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Anotace

Tato bakalafska prace se vénuje vztahu ¢eskych internetovych influencert ke konceptu fast
fashion, kontroverzni obchodni strategii médniho primyslu vyuzivané velkym mnozstvim
znacek. Cilem prace je popsat souvislosti tohoto vztahu a pochopit pohled influencerti na
problematiku, respektive ptiblizit jejich nazory a vnimani tohoto konceptu ve své tvorb¢ i v
zivoté. Pro vyzkum byla zvolena metoda polostrukturovanych hloubkovych rozhovort a
jejich nasledna analyza. Hlavni zjisténi prace se vénuji influencerové znalosti konceptu fast
fashion, jeho etického vnimani a v také role jeho vlivu na socidlnich sitich a vztahu ke svému
publiku. Prace se vénuje etickym hranicim a vnitfnim pravidlim influencert pii vefejném
vystupovani na socidlnich sitich a pfijimani spolupraci s komer¢nimi 1 nekomercnimi

organizacemi, zejména v oblasti mody.

Annotation

This thesis focuses on the relationship between Czech social media influencers and fast
fashion (a controversial business strategy used by many fashion industry brands). The aim
of the thesis is to describe this relationship and set out the opinions and perceptions of
influencers with respect to fast fashion in the context of their social media content and their
lives. In-depth interviews and their subsequent analysis were used as the research method in
this thesis. The main focus of this thesis is on influencer’s knowledge of fast fashion, his
ethical perception and his overall social media influence and relationship with his
subscribers/followers. The thesis describes influencers’ ethical boundaries and internal rules
about their social media activity and collaborations with either commercial or non-

commercial organizations, especially fashion companies.
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1. UVOD

Tato bakalatfska prace se vénuje vztahu fast fashion, obchodniho konceptu vyuzivaného
v médnim pramyslu, ktery je rizikovy z environmentalniho, spolecenského i etického
hlediska, a rozsahl¢ digitdlni komunikace v ramci influencer marketingu. Internetovi
influencefti jsou v dnesni dob€ velmi popularni, zejména u mladé generace, a maji obrovsky
vliv na své publikum. I proto jsou v soucasnosti znackami, modni fetézce nevyjimaje, hojné
vyuzivani k nejriznéjSim marketingovym aktivitam. Velké mnoZstvi prezentace
nejruznéjSich produktd a natlak marketingu vSak muize vést ke konzumerismu, ktery je
jednim z nejvétsich rizik fast fashion konceptu, zejména z environmentdlniho pohledu.
Prace se soustfedi na prostiedi ¢eské internetové scény a influencerti pusobicich v eské
komunité socialnich siti. Cilem vyzkumu zahrnujiciho Sest hloubkovych rozhovort
s ceskymi influencery je zjistit jejich postoj a vztah k této problematice, respektive jak ji

sami vnimaji ve svém Zivot¢, ve své tvorbé 1 v tvorbe na ceské scéné celkove.

Vyzkumu ptedchazi teoreticka Cast, kterd je rozdélena na dvé hlavni sekce dle hlavnich
témat prace — mddni teorii a teorii souvisejici s influencery. Prvni teoreticka ¢ast zahrnuje
zékladni modni koncepty a déle se soustiedi jiz konkrétné na strategii fast fashion. V danych
podkapitolach jsou popsany hlavni nastroje a taktiky a zaroven i rizika se strategii
souvisejici. Tato kapitola zahrnuje také predstaveni marketingovych koncepti CSR
a greenwashingu, které s fast fashion souvisi a nasledné jsou popsany na nckolika
konkrétnich ptipadech znacek Zara, H&M a Primark. Druha ¢ést teorie je vénovana definici
influecera, autorka se soustiedi zejména na influencery v podobé modnich blogert. Dale
kapitola pfedstavuje techniku influencer marketingu, jeji hlavni nastroje i rizika vyuziti

a zamétuje se na vyuziti influencer marketingu v oblasti Ceského internetu.

Naésledujici metodologické cast se vénuje stanoveni vyzkumného cile 1 vyzkumnych otéazek,
popisu vyzkumu a také stanoveni kategorii, dle kterych byli vybrani respondenti pro vyzkum
formou polostrukturovanych hloubkovych rozhovort. V praktické ¢asti jsou dale rozhovory
s influencery analyzovany a uvedeny hlavni zjisténi dle ¢ty sekei rozhovoru. V diskuzi se

poté autorka snazi zjiSténi interpretovat a zodpovédet vyzkumné otazky.



Ptfi psani prace se snazila autorka drzet co nejvice pfedem navrzenych tezi, v n¢kterych
castech vsak doslo k odchyleni z diivodu piehlednéjsi struktury prace. V teoretické Casti
byly upraveny nazvy nékterych kapitol, respektive byly rozdéleny na vice detailnéjSich
podkapitol. Vyzkumna ¢ast, zminénd v tezi, byla rozd¢lena na ¢ast metodologickou,
zahrnujici celkovy popis vyzkumu vcetné¢ definovani skupiny respondentli, a Cast
praktickou, ve které byla formulovana zjisténi z rozhovort. Dal§im vyraznym odchylenim
od teze bylo zvoleni tfech odlisnych respondentt, kteti nebyli pfedem navrzeni. Diivodem
byly ¢asové a zdravotni indispozice pivodné navrzenych influencert k ucasti ve vyzkumu
(Tert Hodanova, Tynu$ TieSni¢kovd a Shopaholic Nicol). Misto nich byly pro vyzkum
zvoleny jiné Ceské internetove influencerky, které spadaly do stejné skupiny dle metodologie

vyzkumu.



2. TEORETICKA CAST

2.1 Teorie — Moda

2.1.1 Moda a modni trh

Modda jako takova je nedilnou soucasti lidské spolecnosti a kultury. Lze ji definovat jako
soucasny styl (zahrnujici obleceni, dopliky, ucesy a kosmetiku), jenz je akceptovany urcitou
skupinou a zpravidla se Casem méni. Mdda se stava soucasti masové kultury a je zpiisobem,
kterym jedinec miize vyjadrit sebe sama. Postupem ¢asu a historického vyvoje neni moda
uz pouze zalezitosti vyssi tfidy, ale je diky nizZ§im cendm dostupna pro vétSinu spolecnosti.
V dnesni dobé tudiz moda nejsou jen moédni prehlidky navrhaid, ale je mozné ji nalézt vSude
kolem nés, na ulicich a v béznych obchodech!. Z marketingového pohledu jsou diilezité

charakteristiky mody, jako napf. nizka ptedvidatelnost, kratky Zivotni cyklus trendii

a t&kavost poptavky?.

Modni trh je mozné si rozdélit na nékolik vrstev, diky cemuz je moéda dostupna pro kazdého
podle jeho financnich moznosti. Mike Easay rozliSuje ,haute couture* (doslova ,,vysoky
Sev*, pouzivané pro nejvyssi vrstvu modniho pramyslu), designerské odévy a street fashion,
potazmo masovou modu. V prvni zminéné kategorii se jedna o svétové modni domy, jejichz
tvafemi jsou znami modni navrhafi, své originalni ndvrhy predstavuji dvakrat ro¢né a ceny
se pohybuji velmi vysoko, kdy si produkty miize dovolit pouze nejvyssi spoleCenska vrstva.
Designerské obleceni si stale uchovava originalitu a unikatnost, za kterou se plati vyssi cena.
V tomto piipad¢€ jiz ovSem neni tak vysoka jako u kategorie haute couture, jelikoZ se tady
jiz neplati i,,pfirazka‘ za jméno znacky. Masova modda je sektor, ve kterém nakupuje vétSina
spole¢nosti, nové trendy se zde objevuji velmi rychle a ,neunikatnost obleCeni je

vynahrazena niz§i cenou’.

! JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering Fashion Buying and Merchandising Management. Hampshire:
Palgrave Macmillan, 2001. ISBN 978-0-333-80165-9.

2 BHARDWAL, Vertica a Ann FAIRHURST. Fast fashion: response to changes in the fashion industry. The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research [online]. 2010, 20(1), 165-173 [cit.
2019-03-15]. DOI: 10.1080/09593960903498300. ISSN 0959-3969. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09593960903498300

3 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1-4051-3953-3.
str. 21-22



http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09593960903498300

Je zde mozné pozorovat i lehké presahy do jinych kategorii ve smyslu, kdy ¢lovek nakupujici
zejména v designerském sektoru obcCasné investuje do luxusni mody. Podobné je tomu
iu lidi, ktefi se vétSinove drzi v masové modé a obcasné nakoupi i u designera. Tento fakt
poukazuje na to, ze se vzhled a styl odévli mezi vrstvami prolind, masovd modda je Casto
inspirovana tou luxusni. Zde je tedy nasledn¢ dulezité si klast otazky, ¢im jednotlivé vrstvy
odliSujeme. Ptestoze by to mél byt primarné koncovy zdkaznik, je tim ovSem i material,

zplisob vyroby a navrzeni odévu?.

Moda s sebou ovsem nese bohuzel 1 mnoho stinnych stranek, které jsou s ni v dneSni dobé
uzce spjaté. Modni primysl je vyraznym aktérem environmentalnich a etickych problému.
Textilni produkce je druhym nejvétSim zneciStovatelem Zzivotniho prostfedi. Hlavnimi
ekologickymi riziky jsou vysoka spotifeba vody a materialu, ktery je pouze malokdy déle
recyklovan (recyklace Casto ani neni mozna z divodu chemického oSetfeni pouzitych
materialil). Mimo to se textilni primysl podili na 10 % oxidu uhli¢itého v ovzdusi. Zaroven
se ov§em 12-20 % ro¢ni produkce textilu nikdy neprodé’. Etické problémy se tykaji zejména
spolecenského dopadu modni produkce, nejpodstatnéjSim problémem je poruSovani
lidskych prav. Vyrazna ¢ast celkové produkce se odehrava v rozvojovych zemich, kde lid¢,
Casto 1 déti, pracuji v nevhodnych az nebezpe¢nych podminkach za minimalni mzdu. Znaény

podil na téchto problémech ma pravé ¢ast moédni produkce oznadovana jako fast fashion®.

2.1.2 Fast fashion

Fast fashion je obchodni strategie, jejiz principem je urychleni celého ndkupniho procesu
tak, aby produkty uspokojily zakaznikovu potiebu v jejim vrcholu. Tento princip se odrazi
zejména na podob¢ vyrobniho fetézce a pro mnohé znacky je zakladem uspéchu. Strategie
stoji na neustalém obnovovani produkti smérem k nejaktudInéjSim trendim, které nalakaji
do obchodt zakazniky, zejména mladé Zeny. Casto se v souvislosti s fast fashion pracuje
s konceptem, ktery strategii vysvétluje jako proces, kdy jde obleceni z mola rovnou do

obchodi masovych znacek. Fast fashion znacky jsou v takovych ptipadech schopné vytvofit

4 Tamtéz

5 Holistic approach towards sustainable fashion industry (part 1) [online]. Textile Today [cit. 2018-03-15].
Dostupné z: https://www.textiletoday.com.bd/holistic-approach-towards-sustainable-fashion-industry-part-
1/g2-2/

¢ LIFEISFASHION.CZ. Dopady fast fashion aneb pfemyslejme: Tiskova zprava. Kultura2l [online].
16.3.2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.kultura2 1.cz/spolecnost/18018-dopady-fast-fashion-
aneb-premyslejme
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http://www.kultura21.cz/spolecnost/18018-dopady-fast-fashion-aneb-premyslejme
http://www.kultura21.cz/spolecnost/18018-dopady-fast-fashion-aneb-premyslejme

produkty, jez jsou siln¢ inspirované navrhy high-end znacek ¢i modely, které na sobé mély
celebrity, a dostat je do svych prodejen na trh dfive nez samotni navrhati a za vyrazné niz$i

cenu’.

ZnaCky se snazi v konkurenénim boji ziskat co nejvice zdkaznikd. KliCové pro né je
uspokojit co nejlépe potieby a touhy zdkaznika a v pripad¢ fast fashion fetézcl se nejedna
pouze o konkurenéni vyhodu v podobé nejvyhodnéjsi ceny®. Podstatnym faktorem v této
obchodni strategii je kombinace rychlosti dodéni, respektive schopnosti reagovat co
nejrychleji na poptavku aktualniho trendu, a kvality designu obleceni, tak aby odpovidala
klientové touze. Tyto dva faktory jsou komplementéarni a povétSinou je nutné, aby Sly ruku
v ruce. Zakaznici pozaduji ur€itou Groven a styl modelu, ale je dilezité, aby byl vyrobeny
a dodany na prodejny ve vhodnou dobu a neminul obdobi daného trendu®. Naro¢nost klient
v podobé€ poptavky aktualnich trendii vede ke zvySeni poctu médnich sezon. V minulosti se
navrhy tvotily predikcemi a mood boardy'® agentur n&kolik mésicti dopfedu, v dnesni dobé
se jiz trendy tidi kulturou a aktudlnim dénim. V ramci nutnosti ¢astého reagovani na novou
poptavku se misto dvou tradi¢nich sezdn (jaro/léto a podzim/zima) vystiida v obchodech
béhem jednoho roku ,,sezén* az 20. V praxi to pak miize znamenat, Ze se v obchodech

objevuji nové navrhy kazdé dva tydny!!.

Diilezitou soucasti procesu je zasobovaci fetézec, ktery ma vyrazny podil na naplnéni
principu fast fashion — trendy obleceni za nizké ceny v dobé, kdy je zddané. Nutnost
odpovidat rychle na poptavku s sebou nese potiebu vypotadat se s fadou problémi. Cas
dodéni je pro model fast fashion klicovy, a tudiz je nutné vzit v potaz dobu transportu

hotovych produktli, rychlou dodavku spravného mmnozstvi latek a predvidani objemu

" BARNES, Liz, Liz BARNES a Gaynor LEA-GREENWOOD. Fast fashioning the supply chain: shaping the
research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal [online].

2006, 10(3), 259-271 [cit. 2019-03-16]. DOI: 10.1108/13612020610679259. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13612020610679259

§ Tamtéz

9 CACHON, Gérald P. a Robert SWINNEY. The Value of Fast Fashion: Quick Response, Enhanced Design,
and Strategic Consumer Behavior. Management Science. INFORMS, 2011, 57(4), 778-795. ISSN 0025-
1909.

19 Mood board je vizualni kolaZzi, ktera slouzi k vytvofeni piedstavy o vizudlni podobé& chystaného projektu.
V mddnim odvétvi jsou na mood boardu zachyceny napiiklad barvy, vzory, stfihy a materialy, se kterymi se
chystame pracovat.

' BARNES, Liz, Margaret BRUCE, Lucy DALY a Louise MORGAN. Buyer behaviour for fast fashion:
shaping the research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management: An International

Journal [online]. 2006, 10(3), 259-271 [cit. 2018-03-16]. DOI: 10.1108/13612020610679303. ISBN
10.1108/13612020610679303. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/do0i/10.1108/13612020610679303
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poptavky'?. Jedna ze strategii zdsobovaciho fetézce je vyuzivani niz§iho poétu zasobovatelii
neboli sdileni stejnych dodavateli a tovaren. Pro uspokojeni poptavky bylo nutné znacné
zkratit cely fetézec, aby se proces urychlil. Pro tyto ,,vylepsSeni® fetézce vznikly tfi rizné
koncepty — just-in-time '3, agile supply chain'* a quick response systems'®. Ty jsou zaloZeny
predevsim na uprave jedné ze slozek fetézce, zejména skladovaciho procesu ¢i (ne)pienesent
zakazky na dalSiho dodavatele. Zaroven jsou tyto koncepty vytvofené zejména pro
schopnost konkurovat dodavateliim ze zamoti a pro podporu dodavatelti doméacich.!'® Piesto
je velka cast dnesni vyroby v rozvojovych zemich, zejména v jihovychodni Asii. V téchto
oblastech se $iji zejména produkty, které Casto spadaji do tzv. basic lines neboli nabidky
zakladnich a jednoduchych designil, u kterych je vysoka Sance, ze se prodaji nehledé na
aktualni modni trendy a neni tudiZ natolik kritickd doba dodéni. Pro produkty inspirované
aktualnim dénim, které musi reagovat na poptavku okamzité, se ovSem vyuzivaji dodavatelé
s tovarnami blize mista prodeje (pro Evropu se jedna naptiklad o Turecko). Mnoho fetézcii
timto zpisobem vhodné¢ kombinuje rtizné dodavatele dle predikce prodeji odlisnych typt

produkti!’.

2.1.2.1 Priklady znacek
Fast fashion znacky zaZivaji konstantné obrovsky rist!'®, pro zikazniky jsou snadno
dostupnym zplisobem, jak ziskat médni oblec¢eni za relativné nizké ceny. V soucasné dobé

se nejedna uz pouze o kamenné prodejny, ale i internetové e-shopy. Jejich taktiky

12 BARNES, Liz, David TYLER, Jo HEELEY a Tracy BHAMRA. Supply chain influences on new product
development in fashion clothing. Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal[online]. 2006, 10(3), 316-328 [cit. 2019-03-16]. DOI: 10.1108/13612020610679295. ISSN 1361-
2026. Dostupné z: http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13612020610679295

13 Just-in-time je fetézec vyuzivany zejména v oblasti retailovych obchodniki. Jeho principem je dorudit
zbozi v€as pro uspokojeni poptavkys minimem naklada pro obchodnika.

14 Agile supply chain je kratsi a flexibiln&j§i, neZ klasické fetézce a je ¥izen zejména informacemi sdilenymi
mezi obchodniky a ziskanymi analyzou trhu.

15 Quick response fetézec je metoda, ktera zefektivituje tradicni Fetézec predeviim v oblasti spoluprace, ktera
pomaha vyuzivat jednotlivé faktory v fetézci na maximum a snizovat dobu, kterou v jednotlivych krocich
stravi.

16 BARNES, Liz, Liz BARNES a Gaynor LEA-GREENWOOD. Fast fashioning the supply chain: shaping
the research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal [online].
2006, 10(3), 259-271 [cit. 2019-03-16]. DOI: 10.1108/13612020610679259. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/do0i/10.1108/13612020610679259

7 BARNES, Liz, Margaret BRUCE, Lucy DALY a Louise MORGAN. Buyer behaviour for fast fashion:
shaping the research agenda. Journal of Fashion Marketing and Management: An International

Journal [online]. 2006, 10(3), 259-271 [cit. 2018-03-16]. DOI: 10.1108/13612020610679303. ISBN
10.1108/13612020610679303. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13612020610679303

18 GILLILAND, Nikki. Four factors fuelling the growth of fast fashion retailers. Econsultancy [online].
9.4.2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: https://econsultancy.com/four-factors-fuelling-the-growth-of-fast-
fashion-retailers/
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a marketingové strategie pro ziskani zakaznika a zvySeni prodeji jsou lehce rozdilné oproti
béznym strategiim kamennych prodejen. Mezi nejznaméjsi fast fashion znacky patii
zejména celosveétoveé plisobici fetézce zaméiujici se asto predevsim na kazdodenni médu
pro bézné noseni — jako ptiklad 1ze uvést H&M, Reserved, znacky spole¢nosti Inditex (Zara,
Bershka, Pull&Bear, Stradivarius a dalsi), C&A, Primark, ale i populdrni sportovni znacky
jakymi jsou Nike, Puma ¢i Adidas.

V téchto fetézcich se objevuji témer kazdy tyden desitky az stovky novych designd.
Nésledna ,,zivotnost™ téchto kouskit v obchodech je vétSinou nékolik tydnt, coz vytvari
v zakaznicich potiebu okamzitého nakupu — ,,dokud je produkt jesté dostupny*. Vytvoieni
pocitu unikatnosti a limitovanosti, coZ se déje zejména v ptipad¢ oblibenych limitovanych
edici, je dal$im zplisobem, jak zdkaznika pfinutit produkt zakoupit a piipadné i obh4jit jeho
cenu. To vytvafi zajimavy paradox vzhledem k jednomu z hlavnich znakii masové mody,
kterym je ztrata originalnosti z divodu masové produkce. Ta by méla byt vykompenzovana
nizkou cenou, ale v praxi dokdze marketing vytvofit efekt, ktery tento fakt zakryje
a prezentuje produkt jako jedine¢ny'®. Také se v souvislosti s nizkou cenou objevuje tzv.
Primark effect, pojmenovany dle irského popularniho fetézce s extrémné levnou modou,
ktery zptsobuje, ze levné obleceni kupujeme s predpokladem nizsi kvality, kterou jsme
prave diky nizké cené ochotni piehlédnout a omluvit, celkové od takového oble¢eni nemame
vysoké ocekavani z hlediska kvality a vydrze, coz vede k nakupu vysSiho mnozstvi

produkta?’.

Vyrazny rozmach zaziva zejména online nakupovani. Dle studie agentury Hitwise z roku
2018 zaznamenavaji internetové e-shopy 20 a vice procent v nartstu navstévnosti. Vyhodou
téchto stranek je, Ze Casto zasilaji kamkoliv po svété, je tudiz mozné si produkty zakoupit,
pfestoze dand znacka nemd prodejnu v dané lokalité ¢i zemi. Mezi nejrychleji rostouct
znacky, jez se zamétuji zejména na online prodej, patii napfiklad Dress Barn, Fashion Nova

¢1 Boohoo. Tyto stranky smétuji své marketingové aktivity zejména na socidlni sité a cili na

19 Why is fast fashion marketing effective? An analysis into the online fashion marketing industry and
examination of marketing principles and technique, and how these can be linked to greater sales figures. The
Writepass Journal[online]. [cit. 2017-12-08]. Dostupné z: https://writepass.com/journal/2015/03/why-is-fast-
fashion-marketing-effective-an-analysis-into-the-online-fashion-marketing-industry-and-examination-of-
marketing-principles-and-technique-and-how-these-can-be-linked-to-greater-sales-figu/

20 MORGAN, Louise R. a Grete BIRTWISTLE. An investigation of young fashion consumers' disposal
habits. International Journal of Consumer Studies [online]. 2009, 33(2), 190-198 [cit. 2019-03-17]. DOI:
10.1111/5.1470-6431.2009.00756.x. ISSN 14706423. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1111/j.1470-
6431.2009.00756.x
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generaci Z a milenidly. Jejich velkou vyhodou je Siroka nabidka velikosti, coz je ocefiovanou
strategii zejména v zahrani¢i. Zarok 2018 pak mezi nejrychleji ¢isté online fungujici znacky
patii stranky Rotita, Shein ¢i Zaful. I tyto znacky jsou aktivni zejména na socidlnich sitich,
kdy velmi ¢asto vyuzivaji spolupraci s influencery, ale také spoléhaji na doporucovani
stranek ve vyhledavaci Google. Strategii téchto znacek je investovat zejména do cCasto
vyhledavanych generickych klicovych slov, aby zvysily Sance zobrazeni odkazu pro co
nejvetsi pocet dotazli. Principem této strategie je sledovani dat o zakaznikovi b&hem
nakupniho procesu — jaké produkty vyhledava, co si prohlizi a co nasledné nakupuje.
Nasledné dle téchto dat mohou upravovat nejenom své aktivity v digitdlnim marketingu, ale
celkové sledovat poptavku potencidlnich zédkaznika a dle toho predvidat produkty, které

budou zakazniky poptavané?!.

2.1.3 Kritika fast fashion a udrZitelna moda

Pro svou rychlost odpovidani na poptavku jsou ovSem fast fashion znacky i vyrazné
kritizovany. Vét§ina metod a nastroja, které firmam pomahaji vytvaret a dodavat produkty
v takto kratké dobé¢, je pfi¢inou environmentalnich a etickych problém, jez jsou zminény
v tvodni kapitole o0 mode obecné. Jsou to prave fast fashion fetézce, jez vyuzivaji primarné
tovarny v rozvojovych zemich, tzv. sweatshopy, a podporuji tim porusovani lidskych prav,
nizké mzdy a nevhodné pracovni podminky. Z ekologického hlediska je také nutné pohlizet
na obrovské mnozstvi produktii, k jehoZ vyrobé je potieba velké mnoZzstvi vody a transport
produkt na dlouhé vzdalenosti, ktery ma podil na uhlikové stopé. Mimo to fast fashion
znacky vyuzivaji zejména nekvalitni chemicky oSetfené materialy, které nelze snadno
recyklovat. V neposledni fad¢ jsou pak kritizované za kopirovani cizich navrhi v ramci
snahy reagovat na poptavku. V obchodech se pak objevuji produkty velmi ndpadné podobné
aktudlnim trendy designiim high-end znacek, které jsou ovSem prodavané za zlomek ceny

a jsou ur¢itym zptisobem oloupenim navrhatt o jejich dusevni vlastnictvi®?.

2l GARCIA, Krista. Why Fast Fashion Is Experiencing Rapid Growth: Online visits to discount apparel
brands and retailers jumped in the first half of the year. eMarketer [online]. 12.8.2018 [cit. 2019-03-17].
Dostupné z: https://www.emarketer.com/content/why-fast-fashion-is-experiencing-rapid-growth

22 Fast Fashion Facts: What you need to know. 7Billion for 7Seas [online]. 16.11.2018 [cit. 2019-04-15].
Dostupné z: https://7billionfor7seas.com/fast-fashion-facts/
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2.1.3.1 Udrzitelna méda
V souvislosti s kritikou fast fashion se stala v posledni dobé populdrnim trendem moda
udrzitelna, nékdy téz ozna¢ovana eticka, tudiz takova, kterd by idealné nezatézovala Zivotni
prostfedi, byl by znam jeji ptivod a nedochazelo by pfi jeji vyrobé k porusovani lidskych
prav?. Pti zakoupeni produktu od etické znacky piedpokladdme, e byly podniknuty kroky
k mensi zatézi planety a vylepSeni pracovnich podminek v celém dodavatelském fetézci.
Pfesna definice terminu je ale problematicka, jelikoz neexistuje zadny pevny standard, ktery
by jasné urcoval, zda se o etickou modu jedna ¢i ne. UdrZitelny proces vyroby mody lze
popsat jako takovy, ktery je uvédomély k Zivotnimu prostiedi a etice. Je ovSem témét
nemozné, aby byl textilni pramysl zcela udrzitelny, jelikoz vétSina ¢asti zivotni cyklu
moddniho produktu bude mit vzdy urcity dopad na Zivotni prostfedi. Presto je vhodné Cinit

kroky, které posunou mddni priimysl lep§im smérem?*.

Problém udrzitelné médy je ovSem v osloveni Siroké vefejnosti. Ceny jsou v porovnani s fast
fashion povétSinou vyS$i a mnoho lidi neocekava od znacek udrzitelné mody zajimavy
a trendy design. Catrin Joergens ve vyzkumu zahrnula dvé focus group (z Némecka a Anglie)
univerzitnich studentt, ktefi diskutovali udrzitelnou moédu. Vysledkem vyzkumu bylo, ze
lidé jsou sice seznameni s etickymi problémy moédy, ale pfilis to neovliviiuje jejich ndkupni
chovani. Pokud jiz néco zohlediuji, jsou pro n¢ dulezitéjsi pracovni podminky vyrobct nez
dopad na zivotni prostfedi. Nemaji problém nakupovat jiné fair trade produkty (kéva,
potraviny apod.), ale u mody spatiuji problém praveé ve vyssi cené a neodpovidajici estetické

hodnot&?.

23 BARNES, Liz a Catrin JOERGENS. Ethical fashion: myth or future trend?. Journal of Fashion Marketing
and Management: An International Journal [online]. 2006, 10(3), 360-371 [cit. 2019-03-17]. DOI:
10.1108/13612020610679321. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13612020610679321

2 HAVRDOVA, Karolina. 2017. Viiv udrzitelné médy na marketingovou komunikaci ceskych médnich
znacek. Praha, 121 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikac¢nich studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalarské prace Ing.
Petra Koudelkova, Ph.D

25 BARNES, Liz a Catrin JOERGENS. Ethical fashion: myth or future trend?. Journal of Fashion Marketing
and Management: An International Journal [online]. 2006, 10(3), 360-371 [cit. 2019-03-17]. DOI:
10.1108/13612020610679321. ISSN 1361-2026. Dostupné z:
http://www.emeraldinsight.com/doi/10.1108/13612020610679321
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2.1.4 CSR a greenwashing

2.1.4.1 CSR
Corporate social responsibility (CSR), neboli spolecenskd odpovédnost firem, je koncept
priznani se firem k odpovédnosti vii¢i spole¢nosti. Jedna se o strategické chovani znacky,
jejimz cilem je komunikovat vhodnost a ptinosnost znacky stakeholderiim. NejCastéji se
jednd o aktivity ve 3 hlavnich oblastech — environmentdlni, socidlni a ekonomické?.
Prikladem mtize byt naptiklad sponzoring charitativni organizace ¢i muzea. CSR muze byt
ovSem rizikové ve chvili, kdy je zneuZivano pouze pro komunikacni tcely a neni mysleno

upiimné, pripadné zakryva jiné nekalé praktiky firmy?’.

2.1.4.2 Greenwashing
Jednou z cest spolecenské odpovédnosti firem mize byt zeleny marketing. V takovychto
ptipadech se znacka propaguje jako Setrna k Zivotnimu prostiedi, cemuz by mél odpovidat
nejen produkt samotny, ale i jeho baleni a celkova vyroba a produkce?®. Zneuziti této zelené
strategie k marketingovym ucelim se nazyva greenwashing. Oxfordskym slovnikem je
termin definovan jako ,,dezinformace Sirend organizaci za ucelem ziskani verejné image
jako organizace environmentdlné zodpovédné.“?* Znacky vyuzivaji irelevantni &i
nepravdiva tvrzeni o své znacce, aby vytvorily mylny dojem zajmu o zZivotni prostiedi ¢i
vyvolaly v zakaznikovi pfedstavu, Ze koupi produktu se bude chovat ekologicky?’. Mezi
strategie greenwashingu patii naptiklad tvrzeni bez dikazi, neurcité tvrzeni, uctivani falesné

znamky ¢&i znacky, kontext mensiho zla &i pouzité nevinné 17i3!.

Greenwashing se bohuzel hojné vyskytuje i v méodnim primyslu. Mnoho znacek se snazi

o iluzi zelené¢ho marketingu, pficemz autenti¢nosti je ovSem z pozice druhého nejvétsiho

26 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

27 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. Expert. ISBN 978-80-247-5022-4. str. 193-197
B HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

2 HAVRDOVA, Karolina. 2017. Viiv udrzitelné médy na marketingovou komunikaci ceskych médnich
znacek. Praha, 121 s. Bakalatrska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikac¢nich studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalarské prace Ing.
Petra Koudelkova, Ph.D

30 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

3'HAVRDOVA, Karolina. 2017. Viiv udrzitelné médy na marketingovou komunikaci ceskych médnich
znacek. Praha, 121 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut
komunikaénich studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a PR. Vedouci bakalafské prace Ing.
Petra Koudelkova, Ph.D
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zneCiStovatele zivotniho prostfedi pomerné obtizné dosahnout. Znacka se snazi ptisobit na
zakazniky jako ,.eco-friendly* pomoci nejriznéjsich dezinformaci a psychologickych trikd,
jakymi jsou napiiklad in-store marketingové techniky vyuzivani ptirodnich materiali
k dekoraci a prezentovani se se zelenou barvou a rostlinnymi motivy. Castymi
dezinformacemi potom mtizou byt zavad¢jici tvrzeni o vyrobe v Evropé ¢i USA a vytvoreni
iluze, Ze tim padem nejsou porusovana lidska prava, ¢i prohlaseni, ze pouzité materialy jsou
z bio-bavlny, ktera je realné pouzita pouze ve stopovém mnozstvi. Znacky tak ¢ini zejména

kvili ziskani si divéry zakaznika a podpote prodejii?.

2.1.5 Konkrétni kauzy

2.1.5.1 Zara
Zara je Spanélskou odévni znackou spadajici pod spole¢nost Inditex. Ta zastfeSuje 1 znacky
jako je Pull&Bear, Stradivarius ¢i Bershka. Zara je jednim z lidrd na trhu fast fashion
a Inditexu generuje 70 % prijmt celé skupiny.®® Zakladatelem znacky byl krejéi Amancio
Ortega, ktery je nyni ¢tvrtym nejbohatSim muzem na svété. Pivodné chtél prodavat luxusni
noc¢ni pradlo, které bude dostupné i stiedni tfid¢ a nejprve si oteviel maly butik s nazvem
Zorba. Nasledné si ovSem zménil jméno na Zara, jelikoZ mu jméno znélo exoticky a zensky.
V roce 1988 zacala znacka expandovat na mezinarodni trh a v roce 2001 vstoupila i na trh

Sesky?.

Zakladni myslenkou je zpiistupnéni obleCeni, které odpovida aktualnim modnim trendtm,
zékazniklim za nizkou cenu a v co nejkratsi dob&*. Coz odpovida piesné principtim fast
fashion. Nejvétsi diraz je kladen na rychlost, kterou umoznuje fakt, ze cely tym pracujici na
obleCeni sidli blizko sebe. Kazdé dva tydny potom ptichdzi do obchodii nové obleceni,
pticemz se produkty jednotlivych prodejen lehce 1i$i podle tamniho vkusu, ktery je sledovan
obchodnimi manazery. Zara vyuziva i jiz zminéného efektu nedostatku, diky kterému jsou
zakaznici motivovani k okamzitému nékupu, jelikoz se mize kousek brzy vyprodat. Snazi

se ziskat image luxusni znacky, piestoze si ovSem ¢im dal vice (i ¢eskych) zdkaznikl

32 Tamtéz

3 FIALIKOVA, Lucie. Analyza marketingové komunikace odévni znacky Zara. Praha, 2017. Bakalaiska
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd. Vedouci prace Ing. Petra Koudelkova, Ph.D.

34 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 3rd ed. Philadelphia: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-074-9464-479. str. 39-43

35 EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009. ISBN 978-1-4051-3953-
3. str. 151
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uvédomuje, Ze se jedna pouze o vytvotrenou iluzi a Zara je ve skute¢nosti na urovni H&M c¢i
Primarku, zejména co se kvality tyce (pfiCemz ma stanovenou neimérné vysokou cenu

k nizké kvalitg)3S.

Zate kazi povést luxusni znacky i fakt, Ze je spojovana s nékolika kauzami ohledné
porusovani lidskych prav. Naposledy se jednalo o nalezené vzkazy v obleceni v listopadu
2017. Na pobockach v Istanbulu se objevilo n€kolik skrytych visacek, které tikaly
,Vyrobil/a jsem tento kus obleCeni, ktery si chystd$ koupit, ale nedostal/a jsem za n¢j
zaplaceno.” Dle Associated Press se jedna o zpravu z tovarny Bravo Tekstil, ktera byla
neddvno uzaviena, aniz by bylo zaméstnancim vyplaceno odstupné a tfimesi¢ni mzda.
V reakci na zvefejnéné vzkazy se strhla na socidlnich sitich velkd vlna nevole, ktera
piipominala spole¢nosti, aby nepodporovala fast fashion fetézce. Tento neeticky ptistup
znamend pro Zaru negativni PR, pfi¢emz se nejedna o jejich prvni kauzu z posledni doby?’.
Jiz v roce 2016 byla znacka natfcena ze zneuzivani détské pracovni sily po reportazi BBC ve
své tovarn¢ v Turecku. Zara je tudiz piikladem, Ze se poruSovani lidskych prav netyka pouze

Asie, ale i Evropy™®.

2.1.5.2 H&M
H&M je zkratkou nazvu Hennes & Mauritz, ktery je slozeninou ndzvu firem Hennes, ktera
prodavala ddmskou mddu, a Mauritz Widforss (prodej loveckych potieb), jez se spojily
a vytvorily tuto znamou Svédskou odévni znacku. Prvni prodejna, tehdy jesté pouze znacky
Hennes, byla oteviena v roce 1947. V roce 1964 poté znacka oteviela prvni pobocku mimo

Svédsko. Na &esky trh se dostala v roce 2003 a stala se velmi rychle oblibenou®.

Jedna se o dal$i znacku, ktera je ispéSna zejména diky konceptu fast fashion. H&M posunulo
tento koncept, piivodné pouze inspirovany svétovymi navrhdfi, na Uroven oficidlni

spoluprace se jmény jako Karl Lagerfeld, Stella McCartney a Jimmy Choo. Ti vytvaii pro

3¢ FIALIKOVA, Lucie. Analyza marketingové komunikace odévni znacky Zara. Praha, 2017. Bakalaiska
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd. Vedouci prace Ing. Petra Koudelkova, Ph.D.

37 TAUCHENOVA, Katefina. Dal§i modni znacka &eli nai¢eni z neetického chovani. V oble¢eni Zary se
nasly vzkazy propusténych délnikt. Marketing Journal [online]. [cit. 2018-03-17]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/aktuality/dalsi-modni-znacka-celi-narceni-z-neetickeho-chovani.-v-obleceni-ze-
zary-se-nasly--vzkazy-propustenych-delniku  s288x13309.html

3% MANERT, Ondiej. Dvanact hodin u stroje. Syrské déti v Turecku §iji pro Zaru, Mango a

M&S. IDnes.cz [online]. [cit. 2018-03-17]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz/turecko-deti-uprchlici-syrane-
textilky-zara-marks-and-spencer-pb4-/zahranicni.aspx?c=A161024 120202 zahranicni ert

39 VARGAESTOKOVA, Martina. Znacka H&M na ceskom trhu od roku 2003. Praha, 2010. Bakalatska
prace. Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd. Vedouci prace PhDr. Denisa Kasl Kollmanova.
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znacku specialni kolekci odévi, ktera je zaroven relativné cenové dostupnd pro béznou
cilovou skupinu H&M. Mimo ,,béznou* kritiku spojenou s fast fashion je s H&M spojeno
i n¢kolik dalsich kauz, které jsou ovSem jednim z dopadid vyuzivani tohoto konceptu.
Objevily se pripady, kdy se zjistilo, ze uvadéna bio bavlna neni GipIn¢€ bio, ¢i se nalezly tasky
plné nového nenoseného obleceni, které ovsem bylo zamérné poni¢eno tak, aby uz ani
nosSeno byt nemohlo. Kauza s poni¢enym oble¢enim navic pfimo odporuje jejich CSR
projektu, ve kterém bojuji za recyklaci obleceni. Kromé téchto krizi se ovSem ani H&M
nevyhnulo poruSovani lidskych prav. V roce 2006 se naptiklad zjistilo, Ze v jedné z tovaren

dodavateli H&M pracuji déti na plny ivazek za mzdu necelych 18 dolarti mési¢ng*.

2.1.5.3 Primark
Primark je irsky modni fetézec, jenz oteviel svou prvni pobocku v roce 1969 v Dublinu.
V soucasné dobé¢ ma nékolik stovek prodejen zejména ve Spojeném kralovstvi a v Irsku, ale
také v zdpadni Evropé a v USA*!. Primark je znAmy zejména diky svym extrémné nizkym
cenam, které jsou pro mnohé zakazniky az podeziel¢. Nepftili§ dobréd kvalita a nizké ceny
vedouci k domnénkdm o poruSovéni lidskych prav ovSem mnohé lidi od této znacky

odrazuji.

V soucasné dob¢ se Primark na svych webovych strankach zavazuje k dodrzovani etickych
standardti, které zahrnuji adekvatni pracovni podminky a mzdy a zarovenl nezatéZovani
zivotniho prostiedi. Uvadi, ze jejich tovarny jsou pravidelné¢ kontrolovany a musi splitovat
pevné nastavené standardy*?. Otazkou je, nakolik pravdivé a relevantni tyto informace jsou.
Primark je totiz spojovan s kauzou ziicené tovarny v Rana Plaza v Bangladési v roce 2013.
V této tovarné Silo mnoho znacek, kromé Primarku naptiklad i Mango, H&M, Inditex ¢i
United Colors of Benetton, a ke zhrouceni doslo nehodou v diisledku vibraci, které byly na
nekvalitné postavenou tovarnu ptilis silné. Pti této tragédii zahynulo ptes 1 100 lidi a dalSich
vice nez 2 000 bylo zranéno. Slo o nejvétsi katastrofu tohoto druhu. Primark byl jednou
z firem, které se k nehod¢ ihned ptihlasily, zvladly krizovou komunikaci a poslaly finanéni
pomoc. Nasledné doSlo k vytvofeni dohody Accord on Fire and Building Safety in

Bangladesh, ktera by méla zajistit vy$si bezpecnost pracujicich. Primark je jednou ze znacek,

40 Tamtéz

41 About Us. Primark [online]. [cit. 2018-03-17]. Dostupné z: https://www.primark.com/en/about-us/about-
primark

42 How Primark Keeps Prices Low Whilst Keeping Ethical Standards High. Primark [online]. [cit. 2018-03-
17]. Dostupné z: https://www.primark.com/en/our-ethics
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které dohodu podepsaly, a tudiz mohou byt jejich soucasné tvrzeni o etické vyrob¢ pravdiva

a vznikla na zakladé této dohody*.

2.2 Teorie — Influenceri

2.2.1 Influencer

Influencefi nejsou vynalezem dnes$ni doby, piestoze se o nich v soucasnosti hojné¢ mluvi
a tento termin se velmi Casto vyuziva. Termin je odvozen od anglického slova influence, tj.
vliv. Influencer je tudiz nékdo, kdo ma vliv na ostatni. V tomto slova smyslu tedy miize byt
influencerem kdokoliv, kdo mize svym vystupovanim a ndzory ovlivnit nazory jinych.
S takovymi lidmi se bézn¢ setkdvame v oblasti politiky, ndbozenstvi, kultury ¢i

spoledenského Zivota v priibéhu celé historie lidstva*,

Mizeme se také setkat s terminem ,,opinion leader”. Doslovny pieklad nazorovy vidce
znaci, ze se jedna o osobnost, jejiz chovani a nazory slouzi pro ostatni jako model a na jejich
zéklad¢ si utvari vlastni minéni. Lidé na své nazorové viidce spoléhaji v riznych
spolecenskych oblastech, o kterych je informuji, na zaklad€ ¢ehoz si formuluji své vlastni
nazory®. Sadaba a SanMiguel ve své praci také uvadi, Ze opinion leaders nejsou pouze
formalni a zndmé osobnosti, ale Casto se setkavame s neformdlnimi nazorovymi vidci,
kterymi jsou bézné 1idé z naSeho okoli (napt. kamaradi a rodina) a i my sami mizeme byt
nazorovymi vudci pro nékoho dalSiho. Tato pozice tudiz neni pevné vazana na urcitou pozici

ve spolecnosti, ale spiSe na vztah a diivéru k dané osob&*S.

Influenceti jsou ¢asto povazovani za novodobé celebrity. Respektive klasické celebrity, t;.
znamé osobnosti zejména ze zabavniho primyslu jako naptiklad herci, zpévaci ¢i sportovcei,

jsou také influencery. Jsou to zndmi lidé, které sleduje urcita skupina lidi, inspiruje se jimi

4 MARES, Petr. Zménilo ziizeni tovaren v Rana Plaza pracovni podminky v odévnim

pramyslu? NaZemi.cz [online]. [cit. 2018-03-17]. Dostupné z: https://www.nazemi.cz/cs/zmenilo-zriceni-
tovaren-v-rana-plaza-pracovni-podminky-v-odevnim-prumyslu

4 ZIETEK, Nathalie. Influencer Marketing - the characteristics and components of fashion influencer
marketing. Borés, 2016. Diplomova prace. The Swedish School of Textiles, University of Boras. Vedouci
prace Antti Ainamo.

4 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

4 SANMIGUEL, Patricia a Teresa SADABA. Nice to be a fashion blogger, hard to be influential: An
analysis based on personal characteristics, knowledge criteria, and social factors. Journal of Global Fashion
Marketing [online]. 2018, 9(1), 40-58 [cit. 2019-03-22]. DOI: 10.1080/20932685.2017.1399082. ISSN 2093-
2685. Dostupné z: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/20932685.2017.1399082
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a ¢ini rozhodnuti potencialné ovlivnénad chovanim téchto celebrit. Tomu odpovida i bézné
vyuzivani celebrit v reklamnich aktivitach — tzv. celebrity endorsement, kdy se celebrita
spoji s uréitou znackou a propij¢i ji svou tvar a vyjadii tak svou osobni podporu ¢i znacku
doporuci. Svou ucasti v kampani proptjcuje znacce uréitou vyjimecnost a pusobi jako jeji

ztélesnéni®’.

V soucasné¢ dobé se ve spojeni sterminem influencer jednad vétSinou o influencera
digitalniho, respektive osobnost zndmou zejména skrze socialni sit€. Pedroni pfirovnava
digitalni influencery k mikrocelebritam. Pro celebrity je dulezité, aby se o nich mluvilo
a mély n¢jaké publikum, diky kterému budou zndmé. Influencefi plisobici na socialnich
sitich ov§em misi své publikum s komunitou a jsou jim daleko bliZe. Jejich vztah neni pouze
o vzhlizeni k celebrité a obdivovani, ale o vysledovani urcité podobnosti a autenticité, diky
¢emuz dochazi k vciténi se do osobnosti a vytvofeny vztah je téméf az kamaradsky*®. Diive
se v ptipadé¢ internetovych influencerti jednalo zejména o blogery, dnes se s nimi setkavame
na nejruznéjsich socialnich sitich. Influencerem ovSem nemusi byt pouze bloger ¢i celebrita
pusobici na socidlnich sitich, ale v zdsad¢ jakykoliv uzivatel, ktery dokaze efektivné
vypravét piribeh, motivovat ostatni uzivatele k jeho sledovani a ovliviiovat je skrz sviij

obsah®.

2.2.1.1 Blogeri
Jak bylo zminéno, pied piichodem socialnich siti byli hlavnimi digitdlnimi influencery
blogefi. Fenomén blogl se objevil na pocatku 21. stoleti, v Ceské republice pak dochéazi
k nejvétsimu nartistu okolo roku 2010. Jedna se o ,,on-line denik®, respektive webovou
stranku, na které autor zvetejiiuje obsah a nazory vénujici se nejriznéjSim tématiim, mezi
jedny z nejpopuldrngj$ich patii méda, jidlo &i Zivotni styl®’. Pro téma mé prace je stézejni

kategorie modnich blogli. Mddni blogefi jsou osobnosti, ke kterym jejich ¢tenéfi vzhlizi

4T HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. Expert. ISBN 978-80-247-5022-4. str. 142-143
4 PEDRONI, Marco. Meso-celebrities, fashion and the media: How digital influencers struggle for
visibility. Film, Fashion & Consumption[online]. 2016, 5(1), 103-121 [cit. 2019-03-22]. DOLI:
10.1386/ffc.5.1.103 1. ISSN 2044-2823. Dostupné z:
http://www.ingentaconnect.com/content/10.1386/ffc.5.1.103 1

4 EHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencerii jako ndstroj marketingu. Praha, 2018.
62 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut komunikacnich studii a
zurnalistiky. Katedra medidlnich studii. Vedouci bakalarské prace Mgr. David Klimes, Ph.D.

50 MARKOVA, Katefina. Médni blogeFi z pohledu osobniho brandingu a jejich role nédzorovych vidcii.
Praha, 2015. 99 s. Bakalai'ska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikaénich
studii a zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace a public relations. Vedouci diplomové prace PhDr.
Denisa Hejlova, Ph.D.
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a hledaji u nich inspiraci v médnich tématech. Vyhodou blogerid je jejich vyssi
divéryhodnost v porovnani s béznymi masmédii, protoze se jim lidé citi byt blize a véti
jejich nazorim vice. Nezasahnou sice takové mnozstvi lidi, ale zpravidla promlouvaji
k vhodné cilové skupiné a maji moznost s lidmi interagovat. Zaroven ale vzbuzuji blogefti
urcity dojem expertii, ktery si buduji skrz vyjadfovani ndzord ¢i ucast na moddnich
prehlidkach. Davaji tak najevo svlij hlubsi zdjem o téma a snahu rozsifovat si obzory, coz
jim ddva pomyslné pravo vyjadiovat ,,odborné*“ nazory®'. Zaroven blogefi nepotiebuji
masmeédia, aby o nich informovala, protoZe jsou sami médii a k informovani a propagaci
vyuzivaji své vlastni kanaly, coz opét pomahéd vytvaret bliz§i a bezprostiedni vztah

s publikem>2,

Lazarsfeld ve své teorii o opinion leaderech vymezuje tii zakladni faktory nazorovych
vudct. Ty lze aplikovat i na influencery v dnesni digitdlni dobé. Jednd se o osobni
charakteristiku, kulturni kapital a socialni kapitdl — n€kdy také zjednoduSovano jako kdo
jsem, co vim a koho znam. Tyto tfi aspekty jsou tudiz podstatné pro vlivnost osoby, jelikoz
udavaji celkovy obsah dané osoby na internetu, potazmo udavaji, pro¢ danou osobu ostatni
uzivatel¢ sleduji. Celkové kombinace téchto kategorii ukazuje, ze hlavni motivaci tudiz
muze byt osobnost ¢loveéka jako takova, jak vypada a ¢emu se vénuje, o jakych tématech
informuje a jaky konkrétn¢ obsah tvoti a predava lidem, dale s kym se styka, popiipadé
s kym spolupracuje na vytvareni obsahu a koho do své tvorby zapojuje. Sddoba a SanMiguel
ve své praci zaroven poukazuji, Zze ne kazdy bloger je influencerem’. Podet &tenait i
sledujicich je jednim z dilezitych udaji, Casto je ukazatelem popularity a celkové je
publikum déilezitym aspektem pro legitimitu blogu ¢&i stranky>*, neni to ovSem ten

nejsmerodatnéj$i udaj ohledné vlivu. Pro zkoumani vlivu daného influencera je dulezita

S HALVORSEN, Katarina, Jonas HOFFMANN, Ivan COSTE-MANIERE a Rasa STANKEVICIUTE. Can
fashion blogs function as a marketing tool to influence consumer behavior? Evidence from Norway. Journal
of Global Fashion Marketing [online]. 2013, 4(3), 211-224 [cit. 2019-03-22]. DOL:
10.1080/20932685.2013.790707. ISSN 2093-2685. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/20932685.2013.790707

52 TIETJEN, Alexa. Influencers to Watch in The Front Row at NYFW. Women's Wear Daily.

2018, 16(09.05.2018), 21.

53 SANMIGUEL, Patricia a Teresa SADABA. Nice to be a fashion blogger, hard to be influential: An
analysis based on personal characteristics, knowledge criteria, and social factors. Journal of Global Fashion
Marketing [online]. 2018, 9(1), 40-58 [cit. 2019-03-22]. DOI: 10.1080/20932685.2017.1399082. ISSN 2093-
2685. Dostupné z: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/20932685.2017.1399082

34 PEDRONI, Marco. Meso-celebrities, fashion and the media: How digital influencers struggle for
visibility. Film, Fashion & Consumption[online]. 2016, 5(1), 103-121 [cit. 2019-03-22]. DOLI:
10.1386/ffc.5.1.103 1. ISSN 2044-2823. Dostupné z:
http://www.ingentaconnect.com/content/10.1386/ffc.5.1.103 1
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celkova struktura sledujicich, tj. jakou skupinu sledujici tvofi, poptipadé jak moc autenticti
a aktivni jsou. Pro divéryhodnost samotného influencera je také dilezity pomér jeho
sledujicich a sledovani (kolik uctt sleduje sadm influencer). Obecné plati, Ze na uzivatele
pusobi divéryhodnéji influencer, ktery ma vyrazn¢ vice sledujicich, nez vlastnich

sledovani’>.

Na internetu existuje v dnesni dobé nepfeberné mnozstvi socidlnich siti a na vSech by bylo
pravdépodobné mozné nalézt ,,mistni* influencery. Ptesto se nejcastéji mluvi o lidech, kteti
figuruji zejména na svétoveé nejrozsitencjSich socidlnich sitich — tj. Youtube, Instagram,
Facebook a ptipadné i Twitter a Snapchat. Svou roli vyznamné platformy zaroven stale hraji
i blogy — pro oblast mddnich influencerti jsou tietim nejpreferovangj$im kanalem>®. Co se
ty¢e celkového vyuzivani influencertt v reklamni komunikaci, nejvice frekventovanou
platformou je Instagram®’. Zaroveti je b&zné, Ze publikum sleduje daného influencera na vice
riznych platformach, zejména na Youtube a Instagramu, na Facebooku jiz lidé influencery
ve smyslu internetovych person tolik nevyhled4vaji*®. Tento model odpovid4 dobie i ceské
scéng, kdy vétsina nejvétsich influencert figuruje primarné na Instagramu a Youtube. Uéty
na ostatnich sitich jako je Facebook, Twitter ¢i Snapchat sice Casto maji, ale aktivné je
nevyuzivaji, vzhledem k povaze ¢eské komunity na téchto sitich. Twitter a Snapchat nejsou
v Ceské republice natolik rozifeny a Facebook je sice hojné vyuzivany, ale lidé jej vyuZivaji
spiSe pro propojeni se svymi znamymi a jeho soucasny algoritmus neni pro influencer

marketing nejpiiznivé;si.

2.2.2 Influencer marketing

Pfestoze se o influencer marketingu mluvi vice az v posledni dob¢, nejedna se ve své

podstaté o nic nového, ale pouze o formu word-of-mouth, kterd pfesunem do digitalniho

55 DE VEIRMAN, Marijke, Veroline CAUBERGHE a Liselot HUDDERS. Marketing through Instagram
influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude. International
journal of advertising [online]. 2017, 36(5) [cit. 2019-03-22].

36 Preferred Channel for Influencer Marketing According to Cosmetic, Fashion and Luxury Marketers in
Europe and the US, Jan 2018. In: EMarketer [online]. 28.6.2018 [cit. 2019-04-16]. Dostupné z:
https://www.emarketer.com/Chart/Preferred-Channel-Influencer-Marketing-According-Cosmetic-Fashion-
Luxury-Marketers-Europe-US-Jan-2018-of-respondents/220144

57 Influencer Marketing Roundup 2018. eMarketer [online]. 08-09-2018 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.emarketer.com/content/influencer-marketing-roundup-2018

8 ENBERG, Jasmine. Instagram Leads as a Global Platform for Influencer Marketing: But not in every
country, and China has its own players. eMarketer [online]. 07-17-2018 [cit. 2019-03-23]. Dostupné z:
https://www.emarketer.com/content/influencer-marketing-roundup-2018
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svéta ziskala novou podobu a silu. Jedné se o marketingovou techniku, kdy znacka vyuziva
opinion leadery, respektive influencery, jako prostfedniky pro komunikaci se spotifebitelem.
Diuraz je kladen zejména na proces identifikovani vhodnych influencert a jejich propojeni
s produktem za u¢elem ovlivnit nazory ostatnich®®. Word-of-mouth technika jako takova je
povazovana za klicovou v komunikaci se zdkaznikem a jeho ndkupnim rozhodovanim a také
za jednu z nejvice nédkladové efektivnich®. Cilem vyuziti influencer marketingu je zejména
zvySeni povédomi o dané znacce, produktu ¢i sluzbé. Dale také zvyseni loajality stavajicich
zdkaznikii a zvySeni prodejii jako takovych®'. Cim dal vice znadek zalina zafazovat
influencer marketing do svého komunika¢niho mixu a postupné i navySuje celkovy rozpocet

pro tuto konkrétni strategii, coz ukazuje jeji celkovy rust a popularitu. Nielseniv vyzkum

N«

uvadi, ze investini ndavratnost z influencer marketingu je jedenictkrat vysSi ne
z marketingu digitalniho a zvySuje interakci a loajalitu k produktu vice nez vyuZzivani

strategie celebrity endorsement®?.

2.2.2.1 Cile a vyhody influencer marketingu
Hlavni vyhodou vyuzivani influencerii v marketingové komunikaci je pfiblizeni se
efektivnéji a atraktivnéji spottebitelim. Prispévek ma daleko vyssi Sanci se dostat k vétSimu
mnozstvi lidi a vyvolat vice pozornosti a emoci na profilu influencera, nez ten samy
piispévek umistény na firemnim uétu znacky®’. Na socialnich sitich je velmi ddleZitym
meétitkem tzv. engagement. Tento termin oznacuje koncept blizkého vztahu se zdkaznikem
¢i sledujicim, ktery je zalozen na urcitém zavazku, propojeni, interakci a spoluvytvareni a
zapojovani se do aktivity. Z pohledu marketingové strategie jde zejména o budovani vztahu,
loajalnost, spokojenost a zapamatovatelnost. Pro influencery je daleko snadnéjsi

a prirozen¢jsi udrzovat tyto vztahy se sledujicimi nez pro znacky. Engagement je dilezity

5 EHRENBERGEROVA, Nicole. Vyuziti internetovych influencerii jako néstroj marketingu. Praha, 2018.
62 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikacénich studii a
zurnalistiky. Katedra medialnich studii. Vedouci bakalafské prace Mgr. David Klimes, Ph.D.
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zejména proto, ze diky této hodnoté mizeme Iépe zkoumat celkovou interakci se sdélenim
a nevychazet pouze z Cisla sledujicich dané¢ho influencera. Pro engagement jsou dulezité
vesker¢ aktivity spojené s ptispévkem jako hodnoceni ,,like*, komentare ¢i sdileni a zdroven
celkova data o strance jako pocet sledujicich, celkovy pocet prispévki a dosah ptispévki.
Mira engagementu se zpravidla udava jako podil interakci s pfispévkem a poctu

sledujicich®.

2.2.2.2 Vybér influencera
., Influenceri jsou Zivi lidé, ne reklamy.®““ popisuje marketingova analyti¢ka Debra Aho
Williamson princip fungovani influencer marketingu. Mark Schaefer uvadi, Ze socidlni sité
celkové jsou tvofeny na principu komunikace P2P, tj. ,person to person® neboli clovek
k ¢lovéku (odklonéni od konceptu komunikace ,business to customer)®. Lidé ve&fi
influencerim, které sami sleduji, daleko vice nez znaclce, od které ocekavaji reklamni
sdéleni. Ptispévky influencerii by mély pisobit autenticky a ptirozené€, aby budovaly divéru
publika, ktera je spolu s osobni komunikaci, sdilenim osobniho obsahu a interaktivitou
vyhodou komunikace ndzorovych viidct. Velice dilezité je zvolit vhodného influencera pro
danou kampan, respektive vhodnou osobu pro osloveni cilové skupiny. Influenceti zpravidla
sdruzuji lidi, kteti maji podobné zajmy a zaliby, Casto sdilené i s danym influencerem. Takto
se tvofi na internetu tzv. blogrings — okruhy uzivatell, sledujicich i blogerti ¢i influencert,
ktefi maji podobny obsah, nazory a zajmy. Timto zplisobem se tvofi internetové komunity,
které mohou byt rizné Sirokymi potencialnimi cilovymi skupinami pro kampané®’. Mimo

zaméteni je vhodné klast duraz 1 na velikost influencera. Celebrity maji velmi Siroky zasah,

cvwvr
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publikum je velmi Siroké, tudiz nejsou vhodné pro produkty urcené pro specifictéjsi skupinu.
Obecné jsou také rozlisovani mikro a makro influencefi, dle poétu svych sledujicich® a je
op¢€t nutné zvazit faktor konkrétnosti publika a také celkové rozpolozeni v daném regionu.
Dle Jasmine Enberg se lisi divéra v influencery dle lokalit — v USA a v Evrop¢ sledujici
preferuji sdéleni od mikro influencerti, na Blizkém vychodé a v Cin& naopak makro

influencery®.

Mimo vhodnou velikost je diilezité pro spravnou volbu influencera jeho zaméfeni a jak se
k nému dany produkt hodi. Autenticita a pfirozené zatazeni propagované znacky, produktu
¢i sluzby je esencidlni pro zachovani divéryhodnosti influencera, idedIn€ spolu s pravdivou
recenzi. Spokojenost opinion leadera s produktem urcuje pravdépodobnost uspéchu, jelikoz
se spokojenosti se zvysuje pravdépodobnost pozitivni recenze a doporuceni dal§im lidem’°.
Navic témet polovina influencert uvadi, Ze o znacce pozitivné hovoii ze své vlastni viile
jesté pred navazanim placené spoluprace pouze na zékladé spokojenosti s produkty ¢i
sluzbami dané znacky. Takové piispévky plsobi na publikum velmi efektivné, protoze
influencer vétsinou zna své publikum velmi dobfe a vi, co funguje’!. Pro znacky ovsem
muze byt Casto obtizné influencerim divéiovat a vice nez jedna tfetina se snazi fidit
influencery konkrétnimi pokyny pro komunikaci. Spoluprace s nazorovymi vidci na
internetu mize byt pro znacky rizikova ve smyslu ztraty kontroly nad zpravami vysilanymi
o znacce, vyuzivani prostfednika v komunikaci mize snadno vést k chybné interpretaci

informaci o znacce’?.

2.2.2.3 Hlavni kanaly influencer marketingu
Oblibenost influencer marketingu se i piesto zvysuje, zejména na Instagramu. Tato socialni

sit’” zaloZend na vizudlni tvorbé je dle influencert nejvice vyuzivand a stile se ve svych

%8 Pozn. Hranice poctu sledujicich se 1i§i v rliznych pramenech, primémeé se viak pohybuje kolem 100 000
sledujicih.
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funkcich vylepSuje a ptidava tak moznosti, jak oslovit a zapojit spotiebitele do kampang.
Mimo hlavni ptispévky na profilu, vice nez polovina influencerti vyuzivéa ke sponzorované
komunikaci Instagram Stories — kratké vertikalné orientované prispévky, které vydrzi na
profilu pouze 24 hodin. Velmi oblibené jsou i funkce, které je mozné ve Stories vyuzivat
a vice interagovat se sledujicimi, jako jsou ankety, moznost pfidavani odkazi ¢i zivé
vysilani”. U klasickych prispévki jsou dilezitymi funkcemi pro zvySeni dosahu
a engagementu relevantni hashtagy, ptidani geotagu pro oznaceni lokace ¢i moznost oznacit

znacku, ktera dany post sponzoruje.

2.2.3 Negativni stranky influencer marketingu

Placeni spolupraci a oznaovani sponzorovanych prispévki je jeden z hlavnich problémui
kampani vyuzivajicich influencer marketing. Influenceti mohou firmé pti spravné spolupraci
piinaSet nové zakazniky a zvysSit trzby. Se zvySenim popularity influencer marketingu
a s narustajicim poc¢tem kampani se ovSem méni i priority influencerii. Pro mnoho lidi se
stala jejich tvorba na socidlnich sitich praci na plny tivazek. Daleko radéji proto piijmou
placenou spolupraci nez spolupraci barterovou, tj. vyména sluzby (prispeévku na socialni siti)
za propagovany produkt ¢i sluzbu zdarma. Soucasné ale témét dve tietiny influencerti uvadi,
ze pokud jsou se znackou a spolupraci spokojeni a produktu nebo sluzb¢ véri, sdili obsah
1 nad ramec domluvené spoluprace. Firmy tak Casto mohou dostat prostor na profilu

influencera zdarma’*.

Dlouhodobym problémem spolupraci s influencery je neoznaCovani sponzorovanych
prispévku, kviili Cemuz je mozné povazovat piispévek za zdanlivé autenticky a obsahujici
skrytou reklamu, kterou nemusi kazdy uzivatel snadno odhalit. V USA je od roku 2017
organizaci Federal Trade Commission nafizeno povinné oznacovani sponzorovanych
prispévki”. V Ceské republice se sponzoring, pod ktery se sponzorovany obsah v ramci
influencer marketingu fadi, ¥idi dle zdkona o regulaci reklamy’® a zakona o ochrang

spotiebitele’”’. Mimo to u nds existuji i etické kodexy a pravidla, kterymi by se firmy,

3 ENBERG, Jasmine. Instagram Leads as a Global Platform for Influencer Marketing: But not in every
country, and China has its own players. eMarketer [online]. 07-17-2018 [cit. 2019-03-23].

74 MURPHY, Ted a Ryan SCHRAM. What is it worth? The value chasm between brand and
influencers. Journal of Brand Strategy. 2014, 3(1), 31-40.
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agentury i influencef'i méli pfi spolupraci fidit’®. I pies oSetieni zdkonem ale influencefi ¢asto
spolupraci neoznacuji, mnohdy jako divod udavaji sniZzeni engagementu piispévku, ktery
ma pak vliv na jejich cely profil. Spotiebitelé pfitom uvadi, Ze jim spoluprace influencerti
nevadi — témert tfi ¢tvrtiny respondent ve vyzkumu Open Influence uvedlo, ze ptiznana
spoluprace nijak neovlivni jejich nazor na influencera a 15 % spotiebiteli dokonce vnima
oznaceni reklamy pozitivné a diavéryhodné. Pouze 13 % respondentli je vic¢i oznaceni
reklamy negativni, jelikoz se jim nelibi, ze jsou influencefi za sponzorované piispévky
placeni. Pouze polovina influencerti oznac¢i sponzorované piispévky samovolné, dalsich 41
% pouze pokud jsou o to pozadani. Pro oznaCeni mohou vyuzit naptiklad funkci Instagramu,
kterd umoziluje misto geotagu pridat oznaceni profilu znacky, kterd piispévek sponzoruje,
¢i je mozné vyuzit hashtagy — FTC doporuduje #sponsored &i #ad’®. Tyto hashtagy ovsem
nejsou nejvhodnéjsi v prostiedi ¢eské scény na socidlnich sitich, jelikoZ mnoho influencerti
je sledovano z velké casti détmi, které anglické vyrazy spravné neinterpretuji. Navic jsou
Casto tato oznacCeni ztracena ve velkém mnozstvi dalSich hashtagh u fotky, pfipadné jsou
vidét aZ po rozkliknuti celého popisku fotky — takové oznaceni reklamy neni dostatecné.
Oznaceni reklamy, spoluprace ¢i darovaného produktu by mélo byt jasné viditelné na
zaCatku textu tak, aby informace byla pro fanousky zfejmd a pochopitelnd, napiiklad

#reklama®’.

V neposledni fadé je dulezité vénovat pozornost samotnému obsahu spolupraci, tj. jaké
znacky, produkty ¢i sluzby influencefi na svych strankach propaguji. Slavné;jsi influenceti
jsou Casto peclivé sledovani svymi fanousky a v dnesni dobé velmi Casto i bulvarnimi
strankami a je analyzovano jejich chovani. Velmi snadno se mohou stat objektem kritiky za
nevhodné chovani, které by se nemélo vefejné prezentovat na internetu statisicim
sledujicich, které povétSinou tvoii déti a mladistvi. Stejné tak jsou kritizovany 1 spoluprace
se znaCkami, jejichz produkty ¢i sluzby jsou jednoznaéné nevhodné, zejména pro déti
(propagace alkoholu, tabdkovych vyrobki, 1é¢iv & hazardnich her je v Ceské republice

i upravena zdkonem a nesmi byt cilena na déti®'). V minulosti se na &eské scéné objevily

8 Férova reklama [online]. Fakulta socialni véd Univerzity Karlovy, 2018 [cit. 2019-03-24]. Dostupné z:
http://ferovareklama.cz
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kauzy o spolupracich ¢eskych influencerti se znackami prodéavajicimi elektronické cigarety,
alkoholické napoje ¢i sluzby nabizejici on-line hazardni hry. Mimo tyto kritické produkty se
hojn¢ hovotilo i o spolupracich se sladkym napojem Bubblelogy ¢i znackami vyuzivajicimi
zviteci srst pro své vyrobky. Dynamika ¢eské scény a pritomnost velkych reakénich kanala
na Youtube (kanaly stavéjici svou tvorbu na reakcich a nazorech na ostatni tviirce a aktualni
udalosti) dava prostor ke snadnému vyvolavani kauz a kritizovani nevhodné propagace nebo
jakéhokoliv nevhodného chovani, naptiklad podpory nasili, nevhodného chovani na
silnicich €1 Castého hrani pocitacovych her. Prestoze se jiz objevila kritika nékterych
jednotlivych spolupraci z modni oblasti, nikdy se prozatim nejednalo o kritiku podpory

konzumerismu ¢i fast fashion znacek na mddnich a lifestylovych kanalech.
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3. METODOLOGICKA CAST

3.1 Vyzkumny cil

Cilem vyzkumu je popsat postoj a vztah ¢eskych internetovych influencert k fast fashion

jakozto problematickému konceptu a aktualné spolecensky diskutovanému tématu.

3.2 Vyzkumné otazky

1. Jsou influencefi sezndmeni s problematikou fast fashion a vi, co termin oznacuje?

2. Jaka je role fast fashion v influencerové tvorbé€ a Zivoté a li8i se tyto role?

3. Uvédomuji si influenceti sviij vliv na internetu, jak jej vnimaji a k cemu jej

vyuzivaji?

4. Jak vnimaji influencefi etiku na internetu, konkrétné v Ceské blogosfére, a jak ji

vztahuji k problematice fast fashion?

3.3 Metodologie vyzkumu

Autorka zvolila pro prozkoumani problematiky kvalitativni pfistup. Ten umoziuje sbér
a zkoumani dat, kterd jsou podminéna lidskou psychikou, pfedevS§im emocemi. Pracuje
s menSim poctem respondentli a umoziuje zkoumat pri¢iny a vztahy jevlh. Jelikoz
vysledkem kvalitativniho vyzkumu nejsou data zobeciiovana na celek, pracuje se zejména
s otevienymi odpovéd'mi®?. Kvalitativni vyzkum také pfedem neuréuje hypotézy, jeho cilem
je hledani a zjiStovani novych pohledl, pravidelnosti, rozdild apod. ohledné¢ daného

predmétu vyzkumu®3.

Predmétem vyzkumu byla ceska blogosféra, respektive ceSti internetovi influencefi

v blogosféfe plsobici, zejména na socidlnich sitich. Vyzkum se soustfedil na modni

82 KARL’I'V(VIEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s. 85
8 VOITISEK, Petr PhDr. Metody a techniky vyzkumu a jejich aplikace v absolventskych pracich vyssich
odbornych skol. Praha, 2012. Studijni text. Vyssi odborna Skola socidlné pravni.
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a lifestylové odvétvi, pricemz dilezitym aspektem byl pohled na toto odvétvi, samotné
influencery i konkrétni kauzy z pohledu celé Ceské scény, ktera je diky své mensi velikosti
pomérné kompaktni a propojena. Aktudlni témata a kauzy z celkového prostiedi ¢eské scény

jsou podstatné jakozto métitko pro etické chovani na ¢eském internetu.

3.4 Respondenti

Pro vyzkum bylo vybrano 6 respondentek pusobicich aktivné v Ceském internetovém
prostiedi. VSechny respondentky aktivné natdeji videa na Youtube a pfispivaji na
Instagram. JelikoZ se vyzkum soustfedi zejména na fast fashion, zaméfila se autorka pti
vybéru respondentek na tviirce specializované na odvétvi mody, beauty® a lifestyle®.
Autorka si pro praci a vybér respondentek vymezila tfi vlastni kategorie na zdkladé obsahu
prezentovaného na socidlnich sitich a vystupovani influencerek. Hlavnimi faktory pro
utvareni kategorii byla mira vénovani se tématice mody jako takové a fast fashion, Cetnost
obsahu typu haul/unboxing® a aktivita influencerky v oblasti dobro¢innosti, zejména
ekologie a udrzitelnosti. Autorka brala pfi vytvareni kategorii v potaz zejména obsah pfidany
v ¢ervnu 2017 a pozdé&ji, Ciselné tidaje pouzité k popisu respondentek se vztahuji k dubnu

2019. Z kazdé skupiny byly nasledné pro vyzkum vybrany dvé zastupkyné.

3.4.1 1. kategorie — zaméieno na modu

Prvni skupina zahrnuje tviirce zamétujici se ve svém obsahu silné na modu, piipadné
lifestyle. Mdda hraje v jejich tvorbé velkou roli a ¢asto je hlavni naplni jejich videi, pfipadné
sdileji Casto fotografie, na kterych je ustfednim tématem obleCeni. Z jejich aktivity na
socialnich sitich je patrna zaliba v obleceni a velké mnozstvi riznych kouskt, které¢ svym
sledujicim prezentuji. Je mozné také Casto vypozorovat spoluprace s modnimi znackami.
Obsah podporujici dobro¢innost se vyskytuje, ale spiSe vyjimecné a neni zaméfen na

udrzitelnost zivotniho prostredi.

84 Beauty tviirci zaméfuji sviij obsah zejména na témata dotykajici se kosmetiky, krasy, péce o zevn&jsek a
zdravi.

85 Lifestyle ozna¢uje souhrnné obsah soustiedici se na tviirciiv Zivot. Casto zahrnuje zejména tzv. viogy
(video blogy z tvlircova dne), nazory, ale Casto i oblibena témata jako cestovani, jidlo, mdda a kosmetika.

8 Termin ,,haul* oznacuje typ obsahu, nejéastéji videa, ve kterém aktér ukazuje nejnovéjsi kousky zpravidla
obleceni, dopliikt ¢i kosmetiky, které si zakoupil, pfipadné dostal. Terminem ,,Unboxing* jsou poté
oznacovana videa, jejichz obsahem je rozbalovani zakoupenych ¢i darovanych véci pred kamerou a prvni
reakce na né.

26



Dana
Dana je aktivni na Youtube od roku 2013 a ma ptes 350 tisic sledujicich. Na Instagramu ji
sleduje 393 tisic uzivatel. Dle vlastnich slov se vénuje ¢Cisté lifestylu, pod ktery zahrnuje
zejména modu, jidlo a cestovani. Jeji obsah na Youtube i Instagramu si je pomérné podobny,
na Instagramu je vétsi diiraz na modu — pravidelné pridavani fotografii outfitd. Mimo tato
hlavni témata se vénuje i zabavnym videim na Youtube jako jsou naptiklad sketche,
challenge a dalsi. Respondentka si pfala ucastnit si vyzkumu anonymné. Pro Gcely analyzy

byla respondentce ptifazena prezdivka Dana.

Marketa Frank
Marketa Frank (vlastnim jménem Fraiikovd) je na Youtube aktivni od konce roku 2016 a
sleduje ji ptes 74 tisic fanouski. Je ji 23 let a pfed zahajenim natdCeni videi na Y outube byla
nékolik let velmi aktivni na svém blogu®’, kde dodnes pravideln& a ¢asto piispivd. Na
Instagramu ji na jejim G¢tu @marketafrank sleduje 73 tisic lidi. Jiz béhem psani blogu se
zajimala pfedev§im o modu a nasla zalibeni v pfidavani ¢lankd o svych dennich outfitech
(tzv. ootd — outfit of the day). Ty je mozné sledovat nyni zejména na jejim Instagramu. Na
Youtube se vénuje predevsim natadceni tydennich vlogii ze svého zivota a hault. V roce 2018

vyhrala ocenéni Blogerka roku v kategorii Objev roku.

3.4.2 2. kategorie — moda na druhém misté

Do druhé skupiny jsou zatazeni influencefi, ktefi se svym obsahem nezaméiuji primarné na
modu, ale stale hraje v jejich obsahu velkou roli a je ji vénovan podstatny prostor na
socialnich sitich dané¢ho influencera. Tito tviirci zaroven oteviené podporuji nejriznéjsi
dobrocinné projekty a ¢asto hovoii i o environmentalnich problémech. Jejich zaliba v mode,
respektive prezentace fast fashion produktl v jejich obsahu, pak vytvafi urcity paradox, kdy
na nékteré aspekty ochrany zivotniho prostiedi ¢i spolecenskych problémi upozoriiuji, ale
jiné opomiji. U mnohych je ovSem i1 moZné pozorovat vyvoj, kdy se snazi o téchto

problémech mluvit vice a zvySovat o nich povédomi.

87 www.marketafrank.com

27


http://www.marketafrank.com/

NotSoFunnyAny
Anezka Chudlikova vystupuje pod pseudonymem NotSoFunnyAny, nékdy téz pouze ANY.
Je ji 22 let a na Youtube nataci od roku 2016, kdy méla v poc¢atku velmi rychly narast
sledujicich a nyni ma témér 214 tisic odbérateli. Na jejim Instagramu @notsofunnyany ji
sleduje 219 tisic lidi. ANY se zamétuje ve videich zejména na lifestyle a beauty, na svém
kanale ma mnoho blogi a tutorialti na neobvykld aZ umélecka li¢eni. Casto se objevuji také
hauly, ale nejenom obleceni, ale také kosmetiky a bytovych dopliikdi. Diraz na modu je
zejména na jejim Instagramu, kde prezentuje svou vyraznou image. Mimo to ¢asto nataci
1 kratké make-up tutoridly v minutové verzi pro Instagram. Na svych socidlnich sitich také
velmi aktivné podporuje hudebni tvorbu svého pftitele rappera AMCO. Mimo tvorby na
socidlnich sitich zalozila vroce 2018 vlastni veganskou kosmetickou znacku ANY
COSMETICS. Sama ANY je vegetaridnka, pouzivd pouze kosmetiku netestovanou na

zvitatech a spolupracuje se zvifecimi utulky.

Flabgee
Flabgee, vlastnim jménem Evé Sedivé, je 28 let a na Youtube nataéi jiz od konce roku 2011.
Nyni ma 86 tisic odbérateli a na Instagramovém profilu @flabgee ji sleduje témér 46 tisic
uzivatell. Flabgee se dle popisu na svém blogu soustfedi na médu, beauty a cestovani. Videa
1 fotografie jsou zaméfeny piedevsim na beauty a lifestyle, v piipadé Youtube videi se jedna
zejména o ruzna tematickd videa s nazorovou ¢i informac¢ni hodnotou. Méddni tématika se
objevuje spise na Instagramu jako tzv. ootd ¢1 v podob¢ haulli na Youtube. Pomérné Casto
Flabgee také informuje zejména o dobro¢innych projektech, naptiklad o moznosti darovani
kostni dfené. Mimo Youtube a Instagram ma Flabgee také sviij blog®®, kam oviem ptispiva

spiSe nepravidelné.

3.4.3 3. kategorie — odpuirci fast fashion

Tteti skupina je tvofena influencery, kteti se médé v béZzném slova smyslu nevénuji viibec.
Naopak je velkou ¢asti jejich obsahu informovani o udrzitelnosti, Setrnosti k planeté,
minimalismu a dal§ich soucasnych problémech. V ramci své tvorby i sami aktivné mluvi

o fast fashion, jejich negativech a rizicich. Oproti influenceriim v pfedchozich skupinach

88 www.flabgee.cz
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cvwvr

maji znacné nizsi pocet sledujicich a aktivita na socialnich sitich neni jejich jedinym

pfijmem, tj. maji zaméstnani i mimo roli internetového influencera.

Restless Child
Pette Vorackové je 25 let a vystupuje na internetu pod prezdivkou Restless Child. Youtube
kandl s timto jménem je aktivni od roku 2016 a ma 16 tisic odbératelii. Na Instagramu ma
Pettin ucet @restlesschildcz témér 20 tisic sledujicich. Mimo svou aktivitu na socialnich
sitich pracuje pro agenturu JayWay Travel, které vytvari multimedialni obsah. Restless
Child se zamétuje predevSim na nizkonakladové cestovani, ve videich radi, jak je mozné
levné cestovat a na Instagramu sdili ptisobivé cestovatelské fotografie. Kromé cestovani se
vénuje 1 tématu ochrany zivotniho prosttedi a udrzitelnosti. V soucasné dob¢ spolupracuje

s Greenpeace.

Weef’s World
Weef je 27 let, vlastnim jménem je Veronika Subrtova a nata¢i na Youtube, kde ma nyni
pies 33 tisic odbératelii, od roku 2015. Stejné tak ji sleduje témét 33 tisic lidi 1 na jejim
Instagramu @_weef . Kromé Youtube a Instagramu se vénuje i svému blogu®’. Weef se
v soucasnosti zameéfuje predevSim na cestovani a lifestyle v podobé komunikovani
minimalistického Zivotniho stylu, ktery je Setrny k planeté. V jejich zacatcich je ovSem také
mozné najit modné zaméiend videa, napiiklad lookbooky®®. Nyni v rdmci snahy o zero waste
zivotni styl a vyzndvani materialismu mluvi i o fast fashion a celkové problematice modniho
prumyslu z pohledu konzumerismu a tvofeni odpadu. Aktualné¢ na jate 2019 natacela

dokument o Zivoté mistnich v Bangladési.

3.5 Vyzkumna metoda

Autorka se rozhodla pro vyzkum zvolit metodu hloubkovych polostrukturovanych
rozhovorii s respondentkami. Hloubkovy rozhovor je dotazovani jednoho respondenta

pomoci otevienych otazek, v ptipad€ polostrukturovaného rozhovoru jsou tyto otazky

8 www.weefsworld.eu
0 Lookbook je typ videa, ve kterém tviirce predstavuje n&kolik riznych outfitd. Hlavnim faktorem videa je
jeho estetickd hodnota. Zpravidla se jedna o kratké video se zabéry na outfity doplnéné o tematickou hudbu.
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predem ptipravené. Hloubkovy rozhovor je vhodny k pochopeni jednani dotazovaného
respondenta a jeho pohledu na zkoumany problém®'.

Autorka provadéla vSechny rozhovory s influencery v obdobi od unora do dubna 2019.
Vétsina rozhovorii probéhla béhem osobniho setkéni, dva z nich (rozhovor s Flabgee
a Weef) prob¢hly vzhledem k ¢asovym moznostem respondentek béhem skypového hovoru.
Vsechny rozhovory byly nahrdny a nésledné¢ autorkou ptepsany (ptfepisy rozhovorl viz
Piilohy 3-4). Rozhovory byly vedeny vzdy mezi jednim vyzkumnikem a jednou

respondentkou, jeden rozhovor trval ptiblizné hodinu.

Pro polostrukturované rozhovory méla autorka ptipravenou sadu otdzek, véetné piipadnych
dopliujicich podotazek (viz Priloha 1). Otazky byly rozdéleny do ¢tyt tematickych okruht,
ke kterym se ptistupovalo v ptislusném potadi — obsah a publikum, spoluprace a propagace,
vztah k mod¢ a fast fashion. Toto potadi bylo zvoleno z divodu postupu od obecnéjSich
otazek ke konkrétnimu specifickému tématu, které je predmétem vyzkumu. Uvodni &ast
tykajici se obsahu tvorby influencera méla za cil pokladdat otazky smétujici influencery
k definici vlastni tvorby a svého publika, respektive toho jak spolu jejich tvorba a publikum
souvisi. Druhé cast ivodni sekce se zaméfovala na vliv influencera a jeho vnimani tohoto
faktoru. Na influencertiv vliv navazuje druhé sekce vénovana influencerovym spolupracim,
kterda méla za cil zjistit influencerovy ptfedchozi i aktualni zkusenosti se spolupracemi, jaké
typy vyuziva a jaké jsou jeho zasady ohledné spolupraci obecné. Druha polovina rozhovoru
byla jiz zaméfena na mddu, v tieti sekci na mdédu jako takovou a influencertiv vztah k ni,
roli mody v influencerové tvorbé a na piipadné spoluprace s moédnimi znackami. Zaveérecna
sekce se vénovala konkrétné fast fashion. Cilem této skupiny otazek bylo zjistit, zda je
respondentka sezndmena s problematikou fast fashion a médniho konzumerismu, jak vnima
komunikaci téchto problematik obecné a jak vnima etickou hranici v ¢eské blogosféte. Etika
je porovnavana v ramci komunikace danych problematik a s jinymi kauzami ¢eské komunity

na socialnich sitich.

Snahou autorky bylo vést rozhovory hloubkové zejména k tématiim, které se dotykaji
vyzkumnych otéazek, tj. vnimani vlastniho vlivu a jeho nasledné vyuZiti pro komer¢ni
1 nekomercni Ucely, vztah influencera k modé obecné a etické hranice vystupovani na

socidlnich sitich. Autorka v rozhovoru pted zavérecnou sekci nezminovala termin fast

91 SVARICEK, Roman a Klara SEDOVA. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach. Vyd. 2. Praha:
Portal, 2014. ISBN 978-80-262-0644
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fashion (¢i obdobné vyrazy souvisejici s udrzitelnosti v médnim primyslu), pokud jej
respondentka nepouzila prvni, aby nebyla vyvojem rozhovoru ovlivnéna posledni sekce
otazek. Respondentky pfed rozhovorem neznali piesny nazev bakalaiské prace a ani
v komunikaci nebyl pouzit termin fast fashion, autorka jej nahrazovala obecné vyrazem

moda a respondentky byly obeznameny, ze se jedna o vyzkum postoji influencert k mode.

3.6 Analyza dat

Data ziskand z hloubkovych rozhovorii byla analyzovdna pomoci transkriptt. Autorka
vyuzivala metody tematické analyzy s otevienym kdédovanim. Postup pii této metodé je
popsan v n€kolika krocich. Nejdfive se vyzkumnik seznami s daty, vygeneruje primarni
kody a patra po tématech. V ramcei témat a kategorii vyzkumnik hleda pojmy souvisejici se
stejnym jevem, piipadem ¢i fenoménem. Metoda nabizi moZnost porovnavat jednotlivé
vysledky a zjistit podobnosti 1 rozdily. Pti hledani témat autorce pomdhalo rozdéleni
rozhovorti do tematickych sekci a drzeni se zhruba stejné struktury otdzek béhem vSech
rozhovort. Nasledné je tieba témata prezkoumat, definovat je a na jejich zakladé formulovat
zjisténi a zévery. Autorka analyzovala rozhovory jako celek i dle jednotlivych sekci,
porovnavala odpovédi jednotlivych respondentek mezi sebou a sledovala opakujici se jevy
¢1 zasadni rozdily a odchylky (viz Ptiloha 2). Na zakladé tohoto sledovani dale formulovala
zjisténi jednotlivych sekci a podepiela je relevantnimi citacemi respondentek. V ramci
diskuzni Casti prace se zavérem autorka pokusila interpretovat zjiSténi a zodpovedét

vyzkumné otazky.
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4. PRAKTICKA CAST

Po uskutec¢néni vSech hloubkovych rozhovori s influencery nasledovala autor¢ina analyza
ziskanych dat a jejich interpretace. ZjiSténi vyzkumu jsou formulovana do ctyt ¢asti dle
hlavnich sekci rozhovoru. Hlavni zjisténi jsou déle diskutovana a interpretovana v zavére¢né

éasti.

4.1 Analyza vysledki sekce Obsah a publikum

1. Hlavnimi platformami pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich jsou Instagram

a Youtube.
Vsechny respondentky uvedly, Ze jsou nejaktivnéjsi na platformach Instagram a Youtube.
Toto zjiSténi je ovlivnéno vybérem samotnych respondentek, kdy byly zvoleny
respondentky, které se vice ¢1 méné ucastni tvorby na Youtube. Vyzkum ovSem potvrdil
vyuzivani primarné téchto dvou siti. Casto byl na prvni misto volen Instagram diky své

nenaro¢nosti a moZnosti byt v bliz§im kontaktu s publikem.

VétSina respondentek také uvedla, ze maji 1 dalsi socidlni sité (Facebook a Twitter), ale
aktualné¢ se jim ptili§ aktivné nevénuji, jelikoz dosah k ¢eské komunit€¢ na nich neni
afektivni, a soustfedi se zejména na prvni dvé zminéné platformy. Nékteré respondentky

vyuzivaji ¢asto i sviij blog.

,,Nejvic vyuzivam Youtube a Instagram, pak v zavésu mam svij blog. A pak az

Facebook, méla jsem i Twitter, ale ten nepouzivam. *“ (Weef)

.,V zdkladu socialni sité — Youtube, Instagram, obcas Twitter, ale ten je v Cesku
takovy jakz takz, ten spis v Americe. Nejaktivnéjsi jsem na Instagramu a pak Youtube.
Ale Instagram je momentdlné number one pro vsechno, i pro znacky, nejenom

influencery. “ (NotSoFunnyAny)

., Nejvic Youtube a Instagram, mam jeste Facebook, ale tam jsem mdlo aktivni. Mam

i Twitter, ale tam jsem uz asi rok nic nepridala. “ (Flabgee)
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., Vyuzivam vizualni platformy, tj. Instagram a Youtube a teoreticky Facebook.

(Restless Child)

2. Respondentky necili na urcitou skupinu.
Z4dna respondentka neuvedla, Ze by se snaZila védomé svou tvorbu cilit na uréitou skupinu
publika. Z rozhovora vyplynulo, Ze bud’ cileni své tvorby viibec nefesi a nechdvaji moznost,
aby si jejich obsah nasel publikum sam anebo piepokladaji, ze kdyz délaji véci, které bavi
sledovat je, tak je bude sledovat skupina demograficky jim podobna. Upiednostiuji
svobodné tvoftit obsah dle svého uvazeni pred cilenim divacky popularnimi videi na vétsi

masu uzivateld.

Nejcastéji je publikum slozeno zejména ze Zen ve véku 18-25 let, pripadné 25-30 let. Mlada
veékova skupina 13-18 let je zastoupena dle statistik dostupnych respondentkam spise méne,

¢asto az na tfetim miste.

,,Necilim. Tim, Zze mam prdaci v oboru, tak nemusim hrotit svoje sité pro néjaky
business, coz mi dava svobodu si tam délat cokoliv, co chci a co mi prijde dulezZity.

(Restless Child)

A to cileni — ja vim, Ze to hodné lidi analyzuje, ale ja jsem takova, Ze je mi jedno,

Jjestli ta fotka bude mit trikrat méné lajkii, kdyz ja ji tam chci mit. *“ (NotSoFunnyAny)

,,Ne Ze bych zamerne cilila, ale je to asi prirozené tim, zZe je mi 28 a jsem Zena, tak
tvorim obsah, co mé bavi, a podle toho mé sleduji podobni lidé jako jsem ja, Zeny

priblizné v mém veku. *“ (Flabgee)

,,Ja vlastné nejsem uplné ten typ, co by cilil. Ja to nechavam at to zraje a dostane se

to k lidem samo. *“ (Weef)
3. Pro respondentky je pocet jejich sledujicich p¥ilis abstraktni.

Pouze dvé influencerky uvedly, Ze si plné¢ uvédomuji, kolik lidi znazoriuje pocet jejich

sledujicich a ke kolika lidem tudiz promlouvaji.

33



,,Ja to hlavné beru, ze jsem verejna osoba, sleduje mé hodné lidi a ja to vnimam jako
velkou zodpovednost a davam si pozor na to, co délam online a co pridavam. (...)
On ¢lovek nejak tusi, ze kdyz mu zacnou stoupat cisla, tak bude mit na ty lidi néjaky

viiv. “ (Marketa Frank)

Vétsina dotdzanych si bézné neuvédomuje pocet redlnych lidi za cislem na jejich
internetovém profilu, je to pro né abstraktni hodnota. Nékolik respondentek uvedlo, ze je
mnozstvi jejich sledujicich ptekvapi v situacich, kdy si uvédomi, o jakou masu lidi se jedna

a mohou si ji vizualizovat, napiiklad na stadionu.

., Pro mé je porad neuveritelny si predstavit tolik lidi na jednom misté. Za mnou, kdyz
prijde clovek, tak ho nikdy neodmitnu, protozZe vim, Ze diky kazdému jednomu cloveku
jsem tam, kde jsem. Ale je pravda, Ze tim, jak je to na internetu a je to virtuadlni, tak
to clovek bere jako cisla a je to Sileny, jaka je to masa lidi. Je fakt, zZe se to umi

slévat. “ (NotSoFunnyAny)

,»Moc ne, vétsinou vitbec. A diky tomu si i tak zachovavam klidnou hlavu a nic si
z toho nedélam. Pak ale kdyz se bavime o poctech lidi treba na stadionu, tak mi to

dochazi, to mnozstvi. “ (Weef)

,»Na denni bazi ne, normalné si to neuvédomuju. Parkrat se mi to ale stalo, kdyz jsem
nekde byla a rekli, Ze je tu tFeba 2 tisice lidi a mné to prisio jako hrozny dav a pak si

uvedomim, Ze moje video vidi 20 tisic a je to strasné moc. ““ (Flabgee)

., Cas od casu, nékdy jsou momenty kdy moc ne. Zdlezi na mém momentdlnim
rozpolozeni. Tim, jak pracuju casto o samoté, to pak mi vithec nedochazi, zZe jsou na

druhé strané lidi, kteri to vidi a premysleji nad tim.* (Restless Child)

4. Respondentky maji osobni hranici obsahu, ktery by nezveiejnily kviili svému viivu.
Kazda tcastnice vyzkumu ma svou vlastni hranici, potazmo definovany obsah, ktery by na
svych socidlnich sitich nezvefejnila z divodu vysokého poctu sledujicich a potenciondlniho

vlivu na né.
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Nejcastejsim uvadénym obsahem bylo sdileni nevhodného chovéni, coz uvedlo pét
respondentek. Jedna se zejména o pozivani alkoholu a jinych navykovych latek ¢i nabadani
k pouzivani pochybnych prostiedk k estetickym upravam (napt. pilulky na hubnuti).
Dtivodem je, ze nechtéji navadét své publikum k rizikovému chovani a zaroven nechtéji

kazit ptedstavu publika o nich samotnych a kazit si image.

., Nedavam tam, treba kdyz jsem nékde vecer a piju alkohol, anebo kdyz maji moje
kamaradky malé deéti, tak bych je urcité nesdilela na socialni sité. Ale zas tolik nad
tim nepremyslim, ja neZiju dvoji zivot a ani normalné nedélam nic hrozné spatného,
takze mi neprijde, ze bych délala néco, co bych neméla sdilet kviili Spatnému viivu. *

(Flabgee)

., Strasné moc véci. Néco, co by mohlo ponicit néjaky obrazek o mé, ale nemyslim si,
Ze Dana v redalu a na socialnich sitich je jiny clovek. Ale treba kdyz jsem na party,
tak bych to tam nedavala, mozna jen obcasné se mi tam objevi sklenka vina, ale kdyz

na to mam vek, tak mi to neprijde jako nic tak Spatnyho. “ (Dana)

A z téch téemat. Urcite bych je nechtéla ovliviiovat k necemu Spatnymu. Treba jako
pilulky na hubnuti a pilulky na zvetseni prsou. Chci zverejiiovat jenom veéci, co

nikomu neublizi, a neukazovala bych nic, co bych si myslela, Ze by mohlo byt spatny.*

(Marketa Frank)

Dalsim opakovanym nasledkem vyssiho poctu sledujicich na socidlnich sitich byla zvySena
ochrana soukromi, jak jejich vlastni, tak svych blizkych (rodina a kamaradi). Dotazované
nechtéji ve své tvorbé ukazovat okoli svého bydlisté, dle kterého by bylo mozné

identifikovat jeho lokalitu, a také davaji dliraz na soukromi svych ptibuznych.

,,Cim dal tim vic pozoruju, Ze si schranuju svoje soukromi. Nechci ukazovat svoji
rodinu, jenom obcas mamku, ale treba sourozence ne. Ddvam si pozor, abych

neukazovala ve videich okoli toho, kde bydlim. “ (Marketa Frank)

, Myslim, Ze uz mam néjaky sviij niche a diky tomu nemam potrebu sdilet moc véci

mimo to. Sice davam trochu lifestylu, ale treba nechci nic komunikovat o moji rodine.

35



A asi bych uz nikdy nekomunikovala treba drogy nebo alkohol, je to viastne uplné

zbytecna informace pro lidi. *“ (Weef)

Poslednim rizikovym obsahem, ktery byl v rozhovorech opakovan¢ zminén, je nevhodna
spoluprace, kterd by neladila s image tvirce ¢i by mohla byt potencidlné skodliva pro

sledujici, tudiz se za ni tviirce nedokaze postavit a propijcit znacce svou tvar.

,, Urcite, to myslim souvisi s tim, kdyz se clovék pasuju do role aktivisty, Ze se pak
musi hlidat. (...) Ja mam nékdy pocit, Ze bych musela snad do zpovédnice. A to je pak
otazka, jestli to priznat nebo nezverejnit a pokud to neni nezbytné nutny, tak se to
snazim nezverejnit. To samy jsou pak spoluprace. MuzZu spolupracovat jen s etickou

modou, protoze jinak bych byla za pokrytce. “ (Restless Child)

,,Stoprocentné. Spis, co se tyce spolupraci. Kdyz jsem jesté méla mladsi publikum,
tak mé oslovilo Bubblelogy, jesté pred kauzou s tim, Ze se védeélo, Ze tahle firma plati
influencerum velké penize. Ale mné vadilo, Ze je to prezentovany jako caj, i kdyz

vSichni védi, ze je to sladky napoj. Mé si firma jen tak nekoupi... “ (NotSoFunnyAny)

5. Respondentky jsou si védomy svého vlivu na publikum a jsou schopné jej
pozorovat.
Vsechny dotazané uvedly, Ze vnimaji vliv svych ¢inti, popiipadé toho, co sdileji na
socialnich sitich se svym publikem. VSechny se setkaly i s moznosti tento jev pozorovat,
nejCastéji skrz zpétnou vazbu piimo od svych sledujicich. Pfimé soukromé zpravy jsou
nejcastéjSim zpisobem, ale nékteré dotazované uvedly 1 pozorovani efektivnosti své tvorby

diky vysledkim spolupraci ¢i ptimého pozorovani svého okoli.

., Porad. Ze si diky mné néco koupili anebo kdyz ja se zaméruju na cestovni vlogy,
tak mi piSou, Ze jsem je inspirovala, aby se tam vydali anebo Ze tam vyuzili néjaké
moje tipy, tak to mé tési, kdyz vidim. A je to uspokojivy pocit, Ze néco, co jsem

vytvorila mélo uspéech. “ (Dana)

,, Urcité jsem to zaznamenala, ale treba to vidim, kdyz mam affiliate odkazy, kdy
dostavam provize z prodeje a vidim, Ze si lidi nakoupili pres muj odkaz. Ale tam

necitim az takovy vliv. Spis, kdyz delam néjaké dobrocinné veci, jako treba
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charitativni bazar nebo nabor darcii kostni drené, kdy mi pak lidé pisou, zZe se diky

mné zapsali. “ (Flabgee)

., ...Ale napriklad jidlo, lidé zkousi moje recepty anebo mi pisou, Ze jsem je
inspirovala, aby jedli zdravéji. A pak treba i kosmetika, i moda. A nékdy i v tom
osobnim rozvoji a sebelasce. Celkové mi castéji pisou ohlasy na ty nematerialni véci,

Ze jsem jim tFeba v nécem pomohla. “ (Marketa Frank)

., Vnimam, kdyz se to ke mné dostane tieba skrz konkrétni lidi, kteri mi davaji védet,
at uz se nekam diky mné podivali anebo zménili pristup k planeté. A snazim se

celkové brat zodpovédné to, co posilam ven. *“ (Weef)

,,Ja to vidim hlavné skrz ty zpravy, co mi lidi pisou, Ze treba nad néjakymi vécmi

zacali premyslet diky mne. “ (Restless Child)

., To bylo treba s rizovyma vlasama, kdy jsem to zacala nosit a najednou jsem videla
spoustu holek s rizovymi vlasy. Vidim tam opravdu hodné ten viiv. Kvuli tomu

i nesdilim uplné vsechno, treba kdyz piju sladky piti nebo tak. " (NotSoFunnyAny)

4.1.1 Souhrn zjisténi sekce Obsah a publikum

Vsechny respondentky vyuzivaji pro svou tvorbu zejména dvé primarni socialni platformy
soustiedici se na vizualni obsah — Instagram a Youtube. Nikdo z dotdzanych aktivné necili
na konkrétni skupinu a nechtéji svou tvorbu podfizovat trendim, které by jim piinesly

vysokou sledovanost. Je pro né dilezita svoboda v tom, co se svymi sledujicimi sdili.

Ptestoze si vétSina Ucastnic vyzkumu bézné neuvédomuje ke kolika realnym lidem svym
obsahem promlouvd, citi vSechny dotdzané svij vliv a vliv své tvorby, kterou publiku
pfeddvaji. Zaroven maji vSechny respondentky vzhledem k poctu sledujicich hranice
obsahu, ktery by na socidlnich sitich nesdilely. Nejcastéji se jedna o vyhybani se nabadani
¢1 prezentovani nevhodného chovani, které mize byt pro sledujici skodlivé ¢i nebezpecné,

ptipadné propagaci produktu s timto chovanim souvisejici.
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4.2  Analyza vysledku sekce Spolupriace a propagace

1. Respondentky vyuZivaji barterové i placené spoluprace.
Vétsina respondentek v rozhovorech uvedla, ze aktualné vyuzivaji forem barterové i placené
spoluprace, poméry se mezi respondentkami li§i. Nekteré uprednostiiuji barterovou
spolupraci s firmami, jejichz produkty mohou vyuzit. Nékteré naopak pftistupuji k barterové
spolupraci, pouze pokud mé adekvatni hodnotu nebo naopak miize pomoct druhé strané
(naptiklad podpofeni zacCinajiciho studentského businessu). Pouze jedna respondentka

uvedla, ze ptijima vyhradné placené spoluprace.

LwValna vétsina je barter. Placeny spoluprdce jsou pak treba sponzorované vylety

nebo tourismboardy.* (Restless Child)

,»Mam par znacek, se kteryma mam dlouhodobou spolupraci. Ja se snazim si vybirat
podle nejlepsiho védomi a svédomi a toho, co bych vyuZila, zaroven preferuju
dlouhodobé spoluprdace. Mam treba operdtora Kaktus, pak Sony, které mi dodava

techniku, to neni placend spoluprdce. “ (Weef)

L Ackoliv to vidycky lidi prekvapi, tak mam stale dost barterovych spolupraci.
Nemyslim si, Ze to, co delam, se da délat cCisté pro penize. A jsou veci, které by si
clovek poridil sam, a kdyz mam moznost to vyzkouset, tak proc¢ ne a pak je ta
komunikace hezky prirozend. Ale ted” mam aktualné vice placenych spolupraci,
protoze si nemyslim, Ze jich mam zas tolik, vzhledem k tomu, kolik chodi nabidek.

(Dana)

,Je to asi tak napiil. Zdlezi na ty znacce, co to je a jak to je. Kolikrat vezmu
barterovou spolupraci, kterd mi nic nedd. (...) Jdu do barteru, kdyz spis vidim, Ze to
pomiize té druhé strané, vétsinou tieba studenti nebo jednotlivci, co si rozjizdi svij
business. Tam ani nepotiebuju, aby mi néco posilali, ja budu rdada, kdyz je podporim.
Pokud je to barter s firmama, kde jdu vétsinou do placenych spolupraci, tak to musi
odpovidat té hodnoté. Ted’ beru napriklad barter s EF, kteri nds poslou na jazykovy
kurz do New Yorku, anebo jsem méla barter s Eppi, kdy mi délali zlaté zuby. Ale
pokud jsou to firmy, co si mysli, Ze jim udelame reklamu za par paru bot, tak pro

toho influencera je to v zdasadeé zadarmo. “ (NotSoFunnyAny)
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., Nedelam barter, jenom placenou. “ (Marketa Frank)

Mimo domluvené spoluprace se influencerky ¢asto setkévaji i s PR balicky, ve kterych jim
firmy zasilaji jejich produkty zdarma k vyzkouSeni. PovétSinou se nejednd o predem
domluvené spoluprace a firmy tudiz neocekavaji nutné¢ vystup v podobé prispévku na
socialnich sitich, ale doufaji, Ze pokud bude influencerka s produktem spokojena, tak jej

zmini.

S NYXem celkové je to tak, Ze oni posilaji PR balicky, které ja dam treba na stories,
ale to si clovek muze nakoupit sam, firmy akoradt doufaji, Ze to nékam dame. (...) Ja
uz ani nechci, aby mi chodily ty PR balicky, protoze to je vidycky i takového odpadu
a véct. *“ (NotSoFunnyAny)

., Tech barterovych je urcité vic, ale to je tim, Ze se zabyvam tou kosmetikou. Ono to
v tomhle odvétvi pusobi, Ze je to jen sama reklama, ale to s tim néjak souvisi. Kdyz
néjaka firma vyda néjakou novinku, tak oni mi to rovnou posilaji na vyzkouseni, ale
nemdame Zadnou domluvenou spolupraci, kdy bych jim za to slibila néjaké vystupy.
Ani je vzdy nezrecenzuju, jen pokud citim, ze bych to sama chtéla vyzkouset nebo by

to mohlo byt pro lidi zajimavé. “ (Flabgee)

2. Respondentky spolupracuji s dobrocinnymi projekty.
Vsechny dotazané uvedly, Ze v ramci své tvorby podporuji riizné dobro¢inné projekty.
Nekteré spolupracuji s projekty a organizacemi v ramci toho, Ze jsou jimi osloveny
a rozhodnou se jim pomoci. Nékteré preferuji pomoc z vlastni iniciativy a podporu
dobrocinné akce dle své volby. VSechny respondentky citi potifebu sviij vliv na socidlnich

sitich vyuzivat i pro dobré ucely a pomoc potiebnym.

., Ted akordt poradam charitativni meet-up. Tak jsem rada, Ze miizu néjak pomoc

a urcité i do budoucna bych v tomhle chtéla pokracovat. *“ (Marketa Frank)

,urcite. I uz v minulosti jsem byla spojena s nékolika organizacemi treba na

rrrrr
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projekty. Myslim si, Ze je to spravné, zZe kdyz si je clovek vedom, ze ma néjaky vliv,

tak by to meél vyuzit s néjakym dalsim presahem. “ (Dana)

,,Stoprocentné, to je néco, co si myslim, zZe by nemélo v tomhle chybét. Délat srandu

‘

je fajn, ale delat hezkeé veéci je dulezite a kdyz mam ten vliv, tak proc¢ ne.°

(NotSoFunnyAny)

., Urcite, treba organizace Abra, ktera pomahad détem v Bangladési. Pak treba

4ocean, kde jsem ambasador. A pak cas od casu nekomu pomiizu. “ (Weef)

vvvvvv

influencera.

Pro vSechny respondentky je nejdulezitéjsim faktorem spoluprace souznéni se znackou jako

takovou, ptipadné spokojenost s produkty, idedln€ natolik, ze by byly ochotny si produkty

1 samy zakoupit a mohou je s Cistym svédomim doporucit. Dillezité je pro respondentky

1 nakolik dany produkt zapad4 do jejich obsahu a zda tim padem pulsobi spoluprace se

znackou prfirozené.

,»Musi to spliovat muj vnitrni eticky kod, ktery bych si i chtéla sepsat verejne, aby
i znacky vedely. Melo by to byt vegansky do urcity miry a pak udrzitelny a idealné
s pribehem. Ono se to hodné lisi, jestli je to produkt nebo tieba sluzba. Hlavné aby
mi to prirozené zapadlo do toho, co délam. A taky aby to samoziejmé prindselo

hodnotu lidem, kteri me sleduji. “* (Restless Child)

,, Celkove ta filozofie znacky mi musi sedet. Celkove ani neberu tolik spolupraci,
protoze chci, aby bylo porad 90 % mé tvorby a jen 10 % spoluprdce. Musim si nejdriv
ten produkt vyzkouset nebo poradné prohlédnout. Beru veétsinou jenom tak desetinu
toho, co mi chodi na nabidky. Mam treba problém s tim, Ze ja pouzivam kosmetiku

netestovanou na zviratech a tam pak nardzim... “ (NotSoFunnyAny)

DalSim podstatnym faktorem pii domlouvani spoluprace je celkova komunikace znacky, kdo

za znackou stoji a jak komunikuji podminky spoluprice s influencerem. Nckteré

respondentky uvedly, Ze nejsou ochotny pracovat se znackou, jejiz komunikace jim

nevyhovuje.
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., Primarné se to musi zaclenit do moji komunikace, takze to musi alespon souviset
s cestovanim, minimalismem nebo planetou. Musi mi to byt sympaticky, musim videt
nejaké moralni hodnoty a také je to o pristupu té firmy, jak se stavi k té spoluprdci
a ke mné. Nekdy je ten produkt super, ale zastupuji to lidi, kteri mi nevyhovuji, tak to

holt nevyjde. “ (Weef)

,,Hodné véci. Nejvic ten brand jako samotny, ten se mnou musi souznit a vithec mi
nevadi odmitat velké znacky, o kterych vim, Ze by po nich ostatni skocili. Pokud bych
si to sama nekoupila, tak to nevezmu. Potom komunikace jako takova. Ja se snazim

byt profesionalni v tom, co délam, a cekam to i od druhé strany. “ (Marketa Frank)

V neposledni fad¢ bylo v n€ékolika rozhovorech zminéno finan¢ni ohodnoceni spoluprace,
zejména v kontextu dané znacky a ostatnich spolupraci. Nikdo z respondentek ovSem

nestavél finance na prvni misto.

., Tech kritérii je vic, nejdulezitéjsi je ten produkt jako takovy, co chtéji propagovat.
Meélo by to byt néco, s ¢im ja se ztotoznuju, néco, co bych si i sama koupila a mam
k tomu pozitivni vztah. A pak také zpiisob té propagace, protoze obcas mi nechaji
volnou ruku a miizu si to zasadit do tvorby, jak chci, ale nékdy maji konkrétni
pozadavek na konkrétni styl ¢i fotky a na tom nékdy ta komunikace pada. A pak treti
kriterium jsou podminky ty spoluprace, hlavné financni, protoze casto chtéji firmy
reklamu zadarmo, a to jim zas nemiizu dat, kdyz ostatni firmy za to plati a ja mam

nastaveny nejaky ferovy cenik. “ (Flabgee)

., Aby to bylo v souladu s mym brandem a aby, kdyz to propaguju, to bylo prirozeny
a sama bych ji s ¢istym srdcem mohla doporucit a sama si ji koupila. A stojim si
zatim za kazdou véci, kterou jsem kdy propagovala. A myslim si, Ze je dulezZity, aby
to tak mél kazdy influencer, protoze jinak ten clovék hrozné ztraci svoji kredibilitu,
kdyz se upise moc vecem. A pokud clovek pri vyberu spoluprace premysli takhle, tak

to je hlavni a penize bych dala az na dalsi pozici. “ (Dana)

41



4. Respondentky ve svém obsahu propaguji i znacky, se kterymi nemaji navazanou
spoluprdci.
Vsechny ucastnice vyzkumu uvedly, Ze se zmiiuji a oznacuji ve své tvorbé i znacky, se
kterymi nemaji navdzanou spolupraci, pokud jsou s produktem ¢i sluzbou dostate¢né
spokojeny a rady jej podpofti a doporuci svym sledujicim. V nékterych ptipadech se jedna
naptiklad i o prispévky nad ramec spoluprace, pokud je tviirce velmi spokojen s produktem,

¢i zminéni a uk4zani produktu zaslaného v ramci PR balicku.

,»Moc neoznacuju, cisté protoze mam spoustu véci ze sekacu. Ted mam tedy skveélé
spodni pradlo a plavky z jednoho malého obchiidku z Bali. V téch se sice nebudu asi
jen tak fotit, ale kdybych je nékam davala, tak ty urcité oznacim, protoze je rada
podporim. Anebo sdilim tipy na sekace, které jsou dobré anebo kdyz najdu néco

super, tak to taky sdilim. I jako podporu celkove, Zze nakupovani z druhy ruky je fajn.
(Restless Child)

,,Jojo, kdyz mam ten produkt rdada a je super, tak ho rada zminim. A ¢im vice jsi
videt, tim vice se ti zacne stavat, Ze mds spoustu svych véci sponzorovanych, at uz
protoze mi to zaslali jen tak s mym souhlasem, anebo protozZe ja jsem tu firmu
oslovila s Zadosti o podporu. Spoustu véci mam viastnée od nékoho, protoze je mam

rada. “ (Weef)

,, Urcité jo, oznacuju. Nekdy obcas zapomenu, ale i kdyz si koupim néco nového
a mam z toho radost, tak se o to chci podelit a Fict lidem, odkud to je. A i kdyz to
neoznacim, tak mi pak prijdou dotazy odkud to je, tak je lepsi tomu i tak predchazet.
(Flabgee)

Oznacovanim naptiklad jednotlivych kouskl obleceni ¢i kosmetickych produktii ve videu ¢i
ptispévku na Instagramu zaroven influencerky ptfedchézeji ¢astym dotaziim, odkud dany
kousek nebo produkt je. V nékterych piipadech se jedna tudiz i o praktickou prevenci
zahlceni dotazy. Neékteré respondentky uvedly, ze oznacuji vétSinu produktll na svych
fotkach, ale pokud je ptispévek v ramci spoluprace, je to navic jasn€ oznaceno v textu

ptispévku ¢i zminéno ve videu.
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,, Pokud neni spoluprdce oznacenda, tak to neni spoluprdce. Ale ja se spis tim snazim
jenom predejit vsem dotaziim, odkud mam kabat a tak. Ale s vétsinou oznacenych

znacek spoluprdci nemam. “ (Marketa Frank)

, Pokud je to spoluprdce, tak je to vidycky oznaceny haghtagem, obcas jenom
zapomenu ve stories a musim to pak zpétné doplnit. Ale jinak kdyz je to treba fotka
z foceni outfitu, tak to tam oznacim, kdyby to treba ta znacka chtéla repostnout, tak
ja budu jediné rada, protoze mi muzZou privést nové sledujici. Taky kdyz dam
v néjakém obleceni fotku, tak mi pak chodi hodné zprav odkud to je, tak se tomu

snazim tim oznacenim predejit, pokud si pamatuju, odkud to je. “ (NotSoFunnyAny)

4.2.1 Souhrn zjisténi sekce Spoluprdace a propagace

Vsechny respondentky bez ohledu na pocet sledujicich navazuji komercni i dobroCinné
spoluprace. Respondentky s vyS§im poctem sledujicich maji tendenci preferovat placené
spoluprace pied barterovymi. Mimo domluvené spoluprace se velmi ¢asto k respondentkdm

dostavaji i PR balicky znacek s novymi produkty k vyzkouseni.

vvvvvv

s celkovou image influencerky a jeji tvorbou. Mezi dalSi vyznamné faktory patii
komunikace znacky, podoba spoluprace a finan¢ni podminky. VSechny respondentky ovSem
také uvedly, ze pokud jsou s n¢jakym produktem spokojeny, rady jej na svych socialnich
sitich doporuci svym sledujicim i v ptipad¢€, Ze nemaji se znackou domluvenou spolupraci.

Casto se jedna zejména o oznateni modnich a kosmetickych produkti na ptidanych fotkach.

4.3 Analyza vysledku sekce Moda

1. Respondentky maji pozitivni vitah k modé.
Ptestoze se ne vSechny tGcastnice vyzkumu zabyvaji aktivné modou ve své tvorbé, viechny
k ni maji pozitivni vztah a je pro n€ do urcité miry dilezité, jak se oblékaji. Pfistup k modé
se mezi respondentkami pfirozené lii, Casto se ovSem opakuje ndzor, Ze je pro né¢ moda
zpiisobem sebevyjadieni a kreativnim prvkem v Zivoté. Dilezitym zminovanym aspektem

mody je 1 pohodlnost a vhodnost pro situace.
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,,Pro mé je to obleceni hodné podobné makeupu, vyjadieni sama sebe. Akorat mam
ted’ ten prerod, kdy se ve mné biji ty veci, jako kdyz jsem prechdzela na netestovanou

kosmetiku. Snazim se ted’ jit lepsim smerem. “ (NotSoFunnyAny)

., Porad jsem kapitalisticky dité, ktery ma rado nakupovani. A moda celkové mi prijde
fajn, jako takovy vyjadreni a prosté byt spis nejak v pohodli a v klidu.* (Restless
Child)

,Ja mam rada modu a do ty fotky jdou ty produkty snadno zakomponovat, ne jako
treba s krémem, kde se musis vyfotit, jak si ho zrovna namazes na oblicej. (...) Pro
mé to vidycky znamenalo moznost sebevyjadieni a kreativity. Myslim si o sobé, Ze
jsem vzdycky byla kreativni, ale s vékem se to ve mné potlacilo a mam béhem dne

spoustu povinnosti, ale minimalné svoji naladu muzu vyjadrit skrz modu. “ (Dana)

,,Ja zacnu tim, co to pro mé znamenalo. Asi jesté pred péti lety, to pro mé bylo velmi
dulezité, kdy jsem to vnimala jako komunikace mé samy. Ale to se zménilo diky
cestovani a mné samé. Ale porad mam modu moc rada. Koukam se na kazdy produkt,
ale jako na néco, co bylo nécim nekde vytvoreno a snazim se vnimat za jakych
podminek a od koho si ten produkt kupuju. Ale je to hodné sloZité, spousta firem
nemd tuSeni, odkud jde ten prapitvodni material. Ale moda je super, mam ji rada, jen
se k ni snazim ted’ pristupovat pomalu a s rozmyslem, co opravdu vyuziju, a tieba
nakupovat v sekacich. Mit toho min, ale kvalitnéjsiho a pribézné redukovat to, co

mam, pokud to dostatecné nevyuzivam.“ (Weef)

Pro nékteré respondentky byla moda a jejich pozitivni vztah k ni impulsem k blogovani
a sdileni svého vkusu a outfiti. Rady se nechavaji inspirovat a chtély by inspirovat v mode

ostatni.

,,Je to pro mé diilezité, ale asi néjak normalné. Asi tim uplné neziju, nékdy na to
nemam naladu. Ale moda jako takova mé bavi, bavi mé to sledovat i treba v zahranici

a brat si inspiraci, bavi mé si kupovat obleceni, tvorit outfity a fotit to. “ (Flabgee)

., Asi ta moda byl impuls k tomu, abych si zalozZila blog. Takhle zpétné to tenkrat asi

nebylo nic extra, ale bavilo mé fotit a postovat ty outfity. “ (Marketa Frank)
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2. Aktivita na socidalnich sitich ovliviiuje osobni volby respondentek v oblasti mody.
Vétsina dotazanych je ovlivnéna svou aktivitou na socialnich sitich pfi volbé outfiti.
Respondentky si nemysli, ze by byly ovlivnény v rdmci svého celkového modniho stylu, ale
pozoruji, ze jsou jejich volby obleCeni zavislé na ¢innostech spojenych s jejich tvorbou.
Nejcastéji se jedna o preferenci obleceni, které bude dobie vypadat na fotografiich, at’ jiz
béhem nakupti, nebo pii samotné volbé outfitu. Nékteré respondentky také uvedly, ze diky
nutnosti se v obleCeni vyfotit si davaji na celkovém vzhledu daleko vice zalezet. Podstatné
také pro nékteré je, aby se obleceni na fotografiich ptili§ neopakovalo, tudiZ jej musi Castéji

stfidat.

,,Jo, minimalné mam pocit, ze se to obleceni musi vic tocit. Kdyz je mym cilem mit
kazdy prispevek unikatni a pokud by se to duplikovalo, tak to neni pro lidi zajimavy.
Ty véci samoziejmé nejsou na jedno pouziti, ale jsou vétsinou na jedno vyfoceni,
minimalné v té jedné kombinaci, protozZe v té se uz vickrat vyfotit nemiizu, i kdyz to

dale nosim. “ (Dana)

., urcite. To, co délam ja, a i spousta dalsich lidi, je Ze si promyslim outfity na fotky.
Treba nikdy nenosim klobouk, pokud to neni kviili fotkam. Anebo si sem tam néco
koupim, protoZe mi to prijde, Ze by to mohlo vypadat dobre na fotkach. “ (Restless
Child)

, To ne, ja jsem bldazen. Jsem ovlivnéna outfitama jinych influencerek, ale ja jsem
byla vzdycky takovy blazen a nosila jsem Silenosti, to je soucast mne samotny. Spis
mé to jen tak ponoukne, ze si spiSe koupim jeSté odvaznéjsi kousky."

(NotSoFunnyAny)

,,Moznd bych byla vic lind, kdybych védéla, Ze se v tom nemusim vyfotit. Kdyz vim,
Ze se potrebuju vyfotit, tak si dam tu prdci a natoc¢im si treba vlasy a namaluji se
anebo si vezmu na fotku podpatky, které bézné nenosim. Ale styl bych asi mela porad

stejny.“ (Marketa Frank)
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., ... kdyZ nekam jdu a vim, Ze se tam budu fotit, tak si na tom dam vice zalezet. Kdyz
Jjdu nékam jenom bézneé, tak je pro mé prednéjsi pohodlnost, ale kdyz vim, ze jdu na

akci, ze které budu mit fotku, tak volim néco, co vypada lip. *“ (Flabgee)

3. Podminky spoluprdce s modni znackou se pro respondentky nelisi.
Vétsina respondentek bud’ bézné nenavazuje spoluprace s médnimi znackami jako takovymi
anebo se jejich naroky na spolupraci nijak nelisi od jejich naroki obecnych, tj. Ze znacka
musi zejména odpovidat jejich vkusu a stylu a ptfirozen¢ zapadat do jejich tvorby (napf.

spoluprace pouze s udrzitelnymi znackami v piipadé komunikovani udrzitelnosti obecng).

,»Méla jsem ted nedavno spolupraci s americkou znackou Lulus. A kyvla jsem na to,
protoze jsem uz u nich predtim sama nakupovala a méla jsem s nima dobrou
zkusenost, byly to kvalitni a hezké véci a celkové jsem s tim e-shopem méla pozitivni

zkusSenost jako bezny zdkaznik.“ (Marketa Frank)

V rozhovorech se ovSem objevily 1 dva opacné nazory. Jedna respondentka udava, Ze je

v porovnani s jinymi nabidkami na modni znacky mirné¢jsi, jelikoZ jejich produkty dokaze

do své tvorby nejptirozenéji zakomponovat, spoluprace je tudiz pro ni snadna.

vevr

produkt na propagaci. *“ (Dana)

Druhy nazor jedné respondentky naopak zohlediuje eticky rozmér modnich spolupraci
a mluvi i o vyvoji své osobni etické hranice. Nyni by jiz nebyla ochotna spolupracovat s fast

fashion znackami a ani je propagovat v podob¢€ oznaceni jejich produktu.

., No tak ted, kdyz se mi to uz posunulo, tak bych se tedy nejdriv musela podivat na
cely jejich vizudl, ale uz bych nesla do spolupraci se znackami jako H&M nebo
Bershka, jsou to ty nejvetsi firmy, co jedou fast fashion. Ted se mi to i otocilo, ze
jeste minuly rok jsem je oznacila na fotce, ale ted’ bych to uz neudeélala. Radsi bych
deélala s nejakym navrharem, anebo bych sla do spoluprace s kvalitni drahou
designérskou znackou, protoze je to cool, ale neni to fast fashion."

(NotSoFunnyAny)
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4. Respondentky dbaji na kvalitu, material a piivod vlastniho textilniho merchandise.
Velka ¢ast respondentek aktudlné ma, ptipadné v minulosti méla ¢i se v nejblizsi dobé chysta
mit, vlastni textilni merchandise. Nejcastéji se jedna o merchandise v podobé tricek, objevuji
se ovSem i dalsi produkty. Pokud respondentka uvedla, ze ma (pripadné méla ¢i chysta se
mit) vlastni textilni produkty, uvedla také, ze davala pii vybéru dodavatele a vyrobce diiraz
na kvalitni a idedln¢ i1 ekologicky material, respektive i potisk. Vétsina téchto respondentek
také uvedla, ze preferuji podporovat ceského dodavatele a vyrobu probihajici na izemi

Ceské republiky.

,...mrzi mé, Ze se moc nenabizi tricka Sitd v Cesku, protoze bych rada podporila
tuzemskou vyrobu. A miij stary merch se uz rozprodal, ale mam v planu udélat novy
merch poradné, i mikiny a ponozky, ale je to tezké najit ceského dodavatele, ktery to

déla rucné. ““ (NotSoFunnyAny)

,,Jednou jsem méla svoje viastni tricka, ale to je davna historie. Ale ackoliv se to v té
dobé jeste neresilo, tak jsem méla tricka z bio-baviny, od Ceské firmy a certifikované.
Kdybych to udélala ted, tak by to mélo daleko veétsi impact a vic by se to prodavalo
nez tehdy. Tim, jak byly ty tricka kvalitni, tak byly drazsi a moc lidi je nekupovalo.
A i samotna ta vyroba pak byla drahda a moc to netdahlo, tak pak jsem od toho

odstoupila. “ (Dana)

., Naroky jsem méla vysoky. Mam dva produkty, platénou tasku a nasivky. Platénku
mam, protoze jsem zacala se zero waste a prislo mi to jako hezky zpiisob, jak rozsirit
tuhle myslenku s mym heslem ,, Min veci, vic zazitkii“. Ale nemohla jsem nic sehnat,
protoze firmy nabizely jen necertifikované platénky, ktery nebyly poradny. A tak jsem
hledala, nez jsem nasla firmu, ktera se zameruje na kvalitni produkty, coz se odrazilo
trochu i na cené produktu. A nasivka je rucné sitd slecnou z Ceska a mam ji, protoze

nasivka dava vecem novy Zivot. *“ (Weef)

., Mam tricka s potiskem, co jsem si sama navrhla. Ptala jsem se po mych znamych,
kdo ma néjakou dobrou zkusenost s dodavatelem merche, abych védela, Ze se na né
muizu spolehnout. Ale taky jsem chtéla firmu, ktera bude mit k dispozici kvalitni
materidly, a taky aby to byla firma, kterd déla vsechno, trika i potisk. A aby méli

k dispozici trika z néjakého idealné ekologickeho materialu. “ (Flabgee)
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4.3.1 Souhrn zjisténi sekce Moda

Vsechny respondentky vyzkumu maji k méd¢ kladny vztah a vnimaji ji zejména jako
moznost sebevyjadieni. VéEtsina z nich 1 pozoruje vliv aktivit spojenych se svou tvorbou na
modni rozhodnuti, ktera ¢ini béhem nakupu 1 oblékani. Moda je tudiz u vétSiny respondentek
podstatnou soucasti jejich tvorby a je s nitizce propojena a do jisté miry jsou tyto dva aspekty
respondent¢ina zivota vzajemné zavislé. I pokud se influencercin obsah nevénuje primarné
mode, obleceni (potazmo vzhled jako takovy) je stale dilezitym faktorem v jeji tvorbe,
jelikoz vSechny tcastnice vyzkumu pracuji s vizualnimi médii a vSechny samy ve své tvorbé

vystupuji, tudiz sdili se svymi sledujicimi sviij vzhled, styl a vkus.

Pro vSechny respondentky, které béhem své kariéry feSily téma vlastniho textilniho
merchandise, byl dilezity diiraz na volbu kvalitniho a ekologického materidlu, ptipadné
1 Ceské vyroby. Naopak pfi spolupraci s médni znackou to polovina respondentek netesi.
Respondentky druhé poloviny vétSinou bézné€ nespolupracuji s mdédnimi znackami, pripadné

maji vyhranény eticky kodex, ktery zahrnuje diraz na piivod obleceni.

4.4 Analyza vysledki sekce Fast fashion

1. Respondentky znaji termin ,,fast fashion*“,
100 % dotdzanych ve vyzkumu znd termin fast fashion a vi, co dand problematika popisuje

a zahrnuje. Nékteré respondentky uvedly termin v rozhovoru i samy pred zavére¢nou sekci.

2. Respondentky vnimaji komunikaci problematiky v médiich a na socidlnich sitich.
Dle néazort ucastnic se o problematice fast fashion na Ceské scéné mluvi, dle vétSiny
respondentek je komunikace dostatecna. Celkové informovani o problému vnimaji kladné
a jsou rady, ze se o ném mize dozvédét vice lidi. Nékolik respondentek ma pocit, Ze

komunikace je i efektivni a dostava se k tém spravnym lidem.

Samy sebe respondentky z vétSiny vnimaji ,,na pal cesty”. Uv&domuji si rizika
a problematiku fast fashion a vi, Ze neni vhodné fast fashion fetézce podporovat. Snazi se
tomu pfizptisobovat svllj Zivotni styl a nakupni rozhodovani. Pro vSechny je ovSem piechod
od fast fashion obtiZny, zna¢nd ¢ast respondentek pfiznava, Ze si stale obCas zakoupi

obleceni v klasickém fetézci. SnaZi se byt ov§em ohledné komunikace téchto aktivit opatrné
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a bud’ nechtéji tuto skutecnost komunikovat se svymi sledujicimi viibec nebo v podobé, ktera

nepodporuje zbésilé nakupovani trendu.

,,Ja jsem néjak ve stredu, tak jako na puli cesty. Daleko vice premyslim nad tim, co
si kupuju a kolik si toho kupuju. Snazim se nakupovat i v sekaci. I kdyz jsem délala
ten viastni merch snazila jsem se, aby to byla kvalitni trika nesita v Ciné. Ale nemiizu
taky Fict, ze bych si uz nikdy nekoupila nic v klasickym obchodé. Kdyz jdu do obchodu
jako je Zara a Reserved a néco se mi tam libi, tak si to koupim, ale omezené.

A pak u tech blogii je to riizné no. Nékdo to neresi, nakupuje kvanta véci, i treba
nekvalitni. Casto mam pod videi komentdre, Ze jsem za néco utratila hrozné moc,
a pritom jsem si to mohla objednat z Wishe za par korun. Nékdo toho zase nakupuje
hodné a nékdo zase vika, Ze nebude podporovat fast fashion a nakupuje jenom

v sekacich, anebo si Sije viastni obleceni. (Flabgee)

. Zacinam se o to zajimat ¢im dal tim vic. Az ted’ vnimam, Ze si mé s tim lidé hodné
spojuji a mysli si, ze to resim daleko vic, nez to viastné resim. Ale radi se to k té moji
filozofii, jen jsem se k tomu dostala trochu pozdeji. A ja si myslim, Ze to zacina byt
v Cesku zajimavé a zacind se to vesit ¢im dal tim vic, a diky tomu, Ze tady vznikd
treba SLOU DAYS festival, kde lidé predavaji svoje zkusSenosti a otocit ten pristup,
Ze tricko stoji jako salat a vysveétlit, Ze to neni normalni. A je tehle skupin daleko vic
a ja jsem za to hrozné rada a Ze to ma dosah i k lidem, kteri komunikuji rychlou

modu. A tak se i tyhle lidi postupné zacinaji o tu problematiku vice zajimat. *“ (Weef)

, Vim. Jako prijde mi, Ze se o tom mluvi ¢im dal tim vic, ale asi nepatrim k tem
influenceriim, kteii by to propagovali a myslim si, Ze je to i na moji tvorbé videt. Ja
vim, Ze ukazuju znacky, co jsou fast fashion. Ale snaZim se prezentovat takovy
zodpovédny pristup, Ze si koupim jen to, co vim, Ze budu nosit a nosim to pak nékolik
sezon a pokud ddavam néco pryc, tak to nevyhazuju a snazim se to jen posunout ddal.
A vnimam to jako dobry pozitivni movement, ale zaroven to miize byt narocné pro

lidi, co maji radi modu a alespon néjak chtéji sledovat ty trendy. “ (Marketa Frank)

,,Ja teda nesleduju moc blogerek, ale téch par, co sleduju, tak mi prijde, Ze o tom
sice mluvi, ale trochu si protireci, treba A Cup of Style. Ony o tom obcas mluvi

a snazi se byt vice ekologickeé, ale zaroven maji dlouhodobé spoluprace s C&A. Je
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tezke byt modni bloger a zdaroven nepodporovat fast fashion, protoze fast fashion se
neuzivi, pokud lidé nebudou nakupovat. A modni blogeri prosté nakupovani
podporuji, i kdyby podporovali etické znacky, tak porad pujde o to, Ze toho
nakupovani bude moc. Prijde mi, zZe se o tom nemluvi dostatecné. Nesleduju tolik lidi,

ale prijde mi, Ze hodné lidi to ma tak jako napul. *“ (Restless Child)

., Vim, co je fast fashion, ale prijde mi, ze jsem se o to zacala zajimat az pozde, az ted’
na konci minulého roku. Koukala jsem na néjaké dokumenty o tom, chtéla bych se
kouknout i na ten, ktery je primo o blogerkach. Vim, ze je to celkové ted velké téma,
ale téch je nekolik i s plasty a masem. Je to spatné i z té ekologické stranky, Ze oni
nevedi, jak to likvidovat tim, jak tam jsou prosité chemikdlie. Je to tézké ale vSechno

zménit, protoze ne vse jde kupovat v sekacich, jako treba spodni pradlo.*

(NotSoFunnyAny)

 Myslim si, Ze se tenhle termin v médiich zminuje uz dyl, ale v blogosfére az ted.
Hodné lidi ted mluvi i o fast fashion, o znecistovani, o plastech, protoze je to ted
trendy. Je trendy o tom mluvit a byt proti tomu, coz je fajn, protoze je to pro dobrou

vec. ““ (Dana)

3. Respondentky si uvédomuji vysokou miru konzumerismu.

Respondentky jsou si védomy konzumerismu, ktery souvisi s problematikou fast fashion.

Vsechny dotdazané ho vidi v obsahu, ktery se objevuje na socidlnich sitich a vnimaji ho

negativné. Casto se oviem v rozhovorech objevily i nazory, které vyjadiovaly pochopeni pro

lidi, které méda bavi a musi se potykat s dilematy, kterd piinasi jak zaliba v modé

a v trendech, tak i touha pracovat v oblasti socialnich siti a influencerstvi a zaroven mit

moznost se témito aktivitami uzivit. N&které respondentky vtomto ohledu vnimaji

konzumerismus jako podstatné globalnéjsi problém a konzumovani médy v rdmeci internetu

jako zacarovany kruh.

,,Ja jsem kvili té rychlé mode prestala na cely rok délat hauly, protozZe jsem si
vedoma, kolik toho ohledné mody miizu udélat a vim, Ze asi neni dobry vyslovené
podporovat modni Fetézce. A pak jsem asi pred mésicem a piil vydala prave jeden
dalsi haul po roce a pokud se tam clovék zaméri na véci, které nejsou ciste trendovou

sezonni zaleZitosti a nejsou jednorazovy a jsou univerzalni a nadcasovy, tak je to ta
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spravnéjsi cesta, jak propagovat modu. Kdyz ukadzes ty spravné kousky, které kdyz

budes mit, tak nebudes mit takovou potrebu nakupovat. “ (Dana)

,Meé cela ta blogosféra prijde jako takova hladova zed. Jsou tady agentury, které
delaji kampané pro firmy, které maji penize to zaplatit, a tak délaji influencer
kampané a snazi se udélat néjakou super komunikaci ty firme, prikladem je treba
Coca-Cola, kterou u nds deéla super agentura a ta znacka piisobi cool, ale pordd je
to jen sladka nezdrava voda. Ale ja to taky rFikam z pozice clovéka, ktery ma staly
prijem a muze si to dovolit. Méli by se viibec lidi Zivit tim, Ze propaguji véci? Myslim,

Ze je problém celkové v tom businessu. “ (Restless Child)

,, PFijde mi zviastni, kdyz si nékdo koupil néco jen kviili videu nebo fotce. Myslim, ze
to pak postrada tu redlnost a je to zbytecny, kdyz si nékdo kupuje véci jen kviili
tomuhle. “ (Marketa Frank)

,»No samoziejmé se mi to nelibi, ale ja mam takovou Zivotni filozofii, Ze nebudu na
tyhle lidi plivat a Fikat, Ze to délaji spatné. Vsichni mame néjakou Zivotni fazi a ja ji
meéla taky, a je to i dany tim, mezi jakymi lidmi se pohybujes a jestli ti nekdo miize
otevrit ty oci. Takze mné se ty ploché prispevky s novym outfitem nelibi, ale porad
respektuju, ze spoustu lidi ta moda bavi a chteli by se tim i zivit. A tam ja uz nejsem,
tak to nemiizu soudit. Jen bych byla rada, kdyby se vice dostdavaly ven ty informace,
kde se ty véci berou a za jakych podminek. Muzeme mit radi modu, ale rozumné. Ten

konzum je uz strasné vysoky a marketing na nas hrozné tlaci. “ (Weef)

Jak Fikam, ja volim néjakou stredni cestu. Samozrejmé si myslim, Ze je Spatné
podporovat ten konzum ve smyslu hnani lidi do obchodii. Ale zaroven mam tu modu
rdada, bavi mé to. A porad jsem holka a porad rada nakupuju, takze v tom nemdm
cisté svedomi, Ze bych nakupovala jen z téech dobrych zdrojii. Rada ale predam
i mySlenku, aby lidé nakupovali od ceskych navrhari. Samoziejmé ten konzum
vnimam negativné, ale nejsem v tom tak radikalni, Ze bych sama sla aktivné proti

tomu. ““ (Flabgee)
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4. Problematika fast fashion pro respondentky neni srovnatelnd s jinymi etickymi
kauzami.
Vétsina respondentek neshleddva propagaci fast fashion znacek v internetové tvorbé stejné
zavaznou jako jsou jiné etické kauzy feSené na Ceské internetové scéné. Jako piiklady byly
respondentkdm uvedeny kauzy Bubblelogy a pravé kozeSiny jakozto nevhodné spoluprace

a rychla jizda na dalnici jakozto pfiklad nevhodného chovani.

Vsechny problémy vnimaji respondentky negativné, ale tim, Ze se jednad o pfili§ rozdilné
pripady, vétSina z nich nedokazala kauzy srovnat anebo jim propagace fast fashion produktii
nepftisla natolik zavaznd. Fast fashion nevnimaji jako pfimé potencialni ohrozeni sledujicich.
Naopak nékteré respondentky uvedly, ze si mysli, ze fast fashion mize byt prezentovana

1 vhodnym zplsobem, ktery nenavadi ke konzumerismu.

,Je to jak co, jsou to jednotlivy specificky kauzy. Rozhodné bych nesrovnala na
Stejnou uroven to, zZe si koupim sukni v Zare a ukdzu ji s tim, Ze bych jela na dalnici
rychle a natdacela se u toho na telefon. To ja, co se tyce mého moralni presvédceni,
nevidim na stejné urovni. To, co délaji vyrobci obleceni samoziejmé neni dobre
a neni to nic, s ¢cim bych souhlasila. A taky vim, Ze by mél kazdy zacit u sebe a neni
dobry ty obchody stoprocentné podporovat, ale taky si myslim, Ze by to hlavne méli
zménit ti vyrobci. Ale srovnava se to hodné spatné. Ja mam sama pro sebe zasady,

kdy néco je pro mée ne, néco ano, néco tak napul a to asi zalezi na kazdéem. “ (Flabgee)

,Ja bych asi vyslovené nesrovnavala takovyhle prisvihy jako skandaly, co miizou
ovlivnit bezpecnost lidi. V tom mi spoluprace s fast fashion neprijde tak hrozna. To
mi daleko horsi prijde propagovat Coca Colu, kde je spousta cukru a vsichni vime,
Ze to neni zdravy, neméli by to lidi konzumovat, a pritom lidi to vnimaji jako super
spolupraci. Ale kdyz ukazujes hezky kousky sice od fast fashion znacek, ktery ale
miuizou tém lidem vydrzet dlouho, tak je to lepsi nez propagovat treba alkohol nebo

cigarety a tak. “* (Marketa Frank)
., Mné to vadi, pokud je to vyslovené o tom vedeni lidi k nakupovani. Mrzi mé, kdyz

je to tem lidem uplné jedno, i kdyz maji zodpovédnost za sviij vliv a meli by si ho

uveédomovat u viech svych aktivit. “ (Restless Child)
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., Ja si myslim, Ze fast fashion je sam o sobé velky probléem a pokud clovek nevidi
presné, co je za tim, tak mu to prijde strasné vzdalené, protoze je to pro néj az tamhle
nekde v Bangladeési. Lidi resi veci, které jsou tady, kdyz se znici autobus anebo se
nekdo vioupa do IKEA, tak to mu prijde jako strasny aktualni problém. Ten problém
fast fashion je mnohondsobné vetsi nez tyhle v porovnani malickosti, ale je nam tak
vzddaleny, Ze my si tady Zijeme poklidné v evropské bubliné, a to je myslim ten hlavni

duvod, proc se to tady tolik neresi. “ (Dana)

4.3.1 Souhrn zjisténi sekce Fast fashion

V zéavérecné sekci vyzkumu tykajici se fast fashion se povétSinou respondentky v ndzorech
shodovaly. VSechny respondentky znaji termin fast fashion a vi, co vSe problematika
zahrnuje. VéEtSina respondentek vnima komunikaci ohledné problematiky pozitivng a ptijde
jim, ze se o fast fashion informuje ¢im dal vice. Zaroven si uvédomuji negativni vliv
prezentovani fast fashion produkt na konzumerismus s rychlou moédou spojeny. VétSina
respondentek ovSem nevnima fast fashion jako relevantni problém pro ceskou scénu
v kontextu jinych kauz. Samy respondentky pak vétSinou vnimaji sebe jako

naklonéné udrzitelnéjSimu zivotnimu stylu, ale jsou si stdle védomy nedostatki a piekazek.

4 4

4.5 Hlavni zjiSténi vyzkumu

Vsechny respondentky nejenom termin fast fashion znaji, ale také si uvédomuji roli této
problematiky ve spolecnosti a 1 jakou roli hraje v jejich zivoté, pripadné tvorbé. Snazi se
s timto faktem pracovat a téma jim obecné neni lhostejné. Jejich kroky k omezeni se ovSem
tykaji spiS osobni roviny a zmény vlastnich navykt nez aktivni prezentace tohoto tématu

v tvorbe, ktera se dostane k jejich sledujicim.

Zaroven je stale oblast fast fashion relativné nové predstavenym problémem v Ceské
spole¢nosti, tudiz komunikace je spiSe v zacatcich, a i zmény v chovani probihaji pomalu
a postupné. V rozhovorech oviem bylo mozné pozorovat snahu o zménu a urcity vyvoj
v myS$leni, ktery vede respondenty na zakladé novych informaci ke zméné svého chovani
1 zapojeni mySlenky do svého obsahu na socidlnich sitich. To je dilezitym trendem a ukazuje

to na diilezitost Sifeni informaci o problematice.

53



,, Celkové jsem ted’ ale omezila hauly, protoze ja pak nemam takovou radost z téch
novych veci, kdyz si je koupim, a nechtéla bych uz tolik podporovat ten konzum.
Chtéla bych delat spis jinaci a zajimavejsi videa, ne jenom nabadat lidi k nakupovani
konzumu. I sama se snazim prechdzet k nakupovani v sekacich, i kdyz se tam neda
sehnat vzdycky vsechno. Necitim se v tom uz dobre, radsi delam videa, ktera neskodi
nikomu a nicemu. Ne Ze tam dvacet minut ukazuju kupu hadru a lidi pak jdou a koupi

to. “ (NotSoFunnyAny)

,,Ja vim, Ze ukazuju znacky, co jsou fast fashion. Ale snazim se prezentovat takovy
zodpovédny pristup, Ze si koupim jen to, co vim, Ze budu nosit a nosim to pak nékolik
sezon a pokud davam néco pryc, tak to nevyhazuju a snazim se to jen posunout dal. “

(Marketa Frank)

,,Co se tyce rychlé mody, tak ja mam stale co se ucit a naprogramovat se, abych
nakupovala vice udrzitelné znacky, ale stdale nakupuju i v Fetézcich a kdyz jsem méla
moznost spolupracovat s H&M na jejich conscious rade, tak jsem do toho Sla a jsem
rada, zZe se zacali ubirat jinym smérem a jsem rada, ze to asi celkové ovlivni cely trh
fast fashion. Protoze kdyz se takhle velka znacka chce ubirat takovym smérem, tak

by to mohlo vytvorit trend. “ (Dana)

Ze vSech rozhovort také vyplynulo, Ze neni mozné se rozhodnout a ihned zacit bojkotovat
veskeré aktivity fast fashion znacek, at’ jiz v osobnim zivoté nebo ve své tvorbé. Nekteré
respondentky zminovaly rozpor lidi, ktefi maji radi médu a chtéli by si uzivat nové trendy,
ale zaroven nechtéji podporovat fast fashion znacky. Aktudlné trh nenabizi dostatecnou
nabidku udrzitelného obleceni, které by odpovidalo trendim a spliovalo by estetické

pozadavky za dosazitelné ceny.

., Pak jsem taky dosla k tomu, Ze ja treba nechci podporovat H&M, ale pokud nékdo
shani tu konkrétni véc a maji ji tam, tak at si ji klidné koupi, ale hlavné at to neni
o tom cyklu plytvani a je si jisty, Ze tu véc vyuzije a nema na to, aby si to koupil
v ethical fashion. Kdyz jsem si potiebovala koupit vybavu na cviceni, ale vSude
v mém okoli v Némecku stdly strasné moc penéz. Nakonec jsem si celou tu sadu
koupila v Primarku, ktera se mi nakonec libila vice a byla pohodinéjsi, ale vim, Ze

ted’ to obleceni opravdu vyuziji. Nebudu to ale zaroven sdilet. “ (Restless Child)

54



Vsechny influencerky si uvédomuji sviij vliv na socidlnich sitich a diky tomu maji hranice
témat, kterd by nezvetejnily, aby neohrozily své sledujici ¢i je nenabadali k nevhodnému
chovani. VSechny dotdzané také vyuzivaji sviij vliv ke komunikaci dobro¢innych projekta
a celkové k pomoci druhym. Problémy spojené s fast fashion ale vétSina respondentek
(mimo respondentky ze 3. kategorie) na svych socialnich sitich nekomunikuje, piestoze
o nich vi a v osobnim zivot¢ je bere v potaz. Problém fast fashion je v porovnani s jinymi

problémy pfili§ vzdaleny a globalni, radéji smétuji pozornost na problémy bliZsi.
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4.6 Diskuze

V diskuzi vychézi autorka predev§im z hlavnich zjisténi shrnutych v predeslé kapitole

a interpretuje je v ramci zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Z vyzkumu vyplyva, ze vSechny dotdzané influencerky byly seznameny s terminem
i s celkovou problematikou fast fashion. Ve znalosti konceptu tudiz neni problém a vétSina
respondentek se také shodla, Ze problematika je vhodné¢ komunikovéna v médiich a na
socialnich sitich, aby se o ni dozvédélo vice lidi. Velmi podobny byl i nazor vSech
respondentek, ze fast fashion je véci negativni a mélo by dojit k feSeni tohoto problému. Jak
ovSem jedna z respondentek uvedla v rozhovoru, fast fashion je globalni problém, ktery je
od bézného Cecha, ktery se o problematiku blize nezajima, velmi vzdaleny. Nasledkem
1 tohoto faktoru pak dochdzi k jevu, ktery byl zminén i1 v dalSich rozhovorech, kdy lidé
ocekavaji primarni zmény od samotnych velkych fast fashion fetézcii a sami v sobé nevidi
moznost néco zménit. Celkové se také v Ceské republice komunikuji jiné aspekty ochrany
zivotniho prostfedi, naptfiklad problém s plasty, plytvani jidla ¢i ptilis velka spotieba
zivoc¢isné potravy. Tyto problémy vnimdme v ¢eském prostiedi vice, jelikoz je jim vénovano
vice medidlniho prostoru a jejich feSeni je snadnéjsi. Z rozhovorl ovSem také vyplyva, ze
téma fast fashion je pro ¢eskou komunitu nové, a je tudiz mozné, ze se bude informovanost

o ném nadale rozvijet a postupné se bude ve spoleCnosti rozebirat vice.

Role fast fashion v osobnim zivoté a v tvorbé se u vétSiny dotazovanych influencerek lisi.
Vsechny respondentky uvedly, Ze je pro né v bézném zivoté nemozné se 100 % vyhybat
produktim fast fashion znacek. Tato skutecnost je pfirozend i v piipadé snahy o zménu
zivotniho stylu a ptistupu k modé, jelikoz nelze zménu ucinit nahle, a jak jiz bylo zminéno
v ptedchozi kapitole a také v teoretické Casti prace, aktualni nabidka udrzitelné mody na trhu
neni dostacujici. Stejné€ tak neni prakticky ¢i finanéné mozné nakupovat veskeré obleceni

z druhé ruky nebo od etickych znacek.

V osobnim Zivoté je patrnd snaha o zménu a stfidmost u vSech respondentek. Nekteré
respondentky (pfedevs§im respondentky 3. kategorie) se snazi i o vylouceni fast fashion ze
své komunikace na socidlnich sitich, a naopak ve svém obsahu promlouvaji ke svym
sledujicim o rizicich, ktera tento koncept pfinasi a o tom, co je mozné udélat pro redukci

problému. Ostatni influencerky uvedly, Ze se citi byt naklonény k udrzitelnéjSimu stylu
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napul, nékdy vSak uptednostni své estetické citéni a nakoupi ve fast fashion fetézci. Zaroven
se snazi komunikovat médu udrzitelnym ptistupem, ne skrz slepé nasledovani trenda
a konzumerismus. Jedna z respondentek ma v soucasné dobé i placenou spolupraci s H&M,
konkrétn& ovsem spolupracuje na kampani Conscious’?, jelikoZ je ji sympatické, Ze i velka

fast fashion znacka podnikd kroky spravnym smérem.

Vsechny influencerky zarazené do vyzkumu vnimaji sviij vliv jako takovy, piestoze si ne
vSechny bézné uvédomuji k jakému mnozstvi lidi promlouvaji, poptipadé jaké mnoZstvi lidi
mohou ovlivnit. Dotdzané berou sviij vliv vazné a zodpovédné, zaroven toto pokladaji za
velmi podstatnou vlastnost, kterou by ocekavaly 1 od jinych influencert. Maji stanovené
hranice obsahu, ktery by na socialnich sitich nesdilely z divodu ovlivnéni sledujicich
k nevhodnym ¢intim. Navzdory tomu, Ze vétSina uvedla toto tvrzeni v rozhovoru a zaroven
oznacila fast fashion za negativni, velka ¢ast respondentek stdle komunikuje fast fashion ve
svém obsahu. Sviij vliv se vSechny dotdzané influencerky snazi vyuZivat k pomoci druhym
a k podpote dobro¢innych projektti. Aktivné a pravidelné o problematice fast fashion ovsem
hovoti ve svém obsahu pouze respondentky 3. kategorie. Ostatni influencerky se soustiedi

zejména na podporu projektl lokalniho charakteru.

Obecné vnimaji respondentky etiku na internetu, konkrétné v oblasti socialnich sitich, jako
velmi podstatnou véc, jelikoz kazdy autor by mél byt zodpovédny za sviij obsah, ktery
vetejné sdili a za vliv, ktery obsah ma na uZzivatele socidlnich siti. Nékolik respondentek
povazuje za dilezité mit stanoveny osobni eticky kodex v souvislosti s tvorbou na socialnich
sitich, zejména ohledn¢ spolupraci a propagace produkti. Respondentky se shodovaly
vnazoru ohledné nevhodnych spolupraci (alkohol, néavykové latky ¢i hazard)
a nebezpecného chovani. Vétsina ovsem nedokézala problematiku fast fashion jako takovou
s témito ¢iny porovnat, ¢i pro n€ nebyla natolik zdvazna. Celkové se v rozhovorech objevil
nazor, ze fast fashion jako takova nemusi byt natolik zdvaznym problémem, pokud dokazou
produkty fast fashion znacek spotiebitelé vhodné uzivat a nesklouzava se k problému
konzumerismu. Produkt jako takovy nemusi byt z dokonalého materidlu, ani vytvofen za
idedlnich podminek, ale mize pfesto vhodné poslouzit. Problém vidi nékteré respondentky

zejména az v bod¢ konzumerismu, popiipadé¢ nesouhlasi schovanim internetovych

92 Kampati Conscious ptinasi obleGeni vytvofené z recyklovanych materialt ¢i materialii z jinych udrzitelnych
zdroju. Cilem H&M je do roku 2030 vyuZzivat pro vyrobu obleceni pouze tyto materialy.
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influencert, které propaguje neuvazené nakupy a konzum bez uvédomovani si vlastniho

vlivu na dalsi lidi, kteti obsah sleduji.

Zajimavé je i porovnani respondentek dle jednotlivych kategorii. Jak jiz bylo v této kapitole
zminéno, nejvice se o fast fashion a jeji spole¢enské a environmentalni nasledky zajimayji
respondentky tteti kategorie. Jako jediné také problematiku zminuji ve svém obsahu na
socidlnich sitich a snazi se co nejméné¢ ukazovat fast fashion produkty. Zaroven ale jejich
obsah neni zalozen priméarné na modg, tudiz pro né neni natolik problematické je z ptispévki

vynechat a soustfedit se na jina témata.

Naopak respondentky prvni kategorie ptiznaly, Ze ptestoze jsou sirizik fast fashion védomy,
stale v fetézcich vyuzivajicich tuto strategii nakupuyji, pfipadné maji s nékterymi fast fashion
znaCkami 1 spolupraci. PiestoZze ve svém obsahu nemluvi konkrétné o problematice fast
fashion, ¢i jinych environmentélnich problémech, snazi se pfistupovat k zobrazovani médy
zodpovédné, nepodporovat konzumerismus, a naopak ukazovat zplisoby, jak lze vyuzit
obleceni vice zplisoby a vystacit si s men$im poctem kust.

Podobné jsou na tom i respondentky druhé kategorie, také se snazi tvofit médni obsah
zodpoveédnéji, piestoze stale obCas vyuzivaji fast fashion produktii. V obou kategoriich bylo
zminéné nizsi vyuzivani formatt haul v poslednim roce. Ob¢ respondentky druhé kategorie
také uvedly, ze se celkové snazi aktivné v osobnim zivoté omezit co nejvice nejenom fast

fashion produkty, ale celkove snizit objem nepotiebnych véci a vice premyslet nad nakupy.

Vyzkum také podpofil nékteré koncepty zminované v teoretické Casti. Piestoze vétSina
respondentek vnimala pocet sledujicich jako abstraktni ¢islo, uvédomovaly si diilezitost
svého publika a vSechny respondentky zminily, Ze se snazi se svymi sledujicimi co nejvice
komunikovat, Casto i1 skrze soukromé zpravy. To podporuje tvrzeni o dilezitosti publika
a specificky, téméf az kamaradsky, vztah mikrocelebrity a publika, jenZ zmitiuje Pedroni®.
Respondentky také v rozhovorech potvrdily, Ze vnimaji, Ze jejich role v influencer
marketingu je zvysit povédomi o znacce, a ne piimo ovlivnit prodeje. Také bylo mozné ve

vsech rozhovorech pozorovat nutnost souladu influencera a znacky pti spolupraci, ktera je

93 PEDRONI, Marco. Meso-celebrities, fashion and the media: How digital influencers struggle for
visibility. Film, Fashion & Consumption[online]. 2016, 5(1), 103-121 [cit. 2019-03-22]. DOLI:
10.1386/ffc.5.1.103 1. ISSN 2044-2823. Dostupné z:
http://www.ingentaconnect.com/content/10.1386/ffc.5.1.103 1
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esencialni pro obé& strany, jak uvadi ve své praci SanMiguel a Sadaba’. Zaroven také
vsechny respondentky uvedly, Ze se snazi ke spolupracim pfistupovat zodpovédne, mit

nastavené etické hranice a spolupréace se znackami nalezité oznacovat.

4.6.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Jsou influencefi seznameni s problematikou fast fashion a vi, co termin
oznacuje?
Influenceti znaji termin fast fashion a co ptfedstavuje. Jsou také sezndmeni s riziky, ktera se

ke strategii fast fashion vazi a dokazi identifikovat konkrétni znacky, jenz koncept vyuzivaji.

2. Jaka je role fast fashion v influencerové tvorbé a Zivoté a liSi se tyto role?
Influenceti si uvédomuji roli fast fashion ve svém Zivot¢€ 1 v tvorb¢€ a snazi se produkty fast
fashion omezit. VéEtSina respondentit se ovSem uchyluje ke zméndm predev§im ve svém
osobnim zivot¢ a upravuje vlastni spotifebni chovani. O problému jako takovém mluvi na
svych socialnich sitich pouze dvé respondentky, ostatni se ovSem snazi brat negativni
faktory fast fashion v potaz a ve svém obsahu nepodporovat ke konzumerismu vedouci

chovani, naptiklad Casté nakupovani sezonnich trendu.

3. Uvédomuji si influenceri sviij vliv na internetu, jak jej vnimaji a k ¢emu jej
vyuzivaji?

VSsichni influenceti si uvédomuji svlij vliv na internetu, piestoze ne vsSichni bézné vnimaji
redlnou masu lidi za ¢islem poctu sledujicich. VSechny respondentky vyzkumu uvedly, ze
povazuji za dulezité vyuzivat sviij vliv k pomoci druhym a k podpofe dobroc¢innych
a charitativnich projektii. Mimo to se vSechny respondentky zapojuji v ramci své tvorby na
socialnich sitich do spolupraci se znac¢kami na principu barterovych i placenych spolupraci.
Zaroven si uvédomuji silu svého vlivu a maji nastavené etické hranice toho, co na svych

profilech nechtéji sdilet, aby negativné neovlivnily své sledujici.

% SADABA, Teresa a Patricia SANMIGUEL. Fashion Blog's Engagement in the Customer Decision Making
Process. VECCHI, Alessandra a Chitra BUCKLEY, ed. Handbook of Research on Global Fashion
Management and Merchandising [online]. IGI Global, 2016, s. 211-230 [cit. 2019-03-23]. Advances in
Logistics, Operations, and Management Science. DOI: 10.4018/978-1-5225-0110-7.ch009. ISBN
9781522501107. Dostupné z: http:/services.igi-global.com/resolvedoi/resolve.aspx?doi=10.4018/978-1-
5225-0110-7.ch009
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4. Jak vnimaji influencefi etiku na internetu, konkrétné v ¢eské blogosfére, a jak
ji vztahuji k problematice fast fashion?

Vsechny respondentky maji osobni etické hranice ohledné chovani a spolupraci
a prepokladaji podobné hranice a zodpovédny piistup i od ostatnich influencerti. V kontextu
ceské scény a zndmych kauz tykajicich se neetického chovani nepovazuji propagaci fast
fashion za stejné¢ zavaznou. Problém spatfuji vice v nefizené podpoie konzumerismu,
produkty fast fashion jako takové ovSem nevnimaji jako ptimé zlo, které by mohlo ohrozovat
bezpecnost sledujicich, jako tomu bylo ve zminénych kauzach. Celkové pak problematika
fast fashion jako takova je vniména jako globalni problém, ktery je od ¢eské komunity ptilis
vzdéaleny, a tudiz se v komunikaci Ceskych tviircii dava vétSi prostor feSeni lokalnich

piipadi.
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5. ZAVER

Autorka se v této bakalatské praci snazila o popsani souvislosti problematiky fast fashion
a v dne$ni dobé¢ Casto vyuzivaného influencer marketingu. Cilem bylo pfiblizit a pochopit
pohled influencerd samotnych skrz polostrukturované hloubkové rozhovory a popsat jejich
nazory a vnimani problematiky ve své tvorbé i v zivoté. Autorce se podafilo provést
rozhovory se Sesti influencery a na jejich zéklad¢ nalézt podobnosti v nazorech a chovani,
ale zaroven 1 ur¢ité rozdily ve vnimani, které byly Casto dané 1 jejich zatazenim do kategorii
dle obsahu jejich tvorby a ptistupu. Shody i jednotlivé rozdily ve vysledku dokazali naznacit

smér premysleni influencert o fast fashion a vysokou individualitu pfistupu k problematice.

V teoreticke Casti prace byl pfedstaven celkovy koncept fast fashion, jeho principy a zejména
rizika, kterd pfindsi. Zminény byly 1 marketingové nastroje CSR a greenwashing, které jsou
Casto v oblasti fast fashion vyuzivany a jejich aplikace byla ukézéana i1 na nékterych realnych
kauzach znacCek rychlé mody. Druhd c¢ast teoretické casti byla vénovana definici
internetovych influencerti a influencer marketingu. Autorka se snazila tyto oblasti ptiblizit
jak obecné, tak je vztahovat konkrétn¢ k oblasti médy a zasadit pouziti influencer
marketingu na socidlnich sitich 1 do ceské scény. V metodologické Casti byl definovan
vyzkumny cil spolu s vyzkumnymi otazkami a odtivodnén zvoleny metodologicky ptistup.
Déle byl v této Casti popsan zplisob vybéru respondentti dle skupin a zvoleni respondenti
byli strucné predstaveni. V nasledujici praktické casti analyticky rozebira hloubkové
rozhovory a shrnuje zjisténi dle jednotlivych tematickych sekci otazek. Zjisténi jsou popiena
citacemi respondentii a nasledn¢ shrnuta v kapitole hlavnich zjisténi a na zakladé

vyzkumnych otdzek diskutovdna v zavéru praktické ¢asti.

Limitem této prace byly zejména rozdily mezi respondenty nejenom co se jejich obsahu
a pristupu tyce, ale zejména z pohledu poctu sledujicich. Tento faktor celkové ovlivitoval
ptistup influencerek a zrozhovorl byl misty patrny efekt vétSitho poctu sledujicich.
V budoucim vyzkumu by bylo vhodné vybrat pro kaZzdou kategorii vice respondenti
a idedln¢ moci porovnat mezi kategoriemi respondenty s pfiblizné stejnym poctem
sledujicich. BohuZel dal§im limitem je nizky pocet influencerti vhodnych pro tteti kategorii
na Ceské scéné, zejména téch, kteti by dosahovali vySsiho poctu sledujicich. Do budoucna

by bylo také mozné se zabyvat problematikou Siteji, oslovit jako respondenty vice
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influencertt z ceské komunity a pfipadné€ zvolit obecnéjsi téma dotykajici se etiky na
internetu, napiiklad komunikaci environmentalnich problémi obecné (ne pouze fast

fashion), a moci oslovit §irsi spektrum lidi z riznych oblasti internetové tvorby.
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Summary

This thesis aims to describe the attitude of Czech influencers to fast fashion. This thesis sets
out and analyzes the influencers’ point of view through in-depth interviews and describes
their opinions on and attitudes toward fast fashion, both in the content they produce and at
a personal level. The author conducted six interviews with Czech influencers and identified
significant similarities in their opinions and behavior toward fast fashion, as well as several
key differences, which the author attributes to the individual influencers’ content and
approach. The similarities and differences in approach led the author to identify a high level
of individuality in Czech influencers’ perception of fast fashion and in the approach they

take to the issue.

All respondents were familiar with the term “fast fashion”, understood what the concept
includes, and could identify its risks. Also, most of them thought that the issue is discussed
enough in Czech media and in the Czech blogosphere. All respondents had a negative
perception of fast fashion and thought that it was a problem that needed to be tackled.
However, many felt that, as one of the respondents explained, fast fashion is a global
problem and can seem very distant for the average Czech consumer who is not otherwise
educated about the concept and its risks. Due to this fact, many Czechs expect large apparel
companies to take the lead on dealing with the problems created by fast fashion and do not
see a need to alter their own behavior for the moment. Based on interviews conducted by the
author, fast fashion as a topic is new for the Czech population at large and most remain
largely unaware of its impacts. However, a limited number of Czech people have begun to
educate themselves on its impact and thus it is possible that the movement against fast

fashion will grow in the country and more people will become aware of this problem.

When it comes to the role of fast fashion in influencers’ lives, there are slight differences.
All respondents think that it is impossible to be 100 % fast fashion free. They are of the view
that it is hard to suddenly change an entire market’s approach toward fashion and any
changes to introduce more sustainable clothing need to be done gradually. Moreover, any
such changes will also depend on global fashion retailers increasing the supply of
sustainably-produced clothes to the Czech market at prices accessible to the majority

population and meeting the majority’s aesthetic criteria.
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While all of the influencers surveyed see fast fashion as a problem and are trying to make
changes in their private lives, only some them discuss the problem in their social media
content. A number of influencers are still struggling to eliminate fast fashion from their lives
altogether and continue to purchase fast fashion items. Nonetheless, they do try to
incorporate messages supportive of a sustainable approach to fashion into their social media
posts and encourage their followers to feel free not to follow every trend and to rein in their

consumerism.

A remarkable number of respondents is not aware of the real people behind the number of
their followers on a daily basis. But all of the influencers surveyed are aware of their clout
and have established personal borders limiting what they will share on their social media
profiles and they expect other influencers to establish similar limits. On the whole, the
influencers interviewed are trying to be responsible and not show any kinds of inappropriate
behavior or alcohol/drug use. All respondents are trying to use their social influence to
support good causes, but only two of them talk about the risks of fast fashion in their posts.

Other influencers focus mainly on local causes.

As such, it can be said that fast fashion is a topic that is familiar to Czech social media
influencers. However, this awareness is only in its very early stages and can only be expected
to grow over time, as more people begin to discuss the issue openly and the focus shifts to

identifying how every individual can help the negative effects of fast fashion.
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MIKERINA, Daria. Semiotics and Fashion Studies: limits and possibilities of a systemic approach to
contemporary fashion. Praha, 2016. Diplomova prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii,
Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Vedouci prace Zaccarello, Benedetta.

HAVRDOVA, Karolina. Vliv udrzitelné mody na marketingovou komunikaci ¢eskych médnich znacek.
Praha, 2017. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci prace Koudelkova, Petra.

NYIRENDOVA, Tereza. Médni blogy jako specificky publicisticky Zanr a jejich vliv na tenafe. Praha,
2016. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra Zurnalistiky. Vedouci
prace Osvaldova, Barbora.

PSEJOVA, Jitka. Motivace blogerii v &eském diskurzu o modé. Praha, 2016. Diplomové prace.
Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Katedra medialnich studii. Vedouci prace Svelch, Jaroslav.

MARKOVA, Katefina. Modni blogeii z pohledu osobniho brandingu a jejich role ndzorovych videt.
Praha, 2015. Bakalaiska prace. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové
komunikace a public relations. Vedouci prace Hejlova, Denisa.
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P¥ilohy

Pripravena struktura rozhovoru

Obsah a publikum

Kter¢ platformy aktivné vyuzivas pro sviij obsah a na které¢ ptisobi$ nejvice/mas
nejoblibeng;jsi?
Jak bys definovala své zaméteni? Jaky obsah nejcastéji vytvaris?
Jak vnimas své publikum? Kdo t€ nejvice sleduje? Cili$ na ur¢itou skupinu?
o Na které socidlni siti vnimas své publikum nejvice?
o Interagujes s nimi nékdy ptimo (odpovidani na komentare, DMs)?
o Upravujes sviij obsah v zavislosti na svém publiku, nebo publikujes véci
spiSe tak, jak se libi tob&?
Jaké mnozstvi lidi primérné tvij ptispévek oslovi? Lisi se pocty na riznych
socialnich sitich a u riznych typu ptispévkl (post X stories)?
o Uvédomujes si, jaké mnozstvi lidi vidi tvlyj ptispévek?
o Vnimas svilij vliv na své publikum? Zaznamenala jsi n€jaké vysledky vlivu
svych ptispévka? (at’ jiz jako vysledek kampané Ci piimé odezva publika)
o Jenéco, co bys na socialnich sitich nezvetejnila kviili tomu, kolik lidi t&
sleduje?

Spoluprace a propagace

Spolupracujes v ramci vytvareni obsahu na socialni sité s né¢jakymi znackami ¢i
organizacemi?

o Spolupracujes vétSinou na principu barteru, nebo placené propagace?

o Mas néjakou neplacenou spolupraci, kterou propagujes z vlastni vile?
Vzpominas$ si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poctem sledujicich
a o jakou znacku Slo?

o Meéla jsi n¢kdy spolupraci, které nyni litujes, anebo bys ji uz znovu nevzala?

Proc?
o A je naopak spoluprace, do které bys §la urc¢ité znovu? Pro¢?
S jakymi znackami ¢i organizacemi aktualné spolupracujes?
Propagovala jsi/ podpofila jsi svym obsahem n¢kdy néjaky dobrocinny projekt ¢i
charitu?
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Moéda

Jak dulezité je pro tebe to, co nosis? Jakou roli hraje moda/obleceni v tvém Zzivoté?
Jak vnimas mnozstvi svého obleceni (prilis, akorat, malo)? Nosi$ vse, ze svého
Satniku?
Ovliviuje tva aktivita na socialnich sitich tvij styl oblékani? Myslis, Ze bys ses
obl¢kala stejn¢, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?
Ovlivnila né&jaké spoluprace tviij styl/Satnik? Je néco, co nosis, jen diky spolupraci?
Pokud mas ¢i jsi méla spolupraci s moédni znackou, dle ¢eho jsi na spolupréci
kyvla? Lisi se naroky na spolupraci s médnimi znackami od jinych spolupraci?
Mluvi$ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i o znackéch, se kterymi nemas spolupraci?
Mas néjaky vlastni textilni merchandise? Proc€ jsi zvolila prave tyto produkty?

o Jaké jsi méla naroky pti vybéru vyrobce/dodavatele produkta? Jaké byly

priority pfi vybéru (material, kvalita, cena, dostupnost...)?

Fast Fashion

V18, co oznacCuje termin ,,fast fashion*?
o Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tviij ndzor na problematiku?
Myslis, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né komunikovano v médiich?
Jaky je tviij postoj k fast fashion mode?
Jak celkoveé vnimas konzumerismus v mode? Jakou roli v konzumovani mody a
nakupnim chovani hraji influenceti?
Jak vnimas spolupréace influencert s fast fashion znackami? Je to etické?
o Lisi se tyto spoluprace naptiklad od kauzy s Bubblelogy, tj. propagaci
produktu, ktery neni vhodny pro zékazniky, ¢i jinymi Skodlivymi produkty?
o Lisi se tyto spoluprace od propagace nevhodného chovani (noSeni pravych
koZesin, nebezpecné chovani na silnicich)?
o Pokud se lisi, tak proc¢?
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Dokumentace autorcinych poznamek k analyze rozhovoru
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Rozhovor ¢.1 — Dana
Které platformy aktivné vyuZziva§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?
Nejvice vyuzivam Instagram a Youtube a ty ostatni mam, abych néjak rozprostiela svoji
tvorbu i jinam, ale nejsem tam tolik aktivni.
Jak bys definovala své zaméreni? Jaky obsah nejcastéji vytvaris?
Ja bych to definovala jako takovy Cisty lifestyle, mam tam modu, mam tam jidlo, je tam

hodné cestovani, mam tam i né¢jaky kulturni véci, takze lifestyle obecné.

Jak vnimas své publikum? Kdo té nejvice sleduje? Cili§ na urcitou skupinu?
Nejvice mam, asi padesat procent, 18-25 let. Na druhém misté, coz hodné lidi prekvapi, mam
25-30 let a az pak tu 13-18. J& se snazim délat to, co mé vystihuje a cilim na lidi v mém véku

a to myslim, ze funguje a sedi, tim, Zze madm polovinu lidi v mém véku.

Na které socialni siti vnimas své publikum nejvice? Interagujes s divaky nékdy primo
(odpovidani na komentaie, DMs)?

Zalezi na tom, nékdy je vetejné vyzvu, aby néco okomentovali. Ale pokud maji n¢jaky dotaz
nebo néco osobnéjsiho, tak piSou do soukromych zprav na Instagramu. Tam se snazim
odpovidat skoro na vSechno, ale nejde to moc Casove stihat, protoze mam nastaveno, ze mi
muze odpovidat na stories kazdy a na to mi reaguje strasné¢ moc lidi a téch prib&éhu je jeste
za den vic. Takze to je v tom takovy problematicky, ze to mam zahlceny a n¢jaka zprava se

muzZe ztratit.

Jaké mnoZzstvi lidi priimérné tviij prispévek oslovi? LiSi se pocty na riiznych socialnich
sitich a u riznych typu prispévki (post X stories)?
No na Youtube mam primérné kolem 120 tisic zhlédnuti na videu a na Instagramu je ten

dosah jednoho ptispévku podobné.

Uvédomujes si, jaké mnoZstvi lidi vidi tviij prispévek?

Jojo, uvédomuju.
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Vnimas sviij vliv na své publikum? Zaznamenala jsi néjaké vysledky vlivu svych
prispévkii?

Poiad. Ze si diky mné néco koupili anebo kdyz ja se zaméfuju na cestovni vlogy, tak mi
piSou, Ze jsem je inspirovala, aby se tam vydali anebo Ze tam vyuzili né¢jaké moje tipy, tak

to me t&si, kdyz vidim. A je to uspokojivy pocit, Ze néco, co jsem vytvofila mélo uspech.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kviili tomu, kolik lidi té sleduje?

Strasné moc véci. Néco, co by mohlo ponicit néjaky obrazek o mé, ale nemyslim si, Ze Dana
v redlu a na socidlnich sitich je jiny ¢lovek. Ale tfeba kdyz jsem na party, tak bych to tam
nedédvala, mozna jen obCasné se mi tam objevi sklenka vina, ale kdyz na to mam v&k, tak mi

to nepiijde jako nic tak Spatnyho.

SpolupracujeS v ramci vytvareni obsahu na socialni sité s néjakymi znackami ¢i
organizacemi? Spolupracujes vétSinou na principu barteru, nebo placené propagace?
Ackoliv to vzdycky lidi pfekvapi, tak mam stale dost barterovych spolupraci. Nemyslim si,
7e to, co délam, se da delat Cisté pro penize. A jsou véci, které by si ¢lovek potidil sam, a
kdyZz mam moznost to vyzkouset, tak proc¢ ne a pak je ta komunikace hezky ptirozena. Ale
ted’ mam aktualné vice placenych spolupraci, protoze si nemyslim, ze jich mam zas tolik,

vzhledem k tomu, kolik chodi nabidek.

Mas néjakou neplacenou spolupraci, kterou propagujes z vlastni vile?
Urcité. 1 uz v minulosti jsem byla spojend s n¢kolika organizacemi tfeba na podporu
si, Zze je to spravné, ze kdyz si je Clovek védom, ze ma néjaky vliv, tak by to mél vyuzit

s n¢jakym dal§im ptfesahem.

Vzpominas si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poctem sledujicich a o
jakou znacku Slo?
Myslim, Ze tak tfeba po sedmi mésicich a byla to spoluprace s leginama, kdy jsem dostala

leginy, natocila o tom celé video a tak.

vvvvvv

Aby to bylo v souladu s mym brandem a aby, kdyZ to propaguju, to bylo pfirozeny a sama

bych ji s Cistym srdcem mohla doporucit a sama si ji koupila. A stojim si zatim za kazdou
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véci, kterou jsem kdy propagovala. A myslim si, ze je dulezity, aby to tak mél kazdy
influencer, protoze jinak ten cloveék hrozné ztraci svoji kredibilitu, kdyz se upiSe moc vécem.
A pokud ¢loveék pti vybéru spoluprace premysli takhle, tak to je hlavni a penize bych dala

az na dal$i pozici.

Meéla jsi nékdy spolupraci, které nyni litujeS, anebo bys ji uZ znovu nevzala? Pro¢?
Mam, ale to bylo hodné v zacatcich, kdy ja jsem nevédéla co a jak a byl tam problém

v komunikaci a kazdy jsme méli jinou piedstavu.

A je naopak spoluprace, do které bys $la urcité znovu? Proc?
Mam spoustu z nich, spoustu spolupraci jsem si udrZela na dlouhodobou spolupraci a ty
znacky se vraci. VétSinou uz ani neberu jednordzové spoluprace a jen navazuji znovu

spolupraci se znackami, které jsem méla.

S jakymi znackami ¢i organizacemi aktualné spolupracujes?
Hodné znacky obleceni, protoze Instagram mam cisté zaloZeny na fashion, a to je nejvétsi
win pro ob¢ strany. J4 mam rada modu a do ty fotky jdou ty produkty snadno zakomponovat,

ne jako tfeba s krémem, kde se musis vyfotit, jak si ho zrovna namazes na oblice;.

Jak dilezité je pro tebe to, co nosis? Jakou roli hraje moda/obleceni v tvém Zivoté?

Pro me to vzdycky znamenalo moznost sebevyjadieni a kreativity. Myslim si o sobé&, Ze jsem
vzdycky byla kreativni, ale s vékem se to ve mn¢ potlacilo a mam béhem dne spoustu
povinnosti, ale minimaln¢€ svoji naladu mizu vyjadtit skrz moédu. Kdyz jsem oble¢ena hezky,
tak mam daleko lepsi naladu a ptijde mi, Ze i celkovy vyvoj dne se to¢i podle toho, co mam
tteba na sob¢. Pokud na sobé mam hezky véci, tak mam Gsmév, radsi se fotim a vytvaiim

obsah, chci chodit vic do spole¢nosti.

Jak vnimas mnoZstvi svého oble¢eni (prilis, akorat, malo)?
Myslim si, Ze toho mam dost, ale ne nadmiru, protoze se ¢asto G€astnim fashion bazarti a
véci, co uz nenosim, tak davam pry¢. Anebo davam véci sestfe a kamaradkam, takZze tam

mam véci, které vétSinou nosim.
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Ovliviiuje tva aktivita na socialnich sitich tviij styl oblékani? MysliS, Ze bys ses oblékala
stejné, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?

Jo, minimaln¢ mam pocit, ze se to obleCeni musi vic tocit. Kdyz je mym cilem mit kazdy
prispévek unikatni a pokud by se to duplikovalo, tak to neni pro lidi zajimavy. Ty véci
samoziejmé nejsou na jedno pouziti, ale jsou vétSinou na jedno vyfoceni, minimaln¢ v té

jedné kombinaci, protoze v té se uz vickrat vyfotit nemtizu, i kdyz to dale nosim.

LiSi se naroky na spolupraci s médnimi zna¢kami od jinych spolupraci?

Myslim si, Ze jsem na znacky, co se tyce obleceni mirnéjsi, je to pro mé nejsnadnéjsi produkt

na propagaci.

Mluvi§ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i 0 znackach, se kterymi nemas spolupraci?

Jojo.

Jaky vliv mas dle tvého nazoru na oblékani a nakupni chovani tvého publika?

Asi Castecné jo. Jako presny vysledky spolupraci ne, protoze ty dé€las spiS brand awarness
nez vylozené prodej, takze ja vysledky toho, kolik lidi si na zakladé mé Slo koupit, nemam.
Ale hodné lidi mi napise, pokud zapomenu oznacit, odkud néjaké obleceni je, takze z toho

soudim, Ze se jim to libi a asi by si to koupili.

Mas néjaky vlastni textilni merchandise? Jaké jsi méla naroky pri vybéru
vyrobce/dodavatele produkti? Jaké byly priority pii vybéru (material, kvalita, cena,
dostupnost...)?

Jednou jsem méla svoje vlastni tricka, ale to je davna historie. Ale ackoliv se to v té dobé
jesté netesilo, tak jsem méla tricka z bio-bavlny, od ¢eské firmy a certifikované. Kdybych to
udélala ted’, tak by to mélo daleko vétsi impact a vic by se to prodévalo nez tehdy. Tim, jak
byly ty tricka kvalitni, tak byly drazsi a moc lidi je nekupovalo. A 1 samotna ta vyroba pak

byla draha a moc to netdhlo, tak pak jsem od toho odstoupila.
Vi§, co oznacduje termin ,,fast fashion*“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tvij

nazor na problematiku? MysliS, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né komunikoviano

v médiich?
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Vim, co oznacuje. Myslim si, Ze se tenhle termin v médiich zmitnuje uz dyl, ale v blogosfére
az ted’. Hodné lidi ted’ mluvi i o fast fashion, o zne¢istovani, o plastech, protoze je to ted’

trendy. Je trendy o tom mluvit a byt proti tomu, coZ je fajn, protoze je to pro dobrou véc.

Spolupracujes$ s néjakou fast fashion znackou a za jakych podminek?

Ano. Co se tyce rychlé mody, tak ja4 mam stale co se ucit a naprogramovat se, abych
nakupovala vice udrzitelné znacky, ale stale nakupuju i v fetézcich a kdyz jsem méla
moznost spolupracovat s H&M na jejich conscious fad¢, tak jsem do toho $la a jsem rada,
ze se zacali ubirat jinym smérem a jsem rada, Ze to asi celkoveé ovlivni cely trh fast fashion.
ProtoZe kdyzZ se takhle velkd znacka chce ubirat takovym smérem, tak by to mohlo vytvoftit

trend.

Jak celkové vnimas$ konzumerismus v modé? Jakou roli v konzumovani médy a
nakupnim chovani hraji influenceri?

J& jsem kviili té rychlé modée prestala na cely rok délat hauly, protoze jsem si védoma, kolik
toho ohledné¢ médy miizu udé€lat a vim, ze asi neni dobry vyslovené¢ podporovat modni
fetézce. A pak jsem asi pfed mésicem a pul vydala praveé jeden dalsi haul po roce a pokud se
tam Clovék zaméfi na véci, které nejsou Cisté trendovou sezoénni zalezitosti a nejsou
jednorazovy a jsou univerzalni a nadcasovy, tak je to ta spravn¢jsi cesta, jak propagovat
modu. Kdyz ukazes ty spravné kousky, které kdyz budes mit, tak nebudes mit takovou

potiebu nakupovat.

Jak vnimas spoluprace influencera s fast fashion znackami? LiSi se tyto spoluprace
napriklad od kauzy s Bubblelogy, tj. propagaci produktu, ktery neni vhodny pro
zakazniky, ¢i jinymi Skodlivymi produkty (e-cigarety, alkohol, hazard)?

J& si myslim, Ze fast fashion je sdm o sob¢ velky problém a pokud €lovek nevidi ptesné, co
je za tim, tak mu to pfijde straSné vzdalené, protoZze je to pro n¢j az tadmhle nékde
v Bangladési. Lidi fesi véci, které jsou tady, kdyz se znici autobus anebo se nékdo vloupa
do IKEA, tak to mu pfijde jako strasny aktualni problém. Ten problém fast fashion je
mnohonasobné vétsi nez tyhle v porovnani malickosti, ale je nam tak vzdaleny, Ze my si
tady zijeme poklidné v evropské bubliné, a to je myslim ten hlavni diivod, pro¢ se to tady

tolik nefesi.
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Rozhovor ¢.2 — Marketa Frank

Které platformy aktivné vyuZiva§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?

J4 jsem zacala Youtube az po Sesti letech, co jsem blogovala. Natac¢im ted’ rok, ale zaroven
mam potad blog a jsem hodné i na Instagramu. Ale ten Youtube je pro mé takovy realné;jsi
tim, jak je to delsi prostor, Instagram jsou jen fotky a je to takové umelé. Ty videa jsou pro
mé hlubsi, a 1 kdyZ sama na né koukam, tak se vice soustfedim. A tfeba moc neto¢im na
stories, protoze spiSe upfednostnim video, abych to netocila znovu. A taky stories po chvili

zmizi, ale v tom videu to zlstane, dokud to ja sama nesmazu.

Jak vnimas své publikum?
J& to hlavné beru, Ze jsem veiejna osoba, sleduje me hodné lidi a ja to vnimam jako velkou

zodpovédnost a davam si pozor na to, co délam online a co pridavam.

Uvédomujes si nékdy vyrazné svij vliv?

On c¢lovek néjak tusi, ze kdyz mu zacnou stoupat Cisla, tak bude mit na ty lidi néjaky vliv.
Ale je to uz n¢jaka doba, kdy mi psala jedna pani, Ze ma vazn¢ nemocného brachu a po cesté
do nemocnice a z nemocnice sleduje moje videa a pomahaji ji prekonat tohle tézké obdobi.
To mé dostalo. Pokud budu n¢kdy pochybovat, jestli ma smysl to, co délam, tak se vratim

k téhle zprave.

V jakych oblastech se citi$ nejvlivnéjsi?

Tim, ze se v té tvorbé zamefuji na vic véci najednou, tak si nemyslim, ze mam jen jednu
vyraznou véc. Ale naptiklad jidlo, lidé zkousi moje recepty anebo mi piSou, Ze jsem je
inspirovala, aby jedli zdravéji. A pak tfeba i kosmetika, i moda. A n€kdy i v tom osobni
rozvoji a sebelasce. Celkové mi Castéji piSou ohlasy na ty nemateridlni véci, Ze jsem jim
tteba v néCem pomohla. VéEt§inou mi piSou zpravy na Instagramu a lidé se mi tam obcas
svéfuji. A snazim se s nima i chvili si povidat, ale je toho strasné¢ moc, takze nékdy
nezvladam odpovidat na vSechno. Ale kazdy den se aspofi chvilku tomu snazim vénovat, i

pro mé je ta zpétna vazba dilezita.
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Upravujes sviij obsah v zavislosti na svém publiku nebo publikujes§ véci spiSe tak, jak
se libi tobé?
Nenechavam si diktovat, co budu tocit a co ne. Potad si myslim, Ze bych méla tocit to, co ja

chci. Ale pokud mi nékdo dé zajimavy tip, tak nemam problém to zkusit.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kviili tomu kolik lidi té sleduje?

Cim dél tim vic pozoruju, Ze si schrafiuju svoje soukromi. Nechci ukazovat svoji rodinu,
jenom obcas mamku, ale tfeba sourozence ne. Davam si pozor, abych neukazovala ve
videich okoli toho, kde bydlim. A z téch témat. Urcité bych je nechtéla ovliviiovat k né¢emu
Spatnymu. Tteba jako pilulky na hubnuti a pilulky na zvétSeni prsou. Chei zvetejiiovat jenom
véci, co nikomu neublizi, a neukazovala bych nic, co bych si myslela, Ze by mohlo byt

Spatny.

Kdo té nejvice sleduje? CiliS§ na urcitou skupinu?
80 % mych sledujicich jsou 18-34 Zeny, lehka nadpolovina ty mladsi cca do 25. Potom jsou
ty mladsi pod 18. Ja téch mladsich sledujicich moc nemam. Je to asi tim obsahem, ze

nedélam ty véci, co jsou trendy jako slizy anebo pranky na myho manzela.

Vyuziva§ svij vliv na socialnich sitich k propagaci néjaké myslenky, projektu ¢i
produktu?
Ted akorat poradam charitativni meet-up. Tak jsem rada, ze mizu néjak pomoc a urcité i do

budoucna bych v tomhle chtéla pokracovat.

Spolupracuje§ v ramci vytvareni obsahu na socialni sité s néjakymi znackami ¢i
organizacemi? Spolupracuje$ vétSinou na principu barteru nebo placené propagace?

Nedélam barter, jenom placenou.

Vzpominas si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poctem sledujicich a o
jakou znacku Slo?

Jesté v dobach blogu mi napsal nejdiiv Esprit o PR ¢lanek a potom Shein, Ze jsem si mohla
vybrat né¢jaké obleceni a byla jsem Upln€ nadSend, Ze mi to poslali zadarmo. Ale vic véci mi

zacalo chodit az s Youtube.
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Co je pro tebe pri vybéru spoluprace nejdilezitéjsi?

Hodné véci. Nejvic ten brand jako samotny, ten se mnou musi souznit a viibec mi nevadi
odmitat velké znacky, o kterych vim, Ze by po nich ostatni skocili. Pokud bych si to sama
nekoupila, tak to nevezmu. Potom komunikace jako takova. J& se snazim byt profesionalni

v tom, co délam, a cekam to i od druhé strany.

Meéla jsi nékdy spolupraci, které nyni lituje$, anebo bys ji uzZ znovu nevzala? Proc?

To asi ne, za kazdou spolupraci si stojim.

A je naopak spoluprace, do které bys §la urcité znovu? Proc¢?

Ja dlouhodobé spolupracuju s Daniele Wellington, kterd je hrozné proflakla. A ja teda ne
jenom Ze mam hrozné rada ty produkty, ale ta komunikace je GpIn¢ skvéla. Vzdycky posilaji
brief, co by pfesné chtéli a mam s nima domluvenou spolupraci na rok doptedu a védi, jakou

cenu maji ty posty.

Propagovala jsi/podporila jsi svym obsahem nékdy néjaky dobrocinny projekt ¢i
charitu?
Podporuju hodné to, co se mi libi, 1 aniz by o tom ty lidi véd¢li. Treba pfed Vanoci jsem

zmitiovala Skuteény darek od Clovéka v tisni anebo tieba Nemléko.

Mluvi§ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i o znackach, se kterymi nemas spolupraci?

Pokud neni spoluprace oznacena, tak to neni spoluprace. Ale ja se spi$ tim snazim jenom
piedejit vSem dotazlim, odkud méam kabat a tak. Ale s vétSinou oznacCenych znacek

spolupraci nemam.
Jakou roli hraje méda/obleceni v tvém Zivoté?

Asi ta moda byl impuls k tomu, abych si zalozila blog. Takhle zpétné€ to tenkrat asi nebylo

nic extra, ale bavilo m¢ fotit a postovat ty outfity.
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Ovliviiuje tva aktivita na socialnich sitich tviij styl oblékani? MysliS, Ze bys ses oblékala
stejné, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?

Mozna bych byla vic lind, kdybych védéla, ze se v tom nemusim vyfotit. Kdyz vim, ze se
potiebuju vyfotit, tak si dam tu praci a nato¢im si tfeba vlasy a namaluji se anebo si vezmu

na fotku podpatky, které bézné nenosim. Ale styl bych asi mé¢la potad stejny.

Ovlivnila néjaké spoluprace tviij styl/Satnik?

Zatim ne. Muselo by se mi to hodné libit, abych to vyzkousSela jen na zdklad¢ spolupréce.

Pokud mas ¢i jsi méla spolupraci s médni znackou, dle ¢eho jsi na spolupraci kyvla?

Meéla jsem ted’ nedavno spolupraci s americkou znackou Lulus. A kyvla jsem na to, protoze
jsem uz u nich pfedtim sama nakupovala a méla jsem s nima dobrou zkuSenost, byly to
kvalitni a hezké véci a celkové jsem s tim e-shopem méla pozitivni zkuSenost jako béZny

zakaznik.

Jak vnimas mnoZstvi svého obleceni (prilis, akorat, malo...)?
Myslim, Ze toho mam akorat. Je to asi 1 tim, jak se oblikdm, protoZe mé staci par zakladnich
kouski, které kombinuju. Ani moc nesleduju moédni trendy. Pokud mé to vyslovené

neoslovi, tak si to nekoupim, jen protoze je to trend.

Vi§, co oznacuje termin ,,fast fashion“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tvij
nazor na problematiku? Myslis, Ze je toto téma a jeho rizika dostateéné komunikovano
v médiich?

Vim. Jako pftijde mi, Ze se o tom mluvi ¢im dal tim vic, ale asi nepatfim k tém influencerim,
kteti by to propagovali a myslim si, Ze je to 1 na moji tvorbé vidét. J& vim, Ze ukazuju znacky,
co jsou fast fashion. Ale snazim se prezentovat takovy zodpoveédny ptistup, Ze si koupim jen
to, co vim, ze budu nosit a nosim to pak nékolik sezon a pokud davdm néco pry¢, tak to
nevyhazuju a snazim se to jen posunout dal. A vnimam to jako dobry pozitivni movement,
ale zaroveinl to mize byt narocné pro lidi, co maji radi modu a alespoii néjak chtéji sledovat

ty trendy.

Jak celkové vnima$ konzumerismus v médé a jak je prezentovany v blogosfére?
Ptijde mi zvlastni, kdyZ si né¢kdo koupil néco jen kviili videu nebo fotce. Myslim, Ze to pak

postrada tu realnost a je to zbytecny, kdyz si nékdo kupuje véci jen kviili tomuhle.
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Jak vnimas spoluprace influenceri s fast fashion znackami? LiSi se tyto spoluprace od
propagace nevhodného chovani (podpora mnoZiren/cirkusi/tropickych ,atulka®,
noSeni pravych koZeSin, nebezpecné chovani na silnicich, nataceni trestnich ¢ini —
petardy, batoh na kolejich, vniknuti do soukromych objektii)?

Ja bych asi vyslovené nesrovnavala takovyhle prusvihy jako skandaly, co mizou ovlivnit
bezpecnost lidi. V tom mi spoluprace s fast fashion neptijde tak hrozna. To mi daleko horsi
piijde propagovat Coca Colu, kde je spousta cukru a vSichni vime, Ze to neni zdravy, nem¢li
by to lidi konzumovat, a pfitom lidi to vnimaji jako super spolupraci. Ale kdyz ukazujes
hezky kousky sice od fast fashion znacek, ktery ale mizou tém lidem vydrzet dlouho, tak je

to lep$i neZ propagovat tteba alkohol nebo cigarety a tak.
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Rozhovor ¢.3 — NotSoFunnyAny

Které platformy aktivné vyuzZiva§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?
V zakladu socilni sité — Youtube, Instagram, ob¢as Twitter, ale ten je v Cesku takovy jakz

takz, ten spiS v Americe. Nejaktivnéjsi jsem na Instagramu a pak Youtube. Ale Instagram je

momentalné¢ number one pro vSechno, i pro znacky, nejenom influencery.

Jak bys definovala své zaméreni? Jaky obsah nejcastéji vytvaris?
Mné ptijde, Zze délam Upln€ vSechno. Lidé m¢e davaji Casto do beauty segmentu, ale ja se
citim jak beauty, ale hodné i lifestyle, 1 fashion n¢kdy a zédbava. Snazim se to délat jako mix

dohromady, zajimavy pro divaky, aby to nebylo furt to stejny do kola.

Jak vnimas své publikum? Kdo té nejvice sleduje? Cili§ na urcitou skupinu?

Momentalné citim, Ze se mi hodn¢€ posunula cilova skupina. Dfive jsem méla velké mnoZstvi
déti a védela jsem, ze to byly 11leté hol¢icky. Ted to vnimam jinak, ten Instagram to tplné
neukaze, ale spis na zivo je to uplné jiny — dfive chodily malé déti a ted’ chodi spiS pubertaci
a lidé okolo dvaceti. A to cileni — j& vim, Ze to hodné¢ lidi analyzuje, ale ja jsem takova, Ze je

mi jedno, jestli ta fotka bude mit tfikrat méné lajkt, kdyz ja ji tam chci mit.

Upravujes sviij obsah v zavislosti na svém publiku, nebo publikuje§ véci spiSe tak, jak
se libi tobé?

Stoprocentné to, co mé bavi, ale zaroven se snazim myslet na to, abych byla zodpovédna a
nedélala Uplny kraviny. Tocim to, jak ziju. Ned¢lam to podle toho, Ze vim, Ze na tohle
koukaji hodné déti, tak to bude mit do druhého dne 200 tisic zhlédnuti. V tomhle urcité
nejedu na budget, Ze tohle mi vydéla nejvic. Bavi m¢ ukazovat lidem, Ze miizou byt jini a

neni na tom nic Spatného.

Na které socialni siti vnimas své publikum nejvice? InteragujeS s nimi nékdy primo
(odpovidani na komentare, DMs)?

KdyZ za mnou nékdo pfijde, tak se s nimi vzdycky bavim. KdyZ pak vyddm nové¢ fotku nebo
Youtube video, tak pak tak hodinu nebo dvé tim scrolluju a sem tam na néco odpovim nebo

to lajknu. Pak kdyz mé né€kdo oznaci ve stories, Ze se jim tfeba libi nové video, tak to mi
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prijde takové hezké a repostnu to. A jednou za Cas si udélam tieba hodinu, kdy ndhodné

projizdim zpravy a odpovidam na né.

Jaké mnoZzstvi lidi praimérné tviij prispévek oslovi? LiSi se pocty na riznych socialnich
sitich a u riznych typu prispévkia (post X stories)?

Tyjo, ja nejsem takovy analytik. Ale musim to délat tfeba kdyz mam spoluprace, takze si
vyjedu ptehled. Ted tieba vim, ze oproti minulému mésici mi to hrozné vyrostlo a ted’ jsem
v takovym hypu. Ale je to takovy, Ze ja to moc netfeSim a na tyhle zdsahy moc nekoukam.
Spis, kdyz to musim néjaké firme dodat. A tieba 1 kdyZ mam tu spolupréci, tak mé zajima,
jak se tomu dafi. Ale sama se jen tak nekoukdm. Mné staci, kdyz vidim, Ze to ma hned velky
narist lajkti a pak uz vim, ze to bude dobry a nechdm to byt. VEétSinou tusim dopiedu, co

bude Uspésny a co ne.

Uvédomujes si, jaké mnozZstvi lidi vidi tvij prispévek?

Pro mé je pofad neuvétitelny si predstavit tolik lidi na jednom misté. Za mnou, kdyZ ptijde
¢lovek, tak ho nikdy neodmitnu, protoze vim, ze diky kazdému jednomu ¢lovéku jsem tam,
kde jsem. Ale je pravda, ze tim, jak je to na internetu a je to virtudlni, tak to ¢lovek bere jako

Cisla a je to Sileny, jaké je to masa lidi. Je fakt, Ze se to umi slévat.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kvili tomu, kolik lidi té sleduje?

Stoprocentné. Spis, co se tyce spolupraci. Kdyz jsem jesté méla mladsi publikum, tak mé
oslovilo Bubblelogy, jesté pted kauzou s tim, ze se védélo, Ze tahle firma plati influencerim
velké penize. Ale mné vadilo, Ze je to prezentovany jako caj, i kdyz vSichni védi, ze je to
sladky napoj. M¢ si firma jen tak nekoupi, pro mé je dilezité, jestli ta znacka ladi s mym
zivotem, ndhledem na svét a jestli mé bavi ta znacka a chci si ji nejdiiv vyzkouset. A jsem
na to hrd4, protoze to mam takhle nastavené tplné od zacatku, Ze nelituju Zadné spoluprace,
kterou jsem dé¢lala. Ja jsem hlavné délala za ty roky jen desetinu toho, co ostatni influencefi,
protoze oni ¢asto berou cokoliv a tim je ta scéna trochu poktivend, ale j4 mam v tomhle ¢isté

svédomi.

Vyuziva$ sviij vliv na socialnich sitich k propagaci néjaké mySlenky, projektu c¢i
produktu?
Stoprocentné, to je néco, co si myslim, Ze by nemélo v tomhle chybét. Délat srandu je fajn,

ale délat hezké véci je dilezité a kdyZ mam ten vliv, tak pro¢ ne. KdyZz mi napiSe néjaka
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neziskova organizace, co d¢laji, ted’ naposledy Valentyn pro zvitata, tak to jsem délala bez
jakéhokoliv zisku. To mi jenom poslali a fikali, Ze by to radi rozsitili dal a mé& to nezabije,
dat to na stories, aby to vidélo 50 tisic lidi a bude se to $ifit dal. Kromé toho chci pokracovat
tteba v téch videich s ttulkama, ale je dalezity to umét prokladat, protoze ono to pak lidi
uplné nebavi, kdyz ¢lovék déla potad jen dobroc¢innost, coz je trochu smutny. Ale je dobry
s depresema. M¢ bavi §ifit tu mySlenku, neni $patné byt jina a odlisnd, a naopak byt na to
pysSna, ze nejsi jako kazda druhd. J& jsem si zazila byt outsiderem, a i na tom Youtube si
pfijdu trochu jako outsider, ale to mé na tom pravé bavi. Bavi mé ukazovat, ze je v pohodé
Jit jednou UpIn€ nenalicend a podruhé se Silenym makeupem. Chci fikat, Ze makeup nerovna

se krasa, ale Ze je to jen dopln¢k.

Vzpominas si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poc¢tem sledujicich a o
jakou znacku §lo?

Myslim si, Ze prvni spoluprace pfisla az tak po...ani nevim. Myslim, Ze tak po pil roce mé
né¢kdo oslovil, ale ja jsem byla ze zacatku rebel, ze ja nebudu brat spoluprace. Prvni, co jsem

vzala, byla teda aZ po roce. Dlouho to trvalo, nez jsem néco vzala.

Spolupracujes$ vétSinou na principu barteru nebo placené propagace?

Je to asi tak napul. Zalezi na ty znacce, co to je a jak to je. Kolikrat vezmu barterovou
spolupraci, ktera mi nic neda. Lidé mi Casto poslou produkt, ktery ja ani nepotiebuju. Realn¢
se v tom to¢i hrozny penize, ale mn¢ ud¢la radost, kdyz podpoiim holku, kterd mi posle
rucné délany psi Sampon a mizu ji tak pomoc. Jdu do barteru, kdyz spis vidim, Ze to pomiize
té druhé strané, vétSinou tieba studenti nebo jednotlivci, co si rozjizdi svlij business. Tam
ani nepotfebuju, aby mi néco posilali, ja budu rada, kdyzZ je podpotim. Pokud je to barter
s firmama, kde jdu vétSinou do placenych spolupraci, tak to musi odpovidat té¢ hodnoté. Ted’
beru naptiklad barter s EF, ktefi nas poslou na jazykovy kurz do New Yorku, anebo jsem
méla barter s Eppi, kdy mi délali zlaté zuby. Ale pokud jsou to firmy, co si mysli, Ze jim
udélame reklamu za par pari bot, tak pro toho influencera je to v zadsad¢ zadarmo. Ty firmy
by daly hrozné penize za reklamu v televizi, a jesté ani nezacili presné€ na skupinu, ale ja jim
milZzu dat prostor zacilit naprosto pfesné. Pak mé mrzi, kdyZ n¢které firmy takhle vyuZivaji

influencery. Ja to vidim tim, Ze jsem piedtim tu reklamu studovala.
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Co je pro tebe pri vybéru spoluprace nejdilezitéjsi?

Celkové ta filozofie znaCky mi musi sedét. Celkovée ani neberu tolik spolupraci, protoze chci,
aby bylo porad 90 % mé tvorby a jen 10 % spoluprace. Musim si nejdiiv ten produkt
vyzkouset nebo poradné prohlédnout. Beru vétSinou jenom tak desetinu toho, co mi chodi
na nabidky. Mam tieba problém s tim, Ze ja pouzivam kosmetiku netestovanou na zvitatech
a tam pak narazim, kdy jsem méla super nabidku od L‘Orealu, kterou jsem nemohla vzit
proto, ze to nesouladi s mym Zivotem. Stejné tak nebudu propagovat videohru, kdyz spis
délam beauty. Ale naopak mé mrzi, Ze tim, jak rozumim fotce, tak bych si rada otestovala
naptiklad dron, ale tohle davaji na testovani klukiim. J& mam hodné velké rozpéti, Ze mé

bavi délat makeup, ale tieba 1 videa z cestovani a pak mi vadi, Ze jsou takhle znacky zaujaty.

KdyZ oznacuje$ znacky na fotkach, je to kviili spolupracim nebo jen tak?

Pokud je to spolupréce, tak je to vzdycky oznaceny haghtagem, ob¢as jenom zapomenu ve
stories a musim to pak zpétné doplnit. Ale jinak kdyz je to tfeba fotka z foceni outfitu, tak
to tam oznacim, kdyby to tfeba ta znacka chtéla repostnout, tak ja budu jediné rada, protoze
mi mizou ptivést nové sledujici. Taky kdyz ddm v n¢jakém obleceni fotku, tak mi pak chodi
hodné zprav odkud to je, tak se tomu snazim tim oznacenim predejit, pokud si pamatuju,

odkud to je.

S jakymi znackami ¢i organizacemi aktualné spolupracujes?

Mam dlouhodobou s Daniele Wellington, tam chystdme ted” dvé dalsi etapy a libi se mi
hrozné jejich ptistup. Potom piipravujeme s EF ten New York a aktualné taky délame
barterovou spolupraci s jazykovou Skolou Akcent. Tém bych celkové chtéla pomoct rozjet
reklamu, protoze ja tam chodila, kdyz mi bylo 16 a ted’ je to pro mé¢ takova nostalgie tam
zase chodit a je to super. A zase néco domlouvam s Foreem, tam jsem méla s nimi i néco

pted Vanoci.

Pokud oznacujes kosmetické znacky na Instagramu, je to spoluprace?

Ne, bohuzel, kéz by byla. Ty oznacuju jen tak a uz jsem jim udélala takovou reklamu. To
samy jako NYX je 1 Lush. VSichni si mysleli, Ze jsem byla placend Lushem, ale ja od nich
nikdy nic nedostala, jen jednou jsem s nimi jela na PR vylet do Londyna. Ten fialovy
Sampon, se kterym jsem si barvila hlavu, byl po mém videu vyprodany v obchodech i na

webu v celém Cesku i Némecku. Ale kupodivu se mi kosmetické znacky tolik neozyvaji. O
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mn¢ se hodné fikalo, ze véci odmitam, tak se mi mozna uz ani neozyvaji. S NY Xem celkoveé
je to tak, ze oni posilaji PR balicky, které ja dam tieba na stories, ale to si clovék muize

nakoupit sdm, firmy akorat doufaji, Ze to nékam dame.

KdyzZ jsi diive délala hauly, tak to byly véci, co sis ty nakoupila, nebo i PR bali¢ky?

Vzdycky jsem fikala, pokud jsem to dostala. Ve videich to byla vétSinou spousta véci, co
jsem si nakoupila a pak jsem k tomu pridala i véci, co jsem dostala. Celkove jsem ted ale
omezila hauly, protoze ja pak nemam takovou radost z téch novych véci, kdyz si je koupim,
a nechtéla bych uz tolik podporovat ten konzum. Chtéla bych délat spis jinaci a zajimavé;jsi
videa, ne jenom nabadat lidi k nakupovani konzumu. 1 sama se snazim ptechazet
k nakupovani v sekacich, 1 kdyz se tam neda sehnat vzdycky vSechno. Necitim se v tom uz
dobfte, radsi délam videa, kterd neSkodi nikomu a ni¢emu. Ne Ze tam dvacet minut ukazuju

kupu hadrt a lidi pak jdou a koupi to.

Jak dileZité je pro tebe to, co nosis? Jakou roli hraje méda/obleceni v tvém Zivoté?

J& st myslim, ze docela velkou roli, bavi m¢ hodné rtzné styly a stfidat ty véci. Pro mé je to
obleceni hodné podobné makeupu, vyjadieni sama sebe. Akorat mam ted’ ten prerod, kdy se
ve mn¢ biji ty véci, jako kdyz jsem prechdzela na netestovanou kosmetiku. Snazim se ted’ jit

lepSim smérem.

Jak vnimas mnoZstvi svého oble¢eni (prilis, akorat, malo...)?

Myslim si, ze mam moc obleceni, ale na holky malo, kdyz vidim, jak ukazuji svoje Satny.
Ale 1tak si myslim, Ze ho mam dost a snazim se ho redukovat. Kdyz si koupim néco nového,
tak musim dvé nebo tfi véci vyhodit. Minuly rok jsem méla n¢jaké Silené obdobi, kdy jsem
hodné nakupovala a ted’ to tolik nenosim. Ale kdyZ redukuju, tak to nevyhazuji, ale ddvam
do charitativnich kontejner. Snazim se chodit do téch sekact, ale n€kdy ten vybér neni
nejlep$i. Ja uz ani nechci, aby mi chodily ty PR balicky, protoze to je vzdycky i takového

odpadu a véci.

Ovliviiuje tva aktivita na socialnich sitich tviij styl oblékani? MysliS, Ze bys ses oblékala
stejné, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?
To ne, ja4 jsem blazen. Jsem ovlivnéna outfitama jinych influencerek, ale ja jsem byla

vzdycky takovy blazen a nosila jsem Silenosti, to je souc¢ast mne samotny. Spi§ mé to jen tak
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ponoukne, Ze si spiSe koupim jesté odvaznéjsi kousky. Co mi strasné nejde je, kdyz mi ptijde

navrh na spolupraci na néco, co se mi nelibi a neladi mi do mého stylu.

Pokud mas ¢i jsi méla spolupraci s moédni znackou, dle ¢eho jsi na spolupraci kyvla?
LiSi se naroky na spolupraci s médnimi zna¢kami od jinych spolupraci?

No tak ted’, kdyz se mi to uz posunulo, tak bych se tedy nejdiiv musela podivat na cely jejich
vizual, ale uz bych nesla do spolupraci se znackami jako H&M nebo Bershka, jsou to ty
nejveétsi firmy, co jedou fast fashion. Ted se mi to 1 otocCilo, ze jesté minuly rok jsem je
oznacila na fotce, ale ted’ bych to uZ neudé¢lala. Radsi bych délala s néjakym navrharem,
anebo bych $la do spoluprace s kvalitni drahou designérskou znackou, protoze je to cool, ale
neni to fast fashion. Zatim jsem na tohle ale nabidky moc neméla, spiSe se to vlastné tyka

dopliki. Ale jsem zamilovana do Freshlabels a s téma bych chtéla spolupraci.

Jaky vliv mas dle tvého nazoru na oblékani a nakupni chovani tvého publika?
Urcité. To bylo tfeba s rizovyma vlasama, kdy jsem to zacala nosit a najednou jsem vidéla
spoustu holek s rizovymi vlasy. Vidim tam opravdu hodné ten vliv. Kviili tomu i nesdilim

uplné vSechno, tteba kdyz piju sladky piti nebo tak.

Pokud jsi méla textilni merchandise, jaké jsi méla naroky pri vybéru
vyrobce/dodavatele produkti? Jaké byly priority pii vybéru (material, kvalita, cena,
dostupnost...)?

Ja mam spiSe zkuSenosti od AMCO (pozn. ANY pritel, Cesky rapper), kdy jsme tam tehdy
ten materidl a odkud to tolik nefesili, neni to sice z Ciny, ale mrzi mé, Ze se moc nenabizi
tricka §ita v Cesku, protoZe bych rada podpofila tuzemskou vyrobu. A mij stary merch se
uz rozprodal, ale madm v planu udélat novy merch pofadné, i mikiny a ponozky, ale je to

tézké najit Ceského dodavatele, ktery to déld rucné.

Vi§, co oznacuje termin ,,fast fashion“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tviij
nazor na problematiku? Myslis, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né€ komunikovano
v médiich?

Vim, co je fast fashion, ale ptijde mi, Ze jsem se o to zacala zajimat az pozdé¢, aZ ted’ na konci
minulého roku. Koukala jsem na néjaké dokumenty o tom, chtéla bych se kouknout i na ten,
ktery je pfimo o blogerkdch. Vim, Ze je to celkové ted’ velké téma, ale téch je nékolik i

s plasty a masem. Je to Spatné i z té ekologické stranky, Ze oni nevédi, jak to likvidovat tim,
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jak tam jsou prosité chemikalie. Je to tézké ale vSechno zménit, protoZe ne vSe jde kupovat
v sekacich, jako tfeba spodni pradlo.

Jak celkové vnima§ konzumerismus v m6dé? Jakou roli v konzumovini médy a
nakupnim chovani hraji influencefi? (MiZou mit pozitivni vliv?)

Tady v Cesku se o to moc lidi nezajima, je to jestd v plenkach, ale zaroven si uvédomuji
influencefi, jakym smérem jde ta doba a Ze na tohle budeme muset naskocit vSichni. Ale jde
to hodné pomalu. Sleduju spiSe zahrani¢ni a tam to jede hodné, takze si myslim, Ze to tim

smérem pujde. Pfijde mi, Ze to ted’ teprve zacind a u nas to jeste tolik neni.

Jak vnimas$ spoluprace influenceri s fast fashion znackami? Je to etické? Srovnani
s Bubblelogy a dalSimi kauzami?

Ptijde mi, Ze ta celd nase scéna je pomylena, proto bych se i rada ptesunula do Ameriky,
protoze tam je to vSechno rychlejsi ten pfechod na ekologické ziti. Podle mé je tézké byt

v né¢em ortodoxni a cpat to ostatnim, protoZe to mize naopak lidi odradit.

94



Rozhovor ¢.4 — Flabgee

Které platformy aktivné vyuzZiva$§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?
Nejvic Youtube a Instagram, mam jesté Facebook, ale tam jsem malo aktivni. Mam i Twitter,

ale tam jsem uz asi rok nic nepfidala. Nejvic pouzivam YT a IG, ty pouzivam tak nastejno.

Jak bys definovala své zaméreni? Jaky obsah nejcastéji vytvaris?
Asi nejvic beauty. Rada tam davam i n¢jaky lifestyle nebo modu, ale pokud bych se méla

n¢kam zatadit, tak by to bylo beauty.

Jak vnimas své publikum? Kdo té nejvice sleduje? Cili§ na uréitou skupinu?
Ne ze bych zamérné cilila, ale je to asi pfirozené tim, Ze je mi 28 a jsem Zena, tak tvofim
obsah, co m¢ bavi, a podle toho mé sleduji podobni lidé jako jsem ja, Zeny pfibliZzné¢ v mém

veéku. Nejvice me sleduji Zzeny 18-24 let.

Na které socialni siti vnimas své publikum nejvice? Interaguje$ s nimi nékdy primo
(odpovidani na komentaie, DMs)?

Snazim se odpovidat na obou, ale ta komunikace je rychlejsi a piijemnéjsi na Instagramu.
Na Youtube jen pfiddm video a pak se tam hrnou komentare, ale ne na vSechno tam jde

odpovidat. Na Instagramu mi lidi reaguji na stories, piSou mi podnéty a ja reaguju zpatky.

Upravujes sviij obsah v zavislosti na svém publiku nebo publikuje§ véci spiSe tak, jak
se libi tobé?

J& myslim, ze vSechno to¢im, protoze si myslim, Ze se to lidem bude libit. A pokud mi da
nékdo ndpad, ktery by mé nenapadl, tak to obcas rdda nato¢im, ale ne vzdycky. Ted kdyz
uz mé sleduje docela dost lidi, tak je to spousta lidi, spousta chuti a kdyz se nékomu néco

nelibi, tak nékdo jiny to miiZze milovat, tak to uz ty pfani moc plnit nejdou.

Jaké mnozstvi lidi primérné tviij prispévek oslovi? Lisi se pocty na riznych socialnich
sitich a u riiznych typu prispévku (post X stories)?
Lisi se to. Na Youtube to hodné skace, kdy je video, co méa velky uspéch, tfeba 40 tisic

zhlédnuti. Ale instories neskacou, ty maji v zdsadé potad 10 tisic zhlédnuti.
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Uvédomujes si, jaké mnoZstvi lidi vidi tviij prispévek?
Na denni bazi ne, normalné si to neuvédomuju. Parkrat se mi to ale stalo, kdyz jsem n¢kde
byla a fekli, ze je tu tieba 2 tisice lidi a mné¢ to ptislo jako hrozny dav a pak si uvédomim, ze

moje video vidi 20 tisic a je to straSné moc.

Vnimas$ svij vliv na své publikum? Zaznamenala jsi néjaké vysledky vlivu svych
prispévki?

Urcité jsem to zaznamenala, ale tfeba to vidim, kdyz mam aftiliate odkazy, kdy dostdvam
provize z prodeje a vidim, Ze si lidi nakoupili pres mij odkaz. Ale tam necitim az takovy
vliv. Spis, kdyz délam néjaké dobrocinné véci, jako tfeba charitativni bazar nebo nabor darct

kostni dien¢, kdy mi pak lid¢ piSou, Ze se diky mné zapsali.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kviili tomu, kolik lidi té sleduje?

Nedavam tam, tieba kdyZ jsem nékde vecer a piju alkohol, anebo kdyZ maji moje kamaradky
malé déti, tak bych je urcité nesdilela na socidlni sité. Ale zas tolik nad tim nepfemyslim, ja
neziju dvoji zivot a ani normalné ned€ldm nic hrozné Spatného, takze mi neptijde, ze bych

délala néco, co bych neméla sdilet kviili Spatnému vlivu.

Spolupracuje§ v ramci vytvareni obsahu na socialni sité s néjakymi znackami ¢i
organizacemi? Spolupracujes vétSinou na principu barteru nebo placené propagace?

Téch barterovych je urcité vic, ale to je tim, Ze se zabyvam tou kosmetikou. Ono to v tomhle
odvétvi ptisobi, Ze je to jen sama reklama, ale to s tim néjak souvisi. Kdyz né€jaka firma vyda
n¢jakou novinku, tak oni mi to rovnou posilaji na vyzkouseni, ale nemdme zadnou
domluvenou spolupraci, kdy bych jim za to slibila né¢jaké vystupy. Ani je vZzdy nezrecenzuju,
jen pokud citim, ze bych to sama chtéla vyzkouSet nebo by to mohlo byt pro lidi zajimavé.
Nechci jen tak néco rozbalovat, kdyz bych to pak nepouzila a ta firma nijak netesi, pokud se

to nikde neobjevi. Pokud se mi to libi, rdda to zrecenzuju, ale rozhoduju si o tom sama.

Mas néjakou neplacenou spoluprici, kterou propagujes z vlastni viile?

To vyloZené ne, ja spi$ dé€lam tyhle charitativni véci z vlastni iniciativy a ne pies spoluprace.
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Vzpominas si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poctem sledujicich a o
jakou znacku §lo?

Tak spoluprace celkové byla na bélici pasky Crest, asi po roce pisobeni na Youtube. Ted’
uz to video mam i jako soukromé, protoze ted’ uz si nemyslim, ze by to byl dobry produkt,

ale tehdy mi to pfislo jako dobra nabidka.

Co je pro tebe pri vybéru spoluprace nejdilezitéjsi?

Téch kritérii je vic, nejdtlezitéjsi je ten produkt jako takovy, co chtéji propagovat. Mélo by
to byt néco, s ¢im ja se ztotoznuju, néco, co bych si i sama koupila a mam k tomu pozitivni
vztah. A pak také zplsob té propagace, protoze obcas mi nechaji volnou ruku a mizu si to
zasadit do tvorby, jak chci, ale nékdy maji konkrétni pozadavek na konkrétni styl ¢i fotky a
na tom né€kdy ta komunikace pada. A pak tfeti kritérium jsou podminky ty spoluprace, hlavné
finan¢ni, protozZe Casto chtéji firmy reklamu zadarmo, a to jim zas nemtizu dat, kdyz ostatni

firmy za to plati a j& mam nastaveny n¢jaky férovy cenik.

Méla jsi nékdy spolupraci, které nyni litujes, anebo bys ji uz znovu nevzala? Proc?
Tteba ty bélici pasky, diiv jsem néco vzala a moc si o tom nezjistila a ted’ uz v tom vidim ty

negativa. Ted’ si na to snazim davat daleko vic pozor, abych si zjistila vSechny informace.

A je naopak spoluprace, do které bys §la urcité znovu? Proc?
To je velka vétSina spolupraci z posledni doby. Mam to Stésti, ze si miizu vybirat a délam

tak 1 vétSinou dlouhodobé spoluprace, a tak délam propagaci opakovang.

S jakymi znackami ¢i organizacemi aktualné spolupracujes?
Mam, tieba s Bi-oil, Stétce Real techniques, benefit, Pupa, Urban Decay, Batiste...je toho

hodné, vétSina je spiSe barterova.

Jak diileZité je pro tebe to, co nosi§? Jakou roli hraje méda/obleceni v tvém Zivoté?
Je to pro m¢ dulezité, ale asi né¢jak normaln€. Asi tim uplné neziju, nékdy na to nemam
naladu. Ale moda jako takovd mé bavi, bavi mé& to sledovat i tfeba v zahranici a brat si

inspiraci, bavi mé si kupovat obleceni, tvofit outfity a fotit to.
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Jak vnimas mnoZstvi svého obleceni (prili$, akorat, malo)?
Pfijde mi, Ze toho mam akorat. Pokud ziskam pocit, ze toho mam moc, tak se to snazim
redukovat. Diiv jsem méla tendenci nakupovat hodné ve slevach a hromadit to, ale posledni

dva roky se nad tim snazim vic pfemyslet a omezit to.

Ovlivituje tva aktivita na socidlnich sitich tviij styl oblékani? MysliS, Ze bys ses oblékala
stejné, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?

Jinak urcité ne, ale je pravda, Ze kdyz nékam jdu a vim, ze se tam budu fotit, tak si na tom
dam vice zaleZet. Kdyz jdu nékam jenom bézné¢, tak je pro me piednéjs$i pohodlnost, ale kdyz

vim, ze jdu na akci, ze které budu mit fotku, tak volim néco, co vypada lip.

Ovlivnila néjaké spoluprace tvij styl/Satnik?
Asimé ted’ nic takového nenapadéd. Pokud mi pfijde nabidka na spolupraci od néjaké znacky,

tak Casto to moc nesedi s mym stylem a ja tyhle spoluprace odmitam.

Mluvi§ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i 0 znackach, se kterymi nemas spolupraci?

Ur¢ité jo, oznacuju. Nekdy ob¢as zapomenu, ale 1 kdyz si koupim néco nového a mam z toho
radost, tak se o to chci podélit a fict lidem, odkud to je. A 1 kdyz to neoznaCim, tak mi pak

piijdou dotazy odkud to je, tak je lepsi tomu i tak predchazet.

Jaky vliv mas dle tvého nazoru na oblékani a nakupni chovani tvého publika?
Urcité. Vidim to tieba ve zpravach, kdyz mi to obcas lidi napiSou a potom pres ty affiliate

odkazy, kdyz vidim, Ze si to lidi ptes né koupili.

Mas néjaky vlastni textilni merchandise? Jaké jsi méla naroky pii vybéru
vyrobce/dodavatele produkta? Jaké byly priority pri vybéru (material, kvalita, cena,
dostupnost...)?

Mam tricka s potiskem, co jsem si sama navrhla. Ptala jsem se po mych zndmych, kdo ma
néjakou dobrou zkuSenost s dodavatelem merche, abych védéla, ze se na né mizu
spolehnout. Ale taky jsem chtéla firmu, kterd bude mit k dispozici kvalitni materialy, a taky
aby to byla firma, ktera déla vSechno, trika i potisk. A aby méli k dispozici trika z n€jakého

idealné ekologického materialu.
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Vi§, co oznacuje termin ,fast fashion“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je na to
tviij nazor? MysliS, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né komunikovano v médiich?
Ano. Ja jsem néjak ve stiedu, tak jako na puli cesty. Daleko vice premyslim nad tim, co si
kupuju a kolik si toho kupuju. Snazim se nakupovat i v sekaci. I kdyz jsem délala ten vlastni
merch snaZila jsem se, aby to byla kvalitni trika nesitd v Cing. Ale nemtizu taky Fict, Ze bych
si uz nikdy nekoupila nic v klasickym obchod¢. Kdyz jdu do obchodu jako je Zara a
Reserved a néco se mi tam libi, tak si to koupim, ale omezeng.

A pak u téch blogti je to riizné no. Nékdo to nefesi, nakupuje kvanta véci, 1 tfeba nekvalitni.
Casto mam pod videi komentafe, Ze jsem za néco utratila hrozné moc, a pfitom jsem si to
mohla objednat z Wishe za par korun. Nékdo toho zase nakupuje hodné a né€kdo zase tika,
ze nebude podporovat fast fashion a nakupuje jenom v sekacich, anebo si Sije vlastni

obleceni.

Jak celkové vnimas$ konzumerismus v modé? Jakou roli v konzumovani médy a
nakupnim chovani hraji influenceri?

Jak tikam, ja volim né&jakou stiedni cestu. Samoziejmé si myslim, ze je Spatn€ podporovat
ten konzum ve smyslu hnani lidi do obchodii. Ale zarovenn mam tu médu réda, bavi me to.
A potad jsem holka a potad rada nakupuju, takZze v tom nemam cCisté svédomi, Ze bych
nakupovala jen z téch dobrych zdroji. Rada ale pfedam 1 mySlenku, aby lidé nakupovali od
¢eskych navrhait. Samoziejmé ten konzum vnimam negativné, ale nejsem v tom tak

radikalni, Ze bych sama §la aktivné proti tomu.

Jak vnimas spoluprace influencera s fast fashion znackami? LiSi se tyto spoluprace
napriklad od kauzy s Bubblelogy, tj. propagaci produktu, ktery neni vhodny pro
zakazniky, ¢i jinymi Skodlivymi produkty (e-cigarety, alkohol, hazard)?

Je to jak co, jsou to jednotlivy specificky kauzy. Rozhodné bych nesrovnala na stejnou
uroven to, Ze si koupim sukni v Zate a ukazu ji s tim, Ze bych jela na dalnici rychle a natacela
se u toho na telefon. To j4, co se ty¢e mého moralni presvéd€eni, nevidim na stejné urovni.
To, co délaji vyrobci obleceni samoziejmé neni dobte a neni to nic, s ¢im bych souhlasila.
A taky vim, Ze by mé&l kazdy zacit u sebe a neni dobry ty obchody stoprocentné podporovat,
ale taky si myslim, Ze by to hlavné méli zménit ti vyrobci. Ale srovnava se to hodné Spatné.
J4 mam sama pro sebe zasady, kdy néco je pro me ne, néco ano, néco tak naptl a to asi zalezi

na kazdém.
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Rozhovor ¢.5 — Restless Child

Které platformy aktivné vyuzZiva§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?

Vyuzivam vizualni platformy, tj. Instagram a Youtube a teoreticky Facebook. S tim, Ze ja to
ted’ trochu zanedbavam. Posledni dobou jsem aktivni nejvic na stories, které vnimam trochu

oddélen¢ od Instagramu, ptestoze funguji na stejné platforme.

Jak bys definovala své zaméreni?
Zacalo to jako lowcost cestovani, ale ted” se to trochu posunulo. Neni to asi Upln¢ tradicni

cestovni kanal s tipy na cestovani, ale spi§ chci vést lidi k tomu, aby se nad né¢im zamysleli.

Jak vnimas své publikum? Kdo té nejvice sleduje? Cili§ na urcitou skupinu?

Necilim. Tim, Ze madm préci v oboru, tak nemusim hrotit svoje sité pro n¢jaky business, coz
mi dava svobodu si tam délat cokoliv, co chci a co mi ptijde dilezity. Obcas na to koukam
ale a jsou to lidi 18-30 let, pfevazné zeny. SpiS to pozoruju podle lidi, se kterymi si pisu,
pricemz piSou hlavné ti mladsi. Myslim si, ze u moji tvorby, ktera miize byt obcas takova

radikélni, nevydrzi tpIlné dlouho takovy ty mainstream lidi.

Na které socialni siti vnimas své publikum nejvice? Interaguje$ s nimi nékdy primo
(odpovidani na komentaie, DMs)?

Hlavn¢ na Instagramu, hodné mi pisi jako reakce na stories.

Jaké mnoZstvi lidi pramérné tviij prispévek oslovi? LiSi se pocty na riznych socialnich
sitich a u riznych typu prispévki (post X stories)?
Koukam na stories, kde zélezi, jak je ta story dlouhd. Tam to za¢ind bézné kolem 3 tisic,

nékdy jen 1 tisic, pokud je to dlouhé. Na ptispévky bézné moc nekoukdm.

Uvédomujes si, jaké mnoZstvi lidi vidi tviij prispévek?
Cas od c¢asu, n€kdy jsou momenty kdy moc ne. Zalezi na mém momentalnim rozpoloZeni.
Tim, jak pracuju ¢asto o samoté, to pak mi viilbec nedochdzi, Ze jsou na druhé strané lidi,

ktefi to vidi a pfemysleji nad tim.
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Vnimas sviij vliv na své publikum? Zaznamenala jsi néjaké vysledky vlivu svych
prispévkii?

J& to vidim hlavné skrz ty zpravy, co mi lidi piSou, Ze tfeba nad néjakymi vécmi zacali
premyslet diky mné. Anebo ¢as od ¢asu mi ptijde n¢jaka nabidka do mailu a mdm hroznou

radost, kdyz to zapada do mého konceptu.

Pocitas pri vytvareni obsahu s vlivem na tvé publikum? Ovliviiuje to tviij obsah?
Zalezi ptispévek od ptispévku, feSim to hlavné u stories. Nékdy to jsou jen myslenky, tak to
piidam. Ale u téch videi zélezi, co se tfeba snazim piedat. Naposledy to video bylo hodné

informativni, tak jsem se snazila, aby to ty lidi nenudilo.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kviili tomu, kolik lidi té sleduje?

Urcite€, to myslim souvisi s tim, kdyz se ¢lovek pasuje do role aktivisty, ze se pak musi hlidat.
J4 jsem sice vegan, ale ¢as od Casu se to neda Cisté prakticky, naptiklad v restauraci miize
byt v jidle maslo. J4 mam nékdy pocit, Ze bych musela snad do zpovédnice. A to je pak
otdzka, jestli to pfiznat nebo nezveiejnit a pokud to neni nezbytné nutny, tak se to snazim
nezvetejnit. To samy jsou pak spoluprace. Miizu spolupracovat jen s etickou médou, protoze

jinak bych byla za pokrytce.

Vyuziva§ svij vliv na socialnich sitich k propagaci néjaké myslenky, projektu ci
produktu?
Dlouhodobé mam Greenpeace a ted’ aktualné s kancelari ombudsmanky. Pak jsou spise

narazovy.

Spolupracuje§ v ramci vytvareni obsahu na socidlni sité s néjakymi znackami ci
organizacemi?

Ceska znacka Bohempia s konopnym obleéenim. Pak mam dlouho T-Mobile a HTC.
Vétsinou véci, co j& mizu vyuZzit pii cestovani, n€kdy si o n€ 1 fikdm sama. Ale ¢asto si tu

véc radsi 1 sama koupim nez uzavirat né¢jakou spolupraci.
Spolupracujes vétSinou na principu barteru nebo placené propagace?

Valnd vétSina je barter. Placeny spoluprace jsou pak tfeba sponzorované vylety nebo

tourismboardy.
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Vzpominas si na svou prvni spolupraci? V jakou dobu, s jakym poctem sledujicich a o
jakou znacku §lo?

Jedna z prvnich byla s CzechTourismem, diky networkingu, ktefi potfebovali video od
influencera. Potom az Gargado, coz byla firma s tasSkami z falesné ktize, a to bylo asi pal

roku poté, co jsem zacala.

Co je pro tebe pri vybéru spoluprace nejdilezitéjsi?

Musi to spliiovat muij vnitini eticky kod, ktery bych si i chtéla sepsat verejné, aby i znacky
veédély. Mélo by to byt vegansky do urcity miry a pak udrzitelny a idedln€ s pfibéhem. Ono
se to hodné lisi, jestli je to produkt nebo tieba sluzba. Hlavné aby mi to pfirozené zapadlo

do toho, co délam. A taky aby to samoziejmé pfinaSelo hodnotu lidem, ktefi me sleduji.

Jak dilezité je pro tebe to, co nosis? Jakou roli hraje moda/obleceni v tvém Zivoté?
Porad jsem kapitalisticky dité, ktery ma rado nakupovéani. A mdda celkové mi ptijde fajn,

jako takovy vyjadieni a prosté byt spiS néjak v pohodli a v klidu.

Jak vnimas mnoZstvi svého oble¢eni (prilis, akorat, malo...)?
Mam toho moc, a to se to potfad snazim ttidit. No ale pak jdu nékam do sekace a mam zas

chut’ si néco koupit.

Ovliviiuje tva aktivita na socialnich sitich tviij styl oblékani? Myslis, Ze bys ses oblékala
stejné, kdybys nebyla verejné znamou osobou?

Urcité. To, co délam ja a 1 spousta dalSich 1idi, je, Ze si promyslim outfity na fotky. Tieba
nikdy nenosim klobouk, pokud to neni kviili fotkdm. Anebo si sem tam néco koupim, protoze

mi to ptijde, Ze by to mohlo vypadat dobie na fotkach.

Ovlivnila néjaké spoluprace tviij styl/Satnik?

Od ty doby, co spolupracuji s Bohempii, tak jsme méli diskuzi o keckdch na Instagramu u
fotky s converskama. A doSlo mi, Ze nechci propagovat firmu, kterd spadd pod Nike a
ptispivat jim tak k businessu. Ted i1 kdyz vidim néjaky pékny conversky, tak si je uz
nekoupim.

Pak jsem taky dosla k tomu, Ze ja tfeba nechci podporovat H&M, ale pokud n¢kdo shéani tu
konkrétni vé€c a maji ji tam, tak at’ si ji klidn€ koupi, ale hlavné at’ to neni o tom cyklu

plytvani a je si jisty, Ze tu véc vyuZije a nema na to, aby si to koupil v ethical fashion. Kdyz
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jsem si potiebovala koupit vybavu na cviceni, ale vSude v mém okoli v Némecku staly
stra§né moc penéz. Nakonec jsem si celou tu sadu koupila v Primarku, ktera se mi nakonec
libila vice a byla pohodIngjsi, ale vim, ze ted’ to obleceni opravdu vyuziji. Nebudu to ale

zaroven sdilet.

Mluvi§ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i o znackach, se kterymi nemas spolupraci?

Moc neoznacuju, Cist€ protoze mam spoustu véci ze sekact. Ted’ mam tedy skvélé spodni
pradlo a plavky z jednoho malého obchiidku z Bali. V téch se sice nebudu asi jen tak fotit,
ale kdybych je nékam davala, tak ty ur¢ité¢ oznac¢im, protoze je rada podpoiim. Anebo sdilim
tipy na sekace, které jsou dobré anebo kdyz najdu néco super, tak to taky sdilim. I jako

podporu celkové, Ze nakupovani z druhy ruky je fajn.

Jaky vliv mas dle tvého nazoru na oblékani a nakupni chovani tvého publika?
J& st myslim, Ze jo, ale nemam Zadny konkrétni ptiklad. Jak jsem fikala, myslim si, Ze mé&
sleduji lidi, ktefi jsou uz trochu naklonéni, tak je to inspiruje. Nemyslim si, Ze jsem né¢jaka

moddni ikona, ale tieba lidi mizu inspirovat tim zpisobem nakupovani.

Vi§, co oznacuje termin ,,fast fashion“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tvij
nazor na problematiku? Myslis, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né komunikovano
v médiich?

Vim. Ja teda nesleduju moc blogerek, ale téch par, co sleduju, tak mi ptijde, Ze o tom sice
mluvi, ale trochu si protifeci, tteba A Cup of Style. Ony o tom obcas mluvi a snazi se byt
vice ekologické, ale zaroven maji dlouhodobé spoluprace s C&A. Je tézké byt modni bloger
a zaroven nepodporovat fast fashion, protoze fast fashion se neuzivi, pokud lidé nebudou
nakupovat. A modni blogefi prost¢ nakupovani podporuji, i kdyby podporovali etické
znacky, tak potad pijde o to, Ze toho nakupovani bude moc. Ptijde mi, Ze se o tom nemluvi

dostatec¢né. Nesleduju tolik lidi, ale ptijde mi, Ze hodné lidi to ma tak jako naptl.

Jak celkové vnima§ konzumerismus v m6dé? Jakou roli v konzumovini médy a
nakupnim chovani hraji influenceri?

Ja bych na to hrozné rada rozpoutala néjakou diskuzi, protoZe mi ptijde, Ze se o tom nemluvi
dostatecné. M¢ celd ta blogosféra ptijde jako takova hladova zed'. Jsou tady agentury, které

délaji kampané pro firmy, které maji penize to zaplatit, a tak délaji influencer kampané a
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snazi se udelat néjakou super komunikaci ty firm¢, ptikladem je tfeba Coca-Cola, kterou u
nas dela super agentura a ta znacka pusobi cool, ale pofad je to jen sladkd nezdrava voda.
Ale ja to taky fikam z pozice ¢loveéka, ktery ma staly piijem a mize si to dovolit. M¢li by se

vibec lidi zivit tim, Ze propaguji véci? Myslim, ze je problém celkové v tom businessu.

Jak vnimas spoluprace influencera s fast fashion znackami? LiSi se tyto spoluprace
napriklad od kauzy s Bubblelogy, tj. propagaci produktu, ktery neni vhodny pro
zakazniky, €i jinymi Skodlivymi produkty (e-cigarety, alkohol, hazard)?

Myslim si, ze je tézky najit nékoho, kdo zaplati spolupraci a pokud se ¢lovek vyprofiluje do
toho, ze chce byt etik, tak déla do jisté miry charitu, protoZe u nas neni etickd znacka, ktera
by byla schopna to zaplatit, na rozdil od velkych korporaci jako Marlboro. A to pokuSeni
vzit placenou spolupréci je pak velky, aby se ¢lovek uzivil. Je to pak otazka toho etického
kodexu. Ten vysledek je ale stejny, influencer si musi uvédomit, komu jdou ty penize
nakonec. H&M nepotiebuje podporu, oni nemaji nouzi o penize. Plus zrovna oni se snazi

tvarit ekologicky, jako ze méli kovovy br€ka na akci, ale potad délaji 1 ty negativni véci.

LiSi se tyto spolupriace od propagace nevhodného chovani (podpora
mnoZiren/cirkusi/tropickych ,utulki*, noSeni pravych koZeSin, nebezpecné chovani
na silnicich, nataceni trestnich ¢ini — petardy, batoh na Kkolejich, vniknuti do
soukromych objektii)?

Mné to vadi, pokud je to vyslovené o tom vedeni lidi k nakupovani. Mrzi mé&, kdyz je to t€ém
lidem upln¢ jedno, i kdyZ maji zodpovédnost za sviij vliv a méli by si ho uvédomovat u

vSech svych aktivit.
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Rozhovor ¢.6 — Weef

Které platformy aktivné vyuzZiva§ pro sviij obsah a na které piisobi§ nejvice/mas
nejoblibenéjsi?
Nejvic vyuzivam Youtube a Instagram, pak v zavésu mam svij blog. A pak az Facebook,

méla jsem i Twitter, ale ten nepouzivam.

Jak bys definovala své zaméreni? Jaky obsah nejcastéji vytvaris?

Cela moje tvorba je zaméfena na cestovani a na néjaky Setrn¢jsi piistup k planeté.

Jak vnimas své publikum? Kdo té nejvice sleduje? Cili§ na urcitou skupinu?
Ja vlastné€ nejsem GpIné ten typ, co by cilil. J4 to nechdvam, at’ to zraje a dostane se to k lidem

samo. A k publiku...jsou to hlavné€ Zeny od 18 do 25 let, hodné 1 do 30 let.

Na které socialni siti vnimas své publikum nejvice? InteragujeS s nimi nékdy primo
(odpovidani na komentaie, DMs)?
Nejvic interaguju na téch dvou nejsilnéjsich sitich, ale hlavné na Instagramu, kdy odpovidam

na komentare a zpravy.

Upravujes sviij obsah v zavislosti na svém publiku nebo publikuje§ véci spiSe tak, jak
se libi tobé?
Snazim se to n¢jak vyvazit, tak ze 70 % to délam podle sebe a pak jednou za ¢as vyhovim

potiebam lidi, na zaklad¢ zprav a dotazil, co by je zajimalo.

Jaké mnoZzstvi lidi priiomérné tviij prispévek oslovi? LiSi se pocty na riiznych socialnich
sitich a u riznych typu prispévki (post X stories)?

Urcité se to liSi. Dosah pfispévku na Instagramu je kolem 16 tisic, reakce jsou kolem 1 tisice.
Stories pak maji n€kdy zhlédnuti za den tolik, co ma tieba video na Youtube za tyden,

protoze tam se ten dosah hodn¢ zhorsil.
Uvédomujes si, jaké mnoZstvi lidi vidi tviij prispévek?

Moc ne, vétSinou vibec. A diky tomu si i tak zachovavam klidnou hlavu a nic si z toho

nedélam. Pak ale kdyZz se bavime o poctech lidi tfeba na stadionu, tak mi to dochazi, to
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mnoZstvi. Ale ono jde hodné i o ten dosah. Cim vic lidi t& sleduje, tim mensi je tomu pak
umérné ten dosah a reakce.

Vnimas$ svij vliv na své publikum? Zaznamenala jsi néjaké vysledky vlivu svych
prispévki?

Vnimam, kdyz se to ke mné dostane tfeba skrz konkrétni lidi, ktefi mi davaji védét, at’ uz se
nékam diky mné podivali anebo zménili ptistup k planeté. A snazim se celkové brat

zodpovédné to, co posilam ven.

Je néco, co bys na socialnich sitich nezverejnila kviili tomu, kolik lidi té sleduje?

Myslim, ze uz mam né&jaky svij niche a diky tomu nemam potirebu sdilet moc véci mimo to.
Sice ddvam trochu lifestylu, ale tfeba nechci nic komunikovat o moji rodin€. A asi bych uz
nikdy nekomunikovala tfeba drogy nebo alkohol, je to vlastn¢ upln¢ zbyte¢na informace pro

lidi.

SpolupracujeS v ramci vytvareni obsahu na socialni sité s néjakymi znackami ¢i
organizacemi? Spolupracujes vétSinou na principu barteru nebo placené propagace?

Mam pér znacek, se kteryma mam dlouhodobou spolupraci. Ja se snazim si vybirat podle
nejlepSiho védomi a svédomi a toho, co bych vyuzila, zarovenn preferuju dlouhodobé
spoluprace. Mam tteba operatora Kaktus, pak Sony, které mi dodava techniku, to neni
placena spoluprace. Pak tfeba barterova spoluprace s e-desing anebo Letisté¢ Praha. A pak

n¢jaké neziskové projekty 4ocean a Greenpeace.

Mas néjakou neplacenou spolupraci, kterou propagujes z vlastni vile?
Urcité, tfeba organizace Abra, kterd pomahé détem v Bangladési. Pak tfeba 4ocean, kde jsem

ambasador. A pak ¢as od ¢asu nékomu pomuiizu.

Co je pro tebe pri vybéru spoluprice nejdilezitéjsi?

Primarné¢ se to musi zalenit do moji komunikace, takZze to musi alespoil souviset
s cestovanim, minimalismem nebo planetou. Musi mi to byt sympaticky, musim vidét néjaké
moralni hodnoty a také je to o ptistupu té firmy, jak se stavi k té spolupraci a ke mné. N&kdy

je ten produkt super, ale zastupuji to lidi, kteti mi nevyhovuyji, tak to holt nevyjde.
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Jak diileZité je pro tebe to, co nosi§? Jakou roli hraje méda/obleceni v tvém Zivoté?

Ja za¢nu tim, co to pro m¢ znamenalo. Asi jeste pred péti lety, to pro mé bylo velmi dulezité,
kdy jsem to vnimala jako komunikace mé samy. Ale to se zménilo diky cestovani a mn¢
samé. Ale pofad mam modu moc rada. Koukam se na kazdy produkt, ale jako na néco, co
bylo né¢im nékde vytvoreno a snazim se vnimat za jakych podminek a od koho si ten produkt
kupuju. Ale je to hodné slozité, spousta firem nema tuSeni, odkud jde ten praptivodni
material. Ale mdéda je super, mam ji rdda, jen se k ni snazim ted pfistupovat pomalu a
s rozmyslem, co opravdu vyuZiju, a tfeba nakupovat v sekafich. Mit toho min, ale

kvalitnéjsiho a prabézné redukovat to, co mam, pokud to dostatecné nevyuzivam.

Ovliviiuje tva aktivita na socialnich sitich tviij styl oblékani? MysliS, Ze bys ses
neoblékala stejné, kdybys nebyla vefejné znamou osobou?

Myslim si, ze ne. Myslim si, ze mdda se spis vyviji podle toho stylu, jakym ziju. Oblikdm
se podle toho, jakd je moje naplih dne a Zivota a podle toho, ¢emu vefim, a tim, jak jsem
star$i, tak 1 podle pohodli. Diiv bych si oblikla néco, co vypadd dobie a neni to pohodlné,

ale to ted’ uz ne.

Ovlivnila néjaké spoluprace tvij styl/Satnik?
Mozna jo, posledni véc, co mi ptisla, tak byl battizek Fjallraven, ktery jsem nikdy nechapala,
ale ted’ jsem to pochopila, az kdyz jsem ho dostala a je GpIn€ super, viibec m¢ z né¢j neboli

zéada. A to jsem si ho viibec neplanovala koupit. Ale je to spis ojedin€ly piipad.

Mluvi§ ve svém obsahu konkrétné, tj. zmini§ znacku, obchod, spokojenost
s produktem, i 0 znackach, se kterymi nemas spolupraci?

Jojo, kdyz mam ten produkt rdda a je super, tak ho rada zminim. A ¢im vice jsi vidét, tim
vice se ti zaCne stavat, Ze mas spoustu svych véci sponzorovanych, at’ uz protoze mi to zaslali
jen tak s mym souhlasem, anebo protoZe ja jsem tu firmu oslovila s zadosti o podporu.

Spoustu véci mam vlastné od né€koho, protoze je madm rada.
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Ma$ néjaky vlastni textilni merchandise? Jaké jsi méla naroky pri vybéru
vyrobce/dodavatele produkti? Jaké byly priority pfi vybéru (material, kvalita, cena,
dostupnost...)?

Naroky jsem méla vysoky. Mam dva produkty, platénou tasku a nasivky. Platénku mam,
protoze jsem zacala se zero waste a pfiSlo mi to jako hezky zptsob, jak rozsitit tuhle
myslenku s mym heslem ,Min véci, vic zazitki“. Ale nemohla jsem nic sehnat, protoze
firmy nabizely jen necertifikované platénky, ktery nebyly pofadny. A tak jsem hledala, nez
jsem naSla firmu, kterd se zaméfuje na kvalitni produkty, coz se odrazilo trochu i na cené
produktu. A nasivka je ruéng 3ita sle¢nou z Ceska a mam ji, protoze nasivka dava vécem

novy zivot.

Vi§, co oznacuje termin ,,fast fashion“? Zajimas se o tuto problematiku? Jaky je tvij
nazor na problematiku? Myslis, Ze je toto téma a jeho rizika dostate¢né€ komunikovano
v médiich?

Ano. Zacinam se o to zajimat ¢im dal tim vic. Az ted’ vnimam, Ze si m¢ s tim lidé hodné
spojuji a mysli si, ze to feSim daleko vic, nez to vlastné feSim. Ale fadi se to k té moji
filozofii, jen jsem se k tomu dostala trochu pozdg&ji. A ja si myslim, Ze to za¢ina byt v Cesku
zajimavé a zacina se to fesit ¢im dal tim vic, a diky tomu, ze tady vznika tfeba SLOU DAY'S
festival, kde lidé predavaji svoje zkusenosti a otocCit ten ptistup, ze tricko stoji jako salat a
vysvétlit, ze to neni normalni. A je téhle skupin daleko vic a ja jsem za to hrozné rada a ze
to ma dosah 1 k lidem, ktefi komunikuji rychlou médu. A tak se i tyhle lidi postupné zacinaji

o tu problematiku vice zajimat.

Jak celkové vnimas konzumerismus v modé? Jakou roli v konzumovani médy a
nakupnim chovani hraji influenceri?

No samoziejmé se mi to nelibi, ale j& mdm takovou zivotni filozofii, Ze nebudu na tyhle lidi
plivat a fikat, Ze to délaji Spatné. VSichni mdme néjakou zivotni fazi a ja ji méla taky, a je to
1 dany tim, mezi jakymi lidmi se pohybujes a jestli ti nékdo miize otevtit ty o€i. TakZze mné
se ty ploché ptispévky s novym outfitem nelibi, ale potad respektuju, Ze spoustu lidi ta moda
bavi a chtéli by se tim i Zivit. A tam ja uZ nejsem, tak to nemiZzu soudit. Jen bych byla rada,
kdyby se vice dostavaly ven ty informace, kde se ty véci berou a za jakych podminek.
Miizeme mit radi modu, ale rozumnég. Ten konzum je uZ strasné vysoky a marketing na nas
hrozné tla¢i. Mame vSechno a mdme toho aZ moc, lidé by se méli zacit vice vzdélavat, jak

funguje reklama a Ze jsou n¢kdy tla¢eni do ndkupu véci, které nepotiebuji. Je v pohod¢, kdyz
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si néco koupis a vis, ze tu véc budes ovladat. Prusvih je, kdyz se citim Spatn¢ kviili tomu, ze

néco nemas a ovlada to tebe. Samoziejmé ne vsechno musi byt prakticky, ale s mirou.

Jak vnimas spoluprace influencera s fast fashion zna¢kami? LiSi se tyto spoluprace
napriklad od kauzy s Bubblelogy, tj. propagaci produktu, ktery neni vhodny pro
zakazniky, €i jinymi Skodlivymi produkty (e-cigarety, alkohol, hazard)?

Je to jako v zivoté. Mn¢ se komunikace tohodle nelibi a je Spatnd. Je vidét, ze se v tom lidé
uci chodit a vSichni jsme se z toho poucili. Ja si myslim, Ze je to ve spole¢nosti, Ze jsou lidé,
ktefi nemaji zadné svédomi a je jim to Sumak, co komunikuji svétu. A pak jsou lidé, co tak
sttedné néco fesi. Pak jsou lidé, co vSechno fesi strasné moc. A takhle je to 1 v onlinu, ty lidi
tam jsou stejné raznorodi. A zélezi jen na nich, jak se k ¢emu postavi. A asi vzdycky bude
obsah, ktery bavit, ktery bude o nicem a ktery bude i bulvar, a pak bude n¢kdo, kdo chce
komunikovat néco uzite¢ného, a s tim se nic neud¢la. Je to jen na jednotlivci, co jak bude

vnimat a co si z toho vezme.
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