podpora prodeje — Vyuziva kratkodobé stimuly, jejichz tikolem je povzbudit prode;.
Public relations — Nastroj, jehoZz tkolem je budovani vztahl s vefejnosti a cilovymi
skupinami spolu s budovanim image spole¢nosti.

Primy marketing — Adresné sdéleni ur¢ené predem specifikovanym piijemctm, které ma

vyvolat okamzitou odezvu.
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Nicméné, postupnym vyvojem technologii i zménou uvazovani celé spole¢nosti dochazi
k vyuzivani novych nastrojii. MiZze se jednat napi. o product placement, sponzoring,
guerilla marketing, buzz marketing, viralni komunikaci a event marketing (Jakubikova,
2008, s. 242). Cilem téchto aktivit je podle Foreta ,, nejen lepsi vzajemna informovanost,
ale predevsim dosazeni vyssi spokojenosti na strané zdakazniku, a tim vytvoreni jejich

trvalejsich a dlouhodobéjsich vztahii s producenty a distributory “ (Foret, 2003, s. 275).

1.3 Komunika¢ni kanaly

Obecné se v komunikaci vyuzivaji dva zakladni druhy komunikacnich kanald — osobni
a neosobni. Z této teorie vychazi i marketingové praktiky a komunikace firem se

stdvajicimi nebo potencialnimi zdkazniky.

Zakladem osobnich komunika¢nich kandlii je pfimd vzdjemnd komunikace mezi dvéma
a vice lidmi. Dialog nemusi probihat pouze tvaii v tvar, ale také prostfednictvim mobilniho
telefonu, internetového chatu nebo posty. Hlavni vyhodou téchto kanalt je zpétna vazba od
spotiebiteld a jejich adresné oslovovani. OvSem ne vSechny osobni komunikaéni kandly
mohou byt fizeny organizacemi. Dal§im zpiisobem je tzv. word-of-mouth (Kotler, 2007,
s. 829). Pojem lze chapat jako: ,,vyvoldni efektu ustniho Sireni reklamy mezi samotnymi

zdakazniky “ (Heskova, Starchoti 2009, s. 29).

Neosobni komunikacni kanaly naopak spocivaji v pfenaseni sdéleni bez osobniho kontaktu
a zpétné vazby. Kotler do této skupiny fadi média (tist€nd, vysilana, obrazova, online
a elektronickd), atmosféru vytvofenou umélym prosttedim vyvoldvajici nutkédni produkt
koupit a akce, které svym zinscenovanim k cilové skupin€ promlouvaji a zanechdvaji
v nich emoce. I neosobni komunikace vSak mulze vyustit v osobngjsi komunikaci.
V urcitych pfipadech mohou byt informace pfedstaveny nejprve opinion leadertim a ti je

pozdéji sdéluji vetejnosti (Kotler, 2007, s. 830).

Dal$im délenim komunikaénich kanald je ¢lenéni na online a offline kanaly. Jejich vybér,
nebo vzajemnd kombinace vychdzi z charakteristiky cilové skupiny a jejtho nakupniho
1 bézného chovani - kde se pohybuji, co sleduji, maji pfistup k internetu, s kym se bavi

a podobné¢ (Foret, 2011, s. 353).
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1.4 Marketingova komunikace v internetovém prostredi

Internetovy marketing se podle Janoucha soustiedi pfedev§im na komunikaci. Popisuje ho
jako ,,zpiisob, jakym lze dosahnout pozZadovanych marketingovych cilu prostrednictvim
internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, presvedcovanim a udrZovanim vztahi se zdkazniky (Janouch, 2014,

s. 20).

Marketingovéd komunikace na internetu podle Foreta (2011) pfindsi vzhledem k jejim
klasickym formadm nové moznosti. Jednd se predev$im o snizeni nakladid na propagaci
a prodej. Zaroven dochazi ke zrychleni a rozsifeni moznosti komunikace, coz mtze napo-
mahat k budovéani vztahl s cilovym publikem. To ostatné v porovndvani s jinymi médii
a marketingovymi ndstroji potvrzuje i Ptikrylovd a Jahodova: , Zdsadni rozdil spociva
v podstaté vzajemnéeho vztahu, ktery se vytvari mezi prodavajicim a kupujicim *“ (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 55).

Nové moznosti komunikace pfedstavuji ptileZitost pfedev§im pro malé firmy nebo nezis-
kové projekty, pro které je vybér komunikacnich kandlu vyrazn€¢ omezen rozpoctem. Diky
modernim nastrojim komunikace, které nabizi online prostiedi a internet, je mozné

cilovou skupinu oslovit levnéjSim zptisobem.
Cilem marketingové komunikace na internetu miiZe byt:

e budovat znacku

e poskytovat informace

e prodavat vyrobky nebo sluzby

e poskytovat podporu a servisni sluzbu zdkaznikiim

e ziskdvat informace od zakaznikt (jejich pozadavky, preference, zkuSenosti apod.)

e udrzovat staly kontakt se zakazniky (Janouch, 2014, s. 20).

Zpusoby marketingové komunikace na internetu je podle Janoucha (2014, s. 74) vhodné
rozdélit do Ctyt kategorii, kterymi jsou reklama (PPC, ploSna reklama), podpora prodeje
(pobidky k nakupu, v€rnostni programy), public relations (Clanky, diskuze, novinky)

a pfimy marketing (online chat, e-mailing).

Zakladni komunikac¢ni prostfedky na internetu predstavuji webové stranky, blogy, socidlni

sité€ a sdilena multimédia.
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Webové stranky

Mezi nejcasteji vyuzivané nastroje internetového marketingu ur¢ené ke komunikaci patii
webové stranky. ,, Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komu-
nikacni nastroje v on-line prostiedi, ale stile casteji i komunikacni ndstroje mimo

internet** (Karli¢ek a Kral, 2011, str. 172).

Aby bylo mozné dosahnout cilli marketingové komunikace na internetu, je nutné dodrzovat
zasady a zvyklosti v oblasti pouzitelnosti. Dllezitym aspektem je také design webovych
stranek a vhodné optimalizovani pro vyhleddvace. Webové stranky jsou vhodné jak pro
public relations, tak pro podporu prodeje a pfimy marketing. Nebot” kromé toho, Ze jsou
zde poskytovany informace pro zakazniky, mély by se na strdnce nachdzet také prvky,
které umoznuji shromazd'ovat tidaje od navstévnikl. Takovymi prvky jsou formulare pro

zasilani dotazl, diskusni fora, soutéze, online chat a podobn¢ (Janouch, 2014, s. 297).

Webova stranka mize fungovat pouze pro specialni ucely, kdy se hovofi o tzv. mikrostran-
ce. Zpravidla slouzi k prilakani navStévnikl se specifickymi dotazy, k asové omezené

marketingové kampani nebo soutézi.
Blogy

Blog vznikl zkracenim slova weblog, které lze chapat jako webovy zdznamnik. Princip
spoc¢iva v pravidelném zvetejiiovani prispevkil na urcité strance. NejcastéjSim typem blogi
jsou profesni a zajmové blogy, které sdruzuji ¢tendie se spoleCnymi z4jmy, a tim vytvari
komunitu. Podobnym zplsobem funguji firemni blogy, které jsou v souasné dobé& fazeny

k typickym nastrojim marketingu (Janouch, 2014, s. 304-305).

Diky témto moznostem doslo k situaci, kdy ,,blogy smazaly rozdil mezi uzivateli médii
a tvurci médii, mezi medidlnimi profesionaly a verejnosti (Giles, 2012, s. 146).

Sdilena multimédia

Sdilenymi multimédii se rozumi portaly, které obsahuji obrazky, hudebni soubory nebo
video nahravky, jeZ jsou vefejné a uréené ke sdileni mezi ostatnimi uzivateli. Nejpouziva-

n&j§imi platformami tohoto typu jsou napiiklad YouTube, Pinterest a v Ceské republice

Stream.cz (Janouch, 2014, s. 310).

Dal§im vyznamnym nastrojem pro online komunikaci jsou profily na socidlnich sitich,

jejichz charakteristice je vénovana nasledujici kapitola.
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2 SOCIALNI SITE

Kapitola bude zaméiend na pojem socialni sit’ a charakteristiku nejcastéji pouzivanych

platforem jak vetejnosti, tak komercénimi 1 nekomerénimi subjekty.

2.1 Vymezeni pojmu socialni sit’

Janouch socialni sit¢ definuje jako digitdlni média, kterd se od tradi¢nich 1isi tim, Ze se na
tvorb¢ obsahu mohou podilet také jejich uzivatelé. Kromé spoluutvareni obsahu je
podstatnym znakem také to, ze ptispivaji k jeho Sifeni. Vznikaji za celem vytvareni okru-
hu ptatel a ptfipojovani ke komunitdm se spolecnym zdjmem. Kromé nejvice rozsifenych
osobnich siti, kterym aktudln¢ dominuje Facebook, existuji také sit¢ profesni, z nichz nej-

v

vEtsi a nejpouzivanéjsi je v soucasné dobé LinkedIn (Janouch, 2014, s. 299-302).

Tuten a Solomon (2018, s. 12) pro lepsi orientaci rozdéluji socidlni média do Ctyt oblasti —
Social Community (socialni komunity), Social Publishing (socialni zvetejfiovani), Social

Entertainment (socialni zabava) a Social Commerce (socidlni obchodovéani).
Socialni komunity

Socialni komunity ptredstavuji kandly, které jsou zalozené na mezilidskych vztazich
a interakcich mezi lidmi, a tim podporuji dvou a vice cestnou komunikaci 1 sdileni
zkuSenosti a zdrojli. Pravé do této kategorie patii socidlni site, ale také fora a tzv. wikis. Ty
spocivaji ve vytvoreni prostoru k ziskdvani obsahu, ktery mohou dodatecné tvofit i jejich
uzivatelé. Tuten a Solomon vysvétluji, ze socidlni sité jsou ve své podstaté hostitele, kteti
svym ¢lenim umoziuji vytvaret a udrzovat profily, identifikovat dalsi uzivatele a konzu-

movat nebo vytvaret obsah urceny k interakcim (Tuten a Solomon, 2018, s. 13).

Socilni zverejiiovani

Tato oblast spocivd ve vytvareni a Sifeni obsahu, z ¢ehoz vychazi content (obsahovy)
marketing. K tomuto ucelu slouzi blogy, mikrostranky a platformy umoZnujici sdileni

dokumenti, fotek a videi jako YouTube, Vimeo, Flicker, Souncloud, SlideShare a podobné

(Tuten a Solomon, 2018, s. 14).
Socialni zabava

Kategorie socidlni zdbava zahrnuje udalosti, vystoupeni a aktivity navrzené tak, aby publi-
ku poskytovaly radost a potéseni, které budou sdilet prostiednictvim socidlnich siti. Tato

kategorie je orientovana vyhradné¢ na sdileni zdbavy. Jedna se o hry, video, hudbu, stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

tykajici se her a jejich komunity. Jako ptiklad Tuten a Salomon uvadi Spotify, Candy
Crush nebo Mafia Wars (Tuten a Solomon, 2018, s. 15).

Socialni obchodovani

Socialni média mohou byt také soucasti online nakupovani. Platformy z této kategorie
umoznuji lidem vkladat recenze a hodnoceni jednotlivych produkta ¢i sluzeb. Uzivatelé se
timto zptisobem podili na ovliviilovani rozhodovacich procest dalSich zékaznikti (Tuten

a Solomon, 2018, s. 15).

Blogs:
* Blogger » Blogspot
» Twitter . I'eci}n({rati
R . Media :m{'s:
iiain * YouTube » }-_lickt
* Google Plus \ TR ; Sociel * Plcasa
08 Community Publishing * SmugMug
* SlideShare
» Scribd

* Facebook
e LivingSocial Social Social » Come2Play
» Groupon Commerce Entertainment » Second Life
* Snipi * MySpace
* VideoGenie . Zynga
» TripAdvisor * uGame

» Payvment

Obrézek 1: Oblasti socialnich médii (zdroj: Tuten a Solomon, 2018)

Mezi celosvétove nejpouzivanéjsi socialni sité€ s nejvice uzivateli patii Facebook, Twitter,

Instagram, Snapchat, Pinterest a LinkedIn (Zdroj: Tuten a Solomon, 2018, s. 5).

2.2 NejroziiFenéjsi platformy v CR

Socialni sité byvaji povazovany za nejvyraznéjsi fenomén 21. stoleti. Jejich vznik a rostou-
ci obliba bezesporu méni zpiisob komunikace nejen mezi jednotlivci, ale také mezi organi-
zacemi a vefejnosti. Kromé toho, ze v poslednich letech umoziiuji masovy zpusob
komunikace, vytvaii prostor pro komercni vyuziti, ¢ehoz vyuzivaji subjekty po celém
svété. Vyjimkou neni ani situace v Ceské republice. Podle prizkumu AMI Digital
ve spolupraci s agenturou STEM/MARK z dubnu roku 2018 vyplyva, Ze 80% ceskych

uzivatell internetu vyuziva denné alespoii jednu socialni sit’. Realizatofi vyzkumu si tento
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fakt vysvétluji stale se rozsifujicim obsahem a novymi formaty, které socidlni sité nabizi,

ale také rastem online gramotnosti populace (Crha, 2018).

- L4 ”~

MA OSOBNI Znalost = Uzivani
ZKUSENOST @

3 Ziv nasledujici socialni sité

Obrazek 2: Vyzkum AMI Digital z roku 2018 (zdroj: AMI Digital)

Mezi oblibené platformy, které ¢esti uzivatelé pouzivaji nejcastéji, patii Facebook, Youtu-

be a Instagram. Mén¢ pouzivanymi sitémi jsou LinkedIn, Twitter, Pinterest a Snapchat.
Facebook

Facebook je dlouhodobé nejrozsifenéjsi socialni siti, ktera byla zaloZena v roce 2004
Markem Zuckerbergem. Piivodné méla sit’ slouzit pouze studentiim Harvardovy univerzity.
Postupnym formovanim vznikla dne$ni podoba, jez umoznuje byt denné¢ v kontaktu
s dalSimi uzivateli z celého svéta. Kromé& komunikaéni platformy vytvafi prostor pro
sdileni multimedialnich dat, sledovani obsahu ostatnich uZzivatelii, ptipadné stranek

a skupin (Janouch, 2014, s. 304).

Kwvili stale nartstajicimu poctu aktivnich uzivatelti se na tuto platformu piesouvaji firmy,
instituce 1 neziskové organizace, které¢ se zde prezentuji a komunikuji se svym cilovym
publikem. Neni vyjimkou, Ze je Facebook vyuzivan jako jeden ze zplsobu poskytovani
zakaznické podpory.

Tuten a Solomon (2018) poznamenavaji, ze Facebook, ktery byl ptivodné koncipovan jako
klasicka socidlni sit, by mél byt oznaovan spiSe jako socidlni nastroj. Vzhledem

k rozsifovani jeho nabizenych sluzeb je pro néj toto oznaceni presnéjsi. Zarazeni do jedné
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ze Ctyt kategorii popsanych v pfedchozi kapitole je proto nejednoznacné. Facebook podle

autort disponuje atributy ze vSech ¢tyf zminénych oblasti.
YouTube

Portal YouTube byl zalozen v roce 2005 a o rok pozdéji odkoupen spolecnosti Google.
Dnes ptedstavuje nejvetsi svétovou sit’ pro sdileni videi. Zarovei je po Google vyhledavaci
druhym nejvétsim svétovym vyhledavacem. Stejné jako v pripad¢ klasického vyhledavace
pisi uzivatele do vyhledavaciho pole slovo, které by meélo video charakterizovat.
Relevantni odpovéd poté dostavaji ve form¢ seznamu videi. Platforma je vyuZivana
béznymi uzivateli i firmami, které pomoci systému AdWords vyuzivaji prostor k propagaci

vlastnimi videi ¢i vkladanim reklam do cizich videi (Janouch, 2014, s. 310).
Instagram

Instagram je socidlni sit’ uréend pro sdileni obrazku, fotografii a kratkych videi. Piivodné
byla navrzena pouze pro mobilni zafizeni spole¢nosti Apple, avsak s rostouci oblibou byla
predstavena verze také pro uZivatele vyuzivajici operacni systém Android. Nésledovalo
roz$ifeni o webovou verzi aplikace, kterd vSak umoZnuje pouhé prohliZzeni obsahu. Aktivni
uzivatelé této socialni sit¢ jsou tedy odkdzdni na mobilni zafizeni, které umoZnuje

vyuzivani sluzeb v plném rozsahu (Miles, 2013, s. 4).

Sdileni obrazka doprovazi kratké popisky doplnéné o tzv. hastagy symbolizované znakem
#. Timto zplsobem dochazi ke kategorizovani obsahu podle témat. Pomoci hastagli pak

uzivatelé vyhledavaji obsah, ktery je zajima (Miles, 2013, s. 7).

Kromé klasického sdileni obrazku a videi vyviji Instagram dal$i funkce. Ptikladem jsou
tzv. stories (ptibehy), které 1ze zvetejnit pouze na 24 hodin, nebo instagramovou ,,televizi“
IGTV, jez umoZnuje vytvaiet jednotlivé kandly (INSTAGRAM, © 2019). Obliba
Instagramu stale vice nartstd, ¢ehoz vyuzivaji znaCky i organizace k marketingovym
uceltim. Obsah s fotkami a videi je pro uzivatele atraktivni. Znacky si Casto vytvari vlastni

hastagy, pod kterymi obsah publikuyji.
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3 OBSAHOVY MARKETING

V této kapitole bude definovan pojem obsahovy marketing a jeho principy, které tvofi
zéklad pfi nastolovani zptisobu komunikace. V soucasné dobé se hojné pouziva ve spojeni
se socialnimi sitémi. Pravé v tomto vyznamu bude uvedenych principti v praktické casti

préace nasledné vyuzito.

3.1 Vymezeni pojmu obsahovy marketing

K rozmachu tisténého obsahového marketingu doslo v 50. letech minulého stoleti. V dnes-
nabizi obsahovy marketing diky modernim technologiim nové moznosti. Pfedev§im diky
internetu muze zajimavy obsah publikovat kazdy. Toho vyuzivaji firmy a v rdmci svych
marketingovych aktivit se samy stdvaji médii, kdy diky tzv. storytellingu (vypravécstvi)

poutaji pozornost potencialnich zakaznikti (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 20).

Podle Pelsmackerova S§irSiho pojeti komunika¢niho mixu je obsahovy marketing soucasti
tzv. interaktivniho marketingu, ktery zahrnuje komunikaci digitalni formou, zejména pak

v prostiedi internetu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 31).

Definice pojmu obsahovy marketing neni u odbornikdi a autorti jednotna. Stejné jako
internet se totiz obsahovy marketing stale vyviji. “Obecné je obsahovy marketing umeéni
komunikovat se svymi priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma

nenuceného marketingu.” (Content Marketing Institute, 2014, s. 18).

Rezni¢ek a Prochazka definuji obsahovy marketing jako ,,strategii produkce a publikace

informaci, které podporuji ditvéru ve znacku u potencialnich zakaznikii*“ (Reznic¢ek a Pro-

chazka, 2014, s. 19).

Popularita obsahového marketingu stale roste. Dlivodem je pifedevSim fakt, ze si
spotiebitelé¢ vypéstovali reklamni slepotu, kterd vznikla v disledku plisobeni velkého
mnozstvi nerelevantnich reklamnich sdéleni. Cilem obsahového marketingu je na rozdil od
reklamy vybudovani divérného vztahu. Dilezitym faktorem uspéSnosti obsahového
marketingu je propagace. Nejcastéj$imi metodami je sdileni obsahu na socidlnich sitich,
rozesilani pravidelnych newsletterii s odkazy na ¢lanky nebo pfirozené zminovani ¢lankt
v odbornych diskuznich férech. Novym pomérné efektivnim zplisobem miize byt také
spoluprace s influencery nebo odborniky v daném oboru, kteti maji velkou zékladnu

piiznived (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 143).
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3.2 Obsahovy marketing v online prostredi

Obsahovy marketing se v poslednich letech soustfedi zejména na online prostiedi. Obecné
je online obsahovy marketing povazovan za nejefektivnéjsi formu obsahového marketingu
viibec. Mohou za to nové komunika¢ni kanaly jako webové stranky, socidlni sité, blogy
a dalsi platformy vyuzivajici internet. Zakladem obsahového marketingu v online prostredi

je oboustranna komunikace.

Podle Scotta jiz nefunguji zastarala pravidla marketingu, kterd byla zaloZena na jedno-
stranném piedavani sdéleni a egocentrickém vyobrazeni produktt ¢i sluzeb (Scott, 2010,
s. 22 — 31). Prestoze je i v online obsahovém marketingu cilem ziskat publikum ,,na svou
stranu®, je nezbytné pfi tom puisobit nenucené a pfirozend (Rezniek a Prochazka, 2014,

s. 23).

Scott (2010, s. 23) vychazi z presvédceni, ze internet zmeénil pravidla marketingu a PR.
Novy pristup k moderni podobé marketingové komunikace, ktery se odviji z internetového

prostiedi, popisuje pomoci nasledujicich bodu:

e Jste to, co publikujete.

e Lidé chtgji autentické informace, ne prekroucené.

e Lidé se chtéji citit soucasti znacky, ne Celit propagandé.

e Marketing neni o jednostranném vyrusovani, ale o dorucovani obsahu pfesné ve
chvili, kdy jej cilova skupina vyhledava.

e Firmy musi ziskavat zékazniky pomoci publikace skvélého obsahu.

e Dnes se public relations opét mohou vénovat pfimo vztahiim s vefejnosti, ne
vztahlim s novinafi.

e Diky blogiim, videu, e-knihdm a dal§Sim formam online obsahu miZzete se svymi

zékazniky komunikovat pfimo, bez prostiednikli v podobé médii nebo agentur.

3.3 Obsahova strategie

Obsahovéa strategie byva oznafovana jako ,,srdce” obsahového marketingu, z ¢ehoz je
patrné, ze tvoii zaklad v planovani tvorby obsahu. Soustfed’uje se vSak také na jeho kvalitu

a promyslenou propagaci. Zékladnim vystupem této strategie je obsahovy kalendat.

Obsahova strategie 1ze definovat jako: ,,systém zaloZeny na pravidelné publikaci naplano-

vanych druhii obsahu s cilem néceho dosdhnout (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 23).
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Salova a kolektiv (2015, s. 191-192) popisuji obsahovou strategii jako ,, dlouhodoby a stra-

tegicky plan tvorby, distribuce a spravy obsahu pro dosazeni cilii organizace “.
Nejéastéjsim cilem miize byt: (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 91)

e zvySeni navstévnosti webu a dlouhodoba prace na optimalizaci pro vyhleddvace
e ziskdni novych poptavek a zdkazniki

e rust prodeje

e zvySeni konverzi a konverzniho poméru ve formulétich pro sbér e-mailt

e zvyseni celkového hodnoceni firmy

e podpora divéry

e snizeni ceny za kvalitni poptavku

e budovéni znacky

Dulezitym aspektem obsahové strategie je ,,tone of voice®, v ¢eském piekladu ton komuni-
kace. Pojem lze vysvétlit jako styl ¢i forma, kterymi se tviirce obsahu snazi pfedat obsah
sdéleni cilové skuping. V souvislosti s obsahovym marketingem se jedna o unikatni hlas
nebo dusi organizace na internetu. Obecné je ton komunikace dtlezity z toho divodu, aby
pomahal odli§it se od konkurence, zajistil pravidelné Cctenafe a budoval davéru.
Jednoduchym zpusobem, jak vhodny ton komunikace urcit, je predstavit si znacku jako
konkrétni osobu a ptidélit ji tfi zdkladni hodnoty, které budou jeji styl komunikace

definovat (Rezni¢ek a Prochézka, 2014, s. 44-46).
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4 NEZISKOVE ORGANIZACE

Nasledujici kapitola se bude vénovat charakteristice neziskového sektoru se zaméfenim na

moznosti marketingovych a komunikacnich aktivit neziskovych organizaci.

4.1 Vymezeni pojmu neziskovy sektor

Pro pochopeni pojmu neziskovy sektor, je nutné nastinit prostfedi narodniho hospodafstvi,
které se podle zptisobu financovani sklada ze dvou sektorti: trzniho sektoru a netrzniho
sektoru. Hlavnim cilem trzniho (ziskového) sektoru je zisk. K jeho dosazeni slouzi prodej
produkti a sluzeb z vlastni produkce nebo distribuce. Opakem je netrzni (neziskovy)
sektor, jehoZz cilem neni zisk, nybrz vetejna sluzba realizovana v souladu s poslanim a vizi
dané organizace. Subjekty fungujici v ramci netrzniho sektoru ziskavaji financni
prostfedky riiznymi zptsoby, podle kterych jsou rozdélovany nasledujicim zpisobem:

(Hommerova, 2015)

¢ neziskovy verejny sektor - financovany vefejnymi financemi, jehoz cilem je zajis-
tovani a poskytovani vefejnych sluzeb

¢ neziskovy soukromy (,,tfeti*) sektor — primarné financovany ze soukromych penéz
fyzickych a pravnickych osob spolu s moZnymi dotacemi z vefejného sektoru

e sektor domiacnosti — Cast neziskového sektoru, kterd se vyznamné podili na

fungovani trhu.

Podle Bacuvcika je neziskovy sektor velmi Siroky pojem a je prakticky nemozné vymezit
n¢jaky obecny model neziskové organizace ¢i definovat neziskovy produkt. StézZejni je
vyznam slova neziskovost. Neznamen4, ze tyto subjekty nemohou uvazovat v ekonomic-

kych souvislostech. Mohou vytvaret zisk, ale jsou omezeny jeho naslednym vyuzitim.

., Neziskovost znamend, Ze pokud takové organizace vytvori ucetni zisk, nemohou jej
rozdelit mezi své zakladatele (majitele), cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na
podporu realizace svého poslani, to znamend investovat jej do inovaci ¢i rozsireni

poskytovanych sluzeb * (Bacuvcik, 2011, s. 36).

4.2 Neziskové organizace

Vzhledem k urc¢itym specifikim u jednotlivych neziskovych organizaci je Zadouci pfedsta-
vit jejich zékladni ¢lenéni. NejcastéjSim je déleni na dva zakladni typy: vladni neziskové

organizace a nevladni neziskové organizace.
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Vladni neboli statni neziskové organizace jsou ziizené vetejnou spravou, kterd zajistuje
také jejich financovani. Jejich néplni je podilet se na realizaci vefejné spravy, at’ uz na
urovni obci, kraji nebo statu. Jedna se tedy o prispévkové organizace a organizacni slozky

statu - obce a kraje (Hommerova, 2015, s. 8).

Nevladni neboli nestatni neziskové organizace jsou zalozené fyzickou nebo pravnickou
osobou. Jejich poslanim je podilet se na déni v rdmci ob¢anské spolecnosti. Podle jejich
zaméeieni a cili se dale déli na nékolik typli. Nejcastéji se lze setkat s obcCanskymi
sdruzenimi, nadacemi, nada¢nimi fondy nebo obecné prospéSnymi spolecnostmi (Homme-

rova, 2015, s. 8).

Komplexni a mezinarodn¢ uzndvanou charakteristiku neziskovych organizaci, kterd se
snazi sledovat problematiku z rznych 0hli, ptfedstavili profesofi Salamon a Anheier ve
svém clanku In search of the non-profit sector. I: The question of definitions. Nestatni
neziskovy sektor chapou jako soubor instituci, které existuji vné statnich struktur, avSak
slouzi vefejnym zajmim. Za urcujici povazuji pét zakladnich vlastnosti, které tyto

organizace definuji: (Salamon a Anheier, 1992)

¢ institucionalizované (organized) - maji organizovanou strukturu

e soukromé (private) - jsou institucionaln¢ oddé€leny od statni spravy, ani ji nejsou
fizeny

e neziskové (non-profit) - mohou svou ¢innosti vytvaret zisk, ale musi byt pouzit na
cile dané poslanim organizace

e samospravné a nezavislé (self-governing) - nejsou ovlddany zvenci, ale jsou
schopny fidit samy sebe

e dobrovolné (voluntary) - zapojeni do ¢innosti organizace musi byt dobrovolné

Vizi neziskové organizace je podle Bacuvcika (2011, s. 78) ptedstava o vysledném stavu,

jehoz faktickym dosaZenim by doSlo ke ztrat€ vyznamu existence organizace. Na vizi

navazuje poslani, které udava komu, jakym zptisobem a s jakym cilem chce pomahat.

4.3 Marketing neziskovych organizaci

Stejné jako v komercni sféfe 1 v ptipadé neziskovych organizaci slouzi marketing k dosa-
zeni vytyCenych cili. Jednd se ovSem o neziskové cile, jak jiz bylo vySe zminéno.

Bacuvc¢ik a Harantova jsou presvédCeni, ze nelze hovofit o jednotném stylu marketingu
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neziskovych organizaci. Hlavnim divodem je fakt, Ze se angazuji v rozdilnych oblastech,

maji odlisné cile a oslovuji riizné cilové skupiny (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 20).

Co vsak podle Bacuvcika a Harantové lze urcit je to, na jaky typ cilové skupiny se
neziskova organizace obraci. Podle toho urcuji ¢tyfi oblasti, do kterych marketing nezisko-

vého sektoru zasahuje: (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 21)
Marketing a marketingova komunikace s uZzivateli sluzeb

,, Tato oblast marketingu v neziskovych organizacich asi nejvice odpovida bézné predstave
o fungovani komercniho marketingu “ (BaCuvcik a Harantova, 2016, s. 21). Dalo by se fici,

ze je jedna o aplikaci marketingu sluzeb.
Public relations

Na rozdil od PR komerc¢nich subjektl je velkd Cast neziskovych organizaci financovéana
z vetejnych rozpoctl. Pravé z toho divodu je v jejich zdjmu vysvétlovat vefejnosti
(danovym poplatnikiim), jak efektivné a ucelné tyto prosttedky vyuzivaji. Budovat image

je dulezité zeyména proto, Ze sama vetejnost rozhoduje, které organizace podpofi.
Fundraising

U vétSiny neziskovych organizaci dochazi k vicezdrojovému financovani. Kromé¢ vlastnich
trzeb, Clenskych poplatkli a pfispévkid z verejnych rozpocti cCasto hledaji podporu

u komercnich subjekti.

,Slovo fundraising doslova znamend rozsirovani zdrojii financovani, je to tedy aktivita
neziskové, ale také komercni organizace, ktera znamena shaneni prostredkii — financnich

i hmotnych“ (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 21).

Socialni marketing

Jedna se o organizace, které poskytuji sluzby urcité cilové skupin€, ale danou problematiku
predkladaji i Siroké vetejnosti prostfednictvim socidlni reklamy.

Hubinkova a kol. tvrdi, Ze ,,cilem socialni reklamy je prostiednictvim vlivu na emoce,
vinimani a svédomi posunout svét dal smerem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou
spolecnost urcitym zpusobem suzuji, které jsou nebezpecné, ci jimiz zbytecnée ohroZujeme

my nékoho jiného *“ (BaCuvcik a Harantova, 2016, s. 38).
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4.4 Komunika¢ni strategie neziskovych organizaci

Vzhledem k tomu, Ze poslanim neziskovych organizaci je uspokojovani potieb obcant,
které neni mozné zajistit v trznim prostfedi, je potifeba s témito obfany komunikovat
a sd€lovat jim informace tykajici se problematiky, kterou se dand organizace zabyva. Jinak
feceno, tim, ze neziskové organizace slouzi lidem, je v jejich zajmu, aby o jejich filozofii

1 aktivitach vefejnost védéla a mohla jejich ¢innost podpofit.

Podle Bacuvcika (2011, s. 92) probihd marketingova komunikace neziskovych organizaci
ttemi zakladnimi sméry — k uzivatelim sluzeb, donatoriim a vefejnosti. Hommerova (2015,
s. 12) tvrdi, ze zakladem pro GspeSnou a efektivni komunikaci je komunikacni plan, ktery
vychazi z marketingového planu. I v pfipad¢ neziskovych organizaci plati, Ze komunikacni

aktivity by mély vychdzet z dlouhodobé strategie s definovanymi cili a rozpoctem.

Prvnim krokem v komunika¢nim planovani je vypracovani situacni analyzy. Nasleduje
stanoveni komunikacniho cile, ktery v idedlnim ptipad¢ splituje metodu SMART. Jedna se
o princip efektivniho definovani cild, jeZ jsou specific (specifické), mesurable (méfitelné),
agreed (dosazitelné), realistic (redlné), timed (Casové ohranicené). Cilem neziskovych
organizaci je nejcastéji zvySeni povédomi o jejich existenci, zvySeni poptavky po nabize-
nych sluzbach, budovani pozice na trhu nebo budovani dobrého jména. DalsSim krokem
planovani komunikace je stanoveni komunikac¢ni strategie, jejimz ukolem bude vyty¢eného
cile dosdhnout. Zde je dillezité zvazit, jaky druh sdéleni a za pomoci jakych kanalli bude
pfedan cilové skupiné. Proto je vzdy vhodné sestavit komunikacni mix dané neziskové
organizace. Nedilnou soucasti kazdého komunika¢niho pldnu by mél byt také Casovy

harmonogram a rozpoc¢et (Hommerova, 2015, s. 13).

Neziskové organizace hojné vyuzivaji online komunikaci a peclivé planuji PR své

organizace, nebot’ prave tyto aktivity odpovidaji jejich moznostem i cilim.
Online komunikace

V pfipad¢ online komunikace je podle Hommerové nejvyznamnéj$im néastrojem webova
stranka dané organizace, prostfednictvim které ziskdva cilova skupina informace
o sluzbach, historii 1 eventech. Plati, Ze webové stranky by mély byt chytlavé, snadno
k nalezeni, aktudlni a s ptehlednou nabidkou. Hlavnimi vyhodou online komunikace je
celosvétovy dosah, rychlost sdéleni, moznost zpétné vazby a nizké naklady (Hommerova,

2015, s. 14).
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Dalsi platformou, kterou v praxi neziskové organizace vyuzivaji, jsou socialni sité. Funguji
na podobném principu jako webové stranky. Umoznuji vSak lepsi komunikaci s cilovymi
skupinami, sdileni zajimavosti, aktualit 1 hlavnich myslenek organizace. Obecné lze fici, ze
socialni sité vytvari otevieny interaktivni prostor, kde velkéa cast populace travi volny cas,

¢ehoz mize neziskové organizace vyuzit k ziskani pozornosti.
Public Relations

Podle Bacuv¢ika (2011, s. 92) je PR nejpouzivanéjsi formou marketingové komunikace
neziskovych organizaci, a to z toho divodu, ze se zde prolind komunikace s uzivateli

sluzeb, donatory i vefejnosti.

Diivodem je ale také omezeny rozpocet vétSiny neziskovych organizaci. Hommerova
uvadi, Ze idealnim zpisobem je organizaci bezplatné prodat prostfednictvim dobfe propra-
covan¢ho PR. Tim se ostatné tento nastroj odliSuje od klasické reklamy. Zakladem PR je

minimalni ¢i nulovy rozpocet a jeho zékladni nastroje shrnuje zkratka ,,PENCILS*:

P — publications (vyrocni zpravy, letacky)

E — events (vefejné akce), N — news (zpravy v tisku)

C — community involvement activities (angaZovanost pro potfeby mistnich komunit)
I — identity media (vizitky, logo)

L — lobbing (snaha prosazeni piiznivych nebo zablokovani neptiznivych legislativnich a
regulacnich opatfeni)
S — social responsibility activities (budovani dobré povésti v oblasti podnikové socialni

odpovédnosti)

(Hommerova, 2015, s. 16)
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S FAST FASHION

V této kapitole bude objasnén pojem fast fashion s dirazem na jeho negativni dopady.

Nasledn¢ bude stru¢né predstavena protichiidna koncepce pojeti mody tzv. slow fashion.

5.1 Vymezeni pojmu fast fashion

V poslednich letech se v souvislosti s médnim primyslem a celou fadou moédnich znacek
hovoii o pojmu fast fashion a jeho negativnich dopadech. Termin fast fashion je charakte-
risticky pfedevSim pro business model prodejct, ktery zrychluje dodavatelsky fetézec.
Vznik tohoto trendu lze vysledovat az do 70. a 80. let 20. stoleti (Hines a Bruce, 2007,
s. 41). Posner (2015, s. 15) v souvislosti s mezindrodnimi mddnimi fetézci vyuziva termin
mass-market fashion, z ¢ehoz je patrné, tyto fetézce patii do kategorie masového trhu.

Diky své velikosti a propracované distribuci tvofi zadkladnu fenoménu fast fashion.

Easey chape nabidku masového mddniho trhu jako ptevazujici styl v oblékani a osobnim
vzhledu, ktery ovliviiuje vrstevniky pomoci médniho diktatu ptirozenych, ale i umeéle
vytvofenych vidct (Easey, 2008, s. 1). Na takto vytvofenou masovou poptavku reaguji
modni fetézce masovou vyrobou. Aby byli schopni na pozadavky trhu reagovat rychleji
neZ konkurence, neustale inovuji technologie vyroby i distribuci. Fast fashion trhem jsou
oznacovany modni fetézce s cenoveé dostupnou modou jako napiiklad Zara, Mango,

Topshop a H&M, které vlastni prodejny v nakupnich centrech po celém svéte.

Fast fashion je navic vyrabéna tak, aby se vétSina z kolekce okamzité vyprodala. Tento
zpusob nuti spottebitele rychle nakupovat, protoze se boji, Ze pokud si vybrany kus odévu
nekoupi okamzité, bude vyprodan. Dal§im typickym znakem u produktu rychlé mody je
vyuzivani latek nizké kvality. Produkty nemaji dlouhou vydrz a musi byt obménény
v kratkém casovém intervalu. Kompenzaci je, Ze jsou nabizeny za velmi pfiznivé ceny

(Hines, 2007 s. 43).

5.2 Negativni dopady fast fashion

Fast fashion je v oblasti modniho primyslu celosvétové velmi kritizovanym pojmem.
Kritikové poukazuji na otazky udrzitelného rozvoje, znecistovani piirody chemickymi
latkami a na mnozstvi odpadu, které celé odvétvi generuje, spolu se stale zvySujici se spo-
ttebou mnozstvi vody k vyrobé. Bojovnici za lidska prava navic kritizuji neetické praktiky

téchto fetézcl. Zejména nevyhovujici pracovni podminky a velmi nizké platy pracovnikt
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v tovarnach, které jsou z divodu uspory nékladii na vyrobu situovany v rozvojovych
zemich. Od roku 2000 se celosvétova produkce obledeni vice nez zdvojnasobila. Clovék
vlastni asi o 60 % obleceni vic, a to jen na polovicni dobu, nez tomu bylo pfed patnacti
lety. V Americe pak ptes 85 % veskerého obleceni konc¢i na skladkach (Modni primysl je

jednim z nejvétsich zdroji znecisténi, 2018).

Dal$im negativnim jevem je naruseni odévniho primyslu jako celku. Zejména ve vztahu
ke klasickému krejcovskému femeslu. Vzhledem k faktu, ze se vétSina odévi vyrabi

v Ciné a rozvojovych zemich, ve zbytku svéta odévni primysl upada.

Problematika fast fashion mody pritahla vétsi pozornost, kdyz se v roce 2013 v Bangladési
ziitila tovarna, kde zemielo 1133 lidi a 2500 pracovnikli bylo zranéno. Vefejnost Sokovala
zprava, ze tragédii mohlo byt pfedejito. Management tovarny Rana Plaza védomé poslal
délniky do prace, ackoliv byl upozornén na Spatnou statiku budovy. Tato tragédie zasdhla
cely svét a poukazala na pracovni podminky v tovarnach tohoto typu (Fashion Revolution,

2019).

5.3 Principy slow fashion

Protichidnym konceptem fast fashion a toho, jak pfistupovat k produkei i celkovému
pojeti mody, je koncepce slow fashion a udrzitelné mody. Produkce v tomto duchu nezne-
uziva lidskou préci ani pfirodu. Obleceni se vyznacuje delsi Zivotnosti a je vyuZivano po

delsi dobu (Fletcher, 2008).

Slow Fashion se podle Jung a Jin nesnaZi pouze o technologické zmény pti vyrobé odévil,
a tim o prodlouzeni jejich Zivotnosti. Snazi se pfedev§im o zménu spolecnosti, kterd bude
o svych nakupech a obleceni komplexnéji premyslet. DileZité je podle nich také zachovani
lokélnich rozdill, tradic a historie. Celou koncepci shrnuji v péti zdkladnich bodech.
Prvnim bodem je rovnost a spravedlnost, jak ve vztahu k pracovnim podminkam pro lidi,
ktefi odévy vyrabi, tak k ptirod¢. Dalsim atributem je autenticita, tedy vyuziti tradi¢nich
femesInych technik a vénovani se kazdému detailu odévu. Dilezité je také klast diraz na
lokalnost, a to podporou lokalni tvorby a vyuZzivanim lokéalnich materidlti. Slow fashion
moda by méla byt typicka svou exkluzivitou, kterd je zajiSt€éna malym objemem vyroby.

Posledni vlastnosti je funkcnost, tedy kvalitni zpracovani odévu (Jung a Jin, 2014).
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CiL, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V této kapitole bude vytyCen cil prace a vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny
v zévéru praktické casti. Zaroven budou popsany také metody, které budou vyuzity
k naplnéni cile prace.

5.4 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢ vysledkti primarniho vyzkumu
navrhnout zmény pro dal§i planovani komunikace Fashion Revolution CR na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Vysledkem budou doporuceni vychézejici ze zakladnich
principt obsahové strategie, aby byla komunikace co nejefektivnéjsi a zaséhla co nejvice

lidi z cilové skupiny.
Hlavniho cile bude dosazeno pomoci splnéni cila dil¢ich.
Dil¢i cile prace:
e analyzovat dosavadni komunikaci neziskové organizace Fashion Revolution CR na
vybranych platformach
e pomoci dotaznikového Setfeni zjistit postoje vefejnosti k organizaci a jejich
aktivitdm na socidlnich sitich
5.5 Vyzkumné otazky
Za ucelem naplnéni cile vyzkumu jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka ¢. 1

Jak vnima vetejnost neziskovou organizaci Fashion Revolution CR a jeji komunikaci na

socialnich sitich?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Jaky typ obsahu na sociélnich sitich organizace by cilové publikum zaujal?

5.6 Metody prace

K zodpovézeni na vyse uvedené vyzkumné otazky bude pouzita kvantitativni metoda

marketingového vyzkumu formou online dotaznikového Setfeni.
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Jak uvadi Bacuvcik: ,, V obecné roviné se metody marketingového vyzkumu v nekomercnim
marketingu nelisi od metod obecnych, “ a dodava, ze v ptipad¢ neziskovych organizaci je
nejcastéjSim cilem zjiStovani postojii vefejnosti k dané organizaci ¢i nazorim, které
prosazuje (Bacuvcik, 2011, str. 82-83).

Kvantitativni vyzkum slouzi v komeréni i nekomer¢ni sféfe k ziskani dat o Cetnosti vysky-
tu jevu, ktery uz probéhl nebo pravé probihd. Jeho ucelem je ziskat méfitelna Ciselnéd data.
Vysledkem Setfeni jsou zpravidla statistické tidaje. Aby byla data spolehliva, je nutné

pracovat s velkymi soubory respondentt (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 158-160).

Cilem takového vyzkumu je zjistit, kolik pfedem specifikovanych jednotek se chova
uréitym zptusobem, ma urcity nazor nebo zvyky. Nejcastéjsim zpisobem jak kvantitativni
data ziskat, je dotazovani, pozorovdni nebo experiment. Podstatné je, aby data byla
shromazdéna stejnym zpiisobem, protoze jen tehdy budou srovnatelna (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011, s. 160).

Za ugelem zjisténi povédomi o organizaci Fashion Revolution CR a pohledu Siroké
vetejnosti na jejich komunikaci na socialnich sitich bude provedeno dotaznikové Setfeni
online formou. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové je vyhodou, Ze vSechny ziskané
informace se zaznamenaji v elektronické podob¢ a jejich zpracovani je proto jednodussi.
Vzhledem k absenci tazatele je navic zajiSt€na nestrannost. Nevyhodou online dotazovani
je vsak to, Ze ptedpokladd vybavenost pocitaci a internetem u cilové skupiny (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 178).

Dalsi nevyhodou je absence bohatosti a hloubky jednotlivych odpovédi, kdy neni mozné
pochopit klicové motivy jednani, nebo riziko 1Zivych a zkreslenych odpovédi vyplyvajici
z anonymity. Online dotazovani je v piipadé této bakalarské prace vhodnym néstrojem
vyzkumu vzhledem k nizké ¢asové i1 finan¢ni naro¢nosti. Hlavni vyhodou je, Ze umoziuje
polozit otazky, které osvétli diivody, pro¢ jednotlivi respondenti organizaci na socialnich
sitich sleduji, jaky typ obsahu preferuji a jaky je jejich vztah k aktivitdm hnuti.
V neposledni fadé Ize jeho prostiednictvim ziskat fadu dalSich statisticky vypovidajicich

odpoveédi.

Online dotaznikovému Setfeni bude pfedchazet obsahova analyza dosavadniho obsahu na
socidlnich sitich Facebook a Instagram, které jsou hlavnimi komunika¢nimi kanaly

neziskové organizace Fashion Revolution CR.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FASHION REVOLUTION

Neziskova organizace Fashion Revolution vznikla jako reakce na pad osmipatrové budovy
Rana Plaza v Bangladési, kde byly Sity odévy znamych celosvétovych moédnich fetézct.
Ke katastrofé doSlo 24. dubna 2013. Pfi nestésti zemielo 1138 lidi (pfevazné mladych Zen)
a dalsich 2500 lidi bylo zranéno. Zficeni této budovy je povazovano za jednu z nejvétSich
katastrof v historii textilniho a odévniho pramyslu. V souvislosti s touto udalosti vyplavaly
na povrch dosud nefeSené problémy. Svét obletély zpravy o mizernych pracovnich
podminkéch délnikd a Svadlen v tovarnach tohoto typu v rozvojovych zemich (Fashion

Revolution, 2019).

V reakci na tyto Sokujici fakta si modni navrharky Carry Somers a Orsola de Castro zacaly
pohravat s myslenkou, Ze je zfejmé potieba nabddat spottebitele, aby znackam pokladali
otazku, kdo a v jakych podminkéch vyrobil jejich oble¢eni. Vysledkem byl vznik nezisko-
vé organizace Fashion Revolution, kterd se z Londyna rozsifila po celém svété, kde jeji

¢innost ve vice nez 100 zemich fidi koordinatofi a dobrovolnici.

Oficialné Fashion Revolution pfedstavuje dva samostatné subjekty ve Velké Britanii, a to

Fashion Revolution CIC a Fashion Revolution Foundation.

Fashion Revolution Foundation je charitativni ¢ast celého hnuti registrovand jako
charitativni organizace a spolecnost s ruenim omezenym, kterd financuje vzdélavaci,

vyzkumné a osvétové aktivity a vetejné akce celého hnuti.

Fashion Revolution CIC (Community Interest Company) lze podle charakteristik této
pravni formy ve Velké Britanii pfirovnat k deské obecné prospésné spoleénosti. Cinnost
této Casti iniciativy spociva ve vedeni politické kampané s cilem prosadit celosvétovou
transparentnost a odpovédnost dodavatelského fetézce v programech jednotlivych vlad po

celém svété.
(Fashion Revolution, 2019)

Cilem Fashion Revolution jako celku je prostfednictvim svych aktivit vefejnost motivovat
k tomu, aby o obleceni komplexnéji premyslela. Usiluje o zvySeni povédomi toho, jak
modni pramysl funguje a jaké negativni dopady jeho fungovani pifinasi. Zaroven hnuti
spotiebitele vyzyva, aby se o proces vyroby jednotlivych znacek zajimali a vyvijeli tlak na

maximalni moznou transparenci dodavatelského fetézce.
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6.1 Vize a poslani organizace
Vize

Vizi organizace Fashion Revolution je médni primysl, ktery si vazi lidi, zivotniho

prostiedi, kreativity a férové ziskovosti (Fashion Revolution, 2019).
Poslani

Fashion Revolution usiluje o sjednoceni lidi a organizaci za ucelem spoluprace na radikalni
zméng zpusobu, jakym je obleCeni ziskdvano a uzivano. Posldnim organizace je, aby
spole¢nost pozadovala takové obleceni, které je vyrabéno bezpecnym, Cistym a spravedli-

vym zpusobem (Fashion Revolution, 2019).

6.2 Zpisob financovani

Fashion Revolution je financovano soukromymi nadacemi, instituciondlnimi granty,

komerénimi subjekty a dary jednotlivca.
V nedavné dobé& organizaci podpofily napiiklad néasledujici organizace:

e British Council

e Evropska unie

e AEG/Electrolux
e C&A Foundation

(Fashion Revolution, 2019).

6.3 Aktivity organizace

Fashion Revolution své myslenky podporuje riznymi aktivitami a kampanémi. Zaroven
pusobi na socidlnich sitich (Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram a YouTube), kde své
aktivity propaguje.

Fashion Revolution Week

Fashion Revolution Week vznikl jako pfipominka na pad budovy Rana Plaza. Symbolicky
proto kazdy rok probiha v tydnu kolem 24. dubna, kdy se nestésti odehralo. Celosvétova

kampai nabada spotiebitele, aby vyuzili sviij hlas a ptali se odévnich znacek, ,,kdo vyrobil

jejich obleceni®. Otazku znackdm pokladaji na socialnich sitich tim, Ze se vyfoti v obleceni
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naruby tak, aby Sel vidét Stitek se znaCkou. Do prispévku nasledné piidaji
#whomademyclothes a oznaci oficidlni profil znacky.

Neziskové organizace je presvéd€ena, Ze ¢im vice lidi se bude ptat, tim vice budou znacky
poslouchat. Ve chvili, kdy bude na znacky vyvijen stale vétsi tlak, budou donuceni se trhu

pfizptsobit a ménit podminky vyroby, o které se donedavna téméf nikdo nezajimal.

E

Y

Obrazek 3: Fashion Revolution Week (zdroj: www.fashionrevolution.org)

Od roku 2017 je soucasti Fashion Revolution Weeku i projekt Fashion Open Studio. Ten
dopliluje tento tyden o moZnost nahlédnout do vybranych navrharskym studii, aby se
vetejnost dozvédéla vice informaci o procesu vyroby obleceni. Soucésti jsou také

prednésky nebo workshopy s navrhari.
Fashion Transparency Index

Organizace Fashion Revolution véfi, Ze prihlednost je prvnim krokem ke zméné celého
textilniho a odévniho primyslu. Proto od roku 2016 vydava Fashion Transparency Index,
ve kterém mapuje modni znacky, jejich transparentnost a aktivity v oblasti udrzitelnosti.
V roce 2018 tento dokument obsahoval informace o 150 celosvétovych znackach. Fashion
Transparency Index je volné dostupny na webovych strankach organizace, odkud lze také

stahnout.


http://www.fashionrevolution.org/
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Manifest Fashion Revolution (Manifesto for a Fashion Revolution)

Manifest organizace, ktery obsahujel0 boda tykajicich se pracovnich podminek, férové
mzdy zameéstnanci v textilnich tovarnach, zivotniho prostfedi a jiz zmifované
transparentnosti. Tento manifest je mozné prostiednictvim webovych stranek podepsat.

K 1. bfeznu 2019 dokument disponuje 6 669 podpisy.
Projekt Garment Worker Diaries

Projekt Garment Worker Diaries (v piekladu Diare odévnich pracovnikii) zastituje organi-
zace Microfinance Opportunities ve spolupréci s Fashion Revolution a C&A Foundation.
Jedna se o ro¢ni vyzkumny projekt tykajici se zivota, pracovnich podminek a mezd stovek

odévnich pracovnikii v Kambodzi, Bangladési a Indii.
Podcasty

Ptiznivei hnuti Fashion Revolution maji také moZznost poslouchat podcasty. Novinarka
Tamsin Blanchard v téchto podcastech hovofi naptiklad s experty na dodavatelsky fetézec,

s pracovniky v odévnim priimyslu, politiky 1 aktivisty.
Fanzine

Dalsi aktivitou organizace je vydavani fanzinl (,,fanouskovskych casopisti®). Ten vychazi
dvakrat rocné vzdy s jinym tématem, nad jehoz uchopenim kromé odbornikd a aktivistl
premysli take ilustratofi, graficti designéfi, basnici nebo jini umélci.

Blog

Soucasti webovych stranek Fashion Revolution je také blog. Zde jsou zvetejiovany ¢lanky
tykajici Zivotniho prostfedi, udrzitelné mody a dalSich témat souvisejicich s aktivitami

organizace.
Eventy

V zemich, kde organizace pilisobi, se konaji nejriiznéjsi prednaSky, workshopy ¢i jiné
udalosti urcené k dal§imu Sifeni mysSlenek hnuti. Na webovych strankach nabizi Fashion

Revolution pfehledny seznam vSech akci, které se v jednotlivych zemich konaji.

(Fashion Revolution, 2019)
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7 FASHION REVOLUTION CESKA REPUBLIKA

Informace pro tuto kapitolu byly ziskdny prostfednictvim e-mailové korespondence
a telefonického rozhovoru s koordinatorkou Fashion Revolution pro Ceskou republiku

Zuzanou RySavou.

Neziskova organizace Fashion Revolution je od 19. dubna 2017 zapsana do vefejného
rejstiiku jako Fashion Revolution Ceska republika, z. s. (zapsany spolek). Sou¢asnou
koordinatorkou je Zuzana RySava, kterd navazala na své predchidkyné Veroniku Blabla
Hubkovou a Kamilu Boudovou. Dal§imi ¢leny tymu jsou Romana Tomaskova, Lucie
Poubovéd, Magdalena Zachovda a byvald koordindtorka Kamila Boudova. Fashion
Revolution CR vychazi z cilii globalniho hnuti. Usiluje o zlepseni textilniho primyslu a
Siteni povédomi o problematice v Ceské republice (Fashion Revolution Czech Republic,

2019).

7.1 Cilova skupina

Podle slov soucasné koordinatorky se organizace Fashion Revolution CR snaZi cilit na
celou Sirokou vetejnost. Nejvétsi uspéch vSak zaznamenava u Zen ve véku 25-35 let. Aby

byla cilova skupina vice specifikovand, rozhodla se organizace cilit na dvé skupiny.

Prvni skupinou je generaci Y (narozena piiblizné¢ v letech 1981-1996, tedy dne$ni
dvacétnici a tficatnici), kterou organizace rozsifila o osoby od 15 let. Vyslednou primarni

ey

cilovou skupinou jsou tedy muZi a Zeny ve véku 15-35 let Zijici na izemi Ceské republiky.

Fashion Revolution CR cili také na mladsi vékové kategorie, konkrétné na Zaky zékladnich
a stfednich Skol, ktefi tvoii sekundarni cilovou skupinu. Organizace je pfesvédcend, ze je
efektivni zasdhnout vefejnost uz vraném véku, aby si tyto informace uchovala do

dospélosti, kdy se stane ekonomicky aktivni.

7.2 Soucasné aktivity

Fashion Revolution Week

Kampan Fashion Revolution Week, jez byla zminéna v pfedchozi kapitole, probiha
v Ceské republice obdobné. Tym v &ele s koordinatorkou na kampaii pfedem upozoriiuji
a propaguji ji v priab¢hu celého roku pfedev§im na socidlnich sitich, kde vefejnost

motivuji, aby myslenku svym ptispévkem podpofila.
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Poradani swapi

Swap vychézi z podobného principu jako charitativni bazary a blesaky. Rozdilem vsak je,
ze se na téchto akcich za obleCeni a dopliky neplati. Jednotlivci si jej mezi sebou
jednoduse vyménuji — néco piinesou a libovolny pocet kusi si odnesou. Organizace, ktera
akci potada (v tomto piipadé Fashion Revolution CR) poskytne zbylé obleteni predem
smluvenym organizacim ¢i charitdm. Tim, Ze lidé daji obleceni druhou Sanci, eliminuji

mnozstvi textilniho odpadu, o coZ mimo jiné organizace usiluje.
Piednasky a workshopy

Cinnost Fashion Revolution spo¢iva v osvété a §ifeni povédomi o negativnich dopadech
moddniho primyslu. Organizace se snazi vefejnost motivovat, aby o obleceni vice
premyslela. Casto proto potada prednasky & workshopy. Ty probihaji bud’ samostatné,
nebo jako soucast jinych akci. Tyto pfednaSky jsou urceny bud’ pro vefejnost, nebo pro

zaky zékladnich a studenty stfednich skol.
Projekt Slou

Fashion Revolution CR je partnerem projektu Slou, ktery prosazuje stejny piistup k modg.
Kazdoro¢né potadda akci SLOU DAYS, kde uc¢i navsteévniky jak poznat kvalitni obleceni,
jak sestavit jednoduchy Satnik a jak byt ohleduplny k ptirodé€ 1 lidem, kteti obleCeni vyrabi.
Zaroven zde propaguji etické a udrzitelné znacky, protoZe ty na akci nabizeji své produkty.
Dvakrat roéné Slou navic vydava svlij magazin — SLOU MAGAZINE o udrzitelné¢ mode
a pomalém Zivotnim stylu. Jejich aktivity organizace Fashion Revolution CR podporuje

a béhem celého roku propaguje.
Obor Ekotextil design

Organizace dlouhodob¢ podporuje také obor Ekotextil design.

7.3 Formy a styl online komunikace

Cesky tym v &ele se Zuzanou Rysavou musi béhem celého roku vychazet z povinnych

prvkl komunikace, stejnych vizuali kampané a jednotného brandingu celé organizace.
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7.3.1 Formy online komunikace

Tym zastupujici organizaci v Ceské republice vyuziva ptredevSim online komunikaéni
kanaly. Zatimco webova stranka je soucasti oficialni, v pfipad¢ socialnich siti vSak

spravuje vlastni profily.
Webova stranka

Jednotlivé zemé, ve kterych organizace plisobi, nevytvareji své webové stranky, ale jsou
soucasti oficidlniho webu. Zde jim je vytvofena podstranka, kde jsou zvefejnény informace
o tymu a koordinétorovi, aktualitach a pldnovanych udélostech v dané zemi nebo odkazy
na socialni sité.

Facebook

Facebookovy profil ¢eského tymu je propojen se slovenskym s nazvem Fashion Revoluti-
on Czech Republic and Slovakia (@fashionrevolutionczechrepublicandslovakia.org).
K 14. bieznu 2019 je celkovy pocet fanousk 6 042. Prostfednictvim tohoto kandlu jsou
zvefejiovany terminy jednotlivych udalosti vramci hnuti v Ceské republice a na
Slovensku. Daéle jsou zde sdileny ptispévky mezinarodniho profilu, nejcastéji v podobé
obrazku ¢i videi, ale také ¢lanky tykajici se negativnich dopadd fast fashion ¢i novych
Setrn€jSich technologii vyroby odévi. Piispévky svym vyznénim vybizi sledujici
k zamysSleni a snazi se motivovat ke zméné. Zaroven se na této platformé objevuji 1 infor-
mace o aktivité¢ ceskych udrzitelnych znacek, kdy jejich ¢lanky nebo ptipravované udalosti

na svém profilu organizace sdili.
Instagram

Instagramovy profil ma Gesky a slovensky tym oddéleny. Pro Ceskou republiku je
dohledatelny pod nazvem @fash revczechrepublic, ¢imz vychdzi z ndzvu mezinarodniho
profilu @fash rev. K 14. bfeznu 2019 je celkovy pocet sledujicich 1 464 a obsahuje 176
prispévkl. V aktivité¢ na této platformé nelze pozorovat pravidelnost ani promySlenost.
Zatimco v nékterém meésici je zvefejnéno 10 prispévka, v jinych pouze 1 nebo dokonce
odmlka po dobu celych dvou mésici.

v

Co se tyka typu prispévki, nejcastéjsi jsou fakta o negativnich dopadech, informace
k zamysSleni, pozvanky na eventy, fotky z konanych udélosti a fotky slavnych osobnosti,

které hnuti podpofily nebo se o problematiku zajimaji.
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7.3.2 Styl online komunikace

Podle slov samotné koordinatorky by styl komunikace mél byt predevS§im informativni
a alespon do urcité miry pozitivni a inspirativni. Vzhledem k vaznosti tématu si je ale
védoma, Ze je zaroven potieba upozoriiovat na negativni fakta realné situace. Cilem
komunikace by méla byt osvéta o Skodlivosti médniho primyslu, kterd spociva ve vysvét-
lovéni toho, pro¢ je slow fashion lepsi nez klasické fetézce. Zaroven predklada divody,
pro¢ by méli spotiebitelé¢ vyzadovat transparentnost dodavatelského fetézce jednotlivych

znacek.
Povinné prvky a obecné zasady

Fashion Revolution se nezabyva propagaci a podporou znacek. Nedé&je se tak ani v ptipadé,
zZe tyto znacky jednaji eticky a udrziteln€. Zaroven se ani negativné nevyjadiuji o znackach
s opacnou filozofii. Na socidlnich sitich je podle manualu dovoleno tyto informace pouze
sdilet v podobé odkazu a repostovat ptispévky jinych uzivateld. Znacky, které vyrabi
obleceni etickym a udrZitelnym zplsobem mohou hnuti podpofit fotkami s plakatem
I Made Your Clothes (Jd jsem vyrobil/a vase obleceni) nebo jinymi zpusoby, které jsou

detailné popsany na webovych strankach v sekci “Jak se zapojit jako znacka”.

Zakladem profilti na socidlnich sitich by mély byt informace o tom, jak je mozné hnuti
podpofit a jaké akce se v zemi konaji. Manudl koordinatory varuje pfed pouhym
repostovanim obsahu z hlavniho mezinarodniho profilu. StéZejnim prvkem komunikace
v jednotlivych zemich je ukazovat sledujicim specifické moznosti zapojeni pro zemi, ve

které ziji. Nejveétsi Cast obsahu téchto socidlnich siti by proto mély tvofit informace,

udalosti a pfibehy souvisejici s danou zemi.

Samoziejmosti je vyuZivani povinnych vizudll a infografik pro dany rok. Citaty a texty
u infografik jsou vzdy v anglickém jazyce. Koordinatofi v§ak mohou vymyslet své vlastni

citaty nebo je prekladat. Tento krok ale musi konzultovat s ptisluSnou osobou.

Dal$im velmi dtlezitym a povinnym prvkem jsou hastagy. Koordinatofi v jednotlivych
zemich musi vyuzivat hesla v anglickém jazyce, ktera jsou jednotna pro komunikaci ve
vSech zemich. SlouZzi totiz k naslednym vyhodnocenim globélniho dopadu a dosahu. Dale
vSak mohou vyuzivat vlastni hastagy v jejich jazyce. Doporuceny pocet piispévkl je

minimaln¢ jednou tydné&, intenzivnéji pak v dobé Fashion Revolution Weeku.
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Manual koordinatorim nabizi podrobné instrukce o pouzivani hastagl u jednotlivych typii
ptispévkil, aby komunikace ve vSech zemich pusobila jednotné. Jejich pouziti by mélo

vypadat nasledovng:
Hlavni hastagy:

e #FashionRevolution — uveden u vSech ptispévkl

e #WhoMadeMyClothes — uvést u posti, které se tykaji kampané Fashion Revolution
Week

o #IMadeYourClothes — u ptispévku, které motivuji Svadleny, designéry a navrhate,
aby v odpovédi na otazku ,,Kdo vyrobil moje obleceni?* odpovidali s pouzitim

tohoto hastagu
Sekundarni hastagy:

e #LovedClothesLast — pouZzit u posti tykajici se textilniho odpadu, nadprodukce
nebo u ptibeéhti o oblibeném kousku obleceni, ktery je pro jeho majitele vyjimecny

e #Haulternative — vyuZzit u piispévkll souvisejicich s haulternative (hnuti, které
nabadd lidi, aby vytvofili upcyklovany modni kousek vlastnima rukama ¢i
nakoupili z druhé ruky a sdileli vysledek na socidlnich sitich)

e #TradeFairLiveFair — uvést u pfispévk, které propaguji Fanziny, videa na Youtube
kanalu a Fashion Transparency Index

o #WorkerDiaries — u postu tykajicich se projektu Garment Worker Diaries Project

Manudl upozoriiuje na fakt, Ze vSechny vySe uvedené hastagy jsou zapocitdvany do

celosveétového méteni tspeésnosti jednotlivych kampani a celkového dosahu.

Kromé tvorby obsahu na sociélni sité Facebook a Instagram se mohou koordinatoii podilet
na Youtube kanalu organizace, ktery je spole¢ny pro vSechny zemé¢, které jsou do hnuti
zapojeny. Zvefejiilovany mohou byt videa s relevantnim obsahem vzhledem k tématice

a s dobrou kvalitou.
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8 OBSAHOVY AUDIT SOCIALNICH SITI FASHION
REVOLUTION CR

Aby bylo mozné zamyslet se nad tvorbou nového obsahu, je nejprve vhodné provést
analyzu toho stavajiciho. Diiraz bude kladen na oblibenost jednotlivych témat a typy
prispevki, které zaznamenaly nejvice interakci a sdileni dalsimi uzivateli. V nasledujicich
podkapitolach budou popsany stézejni body obsahového auditu profilti Fashion Revolution

CR na obou socialnich sitich.

8.1 Analyza obsahu na socialni siti Facebook

Zékladnim komunikaénim kanalem Fashion Revolution CR je Facebook. Prvnim krokem
obsahové¢ analyzy této platformy bylo vymezeni hlavnich témat a typa prispévku, které se

zde pravidelné vyskytuji. Vysledkem je nésledujici ptehled:

e Negativni informace k zamysleni

e Pozitivni piispévky o udrzitelné mode, vyuzivani starého obleceni a dalSich
moznostech, jak k obleceni pfistupovat v souladu s principy slow fashion

e Piispévky vybizejici k zapojeni do kampané #Whomademyclothes

e Sdileni kampani z mezinarodniho profilu organizace

e Pozvanky na udalosti (swapy, bazary, workshopy, sekacové tour a podobné eventy)

e Informace o lokalnich znackach a navrhatich

e Informace o studijnim oboru Ekotextil design

Nejvice interakci zaznamenaly piispévky s negativnimi informacemi k zamysleni a Sokuji-

cimi fakty, at’ uz se jednalo o vlastni ptispévky, nebo sdilené odkazy.
Konkrétnimi ptipady byly tyto pfispevky:

1) Sdileny c¢lanek z Radio Wave o propousténi pracovnikli v Bangladési, ktefi
demonstrovali za vy$§i mzdy (131 sdileni a 117 reakei)

2) Sdileny odkaz na video - rozhovor DVTV s mddnim navrhafem Jifim Kalfafem
o negativnich dopadech mddniho primyslu (137 reakci)

3) Zvetejnéni vyplatni pasky Svadleny pracujici v tovarng, kde se $iji odévy pro H&M

(111 sdileni)

vvvvvv

graf’
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Zobrazit véechny prispévky v Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentarie a sdilenf #
Typ Pramérny dosah Pramérny projeveny zajem
Odkaz 4079 p

89

222

Sdilené video 2784
45

125
Fotka 2225 35 —

193

Poznamka 2144 28

Obrazek 4: Projeveny zajem u jednotlivych typl ptispévki a jejich dosah (zdroj:
prehled stranky Fashion Revolution Czech Republic and Slovakia)

Z hlediska charakteru socialni sité Facebook se zde da skvéle odkazovat na clanky ¢i roz-
hovory tykajici se tématu udrziteln€j$i mody a poukazovani na negativni dopady fast fa-
shion. Skvélou piileZitosti je i moZnost vytvareni udalosti, které je mozné dale propagovat
a §ifit mezi uzivatele. Facebookovy profil Fashion Revolution CR by mél byt diky témto
vlastnostem predevs§im informativni a vysvétlujici, o coZ se podle analyzy obsahu jeho
spravci snazi.

Dale je nutné zminit, ze dosah obsahu je pouze organicky. Fashion Revolution CR nepou-

ziva zadny zptisob propagace. Tento fakt potvrzuje nize uvedeny graf:

Celkovy dosah

Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostal jakykoli obsah z vasi stranky nebo o vasi strance. Jde o odhad.

Organicky Placeny

Obrazek 5: Celkovy dosah obsahu na socialni siti Facebook (zdroj: piehled stran-

ky Fashion Revolution Czech Republic and Slovakia)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

8.2 Analyza obsahu na socialni siti Instagram

Druhym komunika¢nim kandlem je socidlni sit’ Instagram. Mnoho piispévki vychazi
z Facebookovych. Jsou zveiejnény se stejnou fotografii i stejnym vyznénim, ale kratSim
textem. Zbytek obsahu tvofi origindlni pifispévky urcené pouze pro tuto platformu a tzv.
reposty (sdileni pfispévkil z jinych uct). I v tomto ptipadé se analyza obsahu zaméfi na
jednotliva témata a typy prispévki, které jsou zde zvetejiovany. V ptipad¢ profilu na této

socialni siti byla témata rozdé€lena nasledovné:

e Informace a fakta k zamysleni

e Piispévky vybizejici k zapojeni do kampané #Whomademyclothes (a reposty téchto
prispevki)

e Pozvanky na udalosti

e Fotografie influenceri, ktefi organizaci podpofili (véetn¢ repostl)

e Fotografie z konanych udélosti

e Tipy na vyuZiti a pfetvofeni starého obleceni

e Zminky o ¢lancich souvisejici s propagovanym tématem
Nejvice interakci zaznamenaly tyto pfispevky:

1) Informace o oficidlnim zaloZeni neziskové organizace Fashion Revolution Ceska
republika, z. s. (148 ,,to se mi libi®)

2) Fotografie tehdejsi koordindtorky Veroniky Blabla Hubkové, kterd v obleceni naruby
a plakatem Who made my clothes zahgjila Fashion Revolution Week 2018 a vyzvala
ostatni uzivatele, aby se také ptidali (116 ,,to se mi libi*)

3) Fotografie Svadlen ceské znaCky Angel Wings, které drzi plakaty s napisem I made

your clothes (114 ,,to se mi 1ibi*)

Text je v mnoha ptipadech obsazen a graficky ztvarnén v obrazku, kdy je ptispevek
doplnén par vétami nebo jen hesly v podob¢ hastagii (#). Problémem je, Ze mnoho téchto
textd je v anglickém jazyce. Otazkou tak je, do jaké miry je to pro cilové publikum piekdz-
kou. Pozvanky na udélost by mély probihat pfedev§im na Facebookovém profilu, kde si
uzivatelé mohou udalost rozkliknout se vSemi podrobnostmi i ptilozenou mapou. Proto je

vhodnéjsi na Instagramu pouze ocekavany event zminit a odkazat na Facebook.

Stejn¢ tak odkazovani na zajimavé clanky. V klasickych pfispévcich na Instagramu je

jejich zminovani nelogické. Idedlnim feSenim by bylo zminit ¢lanek pouze v piibéhu
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s vlozenim odkazu do tzv. Swipe up, ktery je vSak mozny az ve chvili dosazeni
10 000 sledujicich, kterymi profil Fashion Revolution CR v souéasné situaci nedisponuje.
Navstévovani sdilenych odkazi bude proto pro uzivatele do této doby pohodInéjsi na

Facebooku jednoduchym kliknutim na odkaz.

Vzhledem k vlastnostem této socidlni sité¢ a jejimu vnimani v o€ich vefejnosti, by jeji
obsah mél byt na prvnim misté inspirativni. Takové ptispévky profil Fashion Revolution

CR nabizi, avSak v omezené mife.

8.3 Analyza sledujicich

Cilem organizace Fashion Revolution CR je informovat ¢eskou spole¢nost o negativnich
dopadech odévniho primyslu a motivovat ji k pozadovani udrzitelné mody vyrobené
férovym zplsobem. Z této filozofie vychazi i v ptipad€ socidlnich siti. Svou aktivitou na

téchto platforméch se snazi oslovit Sirokou vefejnost.

Podle informaci z ptehledu o spravované strance na socidlni siti Facebook tvoii vétSinu
fanouski stranky Zeny. Nejpocetnéjsi vékovou kategorii obou pohlavi je rozmezi 25-34 let.

Nasleduji dvé percentualné téméf shodné vékoveé kategorie, a to 18-24 let a 35-44 let.

49%
Zeny
88% 17% 16%

Vasi sledufici 0,394% 3% 0,886% 2%

Muzi —_— _ —
0,0492% 20 — 2% 0,607% 0,0084% 0,426%
| 1%

Vasi sledujici

Obrazek 6: Fanousci na socialni siti Facebook (zdroj: piehled stranky Fashion

Revolution Czech Republic and Slovakia)

Podle slov koordinatorky Zuzany Rysavé se tento fakt potvrzuje i v piipadé sledujicich
Instagramového profilu, ktery ma zatim jen pies 1 400 sledujicich. Sama koordinatorka
uznava, ze aktivita na této platform¢ zaostava. Kvili nariistajici popularité této socialni sité

je ale planem pravidelna a promyslend aktivita.
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8.4 Vysledky obsahové analyzy

Ze statistik obou profil vyplyva, Ze o Cinnost organizace a propagovanou problematiku se
zajimaji témeét z 90% Zeny. Co se tykd vékového vymezeni, socidlni sit€ Fashion Revoluti-
on CR sleduji lidé ve ve&ku 18-44 let. Zatimco na Facebookovém profilu zaznamenaly
nejvice interakci prispévky s negativni az Sokujici tématikou, v pfipadé Instagramového

profilu byly oblibenéjsi piispévky s pozitivnim vyznénim.

Znacnou ¢ast obsahu tvofi texty v anglickém jazyce, nejcastéji v piipad¢ jednotné infogra-
fiky vychazejici z vizualu pro dany rok. Vzhledem k tomu, ze socialni sité organizace
sleduji spise mladi 1idé, 1ze ptedpokladat, ze jsou jazykoveé vybaveni, aby sdéleni rozuméli.

V ptipadé starsi cilové skupiny vSak muize tento fakt predstavovat bariéru.

Dal$im dilezitym prvkem analyzy obsahu socidlnich siti je pravidelnost piispivani.
Zatimco na Facebooku je organizace aktivngjsi, v pfipad¢ Instagramu nejsou vyjimkou
delsi odmlky. Kontrastem je naopak obdobi mésice dubna, ve kterém probiha kampan
Fashion Revolution Week. Nejvice obsahu vznikd pravé v téchto dnech a dochazi

k nepoméru vii¢i zbylym mésiciim v roce.

Vysledkem provedenych analyz je, Ze zdkladem jednotlivych doporuceni k nové obsahové
strategii, ktera budou vysledkem této bakalarské prace, je rozdé€leni témat a typi piispévka
mezi socialni sit Facebook a Instagram. Zatimco Facebookovy profil bude mistem
k ¢erpani informaci, kolem Instagramového profilu bude sledujici spiSe inspirovat. Dlraz
bude kladen i na promyslené planovani, jehoz vysledkem bude pravidelna aktivita na obou

socialnich sitich.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vyzkum byl proveden online dotaznikovym Setfenim a byl rozsifen do komunitnich skupin
na Facebooku tykajicich se mody a nakupovani nebo do diskuznich for portalt, které jsou
ureny k prodeji a nakupu obleceni. Konecny pocet respondentti ¢ini 260 osob. Cilem
dotazniku bylo zjistit, jak vefejnost vnima organizaci Fashion Revolutin CR a obecné té-
matiku negativnich dopadu fast fashion, aby bylo mozné vyuzit ptipadnd zjisténi k navrhu
nového obsahu na socialni sité organizace. Jednotlivé okruhy otazek se tykaly povédomi
o0 organizaci a jejich aktivitach, pouzivani socialnich siti k inspiraci moédou a problematiky

fast fashion. PIn¢ znéni dotazniku je obsazeno v prilohach této prace.

9.1 Povédomi o problematice fast fashion

Fast fashion a jeji negativni dopady byly pro respondenty znamym tématem. Pouze 5,4 %
zucastnénych pojem dosud nezaslechli nebo nevédéli, ¢eho se tyka. Podle vétsi poloviny

z nich je zaroven velmi dilezité na tuto problematiku v dnesni dobé upozoriiovat.

Slyseli jste nékdy o problémech fast fashion?

5,38%

® Ano, nékdy jsem pojem
zaslechl/a

Ano, o problematiku se
zajimam

m Ne, nevim, o co se jedna

Graf 1: Povédomi o problematice fast fashion

Efektivnim zplisobem jak problematiku propagovat a presvédCovat vetfejnost, aby omezila
spotiebu obleceni, je podle respondentli ukazovani Spatnych podminek v tovarnach, kde se
obleceni vyrabi, a Sifeni informaci o dopadu priimyslu na Zivotni prostfedi. DalS$imi hojné
zastoupenymi nazory bylo upozoriiovani na problém s velkym mnoZzstvim textilniho odpa-
du nebo inspirovat jednoduchym minimalistickym Satnikem. Respondenti, ktefi vyuzili

volné odpovédi, doporucili predev§im propagovat Sitou modu a lokalni navrhare.

Jak vyplyva z jednotlivych odpovédi, nejicinnéjSim zptisobem, jak na problematiku upo-

zornit, je podle respondentl sdélovani negativnich dopadi, které modni primysl obnasi.
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Lze predpokladat, ze pravé tyto informace by samotné respondenty nejvice ovlivnily
a nutily je k zamysleni ¢i pfipadné zméné chovéani. Motivaci by vSak pro nékteré byla
1 pozitivni témata. Napiiklad ptipadna uspora penéz v piipad€¢, Ze budou nakupovat
v second handech nebo pretvaret staré obleCeni, a jiz zminénd inspirace univerzalnim

minimalistickym Satnikem.

9.2 Inspirace médou na socialnich sitich

Témét vSichni respondenti (97,3 %) pouZzivaji socialni sité, pfiCemz nejcastéjsi platformou
je Facebook nasledovany sitémi Instagram a Youtube. Pravé zde hleda skoro 60 % respon-

dentt inspiraci v oblasti mody.

Hledate na socialnich sitich inspiraci v oblasti
mody?

= Ano, rad/a se zde inspiruji

= Ne, socidlni sité pouZivam z
jiného divodu

Graf 2: Inspirace respondenti médou na socialnich sitich
Vice nez 30 % dokonce pravidelné sleduje néjakého influencera, kterym se v oblékani

ispiruje.

Sledujete pravidelné néjakého blogera,
youtubera nebo slavnou osobnost, kterymi se ve
stylu oblékani inspirujete?

= Ano

Graf 3: Sledovani influencerti, kterymi se respondenti inspiruji v oblékani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Jak vyplyvéa z vyhodnoceni dotazniku, socialni sit¢ jsou efektivnim mistem, kde komuni-
kovat informace tykajici se pristupu k modé a celému primyslu. Uzivatelé jsou navykli, ze
velkou ¢ast obsahu socialnich siti tvofi fotky outfiti, kterymi jsou védomeé ¢i nevédomé
ovlivitovani. Trend nésleduji dalsi uzivatelé, ktefi se svymi outfity také chtéji chlubit,
a proto je sdileji se svymi sledujicimi. Postupem ¢asu se pro velkou ¢ast spolecnosti stalo
prirozenym, ze se oblékanim inspiruje podle fotek a videi na socidlnich sitich. Této ptilezi-
tosti miize Fashion Revolution CR vyuzit. Fungovat by mohlo §ifeni myslenek hnuti
prostfednictvim socidlnich siti Ceskych influencerii, ktefi by se na zméné modniho

pramyslu chtéli dobrovolné podilet.

9.3 Znalost neziskové organizace Fashion Revolution

Ptestoze povédomi o negativnich dopadech fast fashion je u respondentli vysoké, organiza-
ci Fashion Revolution znd mén¢ nez 20 % vypliujicich. DalSich 14,2 % néazev zaslechli,
ale nevédéli, o co ptfesné se jednd. Vice nez 65 % respondentil o organizaci nikdy neslySelo

a neveédéli, ¢im se zabyva.

Slysel/a jste nékdy o hnuti Fashion Revolution?

= Ano, nékdy jsem to zaslechl/a
Ano, vim, 0 co se jedna

= Ne, nevim, o co se jedna

Graf 4: Povédomi o organizaci Fashion Revolution
Respondenti, ktefi organizaci znali, nejcastéji uvadéli, ze se o ni dozvéde€li na socidlnich
sitich- nebo jinde na internetu. Dal§im zdrojem byly informace od
znamych/kamaradi/rodiny nebo ze Skoly. Celosvétovou kampan Fashion Revolution Week
s heslem Who made my clothes, kterou kazdoroéné realizuje i tym organizace pro Ceskou

republiku, zaznamenalo pouze necelych 18 % respondentil.

Z celkového poctu 260 respondentll pouze 15 % sleduje alespoil jednu socidlni sit’, kterou

Fashion Revolution CR spravuje. Dalsi neceld 4 % sleduji jejich anglickou mezinarodni
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verzi. NejéastejSim diivodem, pro¢ socialni sité¢ Fashion Revolution respondenti sleduji je,
7e je zajimaji informace o modnim primyslu, nebo jsou piesvédceni, ze je dalezité takové

hnuti podpotit.

Sledujete socialni sité hnuti Fashion Revolution
CR - Facebook a Instagram?

3,46%
3.85% = Ano, alespoii jednu z nich

/s

= Ano, ohé

= Ne, sleduji pouze anglickou
celosvétovou verzi socidlnich sit

m Ne

Graf 5: Sledovéni socialnich siti Fashion Revolution CR
Kvili malému poétu respondentii, ktefi socialni sité Fashion Revolution CR skuteénd
sleduji, vS§ak nemohou byt z dalSich otazek tykajicich se poskytovaného obsahu vyvozeny
objektivni tvrzeni €i zavery. StéZejnim zjisténim této ¢asti dotazniku je fakt, Ze 1 kdyz lidé
maji povédomi o negativnich dopadech modniho primyslu a o organizaci slyseli, z velké

¢asti nedochazi k podnétu, aby navstivili jeji socialni sité a sledovali zde jejich obsah.

9.4 Demografické udaje

Naprostou vétSinu respondentl tvoii Zeny. I v tomto ptipadé€ se potvrzuje jiz dfive zminény

fakt, Ze se o tuto problematiku zajimaji pfedevSim Zeny. Pouze neceléd 3 % zastupuji muZi.

Pohlavi

2,69%

= mui = jena

Graf 6: Pohlavi respondentt
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Vice nez polovinu respondentd tvoii mladi lidé ve véku 21-35 let, coz také odpovida
vysledkaim analyzy sledujicich socialnich siti Fashion Revolution CR v predchozi kapitole.
Dals$imi nejvice zastoupenymi vékovymi kategoriemi je rozmezi 15-20 let a 36-50 let.

Zbylou ¢ast tvoii 10 % odpovidajicich ve véku 51-65 let a necelé 1 % osob nad 65 let.

Vvékové kategorie

0,77%

= 1520 et

m21-35]et

= 36-50 let

m 51-65 let

m nad 65 let

Graf 7: Vékové kategorie respondenti
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole budou zodpovézeny vyzkumné otazky stanovené v metodické casti

prace.

10.1 VO1:Jak vnima verejnost neziskovou organizaci Fashion Revolution
CR a jeji komunikaci na socialnich sitich?

Problematika fast fashion je obecné zndmym tématem. Jak vyplynulo z vyhodnoceni
dotazniku, respondenti si uvédomuji, Ze je v dneSni dob¢ dulezité na tuto problematiku
upozoriiovat. OvSem jen pomérné mala ¢ast vetfejnosti organizaci zna. I pfes to, ze se
o organizaci doslechli pfedevsim skrze socidlni sit€¢ a internet, sami jeji socidlni sité
nesleduji. Organizace Fashion Revolution je pro ceské spotiebitele spiSe nezndmym
pojmem. Za zvazeni by proto stalo osloveni influencerd, ktefi by na socialnich sitich hnuti
propagovali a §ifili povédomi o aktivitich organizace v Ceské republice. V idedlnim

ptipadé by mohlo dojit k rozsiteni zakladny sledujicich na obou platformach.

10.2 Jaky typ obsahu na socialnich sitich organizace by cilové publikum
zaujal?

Jak vyplyva z vysledkii obsahové analyzy Facebooku 1 z vyhodnoceni dotazniku, nejvétsi
zamysleni ve sledujicich vyvoldvaji negativni informace a Sokujici fakta ukazujici redlné
fungovani moédniho primyslu. Je proto duilezité ve zvetejiiovani téchto informaci nadale
pokracovat. V piipadé profilu na Instagramu vSak vétsi Gspéch zaznamenala pozitivnéji
ladénd témata. Kromé dosud zvefejiiovanych typi piispévkl by bylo vhodné je rozsifit
o inspirativni obsah. Jak totiZ vyplyvé z dotazniku, velka ¢ast respondentli se na socialnich
sitich v oblasti mody rada inspiruje. PfileZitosti pro organizaci proto je, kromé kritiky
soucasného stavu modniho primyslu ukazovat sledujicim, jak k modé spravné ptistupovat.
Obsah na Instagramu by pro sledujici mohl byt atraktivnéjsi také po vyuZiti novych funkei,

se kterymi organizace zatim nepracuje.
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11 DOPORUCENI PRO KOMUNIKACI ORGANIZACE NA
SOCIALNICH SiTiCH

Na zakladé analyzy organizace Fashion Revolution CR a jeji komunikace na socialnich

sitich byly navrzeny nasledujici zmény:

e vylepSeni tonu komunikace
e vyuziti dalSich funkci socialnich siti
e tvorba nového originalniho obsahu

e planovana a ucelena komunikace

11.1 Doporuceni pro vylepSeni tonu komunikace

Obé socialni sité Fashion Revolution CR ptedkladaji negativni informace spojené s textil-
nim primyslem. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tato sdéleni vyvolavaji ve
sledujicich nutkani k zamysleni. Jejich sdileni je proto efektivni. OvSem organizace musi
vychazet z presvédceni, Ze jeji sledujici o téchto problémech uz védi. Svou komunikaci by
proto méla doplnit o dal$i rozmér. Dobie by mohla fungovat pochvala a pocit vyjimecnosti
¢1 odliSeni. Je dilezité sledujicim podékovat za podporu a pochvalit je za to, Ze nejsou
bezohledni. Sledujici ziskaji pocit vyjimecnosti, ktery by je mohl jest€¢ vice motivovat
k odliSeni se od vétsi €asti populace, jez nésleduje pomijivé trendy fast fashion. Novy
obsah by mé&l mimo jiné klast diiraz na originalitu a vyjimecnost, ¢imz v uZivatelich vyvola

pocit, Ze délaji spravnou véc.

Tén komunikace Fashion Revolution CR by mél zahrnovat 3 vlastnosti — pratelstvi,

zasadovost, vyjimecnost.

11.2 Vyuziti dalSich funkci socialnich siti

Obecné lze Fici, Ze organizace Fashion Revolution CR nevyuziva mnoho moznosti, které
socialni sit¢ nabizeji. Aby byly jednotlivé profily pro uzivatele atraktivnéj$i a nabizely

ruzné typy obsahu, mélo by byt n¢kterych funkcei vyuzito.
e Piibéhy (neboli Stories)

Funkci tzv. Stories nabizi jak socialni sit’ Facebook, tak Instagram. Cast&ji vyuZzivana je
vSak obecn¢ spise na Instagramu, kde jsou uzivatele vice navykli si pfibéhy prohlizet.

V soudasné dobé Fashion Revolution CR této funkce piili§ nevyuZiva. Vzhledem
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k tomu, Ze na Instagramu tvoii velkou ¢ast obsahu pravé ptibehy, méla by organizace

s touto funkci zacit pracovat.

Efektivné by se touto cestou daly sdilet fotografie a videa z pravé probihajiciho eventu,
ktery organizace porada. DalSi moznosti vyuziti je pozvani na nadchazejici udalost
nebo upozornéni na sdileny ¢lanek ¢i video. Prilezitosti, jak ptibéhy vyuzit, existuje
cela fada. Vzhledem k tomu, ze jsou u uzivateld v soucasné dobé oblibené, je téméert
nezbytné je vyuzivat 1 v pfipadé profili organizaci a firem. Nejen Ze pulsobi
s klasickymi pfispévky.

e  Ziva vysilani

Jesté veétsi autenticitu poskytuji ziva vysilani, kterych Ize stejn€ jako ptibéht vyuzit jak
v pripad¢ Instagramu, tak Facebooku. Vznikly Zivy vstup je mozné ulozit, aby si jej
mohl uZivatel prohlédnout i po skonéeni. Ziva vysilani jsou skvéla napiiklad k diskuzi
a rozhovoru, nebot’ umoznuji sledujicim klast otdzky, piipadné psat jakékoliv
komentare. Stejné jako pribéhy vSak mohou také promitnout bezprostiedni atmosféru
praveé probihajici akce. Tento format sd€leni je v pfipad¢€ socialnich siti taktéz velmi
oblibeny, nebot’ kromé& textu a fotografii nabizi ozvlastnéni. V dalSich podkapitolach
bude navrzen typ obsahu, ktery by na socialnich sitich Fashion Revolution CR vyuZival
Zivych vysilani.

e Propagace

Odbornici na obsahovy marketing v mnoha publikacich radi, ze je pii tvorbé obsahu
potieba myslet 1 na jeho néslednou propagaci. Vzhledem k tomu, Ze organizace komu-
nikuje predevsim skrze socidlni sité, kde publikum oslovuje, stoji za zvazeni podpofit
Sifeni povédomi o organizaci placenym dosahem ¢i propagaci jednotlivych udalosti.
Jednoduché a pomérné ucinné je i vytvareni reklam na téchto socidlnich sitich. Pokud
ma organizace alespont minimalni budget, ktery mtize pouzit k témto ¢elim, mohla by
efektivnéji oslovit nové uzivatele. Ob¢€ socidlni sité¢ nabizi rizné moznosti i formaty,
jak placené propagace vyuzit. V piipadé€, Ze kvili omezenému rozpoctu nebude placena
propagace mozna, dal§i moznosti Sifeni obsahu je spoluprace s influencery, ktefi
mohou na organizaci a jeji socidlni sit¢ odkazovat. Zde by vsak zélezelo na dobrovol-

ném Sifeni povédomi o problematice bez naroku na finanéni odménu.
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11.3 Doporuceni pro tvorbu nového obsahu na Facebooku

Facebookova stranka Fashion Revolution CR bude mit spiSe informativni charakter. Jak
vyplyva z analyzy souc¢asného obsahu, nejvétsi dosah maji sdilené odkazy a videa, které se
tématiky tykaji a piindsi aktudlni informace z mdédniho primyslu. Je proto vhodné ve
sdileni takovych ptispévki pokracovat. Dal$im typem informaci, jez Facebookovy profil
organizace uzivatelim dosud ptinasel, je prehled konanych udalosti v nasledujicich mési-
cich s podrobnostmi pro ptipadné navstévniky. Organizace udélosti pouze vytvaii a sdili,

4

lepsim zptisobem, jak oslovit vétsi ¢ast uzivatelt, je vSak finan¢ni propagace udalosti.
Jako dalsi typ obsahu pro socialni sit’ Facebook byly navrzeny nésledujici body:

¢ Infografika v ¢eském nebo slovenském jazyce
Provedend analyza stdvajiciho obsahu ukazuje, Ze velké mnozstvi piispévka tvoii
fakta, véty k zamysleni a citaty ve form¢ infografik odpovidajicich vizualu pro
dané obdobi. Podstatnou cast téchto sdéleni zvetejiiuje organizace v anglickém
jazyce. Vzhledem ktomu, Ze organizace ma anglickou mezinarodni obdobu
Facebookového profilu, na strance Fashion Revolution Czech Republic and
Slovakia by infografika s textem mély byt pieloZzena do ¢eského nebo slovenského
jazyka.

¢ Rozhovory ve formé Zivého vysilani
Jak jiz bylo zminéno v diivéjsi kapitole, efektivnim zpiisobem, jak pfispét zajima-
vym obsahem, jsou ziva vysilani. V ptipad¢ profilu na socidlni siti Facebook by
Ziva vysilani z probihajicich akci mohla doplnit pravidelna ziva vysilani ve formé
rozhovord s lokalnimi névrhéfi, influencery a jinymi zajimavymi osobnostmi ze
svéta udrzitelné mody. Rozhovor by provadéla sama koordinatorka, v ptipadé
z4jmu néktery z influencert, ktery se o problematiku zajima a rad by se této ptilezi-
tosti chopil. Frekvence tohoto formatu bude stanovena na jedno Zivé vysilani
formou rozhovoru za mésic.

e Novinky ze svéta udrzitelné médy
Pravidelné sdileni informaci o novych technologiich a materidlech. Informovat
o Ceskych i zahrani¢nich navrhatich ¢i znackéch, ktefi s témito materialy pracuji.
Jinak teceno, kromé& negativnich faktl ukazovat, Ze existuje feSeni, jak k modé

pfistupovat odpovédnéji. Ptiblizit sledujicim moZznosti upcyklace a poukazovat na
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to, ze budoucnost je mddni revoluci naklonénd. Jak by piispévek tohoto typu mohl

vypadat, ukazuje nize uvedeny obrazek:

Fashion Revolution Czech Republic and Slovakia
9. dubnav 415 - &

P

Temér cela denim kolekee Stelly McCartney je vyrobena z organicke baviny,
ktera spotfebuje o 71% méné vody a o0 62% méné energie. Navic je
p&stovana bez kodlivych pesticidi. Casto ale rada pracuje také s visk6zou.
My vSak nejvice Zasneme nad technologii jeji Tady tenisek Loop. Svriek
téchto bot je na podeSev upeviiovan bez pouZiti lepidla tak, aby na konci
svého Zivota byly obé &asti recyklovatelné {3 A co teprve ten design .

Pokud vas zajima, jake dalsi materialy Stella McCartney pouZiva, prectéte si
o nich na jejich webovych strankach. Stéle totiZ hleda nové moZnosti a
inovace, jak vyrabét etickou modu

STELLAMCCARTNEY.COM
Materials and innovation - Stella McCartney
Recycled nylon and polyester Synthetic materials can — and should — be_ .

Obrazek 7: Facebookovy ptispévek o materidlech a technologiich (zdroj: vlastni

zpracovani)

11.4 Doporuceni pro tvorbu nového obsahu na Instagramu

Cilem profilu organizace Fashion Revolution CR na Instagramu bude vytvofit misto
k Cerpani inspirace. I zde bude uzivatelim predkladat informace tykajici se problematiky,
vet$i Cast vSak vénuje pozitivnéjSim a uvolnénéjsim tématim. Kromé klasickych ptispévkl
bude vyuzito dalSich funkci této sité a bude kladen diiraz na zapojeni uzivatelti do tvorby

obsahu.
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Jako doplnujici typ obsahu pro socialni sit’ Instagram byly navrzeny nasledujici body:

o Infografika v ¢eském jazyce
Stejn¢ jako v pfipad¢ profilu organizace na socidlni siti Facebook, i v piipadé

ptispévkil na Instagram by méla byt infografika piekladana do ceského jazyka.

e Ziva vysilani
Ziva vysilani na Instagramu budou uZivatelim zprostfedkovavat atmosféru
probihajici akce, kterou organizace poiadd nebo se ji tcastni. Takto muze byt
zaznamenand ¢ast workshopu, swapu ¢i prednasky, aby uzivatele lakaly k ucasti na

dalsich probihajicich akcich.

e Pribéhy a vybéry pribéhi
Ptibéhy jsou v soucasné dobé neodmyslitelnou soucésti sit¢ Instagram. Lze pred-
pokladat, ze uzivatelé jsou na tento format navykli. Zaroven je pravdépodobné, ze
by tato sdéleni mohla oslovit uZivatele, ktefi nemuseli zaznamenat ptispévky
organizace na hlavni strance. Pomoci pfibehli by organizace mohla upozoriiovat na
aktuality, informace a zajimavé clanky ¢i videa zvefejnéné na Facebookovém
profilu. Stejn€ tak by mohla pfipominat bliZici se event, ktery mohou uzivatele
navstivit. Pro ty, ktefi se akce nemohou zucastnit, zaznamenat atmosféru v podobé
fotografii nebo kratkého videa, podobné jako u vySe popsanych Zivych vysilani.
Pro vétsi zapojeni sledujicich do komunikace je moZzné vyuzit anket a otazek.
Ptibéhy navic diky nejriiznéj$im aplikacim nabizi velké moZzZnosti v upravovani
a pridavani grafickych prvka. Je to proto dalsi ptilezitost, jak sledujici zaujmout.

Névrh komunikace prostrednictvim pfibéhu ukazuje nasledujici obrazek:
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'

Obrazek 8: Piibeh na Instagramu zmifujici konany event (zdroj: vlastni

zpracovani)

Podstatou pifibéhi je, ze je ostatni uzivatelé mohou oteviit jen po dobu
nasledujicich 24 hodin od zvefejnéni. Instagram vSak nabizi moznost tvorby
Vybeéri z téchto pribehi, které mohou byt ptipnuty v uvodu profilu nad samotnymi
ptispévky. Takto lze ptib&hy tfidit do jednotlivych ,,slozek* podle témat a zajistit
viditelnost po neomezenou dobu. Organizace Fashion Revolution CR s vybéry
nepracuje. Dobfe by vSak fungovaly naptiklad v ptipadé ukladéani fotografii ¢i videi

z uplynulych eventti i dalSich témat.

e Tipy a navody na ozZiveni starého obleceni
Instagramovy profil organizace bude uzivatelim pfindSet tipy na vyrobu original-
nich kouskl obleCeni, pti kterych je vyuzito starého obleCeni. Pomoci obrazkua ¢i
kratkych videi nabidne sledujicim névod, jak si néco jednoduchého usit a vyrobit.

Tyto prispévky budou zvetejnovany s tagem #revolucnidilna a zaroven by vyzyvaly
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ostatni uzivatele, aby s timto hastagem sdileli vlastni tipy a navody, nebo se
pochlubili vysledkem podle navodu organizace. Tento hastag se na Instagramu
zatim neobjevuje, a proto by bylo jednoduché jeho vyskyt monitorovat a nésledné
sdilet na vlastnim profilu. Sdileni by probihalo prostfednictvim ptib¢hi, kterym
bude vytvofen vlastni vybér, a budou kdykoliv pfistupné k prohlizeni. Idedlnim
ptipadem by bylo sdileni jednoho tipu/navodu formou klasického pfispévku za
tyden. Podle mnoZstvi vzniklych pfispévkl s #revolucnidilna sdilet prabézné

v ptibézich. Vzorovy ptispévek tohoto typu demonstruje nésledujici obrazek:

< Prispévek o < Prispévek O G Prispévek O

i fash_revezechrepublic e J<am fash_revezechrepublic e s fash_revezechrepublic

o] \ "
> : x2 i
L . iy : ~ :
' ' et N
$ ? : . = délka poloviny hrudathu 'Ij\ bA;
oQv - N oQwv N oQv . A

fash_revczechrepublic Opét se hldsime s
#revolucnidiina ¢ ¢

S blizicim se létem pro tebe mame Uzasny tip na
pohodiny a jednoduchy overal, ktery zvladnes usit z
kusu prebyvaiici latky €@

Potrebujes:

B cca 2,5 metru lehké tkaniny
W nit a ndzky

B Sici stroj

Nejprve vystfihni tvar podle Sablony (2 ¢asti na
kaZzdou stranu, tedy 4 celkem). Cast prekryvajici prsa
dopln alespon o jednu vrstvu navic. Pak jen sesij
pomoci $iciho stroje a raminka svaz do uzliku nebo
masle.

Nezapomen se vysledkem s hastagem
#revolucnidilna pochlubit, nebo sdilej tvoje napady.
Radi se budeme inspirovat )

#FashionRevolution#IMadeMyClothes#Haulternative

#LovedClotheslLast
PRED 1H

n Q H O

Obrazek 9: Instagramovy ptispevek - #revolucnidilna (zdroj: vlastni zpracovani)
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e Jak na udrzitelny Satnik

Krom¢ pravidelnych navodu k oziveni starého obleceni bude Instagramovy profil
nabizet doporuceni, jak sestavit jednoduchy, udrzitelny a snadno kombinovatelny
Satnik. Tipy budou zvefejiiovany nejcastéji v podobé fotografii outfiti s tagem
#revolucnisatnik. Jednotlivé pirispévky budou opét vyzyvat sledujici, aby sdileli
vlastni tipy a outfity korespondujici s principy slow fashion a udrzitelné mody.
Jejich ptispévky budou opét zverejiiovany v pribézich, kterym bude vénovan vlast-
ni vybér.

Nésledujici obrdzek demonstruje, jak by vybéry, zminéné ve vySe uvedenych bodech,

mohly v hlavicce profilu vypadat:
< fash_revczechrepublic

182 1478 196

Poslat zpravu Qv -

Fashion Revolution CR
T FR Week 22.4. - 28.4.2019 !
Mezinarodni kampari za transparentni odévni fetézec

[

Spolu za lepdi médni svét .
#whomademyclothes

#imadeyourclothes
www.fashionrevolution.org/europe/czech-republic/

v s v s

RevoLvin REVOLUNY
£ Samuik Dibwa
1 O 4 o8

-+

Obrazek 10: Hlavicka profilu na Instagramu s vybéry (zdroj: vlastni zpracovani)

11.5 Planovani komunikace na socialnich sitich

Problémem komunikace organizace na socidlnich sitich je nepravidelnost pramenici
z pravdépodobného nedostatecného planovani. To plati predevs§im pro Instagramovy profil,
kde se objevovaly i1 dlouhé odmlky. Vzhledem k tomu, ze souc¢asna koordinatorka organi-
zace by chtéla vylepSit aktivitu piedev§im na Instagramu, byl pro inspiraci navrzen
vzorovy publikaéni plan pro zvefejiiovani obsahu na této socidlni siti, ktery je obsazen

v prilohach této bakalarské prace.
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ZAVER

Smyslem této bakalatské prace bylo navrhnout doporuceni k tvorbé obsahu na socidlni sité
neziskové organizace Fashion Revolution CR. V teoretické &asti byly objasnény pojmy
z oblasti marketingové komunikace v internetovém prostiedi, socidlnich siti a obsahového

marketingu. Zavér uvodni casti prace byl vénovan vysvétleni podstaty neziskovych

organizaci a problematice fast fashion.

V praktické ¢asti byla nejprve predstavena organizace Fashion Revolution a jeji filozofie.
Nisledovalo vysvétleni fungovéani organizace v Ceské republice diky koordinaénimu tymu.
Ten je zodpovédny za vSechny aktivity na tomto Uzemi, které byly rovnéz popsany.
StéZejni naplni praktické c¢asti prace byla obsahova analyza obou spravovanych profila
a vyhodnoceni online dotazniku. Zavéry plynouci z vysledkll analyzy i1 vyzkumu slouzily
jako podklad pro navrh jednotlivych doporuceni k obsahové strategii socidlnich siti

organizace.

Navrzend doporuceni vychazi z presvédceni, ze lidé travi na socidlnich sitich ¢as z velké
¢asti kvili zdbaveé a odreagovani. Pfili§ ¢asté zmiflovani negativnich informaci je proto
muze odradit. 1 kdyz negativni prispévky s dilezitymi fakty vyvoldvaji v uzivatelich
zamysleni, m¢l by byt obsah rozSiten o odlehéenéjsi témata. Idealnim pfipadem je pomoci
pozitivnéji ladénych piispévki uZivatelim ukazovat spravny ptistup k modé v souladu
s principy udrZitelnosti. Jak ukézaly vysledky dotazniku, lidé se na socialnich sitich
v oblasti médy radi inspiruji. To je pro organizaci pftilezitost, jak této situace vyuzit

a kromée negativnich fakti motivovat ke zmén¢ dalSim zptisobem.

Nedostatkem v komunikaci na Instagramovém profilu organizace Fashion Revolution CR
byla také nepravidelnost. Soucasti prace je proto vzorovy publikacni plan pro zvetejiovani

obsahu na Instagramu, ktery je obsazen v ptilohach.

Stanovené vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil bakalaiské prace byl splnén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
PR Public relations
FB Facebook

Fashion Revolution CR  Fashion Revolution Ceska republika, z. s.
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTANIKU K VYZKUMNE CASTI

1. Slyseli jste nékdy o problémech fast fashion? (dopady médniho primyslu na zivotni
prostredi, hadprodukce, S$patné podminky délnik( v tovarnach apod.) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, o problematiku se zajimam
Ano, nékdy jsem pojem zaslechl/a

Ne, nevim, o co se jedna Po posledni otazce v této ¢asti pfeskocte na otazku 5.

2. Upozorfiovani na tuto problematiku je v dnesni dobé:(hodnota 3 vyjadifuje neutralni
postoj) *
Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi dulezite () ( ) () () Naprosto nedilezité

3. Jakym zpusobem je podle vas efektivni presvédéovat vefejnost, aby omezila spotiebu
obleceni? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.
ukazovat 8patné podminky v tovamach, kde se obleéeni vyrabi
&ifit fakta o dopadu na Zivotni prostfedi, ktery zplsobuje vyroba
upozornovat na problém s velkym mnozstvim textilniho odpadu

apelovat na Usporu penéz pokud budou vyuZivat staré obleéeni nebo nakupovat v second
handech

ukazovat, Ze je trendy nosit obleéeni s pfib&hem

| inspirovat jednoduchym minimalistickym Satnikem s mnoha moznostmi ke kombinovani
nevim
Jiné:

4. Zajimate se o slow fashion médu? (designové znacky, éeské lokalni navrhare, obleéeni z
ekomateriald apod.) *

Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, podle jejich principu k médé pfistupuji
Ano, zajimam se o slow fashion, ale ob&as principy nedodrzuji

Ne



5. Slysel/a jste nékdy o hnuti Fashion Revolution? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, vim, o co se jedna
Ano, nékdy jsem to zaslechl/a

) Ne, nevim, o co se jedna Preskoéte na otazku 15.

6. Kde jste se o Fashion Revolution doslechli? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| Socialni sité
| Internet
| Televize
Tisk
| ©d znamych/kamaradtirodiny

| V tomto dotazniku

| Jing:

7. Zménily aktivity hnuti Fashion Revolution CR va$ pFistup k médé? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

) Ne

8. Sledujete socialni sité hnuti Fashion Revolution CR - Facebook a Instagram? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano, alespon jednu z nich
) Ano, obé
Ne, sleduji pouze anglickou celosvétovou verzi socialnich siti

) Ne Freskocte na otazku 13.

9. Pro¢ jejich socialni sité sledujete? (muzete zvolit vice odpovédi) *
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

Zajimaji mé dllezita fakta o modnim primysiu
| Jsem odpiirce fast fashion
Chci védét, které znacky jsou z hlediska vyroby netransparentni
| Myslim si, Ze je ddleZité takové hnuti podpofit
| Zajimam se o slow fashion

| Jine:



10. Jaké typy pfispévk( by Vas na socialnich sitich Fashion Revolution zaujaly? (mGzete
zvolit vice odpovédi) *

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

r] Rozhovory s lokalnimi navrhafi/ slow fashion pfiznivci (Ziva vysilani/IGTV)
D Tipy na designoveé znacky a slow fashion obchody/eshopy

|:| Tipy a navody na oZiveni starého oble&eni

|:| Fakta o médnim pramyslu a jeho negativnich dopadech

l:] Informace o fast fashion fetézcich (kde obleceni vyrabi, jaké materialy pouzivaji, kolik plati
svym Svadlenam apod.)

[ ] Inspiraci - outfity ze slow fashion kouski

|—| Tipy na madni udalosti (charitativni bazary/maédni projekty/workshopy/prehlidky/pfednasky
apod.)

|:| Jiné:

11. Zacastnili jste se workshopu, pfednasky &i jiné udalosti této organizace? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

7') Ano, uéastnim se pravidelné

) Ano, jiz jsem se zUcastnil

~N N Y

) Ne, ale planuji se ucastnit

J

Y

) Ne, netéastnil jsem se

12. Zaznamenali jste celosvétovou kampan této organizace s nazvem Fashion Revolution
Week, ktera spociva ve vyuZiti hastagu (#) whomademyclothes? *
" Ly

—

Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano, vidél/a jsem takové pispévky na socidlnich sitich
. Ano, o kampani jsem slySel/a

P
C

— ” ;

[ ) Ne, tuto kamparn neznam

13. Zapojili jste se do této kampané nékdy? *
Oznadte jen jednu elipsu.
() Ano

) Ne, ale planuji to

( 7>| Ne



14. Ktery z nasledujicich prispévki na socialnich sitich by vas nejvice podnitil k tomu, ze
byste nad svym pfistupem k obleéeni premysleli? *
Oznacte jen jednu elipsu.

fash_revczechrepublic Toto je vyplatni paska
svadleny, ktera pracuje v tovarne, kde se siji
odevy pro #H&M. Jeji plat je uvedeny v
rupiich a po prepoctu nedosahuje ani prodejni
ceny kabatu z tzv. conscious kolekce. Vazne
chceme zit v tomto svete? Pripoj se k revoluci
a pomoz nam tato fakta zmenit @ @ &
#fashionrevolution #livingwage #becurious
#hm

(_ ) Mizemy plat Svadleny - jeji mési¢ni plat nedosahuje ani prodejni ceny jednoho kabatu
modniho fetézce H&M

() Kolekce Bary Polakové k nové desce je $ita v CR a vyrobena z latek, které jsou tkané

také v CR

0 tun jako pfimés komunalniho odpadu

() Adéla Banagova podpofila Fashion Revolution



15. Jsem *
Oznacte jen jednu elipsu.

muz

Zena

16. Zvolte vékovou kategorii *
Oznacte jen jednu elipsu.

) meéné nez 15 let
) 15-20 let
) 21-35 let
) 36-50 let
) 51-65 let
) nad 65 let

17. Pouzivate socialni sité? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano, aktivné
) Ano, piilezitosiné
) Ne
18. Jaké socialni sité pouzivate nejcastégji? *
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.
Facebook
| Instagram
YouTube
| Linkedin
| Snapchat

Twitter

| Jine:

19. Hledate na socialnich sitich inspiraci v oblasti médy? *
Oznadte jen jednu elipsu.
) Ano, rad/a se zde inspiruji

) Ne, socialni sité pouzivam z jiného divodu

20. Sledujete pravidelné néjakého blogera, youtubera nebo slavnou osobnost (celebritu),
kterymi se ve stylu oblékani inspirujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

) Ne



PRILOHAPII:

VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Slyseli jste nékdy o problémech fast fashion?

5,38%

® Ano, nékdy jsem pojem
zaslechl/a

® Ano, o problematiku se
zajimam

m Ne, nevim, o co se jednd

Upozornovani na tuto problematiku je v dnesni
dobé: (1-velmi duleZité, 5-naprosto nedulezité)

=] u? n3 ] 5

Jakym zpusobem je podle vas efektivni presvédcéovat

3,50%

verejnost, aby omezila spotrebu obleceni?

'l 2,80%

I_ = ukazovat 3patné podminky v tovarnach, kde se obleceni vyrabi
‘ = §iiit fakta o dopadu na Zivotni prostiedi, ktery zplisobuje vyroba
| ® upozorfiovat na problém s velkym mnoZstvim textilniho odpadu

m apelovat na tsporu penéz pokud budou vyuZivat staré obleceni
nebo nakupovat v second handech

= ukazovat, e je trendy nosit obleéeni s pfibéhem

m inspirovat jednoduchym minimalistickym atnikem s mnoha
moZnostmi ke kombinovani

B nevim

= jind moZnost



Zajimate se o slow fashion modu?

= Ano, podle jejich principu k
maodé piistupuji

m Ano, zajimam se o slow
fashion, ale obéas principy
nedodrzuji

Kde jste se o Fashion Revolution doslechli?

3,85%

m socialni sité

= internet

m televize

e 0,77%
w m od znamych/kamaradd/rodiny

m v tomto dotazniku

m ve Skole

Slysel/a jste nékdy o hnuti Fashion Revolution?

= Ano, nékdy jsem to zaslechl/a
= Ano, vim, o co se jedna

= Ne, nevim, o co se jedna




Sledujete socialni sité hnuti Fashion Revolution
CR - Facebook a Instagram?

3,46%
3.85% = Ano, alespori jednu z nich
’

= Ano, obé

m Ne, sleduji pouze anglickou
celosvétovou verzi socidlnich sit

m Ne

Zaznamenali jste celosvétovoukampan s nazvem
Fashion Revolution Week (#whomademyclothes)?

= Ano, vidél/a jsem takové pfispévky na sodalnich
sitich

= Ano, o kampani jsem sly3el/a

= Ne, tuto kampan neznam

Zapojili jste se nékdy do této kampané?

5,77%

6,15%

1 Ano = Ne, ale pldnujito = Ne



Pohlavi

2,69%

® muz ® jena

Vékové kategorie

0,77%

m 15-20 let

= 21-35let
m 36-50 let
m 51-65 let
m nad 65 let

Pouzivate socialni sité?

2,69%

® Ano, aktivné
m Ano, piilezitostné




Jakeé socialni sité pouzivate nejcasté;ji?

6,15%
2’69%_\4’66%/_

9,23% = Facebook
\ = [nstagram

. ¥ Youtube

m LinkedIn
m Snapchat

m Twitter

= Jina odpovéd

Hledate na socialnich sitich inspiraci v oblasti
mody?

= Ano, rad/a se zde inspiruji

= Ne, socialni sité pouZivam z
jiného divodu

Sledujete pravidelné néjakého blogera,
youtubera nebo slavnhou osobnost, kterymi se ve
stylu oblékani inspirujete?

= Ano




PRILOHA P III: VZOROVY PUBLIKACNI PLAN PRO INSTAGRAM

PONDELI

UTERY

STREDA

CTVRTEK

PATEK

SOBOTA

NEDELE

#revolucnidilna

zminit sdileni
zajimavého &lanku
na FB

#revolucnisatnik

infografika/ptispévek

k zamy3leni

ANKETA: Co budeme
vyrabét v zitFejii
#revolucnidilng?

A/B

#revolucnidilna

infografika/pfispévek

k zamyileni

ukazka praci
studenti oboru
ekotextl design

Zitra na FB prob&hne
#ivé vysilani -
rozhovor s mladym
navrhafem z Brna

Uz jste si pustili
zaznam rozhovoru
na FB profilu?

#revolucnidilna

pozvanka na sobotni
workshop

#revolucnisatnik

pripomenuti
zitfejsiho workshopu

fotky/videa/zivé
vysilani z workshopu

fotky z workshopu
podékovani za Gast

ANKETA: Ceho by se
mél tykat pfisti

vyhodnaceni ankety

zvefejnéni data a

infografika/pfispévek

#revolucnidilna worshop? a zvefejnéni tématu mista kondni k zamyilent
”W‘K‘}"E:'L' pfistiho workshopu workshopu ¥
) * pravidelng v
OTAZKA: S kym pfibézich zvefejiiovat
bychom méli udélat T fispévky s
#revolucnidilna ¥ . #revolucnisatnik piib&h prisp! L
rozhovor v Zivém e e #revolucnidilna a
vysilani piisti mésic? el eyl

#revolucnisatnik

ostatnich uZivateld
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