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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje socialni reklamé a jejimu vyuziti v kampanich zaméfenych
na darovani obleCeni. Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy spojené se socialnim mar-
ketingem a socialni reklamou, vénuje se také problémtim spojenym s pojmem fast fashion.
Praktickd ¢ast popisuje kampané vénujici se darovani obleceni a analyzuje zjisténi, kterych

bylo dosazeno na zakladé kvalitativniho vyzkumu.

Kli¢ova slova: socidlni marketing, socialni reklama, fast fashion, rychla moda, darovani ob-

le€eni, focus group

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to deal with social advertising and its use in campaigns
focused on donation of clothing. The theoretical part explains basic terms connected to so-
cial marketing and social advertising as well as the problems associated with the phenome-
non of fast fashion. The practical part describes campaigns dedicated to donation of clothing

and analyses the results attained in a qualitative research.

Keywords: social marketing, social advertising, fast fashion, donation of clothing, focus

group
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UvVOD

Do socialniho marketingu je dnes investovana spousta pendz i usili. Usili zménit dnesni svét
a udélat z néj lepsi misto. Socialni reklamu tak lidé potkévaji na kazdém kroku a mtze byt
velmi té€zké rozhodnout se, které organizaci véfit a nabidnout ji pomocnou ruku. V piipadé
organizaci a firem zabyvajicich se darovanim obleceni je pak pomocnou rukou néjaky kou-
sek obleceni, ktery nyni lezi na dn¢ skiin€, protoze se nam na ném ud¢lala dirka, byli jsme
neopatrni pfi jidle ¢i piti, piibrali jsme nebo naopak zhubli nebo jsme pouze zjistili, ze ndm
dany kousek nesedi a nelibi se nam. To je to, co se po nas chce. Poskytnout pomoc prostied-
nictvim véci, kterou uz nepotfebujeme, a jesté je ndm tim vlastné prokazana sluzba — uvolni
se nam misto ve skiini. Tyto organizace a firmy potiebuji ve vétSiné pfipadii pomoci se
dvéma problémy. S problémy, které jsou svym zpisobem vzajemnymi protipoly. Tim jed-
nim je chudoba, tim druhym potom nadprodukce a konzum. Jsou organizace, které chtéji
pomahat potfebnym, poskytnout jim pomoc at’ uz diky samotnému obleceni nebo financim,
které vytézily z prodeje darovaného oble€eni a jsou organizace ¢i firmy, které chtéji, aby
lidé nad svymi nakupy premysleli a staré obleceni tfidili nebo recyklovali, zkratka aby se
udrzelo v kolobéhu o néco déle a nezatézovalo nasi planetu na skladkach. Otazkou vsak
zlstava, jak tyto problémy pomaha vytesit socialni reklama. DokaZe byt efektivni tak, aby
¢lovéka pfiméla probrat se svou skiini a darovat nepotiebné odévy? Jaké apely dokazi G¢in-

nost zvysit? Jakou cestou lidem nejlépe predat potiebné informace?

Prace se snazi zjistit, jak je nahlizeno na kampané, které bojuji za méné obleceni na sklad-
kach a vice obleceni tam, kde je potieba. Teoreticka ¢ast objasnuje zakladni pojmy spojené
se socialnim marketingem a socidlni reklamou, jsou zde také vysvétleny rozdily mezi ko-
mer¢nim a socidlnim marketingem a neopomina ani apely, které socialni reklama casto vy-
uziva. Pozornost je vénovana také fast fashion, je zde vysvétleno, co pojem znamena, a jsou

definovany problémy, které z néj plynou.

V praktické ¢asti jsou poté popsany jednotlivé kampané vénujici se darovani obleceni a vy-
sledky, které byly zjiStény na zdklad¢ analyzy formou skupinového rozhovoru focus group.
V zéavéru jsou potom vysledky vyzkumu shrnuty a jsou zde uvedena i doporuceni pro dalsi

tvorbu reklam zamétenych na darovani odévt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING

Napad pouzit né¢které techniky marketingu v neziskovém sektoru vznikl ve Spojenych sta-
tech americkych v roce 1951, kdyz G. D. Wiebe zvetejnil sviij nazor: “Pro¢ nemtizeme bra-

trstvi prodéavat tak jako mydlo?” (Juraskova, 2012, s. 127)

Samotny pojem socialni marketing byl zaveden az o 20 let pozdéji Philipem Kotlerem a
Geraldem Zaltmanem. Ti se ve svém ¢lanku nazvaném Social Marketing An Approach to
Planned Social Change zabyvali tim, ze metody klasického komer¢niho marketingu mohou
byt pouzity i v neziskovém sektoru a podnitit takové chovani, které zméni k lepSimu zivoty

jednotlivet 1 spoleCnosti. (Zamazalova, 2010, s. 414)

Ke konci 80. let vznikla diky rozvoji socidlniho marketingu prvni sdruZeni a neziskové or-
ganizace, jejichz hlavnim cilem bylo pomahat a nevytvaret zisk. V soucasné¢ dobé zaziva

socialni marketing velky rozmach.

1.1 Definice socialniho marketingu

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje socidlni marketing jako: “specificky
druh maketingu, jehoZ cilem je uspokojovani nejen ekonomickych potieb socidlnich skupin,
resp. verejnosti. Vyuziva metody a techniky marketingu, souvisi se spole¢ensky odpoveéd-

nym podnikanim firem.” (JuraSkova, 2012, s. 127)

Bacuvcik uvadi vice konkrétni definici: “Socidlni marketing je specificky néstroj urceny k
prosazeni urcitych myslenek, zméné nazort, postoju, predsudki, hodnot v kone¢ném du-
sledku samoziejmé také chovani lidi, ktery mtze byt pouzivan nejen neziskovou organizaci
v jejich kampanich, ale také institucemi vetejné spravy, jednotlivei a dokonce i1 podnikatel-

skymi subjekty.” (Bacuvcik, 2006, s. 13)

Dale Bacuv¢ik upozoriiuje na moZnou zdménu pojmi socialni marketing a marketing nezi-
skového sektoru. Marketing neziskového sektoru je podle néj standartni slozkou fizeni, ktera
muze byt provadéna podobnym zplisobem jako v podnikatelské organizaci. Socialni marke-

ting oznacuje jako nastroj, kterym lze dosdhnout svych cila.

1.2 Ugel a cile socilniho marketingu
JestliZe se socidlni marketing snazi prosadit néjakou myslenku a o zménu urcitych postojti a
nazori lidi, pak je jeho cil naplnén, kdyz k pozadované akci dojde a lidé mysSlenku pfijmou

a zmeéni sviij postoj k dané problematice.
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Marketingové kampané si mohou dat rizné cile - dosadhnout vnimani (piesveédcit spotiebi-
tele, aby sledovali slozeni produkt), zorganizovat jednordzovou akci (ockovani proti rako-
viné dé€lozniho ¢ipku), zménit chovani (pouzivani bezpecnostnich pasti) nebo zménit hod-
noty a postoje (piesveédcit zamestnavatele, aby zaméstnavali zdravotné postizené). (Bacuv-

¢ik, 2006, s. 14)

Zamazalova uvadi, ze socialni marketing vyuzivaji pfedev§im: “...nekomercni instituce, ne-
statni a z4jmové organizace, ekologicka hnuti a charitativni organizace, které ve své komu-
nikaci s cilovymi z4jmovymi skupinami intenzivné vyuzivaji vSechny formy socialni re-

klamy.” (Zamazalova, 2010, s. 412)

Celkova méfitelnost a hodnoceni socidlniho marketingu je vSak velmi obtizné, jelikoz zmé-
nit hodnoty lidi a celé spole¢nosti miize trvat dlouhou dobu a na jejich zménach se nemusi
podilet jen kampail samotnd, ale i celd fada dalSich socidlnich podnétt. (Bacuvcik, 2006, s.

20)

1.3 Marketingovy mix socialniho marketingu

“Marketingovy mix je planem marketingovych funkci, které urcuji vlastnosti rozsifené¢ho
produktu, tedy jeho konkrétni podobu (produkt), asoprostoroveé urceni (misto), cenu za kte-
rou bude nabizen a zplsob, jakym bude nabizen zakaznikovi (propagace). Postihuje vSechny
oblasti, ve kterych organizace pfichazi do styku se svym zékaznikem.” (Bacuvc¢ik, 2006, s.

61)
Tyto funkce byvaji nazyvany jako “4P”.
Produktem jsou ideje a zptisob chovani, kterého chceme docilit u cilové skupiny. Mize to

byt idea, vira nebo zvyk, ktery pro naplnéni cile musi byt zménén nebo akceptovan.

Cena oznacuje to, co musi spolecnost obétovat, aby byly cile naplnény. MiiZe jit o zménu
navyku, ptesvédCeni, Cas nebo penize. Cenou muze byt i strach a riziko (napf. z netolerance

okoli) nebo uwsili. Je dulezité, aby cena odpovidala kone¢nému uzitku a prospechu.

Misto je prostiedi, kde cilovd skupina obdrzi danou zpravu. Ta by méla byt oslovena na
takovém misté a v takovém Case, aby vyznéni bylo co nejefektivnéjsi, a tam, kde mohou byt

ucinéna rozhodnuti tykajici se zmény chovani.

Propagace se u socialniho marketingu p#ili§ nelisi od marketingu komer¢niho. Jde o komu-

nikaci, ktera pfitahne pozornost publika. (Baron, 2015 a Sidlo, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

V piipad¢ socialniho marketingu byva také nékdy pridavano paté “P” a to participace.

1.4 Rozdil mezi komer¢nim a socialnim marketingem

I ptesto, ze socialni marketing vyuziva metody a techniky, které se obvykle pouzivaji v ko-

mer¢nim marketingu, 1ze zde najit nékolik rozdilnosti.

Zatimco komer¢ni marketing se vénuje prodeji produktii nebo sluzeb, socidlni marketing se
zaméiuje na prodej ur¢itych zmén v chovani lidi. Snazi se naptiklad, aby lidé vénovali ob-
leCeni Ci krev, aby se pasazéti v auté pripoutali bezpecnostnim pasem a piredesli tak nehodé

nebo aby ttidili odpad a chranili tak zivotni prostredi.

Da se fici, ze socialni marketing je také vice komplexni, protoze se nezamétuje jen na ideu
¢1 zamér (planované rodicovstvi), ale 1 produkt, ktery tim lze uskute¢nit (pouzivani kon-
domt).

wewvr

U komeréniho marketingu byva nejdtlezitéjsim cilem finan¢ni zisk. Cilova skupina je Casto
vybirana podle toho, kde se predpoklada nejvétsi prodej produktu. Kdezto u socialniho mar-
ketingu je cilem prospéch jedince nebo celé spolecnosti a cilova skupina byva vybirana podle
jinych kritérii, jako je naptiklad schopnost ovlivnit cilovou skupinu. V obou pitipadech se

vSak zadavatelé snazi o ziskani, tedy aby ziskali co nejvétsi ¢ast ze svych investici zpét.

Posledni rozdily lze spatfit v konkurenci. Potencionalni konkurenci v komerénim marke-
tingu jsou organizace, které nabizeji podobné produkty nebo sluzby. V socidlnim marketingu
je konkurenci soucasné nebo preferované chovani jedince ¢i spolecnosti a s nim spojené

vyhody, které z tohoto chovani plynou. (Zamazalova, 2010, s. 419)
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2 SOCIALNI REKLAMA

Ptedchiidce socialni reklamy muazeme hledat jiz v pravéku, kde se v primitivni formé “od
ust k tistiim” $itily informace, které piijemci radily, jak ulovit zvife, pouzit kizi, zalozit ohen
apod. Zrod socialni reklamy pramenil pfimo ze socidlni komunikace. Od vzniku reklamy v
antice se da mluvit o dvou podobach nekomercni reklamy. Prvni formou byl doprovodny
mimoekonomicky efekt, ktery vznikal pii primarné ekonomické ¢innosti - reklamé. Tak
tomu bylo 1 po vynalezeni knihtisku. Nejstarsi inzeraty mély 1 vzd€lavaci ¢i zébavny efekt,
tj. mimoekonomicky uc¢inek. Druhou formou byla nadale se rozvijejici “pravéka - osvétova”,
primarn¢ nekomercéni ¢innost. V té Slo pouze o urcité vychovné nebo vzdélavaci tsili. Poz-
déji se z této Cinnosti vyvinula spolecensko-vychovna propagace, dnes nazyvana jako soci-

alni reklama. (Juraskova, 2012, s. 197)

2.1 Definice socialni reklamy

Podle Velkého slovniku marketingovych kominikaci je socidlni reklama: “Komunikace s
cilem ovlivnit stav vefejného minéni v ur€ité socidlni oblasti, resp. informace sméfujici k
osvojeni si urcitych pozitivnich myslenek uzite¢nych pro vybrané socialni skupiny, resp. i

celou vetejnost.” (Juraskova, 2012, s. 197)

Socialni reklama se snaZi upozornit na Spatné navyky lidi, na obecné problémy svéta, chce,
aby se lidé obc¢as sami nad sebou zamysleli a zaujali k danému tématu n&jaky postoj. Snazi
se, aby spole¢nost nepiehlizela problémy, které by mohly vést k celosvétovym problémiim
a ve svém dusledku by dopadly velmi tiZivé na celou spolecnost a jeji ekonomicko-socialni

zazemi. (Hubinkova, 2008, s. 127)

“Cilem socialni reklamy je prostiednictvim vlivu na emoce, vniméni a svédomi posunout
svet dal smérem k lepSimu, ve vécech, které soucasnou spolecnost urcitym zptisobem suzuji,
které jsou nebezpecné, ¢i jimiz zbyte¢né ohrozujeme my nékoho jiného.” (Hubinkova, 2008,

s. 197)

Cilem socialni reklamy je tedy nejen upozornéni na problémy tykajici se spole¢nosti, ale

také pomoci zménit postoje nebo chovani lidi a zaroven je pfimét k akci.
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2.2 Oblasti socialni reklamy

Ptestoze oblasti, ve kterych jsou realizovany socialni marketingové kampang, je velké mnoz-
stvi a socialni marketing se mtize tykat také jevi, které podléhaji marketingu komerénimu,

Bacuvc¢ik ve své knize uvadi ¢tyti zdkladni oblasti podle Kotlera:

ochrana zdravi - spadaji sem kampané proti koufeni, konzumaci alkoholu, prevenci sexu-
aln¢ ptfenosnych chorob, rakoviny prostaty, prsu, kiize, ochranu pred nechténym téhoten-
stvim, upozornujici na nebezpeci obezity, vysoké hladiny cholesterolu, prosazujici fyzickou

aktivitu apod.

bezpecnost a prevence zranéni - kampané proti pozivani alkoholu pted jizdou, prosazujici
pouzivani bezpecnostnich pasii a détskych autosedacek, prevenci domaciho nasili, sexudl-
niho nasili, proti drzeni zbrani, kampané informujici jak se chovat v ptipad¢ havérie, pozaru,

zranéni apod.

ochrana zivotniho prostiedi - kampané prosazujici omezeni, tfidéni a recyklaci odpadu, bo-

jujici proti zne€iStovani zivotniho prosttedi, prosazujici ochranu vodnich zdroja apod.

spolecenské angazovanost - kampané tykajici se darcovstvi oble€eni, krve a organti, ucasti
ve volbach a referendech, dobrovolnictvi, pomoci pfi humanitarnich katastrofach, zodpo-

veédného placeni dani apod. (Bacuvcik, 2011, s. 29)

2.3 Apely v socialni reklamé

Socialni reklama se snazi pti sdélovani dané¢ho problému plisobit na emoce ptijemcti. Duvo-
dem k vyuzivani emoci v socialnich reklaméch je jednodussi pochopeni, protoze piijemce
zasahne hloubéji a reklamu si také 1épe zapamatuje. Miize se vSak také stat, ze jedinci miize
uniknout obsah a poselstvi celého sdéleni. Dochazi k tomu predevsim u spott, které vypravi

ptibéh vyvolavajici rizné, nejvice vSak negativni, emoce. (Hubinkova, 2008, s. 128)

Apely je mozné délit podle druhu na apely racionalni, moralni a emocionélni.

2.3.1 Racionalni apely

Racionalni apel mé vetejnost pfesvédovat pomoci vyhod, které produkt nebo dand sluzba
nabizi. MiZe jit napfiklad o informovani potencionalniho zédkaznika o tspornosti ¢i kvalité
daného produktu. Co se tyce socidlni reklamy, jde nejcastéji o informace, které se tykaji

zdravi nebo bezpecnosti jedince.
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2.3.2 Moralni apely

Ukolem moralniho apelu je vyvolat debatu na problémova témata a zasahnout tak cilovou
skupinu s odkazem na to, co je spravné a co je nespravné. Ptikladem mohou byt reklamy
vytvofené fotografem Olivierem Toscanim, které upozoriiuji na problémy tykajici se ra-
sismu, valek nebo nemoci spojené s poruchou piijmu potravy. Jeho plakat, kde byla vyob-

razena “Cernd zena kojici bilé miminko”, vyvolal celosvétovou polemiku.

2.3.3 Emocionalni apely

Emociondlni apely maji v jedinci vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, které ho motivuji k
nakupu produktu, poptipadé ke zméné chovani. Emocionalni apely se daji rozd¢lit na pozi-
tivni a negativni. Pod pozitivni spada napiiklad laska, vielost a humor a pod negativni strach

nebo vina.

K nejcastéji vyuzivanym apeliim patii humor, erotické motivy (spojené vétSinou s vétSim ¢i

mens$im odhalenim partii Zenského téla), vielost a strach.

Humor patii k t€ém apeltim, které navozuji ptijemny citovy stav, pritahuji pozornost a vzbu-
zuji dobrou naladu. Vyhodou vyuziti humoru je, Ze déle ziistane v paméti recipienta a humor
také dokaze posilit divéryhodnost znacky a pomaha vytvaret pozitivni vztah zdkaznika ke
znacce. Pfi pouziti humoru se vSak mulzZe stat, ze si sice jedinec reklamu zapamatuje, ale
nevytvori si spojeni se znackou. Humor také neni vhodné pouzivat pti propagaci citlivych

témat. (Vysekalova, 2014, s. 83)

Vielost se snazi, aby propagovany produkt ¢i sluzba byla zakaznikovi blizké a on si tak k
danému produktu ¢i pfimo znaéce vytvofil citové pouto. Apel piisobi upfimné a pratelsky a

umoziuje tak spottebiteli piijemné citové prozitky. (Vysekalova, 2014, s. 98)

Strach se v reklamach vyskytuje v souvislosti s hrozbou negativnich dtsledki, které nasta-
nou, kdyz si zakaznik nekoupi dany produkt nebo nebude délat urcitou ¢innost. Tento apel
se nepouziva, aby jedinec dostal strach, ale aby si uvédomil, co se miize stat. Timto zptlso-
bem maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at’ uz se to tyka pouziti produktu,

vyuziti sluZzeb nebo zmény postoju ¢i zvyklosti. (Vysekalova, 2014, s. 93)
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3 FAST FASHION

Dnesni uspéchana doba se odrazi také v odévnim primyslu. Modni kolekce se méni kazdych
nekolik tydnt a kazdy, kdo chce s dobou a modou drzet krok, musi stejné rychle obménovat
1 svlyj Satnik. Toto vSak Casto vede ke Spatnym podminkam zaméstnancii tovaren na obleceni
a velkému znecist'ovani zivotniho prostiedi. Tyto disledky jsou diivodem, pro¢ se nékteré
organizace a znacky zaméiuji na udrzitelnou modu a proc€ se prostiednictvim svych kampani
snazi zménit postoj lidi tak, aby zacali pfemyslet nad pivodem svého obleCeni a aby jej

misto vyhozeni na skladku darovali nebo dal vyuzili.

3.1 Definice fast fashion

Fast fashion, neboli rychld méda je termin, ktery oznacuje modni priimysl tak, jak jej dnes
zname. Pocatky tohoto obchodniho modelu sahaji az do osmdesatych let minulého stoleti,
kdy jej vyuZzival napiiklad Benetton nebo Zara. S postupnou globalizaci se rozmohl a dnes
jej vyuzivaji prakticky viechny konvenéni znaéky. Retézce se snazi dostat trendy z modnich
prehlidek do svych kolekci a néasledné do obchodii v co nejkrat§im case. Diive trvalo ptl
roku takovou kolekci vyrobit, dnes to trva asi 3-4 tydny. Tlak neni vyvijen jen na rychlost,
vat co nejcastéji. Fast fashion téZi z toho, Ze se nakupovani obleceni stalo koni¢kem a lidé

se snazi co nejvic napodobovat slavné osobnosti. (Fast fashion, 2017)

Rychld méda ma vSak negativni dopad nejen na kvalitu zbozi, ale predevs§im na Zivotni pro-

stfedi a na podminky v tovarnach, kde se obleceni pro fetézce Sije.

3.2 Faktory urcujici cenu obleceni

Jak je mozZné, Ze obleCeni, které projde desitkami rukou a n€kolika svétadily je tak levné?
Odévni spole¢nosti si dobfe uvédomuji, Ze cena je pro zdkaznika naprosto klicova a tak délaji
v§e proto, aby naklady a tim padem i vyslednou cenu snizily na minimum. Zptisobt, jak toho
dosahnout je ne€kolik: co nejvice usetfit na materialu, zvolit co nejjednodussi stiih, vyrabét

ve velkych ndkladech a sehnat tu nejlevné;jsi tovarnu.

Je tieba si uvédomit, Ze kazdy detail na obleceni néco stoji. Cena za vyrobu zipu je asi 4 K¢,
knoflik 1,50 K¢, kapsa vychdzi asi na 2 K¢. Latka na vyrobu jednéch kalhot stoji okolo 100

K¢&. Kdyz se spolecné s nékolikerym pranim a namacenim secte cena za veSkery material,
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cena materidlu za jedny dziny je az 150 K¢. (How can Lidl sell jeans for £5.99? Easy ... pay
people 23p an hour to make them., 2016)

Cena lidské prace pak bohuzel pftili§ vysoka neni. Piikladem muize byt minimalni mési¢ni
mzda za praci v odévnim prumyslu v Bangladési. Ta ¢ini 5 300 taka (asi 1600 K¢). (Mi-
nimum Wages in Bangladesh with effect from 01-12-2013, 2016)

Samotnou cenu prace na jediném kusu obleceni je tézké spocitat. Jedny dziny vychézi dle
vyzkumi na 1 az 3 K¢ - zalezi na slozitosti designu a stiihu. Tovarna v Bangladési pak za

hotovy kus dostane asi 6 K¢. (How can Lidl sell jeans for £5.99? Easy ... pay people 23p an
hour to make them., 2016)

Dale je potieba pficist cenu dopravy, clo, poplatek za uskladnéni, vyuziti pristavu a dai.

Nejvétsi ¢ast vysledné ceny ovSem tvoii prodej, marketing a zisky odévnich firem.
Cenu naSeho obleceni tvofi:

21,5% material

1%  mzda d€lnika

17,5% tzv. “black box”

60% marzZe prodejce

Pro lepsi ptedstavu to vychazi u tricka za 299 K¢ na 64 K¢ za material, 3 K¢ je mzda délnika,

black box je 54 K¢ a marze prodejce 180 K¢&. (Prosim, sediete nas z kiize!, 2013)

Black box zahrnuje veskeré ndklady a zisk tovarny - od nastiihani latek, ptes odvody a po-
jisténi, aZ po energie, ndklady na dopravu a néklady a zisk zprosttedkovatelti. Marze pro-

dejce zahrnuje vSechny néklady prodejce, véetné platii, energii, pronajmu prostor a podobné.

3.3 Pracovni podminky

Jednim z hlavnich diivodd, pro¢ se nejriiznéjsi spolecnosti a organizace snazi o udrzitelnou
modu, jsou podminky, ve kterych musi pracovat zaméstnanci tovaren na obleceni. Pravdou
je, ze vétSina naseho oble€eni je vyrabéna v nedistojnych podminkach v zemich globélniho
Jihu. Cilem odévnich spole¢nosti je maximalizovat zisk a naklady snizit na minimum. Aby

vvvvvvvvvv

faktorem urc€ujici cenu zbozi je misto vyroby a s tim souvisejici cena lidské préace. Proto se
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obleceni nevyrabi v USA nebo Evrop¢, ale vyroba se ptresouva do zemi s nejlevnéjsi pra-
covni silou. Mezi tyto zemé z po¢atku patila pfedeviim Cina a Indie, s tlakem na zvySovéni
pracovnich standardii a vyssiho platového ohodnoceni se vSak vyroba pfesouvala dal - do
Bangladése, Pakistanu ¢i na Filipiny. Mezi nejvétsi producenty odévi dnes patii (Beyond

The Label, 2016):
Cina

Bangladés

Indie

Turecko

Vietnam

Nékteré zemé jsou také zcela zavislé na produkcei odévi. Patii mezi né€ naptiklad Kambodza
nebo Bangladés - odévni primysl zde tvoii vice nez 90% exportu (Cambodia, 2017)). Tyto
zem¢ se pak snazi produkci na svém tizemi udrzet riznymi ekonomickymi pobidkami. Na-
bizeji rizné vyhodné danové podminky, levnéjsi energie, ale ptfedev§im velmi levnou pra-
covni silu. To bohuzel ¢asto vede k nedostatecné ochrané prav pracovnikl, nevhodnym pra-

covnim podminkdm v tovarnach a nemoZznosti uzivit se vlastni praci.

Obchodni fetézce a domy tyto tovarny v drtiveé vétSing pripadi nevlastni. Vyuzivaji tzv. out-
sourcovani vyroby. To znamena, ze se na produkci odévli dohodne s vedenim tovarny, pii-
padné s agentem, ktery jim cely vyrobni systém zprostiedkuje. Subdodavatelé tak piebira;ji
veskerou zodpovédnost za v€asné dokoncenti, kvalitu i pracovni sily. Odévni znacky se tak
zbavuji zodpovédnosti za pracovni podminky a v jejich rukou také zistava ta ziskovéjsi ¢ast

tetézce, tedy design a marketing.

Velké odévni firmy maji pfitom mezi vSemi aktéry odévniho primyslu nejvetsi moc a svym
pfistupem do jisté miry ovliviiuji podobu dodavatelského fetézce. Tim, ze konkurence je
obrovska, se snazi odévni tovarny ziskat zakazky rychlym zpracovanim a co nejnizsi cenou.
To pak vede k porusovani prav zaméstnanct a Spatnym podminkam na pracovisti. Hlavni
problémy jsou popsany nize:

Nizké mzdy: V chudych zemich s vysokym poctem obyvatel je prace v odévnim primyslu
jedna z mala pracovnich pfileZitosti pro Zeny bez kvalifikace. Ty tvoifi naprostou vétSinu

zamestnanych v tovarnach. Jejich mzda je také Casto hlavnim pfijmem celé rodiny a tak jsou
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ochotny udélat vSe, aby o praci nepfisly. I pres velmi nizké mzdy, které Casto ani po dlou-
holeté préci v tovarnach neumoziuji vymanit se z chudoby, jsou v pofadnicich na praci dalsi
desitky lidi. Minimalni mzda je sice stanovena zakonem zemé¢, je vSak tak nizka, ze ani ne-
pokryje naklady na zakladni zivotni potfeby. Dilistojnd mzda by méla pokryvat zivotni na-
klady pro dv¢ spotiebni jednotky - tedy dva dosp€lé nebo jednoho dospélého a dvé déti. K
tomu ale minimélni mzda zpravidla nestaci. Nejvetsi rozdil mezi minimalni a distojnou
mzdu je na Sri Lance a v Bangladési, kde minimalni mzda Cini asi pétinu mzdy distojné.
Diistojna mzda v Bangladési je 293 USD, zaméstnanci vSak maji pouze 56 USD. (Living

wage versus minimum wage, 2014)

Jednotlivé staty se boji, ze po zvySeni minimalnich plati by investofi jejich zemi opustili. K
podpoie vyplaceni lepSich mezd se nemaji ani odévni spolecnosti. Pfestoze se o tomhle té-
matu hodné€ mluvi, situace se nelepsi. O navySeni plati se nékdy snazi samotni zamé&stnanci.
Napriklad v Kambodzi probihaly masivni protesty. Po vice nez dvou letech opakovanych
demonstraci se délnikiim s podporou mezinarodnich i nevladnich organizaci povedlo zvy-
Seni minimalni mzdy vyjednat. Mzdy vSak byly navySeny pouze ze 128 na 140 USD mé-
si¢né€. Distojnd mzda v této zemi je pfitom 322 USD a zaméstnanci poZadovali navysSeni na

177 USD. (CCC slams meager minimum wage hike in Cambodia, 2015)

Nebezpecné pracovni podminky: Dé¢lnici pracuji s ostrymi predméty, ¢asto i s nebezpec-
nymi chemikaliemi (napiiklad pii barveni latek nebo vytvareni efektu obnosenych dzini) a
ve spéchu. Pfesto Casto nejsou zaméstnanci proSkoleni a nedostavaji od zaméstnavatele
ochranné pomucky. Dlsledkem toho jsou ¢etné pracovni tirazy, nemoci, chronicka onemoc-
néni a n€kdy 1 pfed€asna amrti.

Dals$im problémem jsou samotné budovy tovaren. Stava se, zZe jsou postaveny bez potieb-
nych stavebnich povoleni, chybi zde protipoZarni zajisténi a nouzové vychody. To, Ze jaka-
koliv nehoda v takové tovarné mize mit fatalni nasledky, dokazuje katastrofa z roku 2013,
kterou bylo zficeni komplexu vyskovych tovaren Rana Plaza v Bangladési. Pfestoze se ve
zdech budovy objevily trhliny, délnici museli do prace. Budova se po dvou dnech zfitila a

ve svych troskéach pohibila vice nez 1100 lidi.
Détska prace: Vzhledem k tomu, Ze rodi¢e €asto nejsou schopni uzivit svou rodinu, nezbyva
jim nic jin¢ho, neZ do prace poslat 1 své déti. Zakony sice détskou praci zakazuji nebo ale-

spon reguluji, stale vSak mnozstvi déti, ve stejnych podminkach jako dospéli, v tovarnach
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pracuje. Nékdy také mladistvi falSuji své osobni dokumenty, aby mohli pracovat a svou ro-
dinu finan¢né€ podpofit. Nejen, Ze tak déti nemaji ¢as na vzdélavani a Skolni dochazku, prace

v tovarnach také ohrozuje jejich zdravi a dusevni vyvoj.

Nucené prescasy: Terminy, které stanovi odévni firmy pro dokonceni objednavek byvaji
Casto za hranici moznosti dodavatelskych tovaren. Pokud musi byt zakazka rychle dokon-
¢ena, jsou pracovnici nuceni k pfes¢asim. Pracovni doba tak dosahuje az patnacti hodin
denné¢ sedm dni v tydnu. Zaméstnanci nemaji dostatek ¢asu na odpocinek mezi sménami, do
prace viak nadale dochézeji ze strachu, Ze by o ni pfisli. Cas na odpoéinek chybi i béhem
pracovni doby, n¢kdy je dokonce problém odskocit si na toaletu nebo se jit napit. (NeSpo-

rova, 2016, s. 17)

Atmosféra v tovarnach: Zaméstnavatel¢ se také snazi narusit soudrznost mezi zaméstnanci
a tim se snaZi snizovat riziko jejich sdruzovani a stavek. Usiluji o vybudovani ptisné hierar-
chie a systému kontroly od téch, ktefi praci zadavaji. Zatimco vétSinu manualnich pracovnic
tvoti zeny, vysSsi posty jsou zpravidla obsazovany muzi. Z jejich strany tu pak nebyva vyji-
mecné ani sexualni obtéZzovani délnic. V nékterych piipadech se také zaméstnavatelé snazili
narus$it soudrznost mezi pracujicimi s vyuZzitim kastovnich, etnickych, ndboZenskych nebo

vekovych rozdila.

Problémem je také to, Ze pokud znacky podnikaji audity ¢i kontroly ve svych dodavatelskych
tovarnach, vzdy je s dostateCnym predstihem hlasi. Manazefi tovaren tak maji ¢as vSechny
nedostatky, co se pracovnich podminek tyce, zamaskovat. I pfesto by v§ak méla byt zodpo-
védnost odévnich znacek za dodrzovani etickych zasad i u jejich subdodavatelii samoziej-
mosti. K tomu je nutny uzsi vztah s t€émito subdodavateli a také dlouhodobé;jsi spoluprace s
nimi. Odévni spole¢nosti by méli jasn€ informovat své zakazniky o tom, kde pfesné¢ byly
jejich produkty vyrobeny a zarucit se za to, ze béhem celého procesu vyroby nedoslo k po-

rusovani prav zaméstnanc.

3.4 Dopad na Zivotni prostredi

Odévni primysl ptedstavuje obrovskou zatéz pro Zivotni prosttedi. Vyroba odévi je druhym

v oW

nejvétsim zdrojem znecisténi na nasi planeté - vétsi Skody zpisobuje uzZ jen ropny primysl.

Velkym problémem je uz samotné péstovani bavlny. Prestoze mohou lidé bavlnu vnimat
jako pfirodni surovinu vhodnou pro nase t€lo, opak mize byt pravdou. Pii péstovani je spo-

ttebovano obrovské mnozstvi vody (na jeden kilogram baviny ptipada 7 000 - 30 000 litra
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vody) a riznych chemickych hnojiv a prosttedki proti skiidctim. Vyjimkou mtize byt orga-
nickd bavlna - i ta vSak spotfebovava vodu a z celkové produkce baviny je ji pouhé 1%.
Bavlna zabiré asi 2,5% obdélavané plidy na nasi planeté. Spotiebuje se ptitom asi 10% che-
mikalii pouzivanych v zemédélstvi. Pro lepsi pfedstavu, na vyrobu jednoho tricka se spotie-
buje asi 150 g pesticidi. (Kolik vody protece pti vyrobé tricka aneb pro¢ ma smysl recyklo-
vat textil, 2014)

Ani vyuziti umélych materiald, kterych je v dnesni dobé¢ jiz celé fada, neni k nasi planeté o
moc ohleduplnéjsi. Zakladem pro vyrobu vétSiny z nich je totiz ropa. Tyto vlakna se pak
navic nékolikrat propiraji, susi, béli, barvi a jinak chemicky upravuji, coz vede k silnému
znecisténi vody a velké spotfebé energie. Nejoblibengjsi materialy nylon a polyester nejsou
navic biologicky odbouratelné a pii jejich vyrob& vznikd mnozstvi nebezpecného skleniko-

vého plynu oxidu dusného. (Bystticka, 2017)

Dalsi davku chemie predstavuje samotné barveni textilii. Barviva jsou ¢asto toxicka a né-
ktera i na uzemi EU zakazand. Tyto nebezpecné latky se pak dostavaji do vody a ovliviiuji

zivé organismy. Barveni navic také spottebovava obrovské mnozstvi vody.

Vsechny materialy a komponenty putuji do tovaren z rtiznych ¢asti svéta a hotové obleceni
zase putuje dal po celém svété. To ma také velky vliv na zivotni prostfedi - jedina nékladni
lod’ vyprodukuje za jediny rok asi tolik skodlivin jako 50 miliona aut. (NeSporova, 2016, s.

23)

Dalsi zatéZi pro nasi planetu je odpad z odévniho primyslu. Ten mizeme rozdélit na “pre-
consumer”, tedy ten ktery vznikne z riznych odstfizkl a podobné, neZ se dostane k zakaz-
nikim a “post-consumer”, obleceni, které vyhodi lidé po jeho nosSeni. (Ditty, 2015, s. 11)
Dle vyjadieni Evropské komise ob¢ané EU ro¢né€ vyhodi 5,8 milion tun obleceni. Z toho je
pouze 25% primyslové recyklovano ¢i pouzito na rizné charitativni ucely. Kazdé kilo vy-
ttidénych odéva usetii 3,6 kg emisi oxidu uhlicitého, 6 tisic litrh vody a 0,3 kg hnojiva.

(Naucte se zrecyklovat svoje staré kousky obleceni. Usettite!, 2015)

Zbyvajicich 4,3 miliond tun vSak kon¢i na skladce. Pfitom jedna jedina ponozka z viny, coz

je ptirodni materidl, se rozklada jeden a ptl roku.

Je vSak tfeba upozornit, Ze ani vytiidéni obleceni do sbérnych kontejnerti nemusi byt tplné
idealnim feSenim. Stava se, ze obleceni, které se neproda v charitativnich obchodech, je pro-
dano prekupniktim textilu v Africe. Ti1 pak oblecCeni dale prodavaji na trzisti ob¢anim roz-

vojovych zemi. Mala ¢ast obleceni se proda, to ostatni vSak tvofi neuvétitelné mnozstvi dale
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nevyuzitelného odpadu, které s sebou nese vSechny souvisejici dopady na zivotni prostiedi.
Nejen, ze tak v Africe vzniké dalsi skladka, tyto trzisté berou i mistnim lidem praci v oblasti

odévniho primyslu. (Buy less is the new black. Ale co se starym obleCenim?, 2015)

Stale je vSak nejlepsim feSenim vyhodit své staré obleceni do kontejnert. To je z nich totiz
ve veét§ing pripada peclivé vytiidéno. To nejlepsi jde bud’ do second-handi nebo na dobro-
¢inné ucely, to horsi se dale primyslové zpracovava na nejriznéjsi vyplné, hadiiky a po-
dobné. Kazdy kousek obleceni je tak dale vyuzit a nekonci na skladdce, kde by se jen rozkla-

dal.
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4 METODIKA

Tato préace se snazi zjistit, jaky postoj maji respondenti k darovani obleceni a k socialni re-
klamé na né&j zaméfené. Ulelem Setieni je zajistit vysledky k vytvoreni bakalaiské prace s
nazvem “Socidlni reklama se zaméteni na darovani obleceni”. Vysledky tohoto marketingo-
vého vyzkumu mohou byt déle pouzity a to napiiklad pro ucely vytvoreni nové reklamy

zameéfené na darovani obleceni.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je shromazdéni informaci potfebnych k zodpovézeni vy-
zkumné otazky: “Jak respondenti reaguji na socidlni reklamu zamétenou na darovani oble-
ceni?”.

Dale se autorka pomoci vyzkumu snazi zjistit, jaky postoj maji respondenti k socidlni re-
klamé¢ a problematice darovani obleceni. Jaké z vybranych reklam je oslovila nejvice a proc?

Co by v socialni reklamé zamétené na darovani obleceni nemélo chybét, aby byla efektivni?

Vysledky vyzkumu budou obsahovat nové poznatky navrzené samotnymi tcastniky Setfeni

a mohou tak v budoucnu slouzit k rozvoji kampani zaméfenych na darovani obleceni.

4.2 Predmét vyzkumu

Autorka se rozhodla zkoumat celkem devét kampani z celého svéta. Jde jak o bézné audio-
vizualni spoty, tak tiSténou reklamu nebo guerilla kampan. Tyto kampané jsou dale rozde-
leny na dvé €asti - kampané velkych odévnich fetézcii a kampané zaméfené na darovani

obleceni potfebnym.

Kampang¢ jsou rozmanité, od riznych zadavatelt i autord, jsou vétsinou velice kvalitné zpra-
covany, a piestoze se kazda zaméiuje na néco trochu jiného, ma trochu jiny ucel ¢i poselstvi,

cil maji spole¢ny - vybrat co nejvice odévi.

4.3 Respondenti

Pro tento vyzkum si autorka vybrala za GiCastniky muze i Zeny, ve véku 15 - 100 let. Spodni
hranice patnécti let je zvolena z toho diivodu, ze zhruba v tomto v€ku si mladistvi za¢inaji
kupovat obleceni sami a za svoje penize a sami se také rozhoduji, jak s nim nalozi. Horni
hranice je pfedevsim symbolicka, jelikoz moznost darovat své obleCeni neni ni¢im omezena

a ucinit tak maze kazdy a proto ani nejsou striktné¢ dany dalsi parametry. Vyzkumu se vSak
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nemohou zucastnit studenti marketingu a uméleckych obort, protoze by mohli mit sklony

divat se na kampan¢ z profesniho hlediska.

Focus group se uskutecni za poctu Sesti respondentil, z toho Ctyf Zen a dvou muzi. Jsou
zamerne vybrani tak, aby se od sebe lisili jak vékove, tak vzdélanim a ve vyzkumu tak diky

tomu byla zajiSténa mezi Gcastniky vétsi diverzita.

4.4 Metoda vyzkumu

Vice nez kvantitativni vyzkum, pfestoze prostfednictvim néj je mozné ziskat pomérn¢ jed-
noduse velky vzorek respondentd, se pro tento ucel hodi vyzkum kvalitativni. Ten umoznuje
jit vice do hloubky, zaméfit se na lidské vnimani a postoje, sledovat reakce ti¢astnikli vy-
zkumu ihned pfi interakci s danou kampani. Nehrozi zde, Ze nazory budou zkreslené, jako

se muze stat napiiklad u dotaznikt.
Metoda focus group je idedlni svym rozpoctem a ackoliv miize byt nékdy naro¢né najit ter-
min, ktery by vyhovoval v§em ztc¢astnénym, autorce ¢as velmi Setfi. Tato metoda je zalozena

prave na zkoumani bezprostednich reakei na predkladané materialy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

26

II. PRAKTICKA CAST
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5 REKLAMA SE ZAMERENIM NA DAROVANI OBLECENI

Vyzkum bakalaiské prace se uskutecnil v dubnu roku 2017. Respondenti byli muzi a zeny

ve véku od 15 do 100 let.

720 — 7ena, 20 let, svobodna, studentka jazykové koly, Zije ve mésté do 10 000 obyvatel,

zajima se o zvifata, anime, vafeni a sport

M22 — muz, 22 let, svobodny, student tietiho rocniku na Filozofické fakult¢ v Olomouci,
zije stiidaveé tam a na vesnici do 2 000 obyvatel, ve volném cCase hraje na saxofon a bici ve

dvou kapelach, zajima se 0 médu a uméni

725 — 7ena, 25 let, vdana, momentaln& na mateiské dovolené, ale jinak vyutuje matematiku

a spolecenské védy na stiedni Skole, Zije ve vesnici do 5 000 obyvatel, rada vaii a Cte si

M27 —muz, 27 let, zenaty, pracuje jako pravnik, Zije ve vesnici do 5 000 obyvatel, ve volném

Case rad sleduje filmy a vénuje se praci na zahrad¢é a v domé

743 — 7ena, 43 let, rozvedena, nyni ve vztahu, pracuje jako personalistka, Zije s pfitelem a

synem na samoté, ve volném case jezdi na koni, cte si a sleduje filmy

762 — 7ena, 62 let, vdana, je v diichodu, Zije ve vesnici do 5 000 obyvatel, vénuje se zahrad-

niceni, vafeni a navstévuje krouzek historikti

Bylo jim piedstaveno celkem devét kampani, které se zaméetuji na darovani obleceni. Prvni
ti1 byly zamétfeny na velké fast fashion fetézce a jejich aktivitu, zbylych Sest kampani se

zamé&fuje na pomoc v neziskovém sektoru.

5.1 H&M

H&M Hennes & Mauritz AB je druhou nejvétsi odévni spole€nosti na svété. Znacka byla
zalozena jiz v roce 1947 Erlingem Perssonem ve Svédsku. Je znaméjsi pod zkratkou H&M
a nabizi jak damské, panské a détské odévy a dopliky, tak doplitky do domu. V soucasné
dob& ma spole&nost pies 3 300 prodejen po celém svété - jen v Ceské republice jich ma 55.

Od roku 2013 také provozuje e-shop.

H&M je, alespoii co se etiky a udrzitelnosti tyce, do jisté miry zna¢kou kontroverzni. Pres-
toze podnika spoustu kroki, aby byla v pozici udrzitelné a etické znacky, jesté v roce 2013,
kdy vykonny feditel spole¢nosti H&M Karl-Johan Persson prohlasil: “Nasi zakaznici by si
meli byt jisti, ze vSechno zbozi, které si v H&M koupi, je vyrobeno s odpovédnosti a ohle-

dem k lidem a Zivotnimu prostiedi”, existovaly diikazy o tom, Ze podminky zaméstnanci v
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dodavatelskych tovarnach jsou Spatné a délnici zde dokonce omdlévaji kviili nedostatku od-

pocinku a potravy. (Mares, 2013)

Velké kritice Celila také po tom, co po padu komplexu tovaren Rana Plaza podepsala spo-
le¢né s dalsimi znackami tzv. Bangladésskou dohodu o bezpecnosti, ktera spolecnosti zava-
zuje k pravidelnym kontroldm budov a dal§im zavazkim a po tfech letech, v roce 2016, se
ukézalo, ze své sliby neplni. Ve zpravé, kterd reflektovala vyvoj souvisejici se stavem tova-
ren a s nutnosti odstranit nékteré zavady, vyslo najevo, Ze ani po nékolika letech tyto zavady

odstranény nebyly. (Mares, 2016)

Zaroven ma vSak H&M jiz od roku 2004 koncept Conscious, pod kterym prodava modu
udrzitelnou a vyrobenou s pomoci recyklace, kterou podporuje i riznymi kampanémi a dal-
Simi aktivitami. Déle potfada akci s nazvem “World recycle week”, ktery recyklaci starého
obleceni propaguje a na tomto projektu se znackou spolupracovala i zpévacka M.LLA.. O
podminkach v tovarnach, chemikaliich, které pouziva i celkové o udrzitelnosti podrobné in-

formuje na webu spolecnosti.

Dobie spolec¢nost dopadla také v kampani organizace Greenpeace s nazvem “Detox Catwalk
20167, ktera usiluje o mdédu bez toxickych latek. Hodnoti kroky, které jednotlivé znacky
provedly, aby dostaly svym zavazkim - zbavit se nebezpecnych chemikalii do roku 2020.
H&M jde jakozto odévni gigant piikladem. Ma pravideln¢ aktualizovan sviij plan na Detox
2020, je prvni znackou, kterd ze svych vyrobkl eliminovala nebezpe¢né PFC latky - ty
dokézi kontaminovat plidu, vodu i ovzdusi. Jest€ nedostala svému zdvazku zvetejnit o od-
stranéni PFC latek pfipadovou studii, kterd by v tom mohla pomoci jinym znackdm. Dobie
si vede 1 co se transparentnosti informaci o svych dodavatelich tyce, 1 kdyZ stale nedoséhla

hranice 80%, které by dosdhnout méla. (The Detox Catwalk 2016, 2017)

Jak uz bylo fe¢eno, H&M o svych aktivitaich podrobné informuje na webovych strankach
celé spolecnosti. Podobné tomu je i na strankach samotné znacky, které slouzi také jako e-
shop. Zékaznici zde mohou najit praktické rady a informace o udrZzitelnych kolekcich a pravé
probihajicich kampanich. Napftiklad v sekci “Magazine” pfinasi tipy, jak si udrZovat Satnik,
jak se starat o obleCeni, aby ndm slouzilo co nejdéle, jak se vyporadat se skvrnami a podobné.
Clanky jsou k dispozici i v &eské mutaci webu, jsou viak v angli¢ting a tak 1ze predpokladat,

Ze o nich mnoho ¢eskych zdkaznikl nevi.
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Podobné¢ aktivni je spolecnost i na Facebooku, kde pochopitelné své zdkazniky a fanousky
informuji o vSech novych kolekcich, slevovych akcich a nabidkach, pozornost je vSak véno-
vana 1 kolekci Conscious - v rdmci posledni kampané, v roce 2017, zde H&M formou krat-
kych videi a animaci informuje naptiklad o tom, kdy a jaké udrzitelné materidly zacali vyu-

Zivat nebo pravé o moznosti pfinést svoje nepotiebné obleceni do prodejen.

Pro ucel této prace byly vybrany dvé videa, ktera byla soucasti kampani ke kolekcim Con-

scious. Jedno je z roku 2016, druh¢ z roku 2017.

5.1.1 Close the loop: Break the rules! (2016)

Kratky film s ndzvem Close the Loop: Break the rules!, upozoriiuje na fakt, ze ve svété¢ mody
existuje spousta pravidel, ale stoji za to je porusit. Zapominat bychom ale neméli na jedno
jediné - recyklovat své oble€eni. Film tak propaguje kolekci Conscious a zaroven sviij pro-
jekt Close the Loop, jehoz cilem je vytvofit uzavieny kolobéh pouzivani textilii v médnim

pramyslu a Setfit tak ptirodni zdroje.

Nejvétsi pozornosti se kampani dostalo diky tomu, ze se ve videu poprvé v historii objevuje
muslimka nosici hidzab. Ve spotu se také objevilo nékolik znamych osobnosti - zpévak Iggy
Pop, identicka dvojcata a zakladatelky znacky Coco and Breezy nebo modni ikona a zakla-
datel znacky Singh Street Style Singh Bahra. V navaznosti na kampan s nimi byl v online

magazinu H&M zvetejnén rozhovor o porusovani pravidel v mode.

Déj reklamy: Ve spotu se za piijemné instrumentalni hudby, kterd postupné graduje, sttidaji
zab&ry, rlizni muZi i Zeny a rGznd prostiedi. Prvni zabér je na projizdéjici metro a rizné
dopravni cedule. Kazdéa osoba porusuje néjaky modni zvyk ¢i tabu nebo predstavuje néjaky
kontroverzni styl. Hluboky muzsky hlas vzdy komentuje, ¢eho se dany ¢lovek dopousti,
které pravidlo porusuje a podobnég. Divak se tak dozvida, Ze se nenosi hnédé polobotky k
obleku po Sesté hodin¢ vecer, klobouky se nenosi uvniti budov a kratké sukné se nenosi,
pokud je vdm vice nez 40 let nebo pokud jste muz. Nékdo snazi mit sviij styl az ptilis a nékdo
zase malo, n¢kdo se obléka jako holcicka, jako muz nebo jako teenager. Nékdo vy¢niva a
nekdo splyva. Nesméji se v outfitech michat vzory nebo riizova s €ervenou. Nesmi byt videt
Svy spodniho pradla a stejné tak se nesmi chodit naostro. Nékdo se pftili§ zahaluje a nékdo
pfili§ odhaluje. Nékdo je otrhany a n€kdo uhlazeny. Nékdo nosi rizovou, nékdo zase mod-
rou. Lidé s blond vlasy nesmi nosit Zlutou barvu a lidé se zrzavymi vlasy zase ¢ervenou.
Nesmi se nosit sandaly s ponozkami. Nékdo vypada falesné¢, nékdo Sik a nékdo jako Sejk.

Postupné, jak reklama graduje, se divak dozvida, ze tyto pravidla mize porusovat, ze i muz
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muze vypadat jako princezna, ze mize byt klidn¢ nudny. M4 si stat za svym. At je klidné
jednotvarny a potad v obleku. Mél by se citit svobodné. Mize byt stary, mize byt novy. Text
v zavéru reklamy vse vysvétluje - V modé nejsou zadna pravidla az na jedno. Recyklujte své
obleceni. Na ¢erném pozadi se poté objevuje cervené logo H&M a text “Spolecné mizeme
uzaviit kruh.” (Together we can close the loop). Dalsi stfih uvadi néktera fakta: Nepotiebné
Saty muzete prinést do jedné z 3 300 prodejen. Budou potom znovu vyuzity nebo zrecyklo-

vany. Recyklace jednoho tricka usetii 2 100 litrti vody.

Zjisténi: Na otazku, jaké maji uéastnici z reklamy pocity, odpovédéla 743, Ze se ji spot libil
a libilo se ji pfedevsim, jak v ném byly postavy obleceny, coz mize byt povazovano jako
dikaz, ze mddni pravidla se vyplati porusovat. Ocenila také hlas vypravéce, piisel ji pii-
jemny a podmanivy. Z20 video oznaé¢ila jako kligé dnesni doby, kazdy mize byt tim, kym
chce, mizZe dosdhnout, ceho chce a oblékat se jak chce. S jejim ndzorem souhlasil M22,
podotkl vSak, ze jemu se reklama libila, ma z ni dobré pocity a dokézal se s ni ztotoznit.
V M27 spot vyvolal zvédavost, byl napjaty, co je cilem reklamy, o ¢em vlastn¢ divaka in-
formuje. Za slabou stranku videa povazuje Z25 fakt, ze nejdilezit&jsi informace o tom, pro¢
je dulezité recyklovat obleceni, byly pouze napsany na konci a ¢lovék ani nemél ¢as si je
potadné precist. Ocenila by tedy, kdyby byl text na konci ponechan delsi dobu a byl 1 prefi-
kan vypravécem. S timto ndzorem souhlasil M27 a dodal, Ze je Skoda, Ze ty nejpodstatné;si
informace jsou az na konci, kde mohou zapadnout, a pozornost divdka mtiize byt sniZena.
743 jesté dodava, ze z videa méla pocit, jako by spi§ méla jit do jedné z pobodek H&M a
nakoupit viechno obleéent, které v ném vidéla. Z20 na reklamé ocefiuje, Ze se s ni dokaze
ztotoznit spousta mladych lidi, protoze kazdy ma né&jaky sviij styl a hled4 néjakou sptiznénou
dusi. Vsichni respondenti si pamatovali, Ze reklama byla na znacku H&M a 720 vyjadfila
nazor, Ze ji piekvapilo, ze jde prave o tuhle znacku. Na otazku, jaky byl ucel této reklamy
vzhledem k tomu, ze jde o komer¢ni znacku, ale nesnazi se nic prodat, odpovida M22. Podle
n¢j davaji takové kampané lidem lepsi pohled na znacku a 1idé k ni maji lepsi a silné;si vztah,
diky tomu, Ze se snazi vybudovat néco pozitivniho. Z43 bylo také lito, Ze se v Ceské repub-

lice Casto nevidi, tak hezké spoty.

5.1.2 Bringiton

V ramci kampané na podporu recyklace obleceni pro rok 2017 H&M tika, Ze: “Nic neni tak
roztrhané, obnoSené nebo pouzité, aby to nemohlo dostat novy zivot.” A tento fakt potvrzuje

kratké video, které ke kampani vzniklo.
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O kampani, ktera ma tentokrat nazev Bring it on, v ¢estiné Rozjed’te to, podrobn¢ informuje
spole¢nost i na svém webu, ktery zaroven slouzi jako e-shop. Zakaznik se zde dozvi veskeré
informace o tom, jak obleceni darovat a co se s nim nasledn¢ déje. Text je dopIlnény o fotky
z tovaren na recyklaci obleceni a up-cyklovaného obleceni. Bohuzel se stranka nachazi pod
kategorii “Zeny” a “Kampang” a tak zistava otazkou, kolik lidi (i t&ch, kteii tieba vidéli

reklamu a chtéji se dozvédét vice) se k informacim o kampani dostane.

Déj reklamy: V prvnim zabéru spotu se objevuji tancici lidé a logo H&M. Na pozadi hraje
dynamicka instrumentalni hudba a zensky hlas popisuje nasledujici situace, které se odehra-
vaji v jednotlivych stfizich reklamy. V téch jsou vyobrazeny situace, se kterymi se kazdy
setkava. Jsou to situace, kdy si néjakym zptisobem zni¢ime obleceni nebo zjistujeme, ze uz
jej dal nemizeme nosit. Roztrzena puncocha pfi klouzéni se po podlaze. Fleky na bilém
tricku pfi jedeni Spaget. Seprand barva kalhotek. Osaméla ponozka. Vybledlé Saty. Véc, kte-
rou jste si nikdy neoblékli. Rozkousané od psa, t¢hotenské obleceni, leginy roztrzené pii
protahovani. Ta véc v barvé, ktera vlastn€ neni “vase” barva. Pfineste to. Znicené prostéra-
dlo. Staré, zapomenuté a ty dZiny, co uz vam nikdy nepadnou. Pfineste své hadry a my si s
nimi poradime. Pojd’'me na to, na nase spolecné Spatné svédomi. Na dalSich zabérech je uka-
zano, co se s nepotiebnym obleCenim déje, kdyZ jej donesete. Pojd'me to nalozit, sebrat,
vhodit, roztfidit, stlacit, dat do Stost, poslat to nékomu dalSimu, jako je tieba ona nebo on.
Vysat z toho kovy. Rozparat to. Rozmélnit to, roztrhat to, roztrhat to na jest¢ mensi kousky.
Pojd’'me to roziezat na vldkna a usit z toho néco nového. Pojd'me z vaseho nepotiebného
udélat nové obleceni nebo vyplil do sedacek v autech. Pojd’'me roziezat vaSe dziny a udélat
z nich nové. Pojd’'me sebrat vSechen prach z latek a udé€lejme z né€j lepenku. Prosté to pii-
neste. Neuzitené, nepadnouci, prebytecné. Bud'te si jisti, ze se tomu dostane, co si zaslouzi.
Jedina véc, kterou nebudeme délat, je odpad. Na konci reklamy stoji divka na plazi, sundava
si puncochy a dava si je do tasky. Objevuje se text: Prineste své nepotiebné Saty do jakékoliv
nasi prodejny. Bud'te si jisti, Ze dostanou novy zivot. Nasleduje logo a slogan “Together we
can close the loop.”, v ptekladu “Spolecné mtizeme uzavtit kruh.”. Nasleduje ¢erné pozadi
a bily text s informacemi - Méjte radi svoje obleCeni a starejte se o né€j tak dlouho, jak jen to
jde. Ptineste ho do prodejen H&M, az bude potiebovat novy zivot. VSechen zisk, co mame
ze sbirani obleceni je investovan do vyzkumu a inovace, aby mohl byt uzavien kruh. H&M

spolupracuje se spolecnosti 1:CO, ktera se stara o opétovné vyuziti a recyklacni proces.

Zjisténi: Ne&kteii z respondenttl (243, 762 a Z25) pocitili po zhlédnuti spotu zodpovédnost

a méli pocit, ze darovani obleceni méa smysl. M22 oznacil spot jako jesté vetsi klisé nez spot
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predchozi, piiznal viak, Ze ma obecné problém se znatkou H&M. 725 se libilo, Ze se diky
reklamé¢ dozvédéla, pro¢ ma recyklace smysl a co se s oble¢enim déje po tom, co ho zakaznik
vhodi do sbé&mého boxu. Z43 oznacila za hlavni problém celého konceptu to, Ze ackoliv se
znacky pokousi o recyklaci a znovu vyuziti obleCeni a materiali a mozna jim to zlepsi image,
stale se vSak bude vyrabét nekvalitni oblec¢eni za Spatnych podminek v Bangladési nebo
Cing. K tomu dodava M22, Ze pravé slysel o velmi $patnych podminkach v dodavatelskych
tovarnach fetézce a kvili tomu ma velky problém H&M uvéiit a nenti si jisty nakolik je tato
aktivita znacky upfimnad, i pfestoze ji vnima jako pozitivni, protoze se tim n¢jakym zptso-
bem snazi pomahat a zlepSovat svét. V tomhle s nim souhlasi i Z43. M27 ocefiuje, Ze re-
klama byla srozumitelnd. Na otazku, co se podle ucastnikii snazilo video sdélit, odpovidali
hesly jako je: Recykluj, dejte ndm své obleceni, ze vSeho se da vytvoftit néco uzite¢ného a
neplytvej. V reakci na to Z62 vzpomina, jak se diive zadné poni¢ené obledeni jen tak nevy-

hodilo, vSechno se zasilo a nosilo se to dal.

5.2 Marks & Spencer

Spolecnost Marks & Spencer, téZ zndma pod zkratkou M&S, byla zalozena jiz v roce 1884
ruskym pftistéhovalcem Michaelem Marksem v Leedsu ve Velké Britanii. Kromé mody se
firma zamé&ftuje také na prodej potravin a doplnkit do domécnosti. V soucasnosti spole¢nost
provozuje pres 1000 pobocek ve vice nez 45 zemich po celém svété, coz ji fadi mezi nejvetsi

britské prodejce. (Nase spole¢nost, 2017)

V lednu 2007 byl pfedstaven eticky a ekologicky plan s ndzvem Plan A - to proto, ze lidstvo
ma jen jednu planetu, o kterou se miize starat, jen jednu planetu, kterou mtize znicit a nee-
xistuje tedy Zadny plan B. Cilem planu bylo splnéni 100 ekologickych a spolecenskych za-
vazkl béhem péti let, tedy do roku 2012. U vétSiny z nich se to podafilo, za coz firma ziskala
1 ¢etnd ocenéni. V roce 2014 pak piedstavila novy plan, tentokrat byl nazvan Plan A 2020.
Sklada se ze stovky novych ¢i pfepracovanych redlnych zavazka, které je tieba splnit do
roku 2020. Hlavnim cilem celého projektu je stat se pfednim obchodnikem s hlediska udrzi-
telného rozvoje. Plan A 2020 se sklada ze ctyt pilitt. Tim prvnim je “Inspirace” a chce
pfedevsim inspirovat své zakazniky a dalSi organizace k udrzitelngjSimu Zivotu a rozvoji.
Druhy pilif je nazvan “V kontaktu” - chce odstranit pracovni bariéry a podpofit zaméstna-
necké dovednosti, rozmanitost zaméstnanct a dobré pracovni podminky. Tieti pilif planu
tvoii “Integrita”. Zavazky tohoto pilife jsou jak udrzitelné vstupni materialy a vyroba, tak

vysledné produkty a také transparentnost a sledovanost dodavatelii i vyrobcti a efektivni
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prokazatelnost. Poslednim pilifem je “Inovace”. Jeho cilem je vyuziti kruhové ekonomiky v
praxi, stat se podnikem, ktery neprodukuje uhlik a zavést nové pfistupy k udrzbé a stavbé

prodejen za ucelem snizovani odpadu a zefektivnéni fizeni logistiky. (O Planu A, 2017)

Jak uz bylo feceno, znacka Marks & Spencer ziskala rizna ocenéni. Spolecnosti Greenpeace
byla naptiklad ocenéna jako nejvice odpovédna z hlediska nepouzivani geneticky modifiko-
vanych plodin a organizace Pfatele zem¢ firmu ocenila za redukci pesticidii. Byla také oce-
néna za odpovédny rybolov nebo za dobré podminky zaméstnancii. (Marks & Spencer,

2016)

Spolecnost je stejn¢ jako H&M zatazena do projektu organizace Greenpeace, ktery je nazvan
The Detox Catwalk 2016. Ve vsech tiech kategoriich si vede spiSe pramérne. Nejhtife si
vede v kategorii “Detox 2020 plan” a to i pfes pozitiva jako je piiblizeni se “Cistym tovar-
nam” nebo zvetejniovani seznamu chemikalii. Snahy spolecnosti totiz brzdi vyuzivani se-
znamu nebezpeénych latek ZDHC MRS, ve kterém jsou fundamentélni nedostatky. Alespon
M&S uznava, ze pouzivani detekénich limitl je nezbytné a u nebezpecnych chemikalii nee-
xistuje zadna bezpecna hranice. Dobfte si firma vede, co se transparentnosti tyce. Zpftistup-
fuje data, kterd predstavuji 39% tzv. mokrych procest, tedy procest pfi kterych je v tovar-
nach vyuzivana voda. Vydava také interaktivni seznam svych dodavatelti a monitoring ne-
bezpe¢nych chemikalii v riznych fazich procesu vyroby. Blizi se také k odstranéni pouzivani
PFC latek, ackoliv neoznacila jiz vyrobené zasoby s témito latkami a proda je. Podle Gree-
npeace by méla spolecnost vzit vice zodpoveédnosti za svllj Detox program a rozvijet dale
svij vlastni seznam nebezpec¢nych chemikalii a uplatnit jiz zminéné “Zadna bezpecna hranice
pro nebezepecné latky”. Také je tieba splnit sviij zavazek a zvefejnit ptipadovou studii o

PFC latkach. (The Detox Catwalk 2016, 2017)

Jednou z iniciativ, kterd spada do Planu A 2020 je také tzv. Shwopping, jehoz podstatou je
darovéni nepotiebného obleceni do prodejen, resp. do “Shwop Drop” kost, které jsou umis-
tény ve vSech prodejndch Marks & Spencer. Obleceni je potom pfedano mezinarodni chari-
tativni organizaci Oxfam, kterd ho dale prodava ve svych obchodech nebo ho poskytne na
mezinarodni trhy podle poptavky (naptiklad podprsenky do Afriky nebo teplé obleceni do
vychodni Evropy). To, co se neprodé je recyklovano - kvalitni latky na nové tkaniny, ty
méné kvalitni jsou pouzity na vyplné€ a izolaci. Od té doby, co spole¢nost spolupracuje s
organizaci Oxfam, bylo darovano 7,8 milioni odévli v odhadované hodnoté 5,5 milioni
liber. “Shwoppingem” chce firma dosahnout radikalniho omezeni vyvazeni obleceni na

skladku. V soucasné dobé¢ je to totiz asi 1 miliarda kusti ro¢né€, coz d€la asi 16 kusii na
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osobu. Tim, ze se vybere tolik obleCeni, kolik se v prodejnach Marks & Spencer proda, chce

navzdy zménit zptsob, jakym lidé nakupuji. (Shwopping, 2017)

Shwopping spolecnost propaguje rizné. Z 2 100 kust vybrané¢ho obleceni spolecné s orga-
nizaci Oxfam naptiklad poskladal obrovskou vlajku Velké Britanie. V Praze pak na jate roku
2016 zval svou kampani The clothes exchange: Obnovte sviij Satnik zédkazniky prodejny
M&S Melantrich k ocisté Satniku. V ramci kampané byla jedna vyloha nahrazena starym
oblecenim. Ti zdkaznici, ktefi vhodili do specidlniho sbérného boxu spolecnosti I:CO ale-
spoti jeden kus obleéent, ziskali slevovy poukaz na 150 K& pti nakupu nad 1000 K&. (Stérba,

2016)

O shwoppingu firma informuje také prostfednictvim kratkych videi.

5.2.1 Ordinary clothes made extraordinary

Kratké video roku 2016, které spole¢nost Marks & Spencer vytvofila v rdmci svého Planu
A, informuje o shwoppingu, tedy o tom, jakym zptisobem muze zakaznik darovat své staré

obleceni v prodejnach spole¢nosti.

Dé&j: Spot je ilustrovany. Animace jsou jednoduchych linii, v pastelovych barvach a prelivaji
se jedna do druhé. Jednotlivé prvky piisobi, jako by byly vymalovany vodovkami. Objevuje
se tucny ¢erny napis “How can ordinary clothes be made extraordinary?” tedy v piekladu
“Jak se z obycejného obleCeni miize stat obleCeni mimotadné?”. Text Cte piijemny hlubsi
zensky hlas, ktery nasledné doplnuji animace, které znazornuji to, co je v tu chvili feceno.
Objevuje se napiiklad rizovy baret, ktery se pteliva do Zeny s plastém a hlas mluvi o tom,
ze je to mnohem jednodussi neZ si vyzdobit baret nebo predélat cardigan na plast’. Nejdile-
zit€j$1 informace, které hlas tikd, jsou vzdy u animaci 1 napsany. Svetr se sklada a je vhozen
do popelnice a hlas tika, ze je to jednoduché diky shwoppingu. Od doby, co s nim Marks &
Spencer zacal, tedy od roku 2008, bylo do sbérnych boxti vhozeno vice nez 20 milionti kust
obleceni. Padaji kusy obleceni a je feceno, Ze to bylo proméneéno na 16 miliont liber, které
pomohly organizaci Oxfam ve snaze skonc¢it s chudobou. I to nejopotifebovanéjsi tricko miize
pomoci. Vybrané obleceni je znovu proddvano, znovu pouzito nebo zrecyklovano - jak, uka-
zuje animace, kde dit¢ skace na matraci, protoze staré odévy slouZzi pravé i jako vypli mat-
raci. Shwopping Setii vodu a zachratiuje tak Zivoty a pomaha obnovit komunity. Se shwop-
pingem nepfiijde ani lich4a ponoZka vnive¢. Takze ptisté, az oteviete skiin, oteviete 1 taSku a

vloZte do ni néco, co uz nepotiebujete a béhem par sekund tak udélejte néco mimotadného.
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Spot kon¢i textem “Shwopping ordinary clothes made extraordinary”, tedy “Shwopping déla

z obycejného oble¢eni mimoradné”. Pod textem je umisténo logo Marks & Spencer a Oxfam.

Zjisténi: M22 je toho ndzoru, Ze spot je diky tomu, Ze je ilustrovany srozumitelny. S tim
souhlasi i Z62 a popisuje, jak reklamu chape ona. Poté se vichni shoduji, e jim pfijde sro-
zumitelna. V§ichni respondenti si v§imli, Ze video je od znacky Marks & Spencer. 743 se
moc nelibilo a mysli si, ze kvili tomu, Ze je animovany nezanecha v divakovi takovy dojem.
S timto nazorem souhlasila Z20 a dodala, Ze se s videem &lovék nedokaze tolik ztotoZnit,
jako by tomu bylo u hraného spotu. Jako silnou stranku spotu oznacila 725 to, ze dulezité
informace byly u animaci i pfipsany a nebyly pouze feceny vypravéckou, M22 ocenuje, ze
tam bylo feeno jen to, co je dilezité. Podle 220 je poselstvi spotu recyklovat a snazit se své
obleceni n¢jak vyuzit i poté, co uz ho nenosime. Také se ji libilo, jaké animace byly pro

reklamu zvoleny a Ze na sebe navazovaly a podpoftily tak celkovou srozumitelnost.

5.3 #StripForScope

Scope je charitativni organizace, ktera pomaha lidem s postiZenim a snaZi se je zaclenit do
spolecnosti. Po celé Velké Britanii maji charitativni obchody. V roce 2014 vytvoftila organi-
zace kampan #StripForScope, jejiZ soucasti byl kratky film, jehoz d¢; je popséan nize. Hlavni
postavou filmu je Jack Eyers - model, herec a sportovec, ktery v 16 letech piiSel o nohu.
Film se inspiroval a do jisté miry i parodoval reklamu na dZiny Levi’s z roku 1985, kde si
mladik pfijde do pradelny vyprat obleceni, které méa na sobé&. (Film of the week: Srip for

Scope this summer, 2014)

Cilem kampané bylo, aby béhem mésice Cervence, kdy lidé mohou darovat obchodim své
nepotiebné Saty, bylo darovano alespon milion kust obleceni. Kazda plna taska totiz dokéaze
vydélat organizaci asi 20 liber, coZ staci na jednu hodinu fyzioterapie pro postizené dité ¢i
dospé€lého. Zaroven mél film ukazat, Ze neni tfeba se na lidi s postiZenim divat s predsudky.

(Strip for Scope this summer, 2014)
Kampan svého cile doséhla - napfti¢ kralovstvim se vybralo vice nez 1 200 000 obleceni.

Déj: Mlady pohledny muz ptichazi do jednoho z obchodii Scope, kamera zabira plakat vy-
lepeny ve vyloze, na kterém je napsano “We need clothes to sell in our shop.”, coz v piekladu
znamena “Potfebujeme obleceni, které mizeme prodat v naSem obchod¢.”. Muz ptichazi k
pokladné, kde stoji prodavacka a za¢ne si vysvlékat mikinu a poloZi ji na pult. Kamera zabira

jinou prodavacku, ktera zehli halenku parni zehli¢kou. Poté, co si muz vysvlékne i tricko a
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odhali tak své vypracované télo, ziskava si pozornost prodavacek i zékaznic, které ho sleduji
ausmivaji se. Jedna ze zédkaznic v nepozornosti zhasne osvétleni prodejny. Zistava svitit jen
lampa, ktera osvétluje muzské t€lo, para z zehlicky jen dokresluje atmosféru. Muz si sundava
1 kalhoty a odhaluje zaroven i svou bionickou nohu. Cela situace si ziskava také pozornost
lidi, kteti pouze prochazi po ulici kolem prodejny. Pohledny muz nechava své obleceni na
pultu, svétla se rozsviti a on jen v trenyrkach odchazi. Na fialovém pozadi je népis, ktery cte
zensky hlas, “We need your clothes. But please, not the ones you’re wearing.”, tedy “Potie-
bujeme vase obleceni. Ale prosim, ne to, co zrovna mate na sobé.”. V dalSim zabéru ptichazi
do prodejny stary pan a za nechépavého a zarazeného pohledu prodavacky, si také zacina
sundavat obleceni. Spot kon¢i, na bilém pozadi se objevuje “So #StripForScope this summer
and donate your extra clothes.”, v pfekladu “Tak se toto 1éto vysvléknéte pro Scope a darujte
nam svoje obleceni, co mate navic.”. Tlacitka ndsledné¢ odkazuji na lokator nejblizsich pro-

dejen, na web a socialni sité.

Zjisténi: Jiz pti samotném sledovani spotu se viichni u¢astnici smali, Z62 podotkla, Ze jen
Cekala, jestli se hlavni postava svle¢e ipIng. Z25 a M27 se libilo, Ze byl spot vtipny a svizny.
720 vyjadfila nazor, Ze oproti reklamam znatky H&M ji tento spot nepiisel prvoplanovy a
ocenuje 1 praci s hashtagem, diky kterému se kampan mtze dostat mezi vice lidi, M22 se
libilo, Ze video bylo vtipné a i piesto piedalo tu zpravu, kterou predat mélo. Z43 vyzdvihuje
to, ze v reklamé hral herec s bionickou nohou a libi se ji, Ze d¢j udrzi pozornost az do konce.
762, M27, 720 a 743 se shodli, Ze jim z po&atku nebylo jasné, kde se d&j videa odehrava,
domnivali se, ze jde o Cistirnu. M22 jim nasledné vysvétluje, ze na zacatku byl videét ve
vyloze plakat, kde bylo napsano, Ze shanéji nepotifebné obleceni. M22 je toho nazoru, ze
video ma viralni potencial. Na otazku, co respondenty v reklamé piekvapilo, odpovida 725,
ze ji prekvapil konec reklamy, kdy si postarsi pan také chtél vysvléct své Saty. Poselstvi je
dle Z43 takové, ze pokud méame nepotiebné obleceni, méli bychom ho dat potiebnéjsim. Na
otazku, zda védi, kam obleeni odnést odpovédéla Z25 spravné — na jednu z pobocek, jejichz

seznam je uveden na webovych strankach organizace.

5.4 The Rag Bag

Kampan s nazvem The Rag Bag, v prekladu Taska na hadry, kterou pro svédskou odévni
znacku Uniforms for dedicated v roce 2014 zpracovala agentura DDB Stockholm, pfinesla
nakupujicim opravdu jednoduchy zpusob, jak darovat obleceni potiebnym a uSetfit tak pfi-

rodu od dalSiho odpadu. Kampaii je zaloZena na tom, ze zakaznikim, ktefi si délaji radost
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nakupem nového obleceni, rovnéz dava prilezitost, jak ulevit svému svédomi prostiednic-
tvim vyménného obchodu. Z igelitové tasky, ve které si zdkaznici nadkup ptinesli domi, se
po jejim otoceni naruby stala obalka s jiz pfedtiSt€énou adresou jedné z charit a poStovni
znamkou, kterou odévni firma zaplatila. Stacilo tak do obalky pouze vlozit nepotiebné ob-

leceni a odnést ji na postu nebo do schranky.

BUY
SOMETHING

4" N STORE. [ﬁ{ READY TO SEND_

Obrazek 1 The Rag Bag
(Zdroj: Michl, 2015)

Plusem navic je, ze samotna znacka nechtéla byt s kampani nijak spojovana. Pro tasky byl

dokonce i kanal na You Tube.

I diky tomu, Ze se kampani dostalo ve Svédsku velké pozornosti médii, se tasek pfeméné-

nych v baliky rozdalo na 600 000 kust.

Kampan pak byla jesté¢ v roce 2014 ocenéna druhym mistem v kategorii Experimental &

Shopping Marketing na Epica Awards. (Michl, 2015)

Zjisténi: 762 se stejné jako 725 a 743 napad s taskou libi. Z20 jesté diive, neZ jsem polozila
otazku, vyjadiuje nazor, ze v Ceské republice by se takovy produkt nevyuzil. Na to Z43
reaguje, ze ona osobné by tasku vyuzila, protoze to, co z nepotiebnych odévii nerozda se-
stram, stejné vyhodi do kontejneru na oble¢eni. M22 a Z20 jsou toho nézoru, ze Cesi jsou

natolik lhostejni a lini, Ze pfestoze jim pifimo do ruky date tasku, kterou opravdu staci jen
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naplnit a vhodit do schranky, tak tak stejné neuéini. Z25 také upozoriiuje na fakt, ze do &es-
kych schranek by se naplnéna taska nevesla a tak by s ni museli jit na poStu, na coz reaguje
M27 a iika, Ze by se lidem zase nechtélo stat ve fronté. Jemu osobn¢ se vSak libi, ze se za
bali¢ek nemusi platit poStovné. Nekteti z respondentt fikaji, ze je vlastné jedno, jestli bali-
&ek poslou nebo ho vhodi do kontejneru na oble¢eni. S tim nesouhlasi Z20 a upozoriiuje na
to, ze kontejnery se vyprazdiiuji jen jednou za Cas a obleceni v nich tak trpi a chatra a Ze
balicek se posila pfimo konkrétni organizaci, kdezto obleCeni z kontejnerta se dale tridi.
Vsichni se shoduji, Ze pokud by se jim tato taska dostala do rukou, tak by ji vyuzili a obleceni

darovali. Souhlasi dokonce i M22, ktery byl k produktu pomérn¢ skepticky.

5.5 The thermometer that gets cold

Na to, Ze v Riu de Janeiru nejsou jen plaze a slunce, ale maji tu i zimu, se snazi poukézat
kampaii pro brazilskou Armadu spasy, kterou vytvofila agentura WMcCann. Zima tam sice
netrva dlouho, i tak ale mize zptisobit nemalé potize a to predevsim lidem bez domova. Tém
totiz schazi dostatek teplého obleceni, aby toto obdobi pieckali. Do feSeni tohoto problému
je v8ak slozité zapojit obyvatele, protoZe ti si tyto okolnosti ¢asto ani neuvédomuji. Proto
agentura pfisla s kampani nazvanou The thermometer that gets cold, coz volné€ pielozeno
znamena Teplomér, kterému je zima. Strategii bylo, Ze nestaci jen lidi Zadat o teplé oblecenti,
pottebuji néjakou silnou myslenku. Néco, diky cemu pochopi, jak dilezité je Armade spasy
darovat. Kampan tedy m¢la lidem ukazat, jaké to je byt v nouzi a o dary Zadat na spravném
miste, ve spravny Cas - prave tehdy, kdyZ jim samotnym je zima. Byl tedy vytvofen panel s
obrazovkou, ktery ve spodni ¢asti ukazoval aktudlni teplotu. V horni ¢asti byla divka, oble-
¢end pouze do Sortek a tilka. Pokud byla teplota optimalni, divka jen tak stala. S klesajici
teplotou vykazovala ¢im dal vétsi pfiznaky toho, Ze je ji zima - tfésla se, drZela se a hladila
se pres paze, krcila se a podobné. V pozadi za ni byly uvedeny informace o tom, co a jak
Armadé¢ spasy darovat. Diky tomu, Ze dé€j na obrazovce byl pfimo ovlivnén aktudlnim poca-
sim, bylo garantovano, Ze se hlavni poselstvi k obyvatelim dostane pravé v tu chvili, kdy i

jim samotnym je zima.

Kampan vznikla v roce 2015 a béhem jednoho ¢ervencového tydne zasahla v Rio de Janeiru
4 miliony lidi. Bylo darovano 500 kilogramti obleceni. Zobrazeni webovych stranek Armady
spasy vzrostlo 0 20% a ptibylo 25% novych darct. (Exército da Salvagao - The thermometer

that gets cold, 2017)
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Obrazek 2 Interaktivni instalace

(Zdroj: Exército da Salvagao - The thermometer that gets cold, 2017)

Zjisténi: Na otazku, jak se ucastnikiim vyzkumu tento interaktivni napad libi, odpovida
M22, Ze by ho to zaujalo, ale k niemu by ho to nepiimélo. Z43 se napad libi a mysli si, Ze
to kolemjdouci zaujme a pfiméje je to, zajimat se o ucel instalace. Z20 napad hodnoti kladng,
ale dodava, Ze by z toho byla lehce na rozpacich a nevédéla, jestli hned nemusi béZet pro
mikinu a darovat ji. Hlavni poselstvim je podle ni to, Ze se ma clovek, ktery je teple obleceny
vzit do téch lidi, co takové §tésti nemaji. S tim souhlasi i Z25. Z43 je toho nazoru, Ze kampati
apeluje predev§im na soucit. Z20 si mysli, Ze lidé oceni, Ze mohou pomoci potiebnym, ale
zaroven je to viibec nic nestoji. VSichni respondenti si podobnou instalaci dovedou ptedsta-
vit i v Ceské republice, jediny M27 si vsak neni jisty, jaky by to mélo efekt. Z43 ma pocit,
ze v nasi zemi by to nemélo takovy smysl, protoze tady s chladnou zimou pocitame, s ¢imz
souhlasi i Z20 a tika, Ze tady lidé netrpi takovym nedostatkem teplého oble¢eni jako v Bra-
zilii a vybavuje si nékteré z aktivit na podporu bezdomovcii pies zimni mésice. Z25 uvadi,
ze si zivé dokaze predstavit situaci, kdy jde po ulici a i ji samotné je zima i pfesto, Ze je

dostate¢né¢ obleCena a fika, ze misto divky by mohla obrazovka ukazovat i1 skutecného bez-
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domovce. 743 také vyjadiuje nazor, Ze lidé ¢asto vice souciti se zvifaty nez s lidmi bez do-
mova a ze ji osobné¢ je vzdy lito, kdyz potkava bezdomovce se psy a vi, Ze ten pes tam musi
cely den sedét. Na otazku, co by Ucastnici vyzkumu délali, kdyby se s instalaci setkali
osobné, odpovidd M22, Ze by ho zaujala, ale nic by nedélal. Souhlasi s nim Z20. M27 tika,
ze by se nad tim zamyslel a zaroven pfiznava, ze ho ani nenapadlo, Ze kdyz je zima, tak by
mohl darovat teplé obledeni lidem bez domova. Z62 vzpomina na dobu po revoluci, kdy se
do Ceské republiky pfistéhovalo hodné obyvatel Rumunska a jak Zeny na ulicich Zebraly i
s détmi. Jednou jim udajné koupila pecivo, protoze ji jich bylo lito, ale Zena chtéla jen pe-
nize, aby je mohla s muzem, ktery ¢ekal za rohem propit. Myslela si, ze pomtize hladovym
détem, ale oni chtéli pouze penize na alkohol. Po této zkuSenosti si mysli, ze by to mohlo
byt podobné i s obleCenim, Ze nékomu daruje bundu se zdmeérem mu pomoci, ale on o tuto

pomoc vlastné nestoji.

5.6 Don’t let your clothes turn into food for moths. Donate.

Brazilska agentura BZZ Propaganda jiz nékolik let pracuje i pro ndkupni centrum Shopping
Itaguagu, které lezi ve mésté¢ Sao Paulo v Jizni Brazilii. Agentura se postarala jak o do té
doby neefektivni komunikaci s cilovou skupinou, tak o cely branding nakupniho stfediska.
To je nyni zdkazniky vnimano jako misto pro rodinné ndkupy. BZZ Propaganda se stara o
veskerou komunikaci centra. To, stejné€ jako reklamy pro néj vytvofené, ziskavaji nejrizné;si

ocenéni a vynosy kazdy rok rostou. (Shopping Itaguacu, 2017)

V roce 2014 vytvoftila agentura pro Shopping Itaguacu kampan s nadzvem Don’t let your
clothes into food for moths. Donate., ve volném piekladu Nedopust'te, aby se vaSe obleceni
stalo potravou pro moly. Darujte. Ta vetejnost informovala o moZnosti pfinést své staré ob-

leceni do ndkupniho centra a darovat ho tak lidem v nouzi.

Cely vizual je napadity, na printech je na Sedém pozadi obleCeni naaranzovano tak, aby pfi-
pominalo jidlo - hamburger, cupcake nebo sushi. Fotografie jsou doplnény o jiz zminény
slogan a informaci “Leave your donations at the mall until July 1st and let them warm the
most needy.”, tedy “Pfineste své obleceni do prvniho ¢ervence a pomozte zahtat nejpotieb-
néjsi.”.

Celkem se vybralo 3369 kusii obleceni. To pak bylo darovano né€kolika organizacim. (Cam-

panha do Agasalho, 2015)
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Zjisténi: 725 se napad i vizuél libi, aZ na nevyrazny Sedy text na Sedém pozadi, s ¢imz
souhlasi i Z20 a M27. M22 pfiznava, e ma strach, Ze mu oble&eni rozeZerou moli a tak by
ho toto sdéleni opravdu zasahlo. M27 ocenuje vizual, ktery je podle n¢j dobie zapamatova-
telny. Podle Z25 je hlavnim uéelem kampané zaujmout, M27 si zase mysli, Ze nepotiebné
oblegeni bychom neméli skladovat ve skfini a radi bychom ho méli darovat. 720 tika, ze
tam chybi n&jaké vyraznéjsi sd€leni o tom, Ze se ma to nepotiebné obleceni darovat. S timto
tvrzeni souhlasi 1 M22 a tika, ze takhle reklama ptisobi tak, ze ma nosit vSechno své oblec¢eni.
Na otazku, co by d¢lali, kdyby tuto kampan vidéli v ndkupnim centru, ve kterém se bézné
pohybuji, uvedla Z25, Ze by ji to odradilo od nakupi a fekla by si, Ze doma mé oble¢eni dost,
M?22 tikal, Zze by byl nastvany, Ze s sebou nic nemd, kdyby pry ale o sbirce véd¢l doptedu,
néco by pfinesl. Z43 by tam nechala i ndco z oblegeni, které by zrovna méla na sob&. M27
by to pfimélo zamyslet se, co za obleceni ma doma navic a nenosi ho. S timto tvrzenim

souhlasi i Z20, M22 a 762.

5.7 Doe Agasalho

Originalni zptsob propagace darovani obleceni si zvolila skupina kreativct z brazilského
meésta Sao Paula. Vytvoftili guerilla kampan, pti niZ oblékli do zimnich pletenych oblecki ty
dopravni znacky, jenz zndzoriuji cyklisty nebo chodce. “VylepSena” znacka pak byla dopl-
néna nalepkou, na které stala prosba o darovani teplého obleceni na zimu lidem bez domova.
Hlavnimi hesly kampanég bylo “Doe Calor”, tedy “Daruj teplo” a “Doe Agasalho”, coZ zna-
mena “Daruj svetr”. Druhé heslo je také nazev instagramového uctu, kam byly postupné

umist'ovany vSechny upravené znacky.

Kampai vznikla v roce 2015 na podporu a propagaci dlouhotrvajici zimni sbirky, kterou
pofada mésto v rdmci FUSSESP - Fondu socidlni solidarity statu Sao Paula. (Hfejivy mar-

keting z Brazilie, 2015)
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Obrazek 3 Jedna ze znacek

(Zdroj: Hiejivy marketing z Brazilie, 2015)
Zjisténi: Na otazku, zda nékdo z respondenti vi, co to je guerilla marketing, odpovida M27,
ze by mélo jit o néjakym zplisobem Sokujici reklamu, Ze mtize jit o néco necekaného v uli-
cich, néjaky napis na chodniku a podobnég. Definice je uptfesnéna moderatorem vyzkumu.
762 neni jasné, k emu ,,oble¢ené* znacky slouzi a proto je to viem ucastnikiim vysvétleno.
743 znagky piipomnély obal ¢okoladové ty¢inky Kofila. Nikomu ze zagastnénych nebylo
jasné, k cemu kampan slouzi a nikoho by to ani nepfimélo navstivit stranky Armady spasy
a zjistit, jak mohou darovat. Z43 se kampat ani nelibi. Z25 upozornila na fakt, ze barva
nalepky splyne s barvou znacky, s ¢imz souhlasi i M22 a M27 a dodavaji, Ze si pak stézi
sdéleni nékdo vimne. Z43 na to reaguje poznamkou, Ze znacek si moc lidi vieobecné ne-
v§ima a proto ji cely napad pfijde nedomysleny, M27 tika, Ze by si v§iml jen obleckil na

znackach. M22 a 720 se shoduji, Ze by se jim libily oblegky a zna¢ky by jim pfisly roztomilé,
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nenapadlo by je vak, spojovat si je s n&jakou sbirkou. Z20 ale dodava, Ze si to dovede pied-

stavit ve spojeni s né¢jakou velkou kampani.

5.8 Sbirka pro Armadu spasy

V roce 2015 uspotadala spolecnost JCDecaux, kterd se vénuje venkovni reklamé, sbirku
obleceni pro ¢eskou Armadu spasy. Na konajici akci upozoriiovalo 180 plakatti umisténych
na reklamnich nosicich patticich spolec¢nosti. Zobrazena na nich byla zena nebo muz, vzdy
obleceni pouze do “Satl” z lepenky. Fotografie byla doplnéna o text “Nepotfebné obleCeni
a textil mize pomoci dal$im.”, informace o tom kde a kdy se sbirka uskute¢ni a loga Armady
spasy, poradatele JCDecaux a hlavniho mésta Prahy jakozto zaStity. Samotna sbirka pak
probihala béhem dvou dnil na konci srpna na péti zastavkach: Dejvickd, Andél, I.P. Pavlova,
Pankrac a Flora. Byli na nich umistény plakaty z lepenky s prufezem ve tvaru raminka, kam
mohlo byt zavéSeno darované obleceni a zastavky diky nim byly Iépe viditelné. Bo¢ni strana
pak byla doplnéna o specidlni polep, kam se mohli darci podepsat. Sbér organizovali piimo
zaméstnanci JCDecaux. Obleceni vybirali a nasledné nakladali do dodavek, které zajistila
také spolecnost. Za kazdou naplnénou dodavku pak darovala Armadé spasy 2 500 K¢. Do-
davek se nakonec naplnilo 16. Vybralo se 1,5 tuny textilu a spolecnost darovala 40 000 K¢.
(Ro¢nik 2015, 2017)

I diky Gspé€Snému prvnimu ro¢niku zorganizovala JCDecaux sbirku i v nasledujicim roce,
tentokrat pod heslem “Ne¢kdy sta¢i malo, daruj, co nenosis”. To mélo obyvatelim Prahy
pfipomenout, Ze k pomoci potfebnym c¢asto stac¢i opravdu malo a darovani starého a nepo-
ttebného obleceni nic nestoji. Vizual proSel mensi Upravou - ptibyly barvy, zménil se font
hesla a jako podklad pro text poslouzila lepenka. Zménény byly i nékteré zastavky, na kte-
rych sbirka probihala. I.P. Pavlova, Andél a Flora byly nahrazeny zastavkami Namésti Miru,
Luka a Vysoc€anska. Sbirka se setkala s jest¢ vét§im zdjmem - icast narostla téméf o Ctvrtinu

a vybralo se 1,8 tun textilu. (Prazané i letos vy¢istili Satniky a pomohli potfebnym, 2016)
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25.-26.srpna 2015
0d7.30do 1730

Nepotiebné oblecenia textil
muize pomocidalsim.

Shérprobibina zastavkich
Andeél ERPaviova,
Flora, Dejvicka
aPankrac

Obrazek 4 Vizual prvniho ro¢niku
(Zdroj: Ro¢nik 2015, 2017)

Kampain ma také své vlastni webové stranky. Ty jsou vSak urCeny spiSe pro novinafte - jsou

na nich umistény tiskové zpravy z obou ro¢niku, fotografie a vizual.

Zjisténi: Na otazku, zda Gcastnici vyzkumu zaregistrovali, pro jakou organizaci byla kam-
pail vytvofena, vSichni odpovidaji, Ze Armada spasy. M27 zna dokonce firmu JCDecaux a
uvadi, e jde o firmu, ktera provozuje reklamni nosice. Z20 se nelibi vizual z roku 2016,
pusobi na ni chaoticky. M22 s ni souhlasi a ik, Ze se mu vice libi plakat z roku 2015, ktery
je vice minimalisticky, zdroven vSak podotyka, ze diky barevnosti jsou informace na nov¢;j-
§im vizualu vice vidét. Z43 a 725 se vzajemné shoduji, Ze se jim vice libi Zena a nelibi se
jim piimo konkrétni model, ktery na fotce figuruje. VSem respondentiim se vice libi vizual
z roku 2015 diky své jednoduchosti. Libi se jim také, Ze je na ném jasné poselstvi sbirky a
na nove¢j§im vizualu uz je pfili§ mnoho informaci a kolemjdouci se v nich mtize ztratit. Na
otazku, jak oni osobné hodnoti moznost darovat nepotfebné obleCeni piimo na zastavce,
ocefiuje Z20 fakt, ze lidé mohou darovat po cesté do prace nebo na vylet a nemusi chodit na
7adné specialni misto. Z25 napad hodnoti také kladné a je toho nazoru, Ze to kolemjdouci

piinuti néco darovat, zaroveii by viak uvitala, kdyby sbirka trvala vice dni. Podle Z20 ma
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vizual sd€lit, ze obleceni, které ndm ptijde zbytecné a nenosime ho, mize nékdo jiny ocenit.
Podle nazoru M27 se snazi sd€lit to, ze je obleCeni recyklovatelné stejné jako lepenka, do
které jsou obleCeni muz a zena figurujici na plakatech. M22 uvadi, Ze je to praktické a jde
doposud o jedinou kampan, ktera by ho motivovala jit a darovat svoje nepotiebné obleceni.

720 a M27 s nim souhlasi.

5.9 Shrnuti vyzkumu

V uvodu focus group byla respondentiim polozZena otdzka, co to je socialni reklama. VétSina
ucastnikti vyzkumu si nebyla jistd, M27 odpovédé€l, Ze se jedna o reklamu, ktera ma né¢jakym
zptisobem pusobit na spole¢nost, nadez 743 tekla, e kazda reklama ma n&jak pisobit. M27
proto uptesnil svoji odpovéd’ a tekl, Ze se snazi plsobit v néjaké prospésné oblasti, ze jde
napiiklad o humanitarni pomoc nebo darovani krve. Definice jim byla nésledné upiesnéna
moderatorkou vyzkumu. Poté, co byli vSichni respondenti seznameni se spravnou definici
socialni reklamy, jiz dokazali vyjmenovat n€které kampané a organizace. Zaznély naptiklad
véanoéni reklamy od Clovék v tisni, UNICEF nebo Amnesty International. V3ichni i¢astnici
se shodli, Ze u socialni reklamy velmi zaleZi na tom, jakym zpiisobem je podana. Z25 zminila
napiiklad kampan proti zabijeni kapri o Vanocich, kde bylo napséano, kolik korun by staly
rizné &asti psa. Tato kampati ji pfisla pfehnana. Z43 vyjadfila nazor, Ze se radgji podiva na
dokumentarni film, kde se jde do v¢étsi hloubky problému a vice ji to navnadi pomoci pro-
blém vytesit, nez kdyz vidi n&jakou reklamu, kterd na ni ptsobi pfili§ agresivné a ma pocit,
ze ji do néceho tlaci. Vétsina respondentl se shodla také na tom, ze socidlni reklama ma
smysl v téch ptipadech, kdy se o dané problematice dostate¢né nemluvi, je nam vzdalena a

je tfeba na nic upozornit.

Dalsi otazky byly zaméteny na fast fashion neboli rychlou modu a problémy s ni spojené.
Tento pojem znali pouze dva nejmladsi respondenti (Z20 a M22), ale problémy, které s timto
terminem souvisi, uz si vybavili 1 ostatni Gc€astnici. Zminili napiiklad détskou praci, vyko-
fistovani délnikl z rozvojovych zemi, nadspotiebu, respektive nadprodukei, vytlacovani pt-
vodnich profesi. Z43 vidi velky problém pravé v nadprodukei, ktera se podle ni netyka zda-
leka jen obleceni. Vyrabi se a produkuje obrovské mnozstvi véci, které lidstvo nedokaze
vyuzit a pak se vSe vyhodi.

V zavéru focus group byla respondentiim uskali rychlé mody popséna podrobné;ji a byli do-
tdzani, zda tyto fakta n¢jak zmeénila jejich vnimani kampani, které jim byly pfedstaveny.

Vétsina Gcastnikl se shodla, Ze o téchto problémech védéli jiz pred samotnym vyzkumem,
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shodli se ale, ze tyto skutecnosti urcité ovliviiuji nasledné vnimani reklam zaméfenych na
darovani obleeni. Diskuze se nasledné sto¢ila na samotnou rychlou médu. Z62 uvedla, Ze
jeden ¢lovék nemuze nic ovlivnit, na coz reagoval M22 tim, ze kazdy musi zacit u sebe, aby
se potom problémy zacaly opravdu fesit. M27 dodal, Ze problémy spojené s fast fashion
uréité nevyfesi pouze recyklace starého obledeni. Z43 byla toho nazoru, Ze ekonomie se
rovnd ekologie, protoze pokud ¢lovék uvazuje ekonomicky a s penézi hospodafti, koupi si
jen to, co potiebuje a tim padem Setii planetu a nema zbytecn¢ moc véci. Nasledné popsala,
jak s obleCenim zachazi ona — nejprve tricko bézné nosi, dokud na ném neni néjaky flek nebo
dirka, pak si ho obléka ,,na doma“ a na jizdu na koni a az doslouZi i pro tyto ucely, pouzije

jej natklid. Poté dodala, ze by ho nésledn¢ jesté vyprala a odnesla do kontejneru na obleceni.

Na otazku, zda by radéji darovali obleceni odévnim fetézcim ¢i jej vhodili do kontejneru
nebo by ho darovali konkrétni organizaci, odpovédély Z20 a Z25, Ze by oblegeni radéji da-
rovaly charit, s ¢imz souhlasila i Z62 a podotkla, Ze oble¢eni, které je vhozeno do kontej-
nert Casto konci v rukou prekupnikd, a i v Africe se s nim dale obchoduje. M22 by zvolil

pohodlnéjsi variantu.

Predstavené kampané piimély vSechny ucastniky zamyslet se nad tim, kolik nepotfebného
obleceni maji oni sami doma ve skiinich a také nad tim, jak by s nim mohli nalozit. Zda je
vSak kampané ovlivnili natolik, aby své oblecCeni darovali nékteré organizaci nebo uz nikdy
nevyhodili ani jeden jediny kousek obleceni do popelnice, to jisté neni. Vzhledem k tomu,
ze se 1 po vyzkumu svétili moderatorce, Ze je cely vyzkum zasahl a opravdu nad svym oble-
¢enim musi pfemyslet, 1ze prfedpokladat, Ze to jejich navyky zméni alespon na né¢jakou dobu

a o danou problematiku se za¢nou zajimat vice.

5.10 Zodpovézeni vyzkumné otazky

Jak respondenti reaguji na socialni reklamu zamérenou na darovani obleceni?

Dle respondentil je dilezité v reklamé zamétené na darovani obleCeni apelovat na soucit,
zodpovédnost a vinu. Pokud dand reklama vyvola v cilové skupiné tyto pocity, je dle nich

pravdépodobné, Ze se nad problematikou zamysli a obleceni daruji.

Je zajimavé, ze prakticky kazdému z Gc€astniki se nejvice libila jind kampai. Velice se vSem
libila kampati #StripForScope a to diky humoru a sviznosti. Uplné prvni misto pak obsadil
u Z62. Tfem respondentii se nejvice libila kampaii pro Armadu spasy probihajici na zastav-

kéach v Praze, a to diky jednoduché cest&, jak oble¢eni darovat. Dale se M22 a Z25 libila The
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Rag Bag, 720 Don’t let your food turn into food for moths a Z43 Close the loop: Break the
rules. Ten se svym zpracovanim nejvice libil i M27, co se obsahu a informaci tyce, nejlépe

by ohodnotil kampan Bring it on a Ordinary clothes made extraordinary.

Témét viem, az na 743, které se nejméné libila kampaii Ordinary clothes made extraor-
dinary, se nejméné libily kampané znacky H&M. M22 poznamenal, Ze ma z videi pocit, ze
vice propaguji samotnou znacku a obleceni nez poselstvi o tom, ze bychom méli recyklovat

své staré obleceni.

Kampané vénujici se této problematice by mély byt dle respondenttl konkrétni, nemély by
zde chybét jasné informace o tom, jakym zptisobem a kde obleceni darovat a pokud by se
jednalo o spoty, jejich délka by méla byt pfimétend. Ocenili by také vice reklam s apelem
humoru. Kampané by se pak podle Z25 mély objevovat na socialnich sitich, s ¢&imZ nesou-
hlasili M22 a 720 a podotkli, Ze obsahu na socialnich sitich je mnoho a kampat by mohla
lehce zapadnout. VSichni se shodli, Ze je vhodné umistit tyto reklamy pfimo do nédkupnich
center a obchodtl. Z43 viak podotyka, Ze pokud by méla byt reklama umisténa piimo v ob-
chodé¢, prodejci by s tim nemuseli souhlasit, jelikoz se mize stat, Ze zakaznik si radéji nic
nekoupi, aby déle nezatézoval planetu. Cilovou skupinou by dle Gc€astnikli vyzkumu mély
byt predev§im Zeny nebo kazdy kdo rad nakupuje, ve véku od 15 do 45 let. Z62 a 720 ptisla
spodni vékova hranice ptili§ nizka a byly toho nézoru, ze takto mladi jedinci toho moc neo-
vlivni. Z20 byla také toho nazoru, Ze by kampané mohly cilit na rodice, kteii by pak darovat
obleceni naucili i svoje déti.

Dle reakci respondentti 1ze predpokladat, Ze se jich kampané i celd problematika dotkla a
pokusi se vice pfemyslet pi1 nakupovani a nakladani s nepotfebnym oble¢enim a budou vice

myslet na to, ze jejich Saty mohou slouzit nékomu ¢1 né€emu jinému dalsi roky.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat socialni reklamu a zjistit, jaky postoj maji respondenti
k darovani obleCeni a socialnim reklamam na néj zamétenych. V teoretické Casti se podarilo
vymezit nékteré z pojmu, které se tykaji socidlniho marketingu a socialni reklamy. Bylo také
objasnéno, jaké jsou rozdily mezi socidlni a komeréni reklamou a jakym zplsobem jsou
v socialni reklamé vyuzivany apely a jak se déli. Teoreticka ¢ast také pfinesla poznatky o

pojmu fast fashion a o problémech, které jsou s timto pojmem spojeny.

V praktické ¢asti byly predstaveny kampang, které se zamétuji na darovani obleceni. U kam-
pani, které tvoti velké odévni fetézce, byly také uvedeny informace o jejich aktivité v oblasti
etiky a udrzitelnosti. Popisované kampané byly nasledné zanalyzovany prostfednictvim kva-
litativniho vyzkumu focus group. Diky nému byla zodpovézena vyzkumnd otazka a také
ptinesl diilezité poznatky, které se mohou v budoucnu hodit pii vytvareni novych reklam

zaméfenych na darovani obleceni.

Bylo zjiSténo, ze dobfe na respondenty pusobi apel humoru. JelikoZ u darovéani obleceni
nejde o tak citlivé téma jako naptiklad u darovani krve ¢i kostni diené nebo pii prevenci
bezpecnosti silni¢niho provozu, nemusi se tento apel tvirci bat vyuZzivat. Reklamy by mély
byt konkrétni, pracovat s ¢isly a moznost darovat by méla byt jednoducha. Vhodné by taky
dle respondentii bylo umist'ovat tyto reklamy pfimo do nakupnich center nebo obchodt, kde
mohou vefejnost zasdhnout ,,na spravném misté, ve spravny cas*. Autorce se také zalibila
myslenka cilit kampané na rodice, ktefi by poté mohli naucit darovat obleceni své déti. Au-
tofi kampani by vSak nem¢li také zapominat na to, Ze reklamy by nemély ptisobit nasiln¢ a
ptilis ,,tlacit na pilu®.

Autorka také doufd, ze alespoil ucastniky vyzkumu pfimél pravé vyzkum piehodnotit své
zvyky a za¢nou o ndkupech a nasledném zachazeni s oblecenim vice pfemyslet. Je totiz di-
lezité nemyslet pouze na modni trendy a vlastni pohodli, ale také na to, kdo za vyrobou
naseho obleceni stoji, jaky ma vliv na Zivotni prostiedi a ze i obycejné obnoSené tricko

dokaze slouzit nékolik dal$ich let a proto je Skoda, aby skoncilo na skladce.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Respondentiim bude postupné piedstaveno devét kampani zaméiujicich se na darovani ob-
leCeni. Moderator nejprve klade otdzky po kazdé kampani a nabada respondenty, aby odpo-
vidali spontanné. Poté se bude ptat na dalsi otdzky a probéhne tizena diskuze. Cely rozhovor
bude nahravan na hlasovy zaznamnik a ucastnici vyzkumu budou s timto faktem seznameni

a musi s nim souhlasit.

Uvod: Otazky na postoje jednotlivych respondenti k socialni reklamé a problematice fast

fashion.

Vite, co je to socidlni reklama? Vybavite si néjakou kampan nebo organizace, které je d¢laji?

Jaky je vas nazor na socialni reklamu? Pro jaké ucely ma podle vas socidlni reklama smysl?
Znéte pojem fast fashion neboli rychld mdda? Znate problémy spojené s timto terminem?
Kampané:

e Spusténi a okomentovani spotu Close the loop: Break the rules!

Popiste co nejstrucnéji, co za emoci ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a silné stranky
reklamy. Pamatujete si, na jakou znacku reklama byla? Jakou roli podle vas v této reklamé

hraje znacka? Prekvapila vas reklama né¢im?
e Spusténi a okomentovani spotu Bring it on

Popiste co nejstrucnéji, co za emoci ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a silné stranky
reklamy. Pamatujete si, na jakou znacku reklama byla? Co se podle vés reklama snazi vy-

jadrit?
e Spusténi a okomentovani spotu How ordinary clothes made extraordinary

Popiste co nejstruénéji, co za emoci ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a silné stranky
reklamy. Pamatujete si, na jakou znacku reklama byla? Jaké bylo poselstvi spotu? Byla pro

vas reklama srozumitelna?
e Spusténi a okomentovani spotu Strip for Scope

Popiste co nejstrucnéji, co za emoci ve vas reklama vyvolala. Definujte slabé a silné stranky

reklamy. Piekvapila vas reklama néc¢im? Jaké bylo podle vas jeji poselstvi?



e Spusténi piipadové studie a okomentovani kampané The rag bag

Jaké jsou slabé a silné stranky produktu? Dokazete si jej predstavit v obchodech v Ceské

republice? Vyuzili byste tasku, kdybyste v ni dostali ndkup?
e Spusténi piipadové studie a okomentovani kampané The thermometer that gets cold

Jaké jsou slabé a silné stranky této kampané? Co se podle vas kampai snazi sdélit? Dokazete
si predstavit, Ze by tyto teploméry fungovaly i v Ceské republice? Jak by to ovlivnilo vase

rozhodnuti darovat obleceni?
e Ukazani a okomentovani vizualu kampané pro Armadu spasy

Jakeé jsou slabé a silné stranky této kampané? Jak hodnotite moznost darovat oblec¢eni pfimo

na zastavkach? Co se podle vas vizual snazi sdélit?
e Ukazani a okomentovani fotografii kampané Doe Agasalho

Vite, co v oblasti reklamy znamena pojem guerilla? Jaké jsou slabé a silné stranky této kam-
pané? Co se podle vas snazi sdélit? Jak by tato kampan ovlivnila, zda darujete obleceni? Jak

hodnotite cely napad?

e Ukéazani a okomentovani vizualu kampané Don’t let your clothes turn into food for

moths

Popiste slabé¢ a silné stranky kampané. Jak vizudl hodnotite? Co se podle vas reklama snazi

sdelit? Jak by kampaii ovlivnila, zda se rozhodnete darovat obleceni?

Zavér: Otazky shrnujici postoje respondentti ke kampanim a obecné k darovani obleceni a

moderatorem fizena diskuze

Jaky apel je podle vas v reklamach zamétujicich se na darovani obleceni nejvice ucinny?
Kterd kampan se vam libila nejvice a kterd nejméné? Pobavil vas néktery spot? Ktery? Co
by nemélo chybét v reklamé zamétujici se na darovani oble¢eni? Darovali byste obleCeni
radéji do sbérnych kontejnerii ¢i obchodl nebo radéji néjaké charitativni organizaci? Proc?
Kde by mély byt kampané nejvice vidét? Na jakou cilovou skupinu by se mély nejvice za-
méfit?

Respondentiim jsou také popsany problémy spojené s fast fashion a jsou tazani, zda se n¢jak
zmeénilo jejich vniméni kampani, které prave vidéli.

Na zavér vyzkumu mize probéhnout moderatorem fizena diskuze tak, aby nedoslo ke sporu.



