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Anotace

Tato diplomova prace se zaméfuje na soucasné moznosti firemni komunikace
v prostiedi socidlnich siti, a to na ptikladu médni znatky Everlane. Ustfednim tématem,
které prostupuje celou praci, je otdzka udrzitelnosti a transparentnosti, zejména ve vztahu
k modé. V teoretické Casti jsou kromé specifikaci vybranych siti, jimiz jsou Facebook,
Twitter a Instagram, prezentovany zahrani¢ni vyzkumy, které tato témata zkoumaji jak
z firemniho pfistupu, tak z pohledu a zdjmu zdkaznikd. V deskriptivnim oddile je
analyzovano mésicni pisobeni znacky Everlane na socidlnich sitich, v némz zkoumam,
k jakym ucelim a jak odlisné lze k jednotlivym sitim piistupovat, véetn¢ interakce
se samotnymi zadkazniky.

Hlavni vyzkumnd otdzka kvalitativni analyzy zni: Jak hodnoti zdjem Cceské
verejnosti o tema udrzitelnosti profesionalky z odévniho odvetvi a jak podle nich k téematu
pristupuji znacky v ramci komunikace na socidlnich sitich? Prostfednictvim zakotvené
teorie jsou provedeny a analyzovany rozhovory s vybranymi ¢eskymi médnimi odborniky,

které poskytuji vhled do zkoumané problematiky v kontextu mistniho trhu.



Annotation

This thesis focuses on the current possibilities of corporate communication on
social networks, presented on the example of Everlane fashion brand. The central theme of
the whole thesis is the issue of sustainability and transparency, especially in relation to
fashion. In addition to the specifications of selected social networks, such as Facebook,
Twitter, and Instagram, the theoretical part presents foreign researches that examine these
topics from both corporate approach and customer interest. The descriptive section of the
thesis analyzes the monthly social networking experience of Everlane brand, which
examines in which way, for what purposes and how differently is it possible to access each
network, including interaction with the customers themselves.

The main research question of the qualitative analysis is as follows: How does the
Czech public evaluate interest in the topic of sustainability of the clothing industry
professional and how, according to them, do fashion brands approach the topic in social
media communication? Interviews with selected Czech fashion experts are conducted and
analyzed through grounded theory, in order to provide an insight into the issues in the

context of the local market.
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Uvod

Socialni sit¢ se staly fenoménem zejména posledniho desetileti. Za tuto pomérné
kratkou dobu se rozsifily z roviny interpersondlni komunikace az do roviny
celospolecenské a zacCaly hrat klicovou roli i v instituciondlni tirovni coby neodmyslitelné
soucasti firemni komunikace. V této diplomové praci jsem se zaméfil na to, jak jejich
moznosti vyuzivaji soukromé spolec¢nosti, a to na pfikladu mddni znacky Everlane. Tu
jsem zvolil nejenom z divodi mého zajmu o marketing modnich znacek, ale zejména pro
jeji moderni pfistup k plisobeni a sebeprezentaci na tiech sitich, jimiz jsou Facebook,
Twitter a Instagram. Everlane jsem vybral k analyze jest¢ z jednoho divodu, a tim jsou

ustfedni témata jeji filozofie — transparentni komunikace a eticka vyroba.

Tyto naméty, které muzeme zahrnout do konceptu spolecenské odpovédnosti,
nabyvaji stale na dualezitosti, a to i z hlediska firemni kultury a jejich marketingovych
aktivit. Téma udrzitelné moddy, ale i obecnéjsiho udrzitelného firemniho chovani, je
s ohledem na budouci globalni vyvoj a ptizptisobovani se nejenom ekologickému apelu
stale dulezit¢jsi. Udrzitelnost, spolu s transparentni komunikaci, jsem tak zkoumal
v pribehu celé prace. V teoretickém oddile predstavuji také reserse provedenych vyzkumd.
Témi se snazim poukdzat na dulezitost transparentni komunikace a udrzitelného piistupu
v ramci komunikacénich aktivit soukromych spole¢nosti, ale i z pohledu zakaznikd. Kromé
konzumni spole¢nosti a nadspotieby se vénuji i otdzce, jak se vyvijelo chapani vyznamu
firemni komunikace na socialnich sitich v pribéhu uplynulych let. Zaméiuji se téz
na otdzky politické participace a konvergentni kultury, skrze néz se snazim o uchopeni

t€chto témat.

Navazujici deskriptivni analyza komunikac¢nich aktivit znacky Everlane porovnava
v pribéhu jednoho mésice vyuzivani potencialu jednotlivych siti. Popisuje je z pohledu
sebeprezentace, ale i pro pochopeni, jakym zptsobem, k jakym ucelim a jak odlisné lze

k jednotlivym sitim pfistupovat, v€etné interakce se samotnymi zékazniky.

Abychom mohli na celé vyzkumné téma nahlédnout v kontextu ¢eského trhu, provedl jsem
kvalitativni analyzu. Uplatnénim zakotvené teorie jsem uskutecnil a zkoumal rozhovory
s vybranymi ¢eskymi odborniky na médni téma (pro pochopeni SirSich souvislosti bylo

cilem ziskat zastupce z fad navrhai, majiteld obchodu, marketéri a novinafil) a snazil



jsem se z nich vyvodit zavéry o tom, jak vnimaji zdjem Ceské vetfejnosti o toto téma a jak

je k nému pfistupovano prostiednictvim komunikace na socidlnich sitich.

Oproti ptivodnim tezim jsem castecné pozmeénil predpokladanou strukturu prace.
Konvergentni kulturu jsem pro lepsi navaznost zaradil do ¢tvrté kapitoly, vénujici se
proméné komunikace a tématiim konzumu, transparentnosti a udrzitelnosti. Teoreticky
oddil jsem rozsifil o kapitoly zaméfujici se na novd média, rozvoj socialnich siti
a marketingovou komunikaci modnich znacek, abych mohl Iépe charakterizovat

komunika¢ni proménu a analyzovat celou problematiku komplexnéji.



1 Nova média a rozvoj socialnich siti

Pojem nova média je velice obsahly a relativné slozit€ uchopitelny uz jen z diivodu,
ze jeho chapani se proménuje v pribéhu ¢asu v zavislosti i na technologickych vynalezech,
které jejich vnimani ovliviiji. Pro jejich definovani mtze podle Jakuba Macka pomoci
napiiklad vymezeni vii¢i médiim terciarnim — masovym. Ve své knize nabizi vhled do Siie
tohoto pojmu: ,,Mezi nova média jsou zarazovany myriady medialnich technologii —
od infrastruktur, jako je internet, pres materialni artefakty, jako je osobni pocitac, tablet
nebo mobilni telefon, az po sitové protokoly (web, ICQ, fip aj.) a konkrétni webové sluzby
(Google, Bing, YouTube, Facebook, G+, Twitter, Flickr) nebo softwarovée aplikace
(pocitacova hra, prehravac videosouboru, mailovy klient, RSS ctecka, webovy prohlizec,

textovy editor, IM messenger)."

V nadchazejicich kapitolach se budu novym médiim vénovat nejenom z pohledu
historického vyvoje, zamétim se také na uzsi pojmy, kterymi jsou socialni média a socialni
sité, s dirazem na konkrétni platformy — Facebook, Instagram a Twitter. Ty jsou pro tuto
praci vyznamné nejenom z divodu, ze na nich Everlane plsobi, ale zejména pro jejich
globalni silu a vztah uzivatelti ke znackam, které se na nich prezentuji. Silu téchto tii siti
potvrzuje také vyzkum, ktery se vénoval uzivatelskému chovani a tomu, jaké site¢ jsou
pouzivany pro ziskavani informaci o vybranych firmach. Jednim z vysledki je poznatek,
ze Instagram je pro zjiStovani informaci vyuzivan v 38 % pftipadd, Facebook ve 30 %
a Twitter v 19,7 %. Ostatni znamé socialni sité, jako jsou Snapchat, Tumblr, Pinterest nebo

Google+, nedosahly ani na 10 %. *

Nazev této diplomové prace obsahuje slovni spojeni rozvoj socialnich médii, ktera
1ze chapat jako veskera ,,konverzacni webova média, uréena k prenaseni obsahu v pisemné,
obrazové, video i audio formé a zastfeSujici aktivity a chovani napfi¢ komunitami lidi,
ktefi se setkavaji v online prostiedi, aby sdileli informace*”. Av3ak tento pojem je velice

v .

obsahly, proto se vice zaméfim na jeho podmnozinu, a to online socidlni sité. Originalni

' MACEK, Jakub. Uvod do novych médii. Ostrava: Ostravské univerzita v Ostrave, 2011. s 13-14.

2 PHUA, Joe, Seunga Venus JIN a Jihoon (Jay) KIM. Gratifications of using Facebook, Twitter, Instagram,
or Snapchat to follow brands, 2017, s. 417.

* SAFKO, Lon. a David K. BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business
success. Hoboken, N.J., c2009, s. 6.



pojem social network sites ve stejnojmenné studii zkouma danah m. boyd (zamérné se
vymezuje vuci slovu networking a uziva network). Vénuje se jejich definici a historii
od roku 1997, kdy zacala jejich éra prvni velkou siti Sixdegrees.com, az po obdobi do roku
2006, kdy se stal Facebook dostupnym masové vefejnosti, ale také moznému védeckému
zkoumani. Jedine¢nost socialnich siti shledava v jejich sile propojovat uzivatele a vytvaret
nové vazby, které funguji nejenom v online prostiedi, ale 1 v redlném svété. Mezi zakladni
charakteristiky socialnich siti tadi vytvdreni verejnych nebo poloverejnych profilii,
viditelny seznam uzivatell, s nimiZ je vytvoreno spojeni, nebo také dostupnost dohledani

, , .- o , . , 4
konexi ostatnich uzivatelti v ramci systému.

1.1 Rozvoj internetu a socialnich siti’

Vyvoj internetu a socidlnich siti, jez jsou predstaviteli novych médii, je
z historického hlediska jen nepatrnym okamzikem v porovndni s vyvojem ostatnich
klasickych medialnich typd. Cilem této podkapitoly je nastinit hlavni zlomové body
a charakteristické rysy pro nastup internetu a sitovych digitdlnich médii, ktera kromé
postupné promény kazdodenniho zivota vyrazné ovlivnila podobu mezilidské
1 institucionalni komunikace.

Pivodni vyvoj internetové sité koncem 60. let 20. stoleti zastitovalo Ministerstvo
obrany USA a pozd¢ji byl internet preveden do akademického prostredi, pod oznacenim
ARPANET. Mnohem zasadnéj$im momentem pro koncové uzivatele byla 90. 1éta téhoz
stoleti, diky vzniku World Wide Webu ve Svycarském CERNu. S jeho nastupem totiz
zapocala éra rozvoje webovych stranek, blogh a siti na sdileni audiovizualniho materialu.’
Nastup webu mél v medialnim prostiedi celosvétovy dopad: ,,Vedl také k oslabeni pozice
,jtradi¢nich® médii, pfedevsim periodického tisku a rozhlasu, a zménil i podobu televizniho
vysilani.«’

Pro pocatek tietiho tisicileti je priznaény nastup Webu 2.0, ktery lze chapat jako
proménu tohoto prostfedi v takové, jehoz podobu a obsah miize koncovy uzivatel sam

tvofit a upravovat. Tomu odpovida rozvoj socialnich siti, jako jsou naptiklad Facebook ¢i

4 BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and

Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication. 2007.

> Vybrané &asti kapitol 1.1 — 1.3. vychazi z aktualizovanych podkladii mé druhé (nepublikované) bakalaiské
prace vénujici se Twitteru jako zpravodajskému nastroji v roce 2015

8 BAYM, Nancy K. Personal connections in the digital age. Malden, MA: Polity, 2010, s. 13-16.

7 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 68.



Myspace.® Podstatou tchto siti je: ,,(...) vytvafeni virtudlnich vztahti mezi uzivateli“.”

Ve svétovém metitku ma nejvice uzivateli Facebook. V soucasnosti tato sit’ umoziuje
soukromou i vefejnou komunikaci a slouzi jako ulozisté pro sdileni fotografii a videi,
planovani udalosti, ale také naptiklad jako marketingovy nastroj umoziujici prezentovani
jakéhokoliv subjektu, coz je dulezitym tématem pro tuto praci, jemuz se budu nadale

vénovat.

Rozvoj online socidlnich siti pfinesl vyznamné zmény nejenom pro samotné
uzivatele, jejich propojeni a nové (snad i zjednoduSené) moznosti komunikace. S jejich
nastupem se také vyrazné promeénila podoba zazitého fungovani médii a pomyslné moci
publika vybirat si mezi pfijimanym obsahem a vznikl pojem interaktivni publikum.
Prostiednictvim sitovych médii mize nové piijemce obsah vybirat, reagovat na n¢j, ale
také ho spoluutvaret.'

Tuto vlastnost 1ze pozorovat nejenom u samotného obsahu na socialnich sitich,
ale i v roviné spolecenského déni. Sit€¢ umoznily déni nejenom sledovat, ale naptimo ho
také ovlivitovat. Naptiklad Twitter se jiz v roce 2009 projevil jako mozny silny politicky
nastroj, a to pii protestech v Makedonii. Jako svobodné médium umoznil ob¢aniim rychle
svolavat rozsahlé protesty, coz nakonec vedlo k jeho zablokovani." Je§t& vétsiho vyznamu

nabyl v nadchazejicich letech b&hem Arabského jara.'"

1.2 Mikroblogovani

Mikroblogovani je jednim z kli¢ovych pojmi pfi definovani principu Twitteru,
jemuz se vénuji v navazujici kapitole. Mark Briggs popisuje mikroblogovani jako akt,
ktery zcela zietelné odpovida dne$ni digitdlni dob& fungujici na bazi interaktivity. Uspéch
sité stoji na kombinaci moznosti publikovat, ale zdroven konzumovat informace ve velmi

¥ 13
(&

kratké a jednoduché podobé.” Pro tento popis bychom mohli nalézt ekvivalent u Axela

Brunse, ktery v knize Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond: From Production to

¥ BAYM, Nancy K. Personal connections in the digital age. Malden, MA: Polity, 2010, s.16.

’ BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011, s. 192.

' JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, s. 213.

'""BAYM, Nancy K. Personal connections in the digital age. Malden, MA: Polity, 2010, s. 96.

'2 FRANGONIKOLOPOULOS, Christos A. a Ioannis CHAPSOS. Explaining the Role and the Impact of the
Social Media in the Arab Spring. Global Media Journal: Mediterranean Edition. 2012, ro€. 7, ¢. 2, s. 10-20.
1 BRIGGS, Mark. Journalism next: a practical guide to digital reporting and publishing. 2nd ed. Thousand
Oaks, Calif.: CQ Press, 2013, s. 89.



Produsage uzil termin produsage, jenz vystihuje proménu chovani koncovych uzivatelt.
Ti se v dobé internetu stavaji zaroven tvirci i konzumenty obsahi.'

Socialni média postavena na mikroblogovaci platform¢ mohou byt i pfes svou
relativné kratkou existenci naplnénim pojmu kolektivni inteligence, ktery vroce 1997
publikoval ve stejnojmenné knize francouzsky filozof a medialni teoretik Pierre Lévy.
Podstata kolektivni inteligence je postavena na schopnosti vzajemného sitového sdileni
informaci v urcitém case co nejvétsimu mnozstvi lidi, ¢imz bude umoznéno vzajemné

LY ror s s ’ v . .1
ovlivitovani a rozvijeni znalosti a predstavivosti.””

1.3 Twitter

Twitter je mikroblogovaci socialni sit, ktera umoziiuje vSem registrovanym
uzivatelim odesilat a zobrazovat kratké zpravy, ptivodné o maximalni délce 140 znakd,
od minulého roku dvojnasobného rozsahu. Zpravy tohoto formatu se nazyvaji tweety

a jejich soucasti byvaji obvykle internetové odkazy, obrazky a od roku 2015 také videa.'

1.3.1 Specifikace sité

Filozofie Twitteru byva definovana jako ,,Vyjddieni okamZiku ¢ myslenky.“"

Pristup k této siti mize byt uzivatelim umoznén napiiklad prostiednictvim internetové
stranky www.twitter.com, mobilni aplikace Twitter, desktopového klienta TweetDeck,'®
ale také skrze SMS zpravy."

Twitter neslouzi pouze zaregistrovanym uzivateliim, pro ¢teni zprav a sledovani
aktualniho déni ho muze vyuzit kdokoliv. Kazdy registrovany uzivatel ma svij profil,
na jehoz strance se zobrazuji aktivity, které vyvinul, sefazeny podle data uskute¢néni.

Profil kazdého uzivatele pak muize byt zcela vefejny a jeho obsah dostupny Siroké

14 BRUNS, Axel. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage. New York:
Peter Lang, c2008, x, 418 s.

S LEVY, Pierre. Collective intelligence: mankind's emerging world in cyberspace, 1997.

' LECHER, Colin. Twitter's built-in video player runs 10 minutes of high-quality footage. Verge [online].
2015 [cit. 2018-04-21]. Dostupné z: https://www.theverge.com/2015/1/3/748661 1/twitter-video-player

' Twitter is about. Twitter [online]. [cit. 2018-04-21]. Dostupné z: https://about.twitter.com/

"8 MOREAU, Elise. What Is TweetDeck and Is It Only for Twitter?. Life Wire [online]. [cit. 2018-04-21].
Dostupné z: https://www .lifewire.com/is-tweetdeck-only-for-twitter-3486080

" How to use Twitter via SMS. In: Twitter [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://help.twitter.com/en/using-twitter/create-twitter-account-mobile



vetejnosti, nebo uzavieny, a ptistup k jeho obsahu budou mit pouze potvrzeni odbératelé/
sledovatelé. Socidlni sit€¢ jsou zalozeny na uréitém vztahu mezi uzivateli, ktery byva
odlisné definovan. V piipad¢ Facebooku — nejrozsitenéjsi socialni siti na svété — se jedna
o pratelstvi, které museji akceptovat obé strany, ¢imz si stvrdi vzajemné sdileni svych
aktivit na této siti. Moznosti je vSak i sledovani, které mize byt vyvinuto pouze jednou
stranou. Na bazi sledovani funguji 1 zakladni uzivatelské interakce na Twitteru. Pokud
né¢koho sledujeme, pouzivdme termin following. Uzivatelé, kterymi jsme naopak my

sledovani, oznacujeme jako followers.

Mezi zékladni aktivity, jez lze na Twitteru vyvinout, patii: tweet, tedy zprava
o maximalni délce 280 znakl, retweet — pievzeti tweetu jiného uzivatele a sdileni se svymi
followery, reply — neboli odpovéd’ na jiny tweet ve formatu @jméno_uzivatele a nasledné
text, mentions — zminky o jiném uzivateli, jehoz ozna¢ime v textu, nikoliv na zacatku jako
u reply. Mezi dal$i moznosti patii oznaceni tweetu jako oblibeného, tedy favorite. Jediny
soukromy zptisob komunikace je umoznén prostfednictvim zprav — messages, které
si mohou vyméfiovat navzajem se sledujici uzivatele.” Od roku 2015 navic piibyla

v . I r 21
moznost skupinového chatovani.

1.3.2 Vyvaoj sité a statistiky

Americkd spole¢nost Twitter, Inc., vznikla v bfeznu roku 2006 a za 12 let své
existence prosla vyraznym vyvojem. Za tuto dobu se na ni zaregistrovalo 1,3 miliardy
uzivateltl, ale témé&f polovina z nich nikdy neodeslala jakykoliv tweet.”> Vyznamngj$im
ukazatelem je 330 miliond uzivateld, ktefi jsou aktivni kazdy mésic, denné jich je ptes 150
milionti. Twitter se postupné stal siti, ktera je zrcadlem aktualniho svétového déni
a zajimavosti a nabizi diky hashtagtim sjednoceny prostor pro reflexi konkrétnich udalosti.
Prikladem muize byt sportovni a zaroven komercni akce roku Super Bowl 2015, v jejimz

zavéru bylo b&hem jedné minuty odeslano 395 000 tweetd na toto téma.>

2 BEDNAR, Vojtéch. Internetovd publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011, s. 131-133.

! FIEGERMAN, Seth. Twitter introduces group direct messages and native video

sharing. Mashable [online]. 2015 [cit. 2018-04-21]. Dostupné z: https://mashable.com/2015/01/27/twitter-
group-dm-native-video/#a0x 1 BHjueiqH

22 SMITH, Craig. Twitter Facts. In: DMR Business Statistics [online]. [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://expandedramblings.com/index.php/march-2013-by-the-numbers-a-few-amazing-twitter-stats/

» KERNS, Chris. The Tweets, The Ads, The Data. In: Marketing Land [online]. 2015 [cit. 2018-04-23].
Dostupné z: https://marketingland.com/tweets-ads-data-recap-2015-social-super-bowl-116754



Platforma byla vytvoiena roku 2006 a na jejim vzniku se podilely Ctyfi osoby —
Jack Dorsey, ktery pfisel se zakladni mysSlenkou principu fungovani Twitteru, Noah Glass,
zakladatel spolec¢nosti Odeo, v niz zapocal vyvoj Twitteru, a dile Biz Stone a Evan
Wiliams.** Sit’ zpo&atku pouzivala zkratku twttr a prvni tweet byl odeslan zakladatelem
Jackem Dorseym 21. bfezna 2006.” Pro vefejnost byla sit’ spuiténa po tiech mdsicich,
konkrétné 15. ¢ervence téhoz roku.

Vyznamnou udalosti, ktera napomohla k rozvoji povédomi Sirsi vetejnosti o sluzbg,
byl festival hudby, médii a technologii South by Southwest Interactive (SXSW), ktery se
uskute¢nil v bfeznu 2007.%° Podet uzivateldl pak za¢al rychle riist — v bieznu 2008 bylo
registrovanych uzivateltt 1,3 milionu, o rok pozdgji jiz 6 miliond.*” ** Vyznamny byl taktéz
rok 2009, kdy byla demonstrovana rychlost této socidlni sit¢ v porovnani s klasickymi

médii. A to zvefejnénim fotografie zticeného letadla do newyorské feky Hudson, kterad se

zde objevila jako prvni.”

1.4 Facebook

1.4.1 Specifikace sité

Socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem a jeho
ttemi spoluzaky z harvardské univerzity. V prvnim meésici byla uréena vyhradné studentim
univerzit Harvard, Stanford, Columbia a Yale, s pivodnim nazvem thefacebook.com,
od kterého v zati 2005 upustili.”® Skute&nost, e Facebook zpo&atku nebyl dostupny Siroké
vetejnosti, ale pouze studentim vybranych skol podle koncovek emailovych adres (jejich

seznam se kazdych nékolik mésict rozsifoval, az na stfedoskolské studenty nebo vybrané

* SILES, Ignacio. Inventing Twitter: An Iterative Approach to New Media Development. International
Journal of Communication [online]. 2013, s. 2215.

» DORSEY, Jack. Just setting up my twttr. In: Twitter [online]. 21. 3. 2006 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://twitter.com/jack/status/20

% BRIGGS, Mark. Journalism next: a practical guide to digital reporting and publishing. 2nd ed. Thousand
Oaks, Calif.: CQ Press, 2013, s. 92.

T CASTI, Taylor. The History of Twitter. In: Mashable [online]. 2013 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://mashable.com/2013/10/04/history-twitter/#gKweFXcPzsqS

% Number of monthly active Twitter users. In: Statista [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/

¥ TURNER, Amy-Mae. Moments on Twitter. In: Mashable [online]. 2013 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://mashable.com/2013/09/23/twitter-history-moments/#uQ2vA4zaSsqM

* Our History. In: Facebook [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/
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soukromé instituce), pomohla dle sociolozky danah boyd k narGstu obliby této sité.
Vznikala totiz soukroma komunita s uz§imi vazbami. Mimo to boyd vyzdvihuje

I v

1 vyvojarsky privetivé prostiedi, které uzivatelim v pocatku umoznilo personalizaci jejich

profila.”!

Faktory, které¢ ovlivnily uspéSnost této sit€¢, zkouma mnoho studii. Boyd
upozoriuje na divéru v samotnou sit’ — uzivatelé se v jejim prostiedi citi bezpecné a jsou
ochotni sdilet osobni informace. Taktéz odkazuje na vyzkum Trust and privacy concern
within social networking sites: A comparison of Facebook and MySpace.”” Sit MySpace,
ktera byla v t¢ dob¢ jednou z nejuspésnéjsich, vysla dle jejich porovnani se zacinajicim
Facebookem jako porazena. I tak se Facebook nevyhnul fad¢ problémt a kritice, ktera byla
pii desetileté bilanci piisobeni Facebooku pfipomenuta v New Media & Society™. Patii
sem naptiklad pfistup spole¢nosti k nastaveni soukromi, transparentnosti, ale i rozpory
s vladami ohledné regulace a kontroly. V poslednich mésicich Facebook zaziva také dosud

nejvetsi kauzu: firma Cambridge Analytica se dostala k informacim az 50 milionti uctu, jez

vr vr LY oy r v v 34
pak vyuzivala napiiklad pro ovliviiovani voleb po celém svéts.’

Priméarnim ucelem Facebooku bylo slouzit jako komunika¢ni kanal mezi spoluzéky,
prateli, rodinou nebo spolupracovniky, kterym kromeé rychlé¢ komunikace nabizel moznost
slu¢ovat se do skupin libovolnych velikosti. Mimo to nabizel prostor pro vyjadieni jejich
nazort a sdileni informaci o soukromém i spole¢enském zivoté nejenom prostiednictvim
textu, ale i fotek a videi. Mimo to nabizel moznost organizovani soukromych i vetejnych
akci, az se z n& postupné stal také vyznamny marketingovy nastroj soukromych

spole¢nosti.”

1.4.2 Vyvaoj sité a statistiky

3 BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and

Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication. 2007.

32 boyd odkazuje na studii Dwyer, C., Hiltz, S. R., & Passerini, K. (2007). Trust and privacy concern within
social networking sites: A comparison of Facebook and MySpace. Proceedings of AMCIS 2007, Keystone,
CO. Retrieved September 21, 2007 from http://csis.pace.edu/~dwyer/research/ DwyerAMCIS2007.pdf

3 LINCOLN, Sian a Brady ROBARDS. 10 years of Facebook. 2014, 16(7), s. 1047.

* WESTBY, Jody. Here's What's Amazing About The Facebook Cambridge Analytica Story.

In: Forbes [online]. 2018 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/jodywestby/2018/03/27/what-is-amazing-about-the-facebook-cambridge-
analytica-story/#5a02de4d7d34

¥ SAFKO, Lon. a David K. BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business
success. Hoboken, N.J., c2009, s. 452-453.
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Za Ctrnactiletou existenci se z Facebooku stala nejuspésnéjsi socialni sit), a to diky
mnozstvi jejich wuzivateli. Aktivnich jich bylo k prvnimu mésici letosniho roku
2,1 miliardy, coz je o 600 miliont uzivateld vice, neZ ma druha nejnavstévovangjsi sit’ —
Youtube. Facebook byl historicky také prvni siti, kterd =ziskala pfes miliardu

registrovanych uzivatela. **’

Silu Facebooku nejlépe zndzoriiuje nékolik vybranych statistik spolecnosti
Zephoria, které ndm kromé samotného poctu uzivateli dokazou priblizit vliv této sité.
Je viak tieba ptipomenout také studii védkyii Zillien a Hargittaie™, kteti upozoriiuji na
skuteCnost, ze ve zplUsobu uzivani internetu se vyskytuji nerovnosti kvili

socioekonomickym rozdiliim, které maji vliv na digitalni zkuSenosti jedinc.

Pokud nahlédneme na celosvétova data, dozvime se o vyznamném mnozstvi
dennich pfistupli z mobilnich telefonli, coz boura tradi¢ni piedstavu o navstévovani sité
skrze pocitac. Pres smartphone se na sit denné piihlasi 1,1 miliardy uzivateld.
Demograficky je nejvice zastoupena skupina ve véku 25-34 let, ktera tvoii 29,7 % vSech
uzivateld. Polovina z téch, ktefi jsou ve véku 18-24 let, zkontroluje Facebook hned
po probuzeni. O objemu dat, ktera siti denné projdou, vypovida také informace 300
milionti nahranych fotek kazdy den. Neodmyslitelny je téZ vyznam pro soukromé znacky
a podniky (mezi néz patii zkoumana znacka Everlane). Meziro¢ni nartist byl osm milionti
byznysovych stranek a 42 % marketérii oznacuje prezentaci na této siti jako klicovou pro

jejich obchodni aktivity. *

V Ceské republice bylo v lofiském roce napoéitano Ceskym statistickym ufadem

10,5 miliond obyvatel.* Z nich témé&f polovina se k této socilni siti piihlasi kazdy mésic —

3% Most popular social networks. Statista [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

7 Number of monthly active Facebook users. Statista [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
3 ZILLIEN, Nicole a Eszter HARGITTAL Digital Distinction: Status-Specific Types of Internet
Usage. Social Science Quarterly. 2009, 90(2), 274-291.

¥ The Top 20 Valuable Facebook Statistics. In: Zephoria [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

Y pocet obyvatel v obcich Ceské republiky s promitnutim tizemnich zmén k ... Praha: Cesky statisticky ufad,
2017. Ceska statistika. ISBN 978-80-250-2770-7 Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/45964084/13007217.pdf/16152f21-3984-4ada-8599-
be35c0e31ad6?version=1.1
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konkrétn¢ 4,8 milionu. Denné jich je 3,7 milionu, z toho tfi miliony se jich pfihlasi

z mobilniho telefonu. *!

Abychom se postupné mohli dostat k aktudlnim trendim a moznostem, které tato
sit’ nabizi, je tfeba pfipomenout technologickou proménu, jiz prosla. V zati 2004 byla
uvedena Facebook Wall neboli zed’, kterd uzivatelim poskytla prostor pro ptidavani
prispévkia ke svym pratelim. V roce 2006 byl Facebook zptistupnén skrze mobilni
telefony (aplikace pro Iphone az od roku 2008), uveden byl i News Feed, ktery umoznil
na domovské strance kazdého uzivatele sledovat, co se d¢je v okruhu jeho ptatel. V roce
2007 ptibyla moznost piidavat videa, vytvaret stranky a reklamy. V té dobé méla sit’ 58
milionti uzivatell. V nadchazejicim roce byl uveden chat a v roce 2009 tlacitko /ike (Cesky
to se mi libi). Postupem cCasu pfibyvaly dal$i moznosti, které utvareji jeho soucasnou
podobu. Napftiklad skupiny, ozna¢ovani mist, videohovory, zed’ nahradila propracované;jsi
timeline, hledani pratel v okoli, moznost ukladat vSe, co na Facebooku vidime,
do samostatné zalozky, zpravodajské ¢lanky se nové zacaly nacitat pfimo v aplikaci Instant
Articles. V roce 2015 byla uvedena ziva i 360stupiiova videa, sit’ dosahla miliardy dennich
uzivateld. Pozdéji také k lajkim piibyly ¢tyfi dal§i emoji, které maji presnéji odrazet

. v o ’ ’ vy , - . 42
postoje uzivateli. Sit’ se také rozsitila o market place, které slouzi jako online bazar.

1.5 Instagram

Existenci i uspéch Instagramu podminuji mimo jiné technologické moznosti,
konkrétn¢ vyvoj smartphonti. Ty postupné zacaly svoji vSudypiitomnosti nahrazovat
nejenom kompaktni fotoaparaty, ale v mnoha ohledech dokazi zastoupit i ptvodni
vlastnosti stolnich pocitaci. Proména trhu zacala s uvedenim prvniho iPhonu spole¢nosti
Apple v roce 2007 a o rok pozd¢ji s predstavenim opera¢niho systému Android. Odhady
uvadéji, ze v letosnim roce by mél smartphone vlastnit kazdy treti ¢lovék na svété,
konkrétng 2,5 miliardy 1idi.® Pravé v letech, kdy byly uvedeny prvni smartphony,
upozornila José van Dijck z University of Amsterdam na socio-kulturni proménu

ve znameni digitalizace, kterd ovlivnila fotografovani. To piestalo byt primarné zptisobem

*'HUSKOVA, Lucie. Cesky Facebook v Q1 2017. In: Newsfeed [online]. 2017 [cit. 2018-04-24]. Dostupné
z: https://newsfeed.cz/cesky-facebook-v-q1-2017-hlasi-48-milionu-uzivatelu-mesicne/

2 Our History. In: Facebook [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/

* Smartphones - Statistics & Facts. In: Newsfeed [online]. 2017 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:

https://www statista.com/topics/840/smartphones/
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pro uchovani vzpominek, ale stalo se zejména komunika¢nim néstrojem, ktery ovliviiuje

i vytvateni identity jednotlived.*

1.5.1 Specifikace sité

Ze zminovanych socialnich siti, kterym se v této praci vénuji, je Instagram
tou nejmladsi, zaroven vsak také v poslednich letech nejprogresivnéjsi. Zalozen byl v roce
2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem, kteti sit’ vytvorili ptivodné pouze jako
mobilni aplikaci uréenou ke sdileni fotografii, pro néz byl typickym poznavacim
symbolem c¢tvercovy format a dostupné filtry, které uzivatelim umoznovaly jejich
jednoduchou tpravu a ,,vylepSeni“.* Neméné duleZity je zde stejné jako u Twitteru
hashtag, ktery vsak misto udalosti a myslenek sjednocuje a kategorizuje jednotlivé
fotografie. V prubéhu své osmileté existence si sit’ — i pfes vlastnické zmény — zachovala
svou hlavni vlastnost, tedy sdileni fotografii. To vSak bylo rozsifené o mnoho dalsich
nastrojii, jez pfinesly oblibu nejen mezi samotnymi uzivateli, ale také soukromymi
firmami, které Instagram zacaly zaclenovat do svych marketingovych plant. Nové
moznosti této sité se pro mnohé spoletnosti staly cennym komunikatnim nastrojem.*
V USA je na Instagramu zaregistrovanych pies 70 % obchodnich spole¢nosti, cozZ je o tii

; v . 4
procenta vice nez na Twitteru.*’

1.5.2 Vyvaj sité a statistiky

Jednim z prvnich momentl, ktery nastartoval vétsi zmény, byla akvizice
Instagramu spolecnosti Facebook. Ten se zavazal, ze sit’ bude rozvijena nezdvazné a bude
7 . 7 M v v ’ Ve o 4 . .y y o ,
dale primamé& slouzit komunitd svych uZivateld.® S akvizici byly zahajeny také

monetizacni plany, které do Instagramu pfivedly reklamu v podobé sponzorovanych

VAN DIJCK, José. Digital photography: communication, identity, memory. Visual Communication.
2008, 7(1), s. 57-76.

* AHMAD, Irfan. Timeline of Instagram from 2010 to Present. In: Social Media Today [online]. 2014 [cit.
2018-04-24]. Dostupné z: https://www.socialmediatoday.com/content/timeline-instagram-2010-present-
infographic

* MOREAU, Elise. What Is Instagram, Anyway?. In: Life Wire [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www lifewire.com/what-is-instagram-3486316

7 OSMAN, Maddy. 18 Instagram Stats Every Marketer Should Know for 2018. In: Sprout social [online].
2018 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/

* SCHROEPFER, Mike. Welcoming Instagram to Facebook. In: Newsroom FB [online]. [cit. 2018-04-24].
Dostupné z: https://newsroom.fb.com/news/2012/09/welcoming-instagram-to-facebook/
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prispévki.® V roce 2013 byla do aplikace piidana videa, a sit se tim rozsifila také
o zvukovou rovinu. *° Mimo né& p¥ibyla i novinka Instagram Direct, ktera jejim uZivatelim
umoznila chatovat i sdilet fotografie a videa soukromou (a skupinovou) formou.”!
Postupem &asu byla uvedena napiiklad Hyperlapse™, tedy nastroj na tvorbu Gasosbérnych
videi, moznost vysilat zivad videa a v roce 2016 byla uvedena jedna z nejzasadnéjSich
novinek poslednich let — Instagram Stories. Ty v prvni fazi umoznovaly nahravat pouze
fotografie a videa potfizena béhem poslednich 24 hodin a které také pouze 24 hodin na siti
zustaly, poté se automaticky vymazaly. Cilem tohoto vylepseni bylo motivovat uzivatele
ukazovat vice z osobnich zivoti a pridavat obsah castéji. To se také podarilo, Stories
ptivedly za jeden rok 200 milionii novych uZivateli (denné aktivnich).”> Uvedeni vsak
provazela i kritika, a to v podob¢ okopirovani napadu konkurencni sit¢ Snapchat, jez byla
na myslence 24hodinové | trvanlivosti prispévkil postavena.’® Posledni vyraznou
proménou byla zména algoritmu zobrazovani piispévkl, které se na tvodni strance
uzivatelim piavodné objevovaly vSechny a chronologicky. Kvuli velkému mnozstvi
uzivateli a vytvareného obsahu spolecnost rozhodla, Ze ptispévky budou nadile fazeny
nikoli chronologicky, ale na zaklad¢ tady indikatorii, jako je naptiklad mnozstvi lajkd,
komentatt, ale i dfivejsi interakce mezi dvéma uzivateli.”® Podle aktualnich statistik

se jednotlivé piisp&vky nezobrazi az 70 % followerd.

¥ CONSTINE, Josh. Hitps://techcrunch.com/2013/10/24/first-look-at-instagram-ads/.

In: TechCrunch [online]. 2013 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2013/10/24/first-look-
at-instagram-ads/

%0 Introducing Video on Instagram. In: Instagram Tumblr [online]. 2013 [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
http://instagram.tumblr.com/post/53448889009/video-on-instagram

> Ibid.

32 CONSTINE, Josh. Https://techcrunch.com/2013/10/24/first-look-at-instagram-ads/. In: TechCrunch
[online]. 2013 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://techcrunch.com/2013/10/24/first-look-at-instagram-ads/
> KASTRENAKES, Jacob. Instagram added 200 million daily users a year after launching Stories.

In: Verge [online]. 2017 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/2017/9/25/16361356/instagram-500-million-daily-active-users

* NEWTON, Casey. Instagram's new stories are a near-perfect copy of Snapchat stories. In: Verge [online].
2016 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z: https://www.theverge.com/2016/8/2/12348354/instagram-stories-
announced-snapchat-kevin-systrom-interview

> CARBONE, Lexie. This is How the Instagram Algorithm Works in 2018. In: Later [online]. 2018 [cit.
2018-04-25]. Dostupné z: https://later.com/blog/how-instagram-algorithm-works/

6 OSMAN, Maddy. 18 Instagram Stats Every Marketer Should Know for 2018. In: Sprout social [online].
2018 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/

15



Z pohledu vyvoje pro firmy nastaly velké zmény v roce 2016, kdy byly uvedeny
firemni profily.”’ Kromé& propracovandjsi spravy reklam marketérim umoziiuji préci
se zakladni analytikou, at’ uz v podobé sociodemografickym udaji o fanouscich nebo

uspésnosti jednotlivych prispévk.

1.5.3 Vyzkum Instagramu

Motivaci uzivatelll pouzivat tuto sit’ zkouma fada studii, na coz se zamérili také
vyzkumnici z kuwajtské Gulf University of Science and Technology. Ti poukazuji na to,
ze 1 pres fadu odlisnych motivac¢nich prvkl se objevuji takové, které by se daly zobecnit.
Pievazuje zde touha po sebevyjadieni, socialni interakci a zabavé.”™ Ve vztahu k narcismu
ji zkoumaji Pavica Sheldon a Katherine Bryant, ktefi uskuteCnili prizkum mezi
stiedoskolskymi studenty. Kromé jiz zminiované touhy po sebevyjadieni poukazuji na dalsi
zdroje motivace pouzivani sité, jimiz je sledovani ostatnich pro ,byti v obraze®,
dokumentovani osobniho Zivota, zejména cestovani, sportovni a nejriznéjSich cool

aktivit.”’

Jedna z nejvétSich provedenych studii vénujici se Instagramu byla uskuteénéna
v roce 2014. Analyzovala chovani uzivateli, jejich zvyklosti a tvorbu obsahu na vzorku
5,6 miliontt fotografii, 2,3 milioni komentaid a 1 milionu geolokaci. Data informuji
napiiklad o Castosti ptidavani ptispévkl (v priméru 1 tydn¢), poméru mezi mnozstvim
sledujicich a sledovanych, nejéastéji vyskytujicich se slovech v popisu uzivateld (love,
follow, life), nebo skuteCnosti, ze pouze 41 % ptidanych fotografii ziskalo komentar.
Nechybi ani statistiky o geolokaci, a to z jakych mist byva pfidano nejvice fotek.

Na prvnim mist& je New York, na druhém Bangkok a na tietim Los Angeles.®”

Do aplikace se kazdy mésic prihlasi pres 800 milionti uzivateldi, na denni bazi jich

je 0 300 miliond méné. Nejvice zastoupenym narodem na siti jsou Spojené staty americké

" DUFFY, Grace. Instagram Launches Business Profiles. In: Social media examiner [online]. 2016 [cit.
2018-04-25]. Dostupné z: https://www.socialmediaexaminer.com/instagram-launches-business-profiles-
social-media-news/

% AL-KANDARI, Ali, Srinivas R. MELKOTE a Ahmad SHARIF. Needs and Motives of Instagram Users
that Predict Self-disclosure Use: A Case Study of Young Adults in Kuwait. Journal of Creative
Communications. 2016, 11(2), s. 85-101.

* SHELDON, Pavica a Katherine BRYANT. Instagram: Motives for its use and relationship to narcissism
and contextual age. Computers in Human Behavior. 2016, 58, s. 89-97.

% Manikonda, Lydia, Yuheng Hu and Subbarao Kambhampati. “Analyzing User Activities, Demographics,
Social Network Structure and User-Generated Content on Instagram. 2014, s. 1-5.
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se sto miliony aktivnich uzivateld.®’ V Ceské republice je zaregistrovanych 1,5 milionu

W [e] 2
uzivateld.®

ol Instagram - Statistics & Facts. In: Statista [online]. 2018 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.statista.com/topics/1882/instagram/

62 Instagram v Cesku roste, pouziva ho 40 % Cechii. In: Mediaguru[online]. 2017 [cit. 2018-04-25].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-roste-pouziva-ho-40-cechu/
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2 Komunikace znacky z marketingového

hlediska

Prestoze se tato prace primarné zaméiuje na komunikaci na socialnich siti a vztahu
znaCky a zakaznika, nelze opomenout kratky vhled do svéta mody, ktery je prostiedim
zkouman¢ znacky Everlane. Tento svét se vyznacuje jistou prchavosti a pomijivosti, cemuz
filozof Gilles Lipovetsky vénoval také celou knihu, nejenom z historického hlediska, ale
ijejitho vlivu na medidlni kulturu a spolecnost. Zaroven pfipomina, ze i pres dulezitost
a vSudypftitomnost mody byva opomijeno jeji objektivni zkoumani: ,,Moda je oslavovana v
muzeich, avsak stoji na periferii skutecnych intelektudlnich zajmu (...) Jakozto ontologicky
a spolecensky druhoradd oblast nezasluhuje hlubsiho zkoumani, je povazZovana

’ ’ ’ o ’ ’ v 63
za povrchni otazku, ktera nevyzyva ke konceptudlnimu pristupu..*

Jelikoz Everlane, stejné jako jiné soukromé znacky, je ze zékladni podstaty firma
orientovana na zisk, vyuzivd marketingovych nastroji, které ji k tomu napomahaji.
V nadchézejicich podkapitoldch se proto budu vénovat zakladnim marketingovym
pojmum, v¢etné uzsiho zaméfeni v ramci specifickych pravidel médniho marketingu, které

napomohou v orientaci pfi zkoumani komunikace této znacky.

2.1 Fashion marketing

Fashion marketing chapeme jakou soubor technik a taktik, které slouzi
specifickému modnimu pramyslu v dosahovani dlouhodobych i kratkodobych cild,
a to prostrednictvim (nejenom) budovani vztahu se zdkaznikem. Tento pfistup se snazi
objevit prasecik mezi dvéma marketingovymi koncepty, jimiz je orientovani se na design.
Zde hraje prim navrhaf a jeho produkt, ktery se nepfizplsobuje trendim a vyzkumim.
V tomto pfistupu se marketér nepodili na vyvoji, ale pouze na etapé prezentovani kvalit
smérem k vetejnosti. Druhy pfistup, orientovany primarn¢ na prodej, naopak doptedu

zkouma prani a potfeby zakaznika a pfipravenost trhu. Zde vSak byva slabinou samotny

% LIPOVETSKY, Gilles. Rie pomijivosti: moda a jeji udél v modernich spolecnostech. V eském jazyce
vyd. 1. Pfeklad Martin Pokorny. Praha: Prostor, 2002, s. 9.
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design, ktery se pak stiva pouze sekundarni zalezitosti.** Tento prisedik, nazyvany jako
fashion marketing koncept, nachdzime u samotné znacky Everlane, jejiz filozofie stoji
na souladu ptfani trhu skrze propracované marketingové aktivity se signifikantni

designerskou tvorbou.

Marketingové pristupy, stejné jako samotny trh, se vSak neustale proménuji a pro
dosazeni tspéchu je nutna flexibilita. Na proménu méla z historického vyvoje velky vliv
globalizace, diky které doslo také k vyraznému ovlivnéni médniho trhu prostfednictvim
exportu, jehoz hodnota stale nariistd. V prvnim dekad¢ tohoto tisicileti byl primérny rocni
obrat mddniho primyslu okolo 350 miliard americkych dolarti a jeho podil na svétovém
exportu veskerého zboZi byl okolo sedmi procent.” Pod timto vlivem se médni trh
proménil zejména ve dvou charakteristikdch. Mdda se presunula od lokalni ke globalni,
¢imz zacCalo dochazet k oslabeni podpory mistni vyroby a standardem se stalo posilani
obleCeni pies cely svét, zejména z rozvojovych zemi. Na to pak pfimo navazuje
zrychlovani vyroby a jeji automatizace, coz vede k rozvoji anonymni fast fashion.®®
A pravé na tento vyvoj, s nimz se Casto poji fada etickych otazek, odpovédéla znacka

Everlane svoji filozofii, jiz se budu nadale zabyvat v kapitole 3.4.

Pozornost se také postupné piesunula k propojeni moznosti internetu a mody,
a to v druhé poloviné minulého desetileti. Autofi knih o fashion marketingu hodnotili stav
nakupovani mody online v roce 2004 teprve jako rozvijejici se, s predikci, ze by
v budoucnosti mohl zcela b&zné konkurovat prodeji v kamennych obchodech.”” NapInéni
této predikce potvrzuji svétové statistiky z loiiského roku, z nichz vyplyva, ze nakupovani

mody online preferuje 40 % 1idi.®®

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje nékolik zakladnich kategorii, které spolecnosti
zaclenuji do svého planovani a ptizplisobuji je celkové strategii. Jejich cilem je ovlivnéni

oW

poptavky po produktu. Jako nejzakladnéjsi Clenéni se oznacuji 4P, tedy kategorie zacinajici

% EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009, s. 8.

% HINES, Tony a Margaret BRUCE. Fashion marketing: contemporary issues. 2nd ed. Boston: Butterworth-
Heinemann, 2007, s. 2.

% Ibid., s. 55.

% Ibid., s. 270.

% Online or in-store shopping preference. In: Statista [online]. 2017 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/692871/global-online-shopping-preference-by-category/
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v angli¢tiné timto pismenem. Jednd se o product (produkt), price (cenova politika),

promotion (propagace) a place (zpasob distribuce).”

Produktem jsou vSechny vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi, v ptipadé¢
Everlane se tak jedna o prodej obleceni. Cenova politika urcuje cenu samotnych produkti
a dopravy, ale téz slevové a jiné akce. Zpusob distribuce zahrnuje vSechny moznosti,
kterymi lze zbozi k zdkaznikovi dostat, u Everlane se jedna o online prodej i nakup
v kamenném obchod¢. Komunikaci pak délime do nékolika dalSich kategorii, které utvari

komunikaéni mix.

Mimo déleni na kategorie 4P byva casto uzivana také stupnice 4C, které
marketingové ¢lenéni nezkouma z pohledu firmy, ale zakaznika. ,,Produkt je nahlizen jako
,customer value®, cena jako ,customer costs‘, misto prodeje jako ,convenience® a podpora
jako ,communication®.” Zkoumany jsou tak potieby zakaznika, jeho vydaje, dostupnost &

dosazitelnost produktu a komunikace.

2.2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podkategorii zahrnujici nékolik néstroji, které se v tradicnim
marketingu vyuzivaji. Spada sem reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations
a primy prodej.”! Prestoze spoletnost Everlane vyuziva viech tdchto nastrojd
komunika¢niho mixu, zamétim se dale zejména na public relations, které lze urcit jako

hlavni motivaci pro uzivani socialnich siti spole¢nosti.

2.3 Public relations

Zakladnim principem public relations je komunikace s vybranym publikem
prostiednictvim medidlnich kanalt, které napomohou budovat vztah nejen s potencialnimi
novymi klienty, ale i stavajicimi. Kotler PR definuje jako ,,(...) budovani dobrych vztahii
s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,image’
firmy a veSeni Ci odvrdceni nepriznivych fam, povesti a uddlosti.” Aby bylo public

relations efektivni, je nutné vyuzit co nejSirSiho spektra moznych komunika¢nich metod.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70.

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 17.

" POSNER. Marketing fashion. London: Laurenc King, 2011, s. 44.
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Vyvazenym komunika¢nim mixem lze dle autorti Jacksona a Shawa docilit vybudovani
lepsiho vztahu se zédkaznikem nez skrze placenou reklamu, ktera je navic nakladngjsi.”
Jako jednu z dal$ich alternativ, o niz lze rozsitit PR ve svété¢ mody, oznacuje Mark Tungate
také spolupraci s blogery, kterd napomiize nejenom presnéjSimu cileni na vybranou

skupinu, ale poskytuje i vy$§i autenticitu sd&leni.

2.4 Vyzkumy promény vnimani socialnich siti jako
nastroje PR v priibéhu posledniho desetileti

V roce 2010 byl proveden vyzkum, jehoz cilem bylo pochopit, jak jsou studenti
marketingu informovani o budoucnosti a potencidlu socidlnich siti a vyznamu jejich
uzivani v oblasti public relations. Zkoumani probéhlo prostiednictvim obsahové analyzy
akademického periodika Public Relations Tactics, které autoii urcili za jeden z klicovych
informacnich zdroji student tohoto oboru. Jednim z hlavnich vyzkumnych témat byla
snaha o pochopeni typll vyrokd o moci socialnich siti, jez se v Casopise objevuji. Dale
byly zkoumany ditkkazy o této moci, ale i doporuceni piedkladana ¢tenariim. Vysledkem
studie je kritika tohoto periodika, a to pro nedostateCnou argumentaci o dulezitosti
a vyznamu socidlnich siti v oblasti PR. Autofi studie poukazali také na omezené kritické
mysleni a pfehnany optimismus z piinosu socialnich siti pro cely obor public relations. ™

Odlisny nazor na vyuziti digitalnich a socialnich médii piinasi vyzkum”, ktery
orok pozdéji uskutecnili vyzkumnici z péti evropskych univerzit. Ti se rozhodli
prozkoumat, jaky vyznam v komunika¢nim mixu maji digitadlni média pro profesionaly
z oboru. Déle zkoumali, zda se napliuje vSeobecné pfijimané hodnoceni socidlnich médii
jako nového zakladniho elementu tohoto mixu. Prostfednictvim ¢tyi vyzkumnych otazek

zkoumali dillezitost digitalnich médii v komunikaci se stakeholdery’®: jaka nové vznikajici

2 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009, s.
196.

7 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan
Page, 2008, s. 207.

™ TAYLOR, Maureen a Michael L. KENT. Anticipatory socialization in the use of social media in public
relations: A content analysis of PRSA's Public Relations Tactics. Public Relations Review. 2010,

” VERHOEVEN, Piet, Ralph TENCH, Ansgar ZERFASS, Angeles MORENO a Dejan VERCIC. How
European PR practitioners handle digital and social media. Public Relations Review. 2012

76 Mezi stakeholdery patii dle Kotlera (s. 134) kromé zékaznikii také finanéni instituce, média, vladni
instituce, obCanské iniciativy, mistni komunita a obc¢ané, Sir$i vetejnost, zamestananci.
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média jsou pro PR kli¢ova, dale pozitivni a negativni dopady téchto médii a které osoby

jsou ve firm¢ odpovédné za jejich implementaci.

Otazky byly polozeny v ramci kazdoro¢niho vyzkumu European Communication
Monitor 2010, celkem se zucastnilo 2043 respondentli. Na pétibodové stupnici tcastnici
hodnotili, jaky medidlni typ pro komunikaci aktudlné nejvice vyuzivaji. Na prvnim misté
se umistila tisténa média, na druhém online komunikace v obecné roving€, jako jsou web
nebo email, dale osobni komunikace tvari v tvar, pofadani akei a az za nimi socialni média.
Toto poradi by tak potvrzovalo piedchozi zminény vyzkum. Zasadni je vSak proména,
kterou dotazovani ocekavali v horizontu dvou let. Na prvni misto zafadili veskerou
digitalni komunikaci a na druhé socidlni sité. Potencidl téchto siti shledali také v sile

obsahu, kterd by méla prekonat samotny prostredek.

Reserse Institutu pro public relations z roku 2013 poukazala na vyzkum zkoumajici
zpisob, kterym marketéti vyuzivaji socialni média (se zaméfenim na socialni sité)
pro podporu byznysu. 87 % z nich urcilo jako hlavni cil navysit povédomi o znacce,
62 % navyseni navstévnosti webu, 61 % vylepSeni povésti, 40 % navySeni prodeje a 38 %

se vyslovilo pro vylepseni pé&e o zakazniky. "’

O dva roky pozd&ji na ni navazala analyza zkoumajici ptipadové studie’, které se
vénovaly ¢tyfem PR kampanim na riiznorodych socialnich sitich. Vybrany byly takové
kampané, které ziskaly ocenéni na nékterém z prestiznich reklamnich festivalt.
U americké sit¢ restauraci Chipotle, kterd prodavd zdravé jidlo bez geneticky
modifikovanych potravin, analyzuji kampan zacilenou na dnesni online generaci mileniélt.
Jeji soucasti byla hra a videa umisténd na YouTube, ktera znazornovala znecistovani
prostiedi a vliv na planetu, ktery maji konkurenc¢ni fetézce spoleCensky nezodpovédnym
ptistupem. Povedlo se jim tak ziskat 614 milioni PR osloveni a 18,4 miliond konverzi
napii¢ 17 socidlnimi platformami. Dal$i zkoumand kampan vznikla v roce 2012
na podporu genderové rovnosti pro libanonské zeny. Pro upozornéni na nerovnost byla

vytvorena aplikace na ptfidani kniru k profilovym fotkdm, uréenym priméarné na Facebook

"7 STELZNER, Michael. Top 10 Social Media Research Articles for the First Half of 2013 for Public
Relations Professionals. In: Institut for Public Relations [online]. 2013 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.instituteforpr.org//wp-content/uploads/TOP10SMarticles2013-FIX.pdf

® ALLAGUI, Ilhem a Harris BRESLOW. Social media for public relations: Lessons from four effective
cases. Public Relations Review. 2016, s. 20.
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a Twitter. Takto upravené fotografie se zacaly viraln¢ $ifit, coz celosvétové napomohlo

k vyssi informovanosti o této problematice.

Vyzkumnici dosli k zavéru, ze ackoli vyzkum institutu pro PR oznacuje jako hlavni
duvody marketérii napriklad zvysovani povedomi o znacce, miize efektivni vyuZivani
socialnich médii v ramci PR generovat také navstévnost, upevnit pozici znacky a udrzet
stalost brandu.” Mimo jiné také definovali opakujici se trendy u usp&snych kampani, jimiz

je naptiklad narativni a emotivni komunikace.

Na prikladu téchto vyzkumti lze vypozorovat rychlost promény vlivu socidlnich siti
a jejich implementace do marketingovych planovani. Prvni studie v roce 2009 poukazovaly
na to, ze o jejich dulezitosti v budoucnosti se mezi profesionaly velmi mluvi, chybéla vsak
overitelna data. V pribéhu méné nez jednoho desetileti se tato diskuze proménila
z predikce do zcela jasnych vysledki, které pivodni predstavy akademikd a marketéru
o budouci dulezitosti siti pro komunikaci znac¢ek potvrdily. Diskuse se tedy piesunula
z roviny ,,zda pomahaji“, do roviny ,,jak pomahaji“. Odpovéd na tuto otdzku vsSak nelze
generalizovat a je zapotfebi zkoumat piipad od pifipadu. V nadchazejicich odstavcich

na problematiku nahlédnu z opa¢né strany, a to jak ptistupuji samotni uzivatelé k ptisobeni

znacek na socialnich sitich.

2.5 Vyzkumy socidlnich siti ve vztahu uzivatele ke
znacce

Studii Gratification of using Facebook, Twitter, Instagram, or Snapchat to follow
brands® provedli vyzkumnici z USA a Jizni Koreje s cilem zjistit, za jakym ugelem
vyuzivaji socialni sit¢ studenti, a to ve vztahu ke znackam, jez na nich pisobi. Za ukol si
také kladli vystihnout rozdily ve zptisobu uzivani jednotlivych siti. Vychazeli z informaci,
které potvrdily i predchozi zminéné vyzkumy, a to o vyznamu firemniho piisobeni
na socialnich sitich. Studie pfinesla mnoho vysledki, jez jsou pro moji praci dilezité. Je
vSak nutné pfipomenout, ze ackoliv byla uskutecnéna v roce 2017, doslo diky zavedeni

Instagram Stories k proméné charakteristik této sité. To, co bylo dfive typické pouze pro

77 ALLAGUI, Ilhem a Harris BRESLOW. Social media for public relations: Lessons from four effective
cases. Public Relations Review. 2016, s. 28.

%PHUA, Joe, Seunga Venus JIN a Jihoon (Jay) KIM. Gratifications of using Facebook, Twitter, Instagram,
or Snapchat to follow brands, 2017.
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Snapchat, se stalo nové charakteristickym rysem i pro Instagram. Tato proména se tak
promitne i do jednoho z vysledkd studie, jimz je motivace uzivani Snapchatu. Za tu
respondenti oznacovali vylepSovani povédomi o aktudlnim socidlnim déni a to, Ze je
znaCky vice zapojuji do svych aktivit. S néstupem Instagram Stories mizeme noveé
pozorovat ty samé vlastnosti i zde. Instagram byl uzivateli nejcastéji oznacovan jako sit

pro sledovani mody a inspirace.

Z hlediska vztahu ke znacce dosli vyzkumnici k zavéru, ze kazda sit’ prinasi
odlisnou miru identifikace s komunitou okolo znacky a zapojeni se do jejich aktivit.
Ve vztahu ke znackam projevili uzivatelé Twitteru nejvétsi ztotoznéni se s komunitou
a vzajemnou interakci, coz autofi vysvétluji také vysSi ochotou retweetovani, nez je
napiiklad sdileni na Facebooku. Uzivatelé Twitteru projevuji také vétsi ochotu navstévovat
jejich webové stranky. Zde vSak upozoriiuje dalsi studie na vysledek, ze 75 % téchto akci
se vétSinou kona v ramci kategorie péce o zakazniky, jelikoz uzivatelé Twitter nejcastéji
uzivaji pro feSeni problémi a pokladani otizek.® Oproti tomu uZivatelé Instagramu
projevili nejvyssi miru identifikace v otazce loajality a zapojeni se do aktivit znacky.

Taktéz dosli k zavéru, ze miru interakce se znaCkou a jeji celkové vnimani ovliviiuje

u kazdého uzivatele piistup k samotnym socialnim sitim a uzivatelova divéra v né.

Samotnému aktu sledovani firemnich stranek a jeho disledku pro uzivatele se
vénuje studie, ktera zkoumad, zda primarni akce oznacit stranku jako ,,to se mi libi*“ na
Facebooku vede automaticky k prohlubovani vztahu mezi znackou a zadkaznikem. Dochazi
vSak k zavéru, Ze tento krok je dulezity pro ziskani pozornosti vii¢i znacce, zdaleka vSak
nezaruuje automatické budovani vztahu & dokonce prodejni konverze.* Na tento
vysledek lze navazat dalsi studii®™, kterd zkouma zkuSenost uZivatel s jejich ptsobenim
na Facebooku. Znacky, které tvoii kvalitni obsah, se kterym se uzivatelé ztotoznuji, zvySuji
pravdépodobnost rozvoje interakce, naptiklad v podobé komentare ¢i sdileni. Tato Sance je

u uzivatelti pozitivné hodnoticich obsah stranek 3-4x vyssi nez u negativné hodnoticich.

S'IDASILVA, Pérez a Genaut ARRATIBEL. Companies on Facebook and Twitter: Current situation and
communication strategies. Revista Latina de Comunicacion Social. 2013, s. 691.

%2 JOHN, Leslie K., Oliver EMRICH, Sunil GUPTA a Michael I. NORTON. Does “Liking” Lead to Loving?
The Impact of Joining a Brand’s Social Network on Marketing Outcomes. Journal of Marketing

Research [online]. 2017.

% SMITH, Steve. Conceptualising and Evaluating Experiences with Brands on Facebook. International
Journal of Market Research [online]. 2013, s. 371.
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To se projevuje i na vztahu k brandu a zvySuje Sanci k projeveni dalsi akce, jiz mize byt

doporuceni dal§im lidem, ale i samotny nakup.
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3 Everlane

3.1 Vyvoj znacky

Spole¢nost Everlane byla zaloZzena v roce 2010 se sidlem v San Franciscu,
Kalifornii.* V pribéhu osmi let existence se ji podafilo ziskat celosvétovou pozornost
a aktudlni ro¢ni obrat navysit na 100 milioni dolart, ktery se prozatim kazdym rokem
zdvojnasoboval.¥® Zakladni filozofie tohoto od&vniho fetézce je radikdlni transparentnost,
etickd vyroba a vyjimecnd kvalita.®® Proces je postaven na online prodeji obleceni
na strance www.everlane.com, u kterého se zékaznik vzdy dozvi, v jaké tovarné je
vyrobeno, za jakych podminek (lidské i materidlni zdroje) a jaké jsou jednotlivé naklady

od jeho vyroby az po doruceni, které utvaii vyslednou cenu.

Hlavni tvafi znacky je Michael Preysman, ktery ji zalozil ve svych 25 letech.
Prvotni mySlenka, kterd ho k projektu ptivedla, bylo uvédoméni si, ze velkd ¢ast odévnich
znacek umeéle navysuje cenu produktill, a to az 11x oproti pivodnim nakladim. Jeho cilem
nebylo vytvofit nejlevngjsi znacku, ale takovou, kde kvalita odpovida cend.*” Pilezitost
shledal také ve vyhradnim prodeji online, aby usSetfil vysoké naklady za provozovani
kamennych pobocek, jez se pak projevuji i na cen¢ produktd. Jeho cilem bylo prodavat
napiimo zakaznikim, upustit od tradi¢niho pojeti reklamy a propagace a vyuzit potencialu

socialnich siti.®®

Design vyrobkl se jiz od pocatku vyznacuje minimalismem, od kazdé zakladni

kategorie odévil (basics) jsou vzdy zastoupeny jen klasické stiihy a provedeni v nékolika

% Everlane Competitors, Revenue... In: Owler [online]. [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.owler.com/company/everlane

% Everlane CEO on strategy behind opening physical stores. In: Youtube.com [online]. 2017 [cit. 2018-04-
25]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=GCmiNBZXgBo

% Everlane About. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.everlane.com/about

¥ SHONTELL, Alyson. Hot Startup Everlane Wants You To Know You're Being Screwed Over By
Retailers. In: Business Insider [online]. 2012 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/everlane-2012-3

% KANSARA, Alexei. Michael Preysman on Iterating Everlane and ‘Fixing’ Fashion Retail. In: Business of
fashion [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/articles/founder-
stories/michael-preysman-on-iterating-everlane-and-fixing-fashion-retail
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barevnych variantach. Kolekce jsou navic oprostény od klasické mddni sezonnosti a jsou
nabizeny celoro¢né. Jak navic Preysman uvadi, jejich rozjezd byl kontinudlni — nejprve se
soustiedili na vyrobu kvalitnich tricek, a ve chvili, kdy byli spokojeni, se pustili
i do dalgich kategorii. ¥ V soucasné dobé ¢ini jejich nabidka celkem 485 rtiznych polozek.

Za kazdou z nich stoji podle spole¢nosti piib&h a diivod, pro¢ existuje.”

3.2 Pristup k marketingu

Jesté v roce 2012 se celkovy tym Everlane skladal pouze z 26 lidi, vétSina z nich
presla do firmy z médniho fetdzce American Apparel.”’ V soucasnosti, i pes kontinualni
roz$ifovani, tvofi zakladni tym spolecnosti nékolik desitek lidi. Ackoliv piesna ¢isla nejsou
uvedena, stoji podle Preysmana za jejim marketingovym tuspéchem kombinace nékolika
komunika¢nich kanall, socidlnich médii a také spokojenost uzivatell, ktefi znacku
prostiednictvim Suskandy’® doporucuji dal.”> Ze socialnich siti akcentuje zejména
Instagram, ktery pfirovnava k obchodnimu domu. Pozitivné hodnoti jeho virdlni potencial
diky mozZnosti oznacovani, ¢imz se miize znacka bezplatn¢ dostat do povédomi obrovského
mnozstvi potencialnich zakaznikt. Pokud ale nebudou siln¢ v§echny kanaly, tedy i webové

I v v ’ « 4
stranky, snizi se $ance na tspéch.’

¥ LAU, Lucy. Ethical, "radically transparent" fashion label Everlane is coming to Vancouver.

In: Straight [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.straight.com/life/97373 1/ethical-
radically-transparent-fashion-label-everlane-coming-vancouver

% ROBINSON, Melia. A preppy apparel startup is defying J. Crew's curse and dominating the millennial
market. In: Business Insider [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/how-everlane-took-on-jcrew-2017-8#in-201 1-everlane-launched-with-an-
affordable-t-shirt-the-startup-worked-directly-with-factories-and-sold-online-only-cutting-out-the-
middlemen-and-costs-of-running-stores-7

' SHONTELL, Alyson. Hot Startup Everlane Wants You To Know You're Being Screwed Over By
Retailers. In: Business Insider [online]. 2012 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/everlane-2012-3

% Word of mouth marketing

% Everlane CEO: Retail Transparency. In: Youtube [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=5xrQjqjvhQc

% KANSARA, Alexei. Michael Preysman on Iterating Everlane and ‘Fixing’ Fashion Retail. In: Business of
fashion [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/articles/founder-
stories/michael-preysman-on-iterating-everlane-and-fixing-fashion-retail
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3.3 Zpusob prodeje

Prestoze zakladatel od pocatku tvrdil, ze Everlane vzdy bude ptisobit pouze jako
online obchod s moznosti vzniku jednorazovych akci, doslo na konci minulého roku
k obratu.” V prosinci byla oteviena prvni kamenna pobotka v New Yorku a v Gnoru
letosniho roku v San Franciscu.”® PiestoZe jsou ob& pobocky relativnd malé a ani jedna
nenabizi vSechno zbozi, mize zdkaznik vyuzit pocitaci umisténych v obchodech pro
doobjednani pozadovaného kusu.”” Toto rozhodnuti Michael Preysman obhajoval tak,
ze pro Everlane je duilezitd komunita, kterd se zde muize setkavat. Zakaznici se cht&ji
dotknout materidlu, poznat kvalitu, prostor navic pfinasi moznost poradat pravidelné akce,
na nichz se setkaji s designery a lidmi, ktefi za znakou stoji.”® Otevieni kamenného
obchodu probéhlo i pies aktualni vyvoj, ktery kamennym obchodiim nepteje. V USA bylo

ve stejném roce zavieno pies 7000 obchodd®, stejnd situace se odehrava i na &eském

trhu. '

3.4 Filozofie znacky

Jak jiz bylo zminéno, krom¢ samotné kvality odévli a minimalistického designu

stoji odlisnost Everlane na transparentni komunikaci a etickém pfistupu.

% Ibid.

% BHATTARALI, Abha. Everlane is opening its first stores, after years of swearing it wouldn’t. In: The
Washington Post [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.washingtonpost.com/business/economy/everlane-is-opening-its-first-stores-after-years-of-
swearing-it-wouldnt/2017/11/22/32e7d142-c9ba-11e7-b0cf-
7689a912d84e_story.html?utm_term=.c7430c87faad
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middlemen-and-costs-of-running-stores-7
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25]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=GCmiNBZXgBo
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1% SENK, Michal. Modni znacky sazi na prodeje on-line. Zara, Guess a dali zaviraji po Cesku kamenné
obchody. In: Thned [online]. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://ihned.cz/c1-66080530
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Transparentnost mizeme nalézt ve dvou hlavnich rovinach. Tou prvni je cena,
ktera je prezentovana skrze infografiku (viz priloha ¢. 1), umisténou pod kazdym
prodavanym odévem. Zakaznik se zde dozvidd o redlnych ndkladech, které se skladaji
z materialu, lidské prace, pfevozu, cla a dalSich komponentt jako zipy apod. Na zakladé
toho se zobrazuji tfi ceny. Néklady na vyrobu, cena za kterou Everlane prodava vcéetné

.7 v o v r v s r roor o . r v vvr 101
svoji marze a primérna cena v tradi¢nich obchodech, ktera byva nékolikanasobné vyssi.'’

102 ,
92 Ta znamena,

Ceny za damské obleceni jsou oprostény od takzvané razové dang.
ze vyrobky pro zeny byvaji draz$i nez ty obdobné pénské, coz prohlubuje genderovou

1
nerovnost. 03

Druhou rovinou transparentnosti je digitalni nahlédnuti do tovaren, v nichz se
obleceni $ije. U kazdého kusu je dohledatelné, ze které z vice nez 20 tovaren, s nimiz
Everlane spolupracuje, pochazi. Kazda tovarna je urcend pro vyrobu toho, k ¢emu ma
nejlepsi dispozice. V Italii se vyrabi jen boty, ve Vietnamu denimové obleceni, vyrobky
z kasmiru zase v Mongolsku a trika v San Franciscu. Na webu Everlane jsou k dispozici
fotografie z tovaren a informace z kategorii typu: jak vyrobnu nasli, jaky material

v +s104 . .1 . ’ “1.r o, 1
vyuzivaji'™, o procesu, majiteli'®, ale i samotnych dé&lnicich.'®

Eticka rovina pak spociva také v pravidelnych kontrolach, které zkoumaji celkové

pracovni podminky zaméstnancti od spravedlivého ohodnoceni ptes dodrzovani maximalni

pracovni doby, ale zejména také v podob& ohleduplné vyrobé viiéi zivotnimu prostiedi.'”’

"' Everlane About. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.everlane.com/about
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4 Proména komunikace a spolefensky zodpovédny

pristup

4.1 Konzumni spole¢nost

Na jedné stran¢ je ustiedni mySlenkou spole¢nosti jako Everlane snaha
o co nejvetsi odpovédnost k zakazniklim, zaméstnanctim a planeté, na stran¢ druhé je jejim
cilem prodat co nejvice zbozi, ¢imz pfimo podporuje spotiebu, kterd je typicka pro
konzumni spolecnost. Ta se vyznacuje vysokou spotiebou zbozi i sluzeb, kterd neni
umérna skuteénym potiebam lidi, a ,,nakazlivou* touhou po nakupovani a hromadéni véci,
jez se v dlouhodobéjsi perspektivé nakonec ukazou jako pomijivé. V této otdzce Gilles
Lipovetsky oznacuje spoleCnost a jeji tempo spotfeby dokonce jako hyperkonzumni ¢i

turbokonzumni.'®

4.1.1 Politicky konzumerismus, boycotts a buycotts

Oproti tomu pojem politicky konzumerismus popisuje politicky participujici
spole¢nost. Vztah, ktery zde panuje (at’ uz v roviné politické, tedy mezi stranou a voli¢em,
anebo obchodni, mezi prodavajicim a kupujicim), je ovlivnén informacemi o etickych
a spoleCenskych hodnotach, jednanich a firemnim dopadu, ale i povésti. Ekonomicka

otazka zde nehraje primarni roli.'"”

Anglické pojmy boycotts a buycotts se vénuji nakupnimu rozhodovani jedinct
pravé ve spojitosti se zminovanym pojmem politicky konzumerismu. Zatimco obc¢ansky
bojkot (boycott), jak jiz nazev napovidd, znamena odmitnuti produktu ¢i celé znacky
z diivodu vysloveni nesouhlasu s jejim jednanim, buycott je jeho pfesnym opakem, tedy

preferenci dané znacky/produktu pro jeji spoleenské jednani.'"® "' Na zaklade vysledka

"% L IPOVETSKY, Gilles. Paradoxni 3t&sti: esej o hyperkonzumni spole&nosti. Praha: Prostor, 2007, s. 56-58.
"% MICHELETTI, Michel a Dietland STOLLE. Concept of Political Consumerism. Youth Activism—An
International Encyclopedia. Westport: Greenwood Publishing. [online] 2005, s. 1.

" Ibid.

"' ENDRES, Kyle a Costas PANAGOPOULOS. Boycotts, buycotts, and political consumerism in

America [online]. 2017, 4(4).
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dvou celonarodné reprezentativnich studii v USA pfisli autofi studie Boycotts, buycotts,
and political consumerism in America se zavérem, ze diky socidlnim sitim, ale i vétSimu
zajmu o spolecenské a politické déni dochézi k naristu téchto dvou typl jednani v ramci
politické participace. V roce 2017 se bojkotu nékteré znacky zucastnila pfesné polovina
z dotazanych a buycottu 30 %.'"? Z vysledkil tak vyplyva, Ze politicky konzumerismus
nabira na sile, vice jsou zdkaznici ochotni vyslovit nesouhlas s urCitym jednanim, nez
ocenit nakupem jejich pozitivni jednani. V nadchazejicich odstavcich se blize zaméfim
na pojmy transparentnost a udrzitelnost, které se poji s témito aktivitami, a jejich dilezitost

pro firmy i zédkazniky.

"2 ENDRES, Kyle a Costas PANAGOPOULOS. Boycotts, buycotts, and political consumerism in
America [online]. 2017, s. 4.
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4.2 Transparentni komunikace

Transparentni komunikaci muzeme chépat jako jednu z aktivit spolecensky
odpovédnych firem. ,,Podle principu spolecensky zodpovédného marketingu by firma méla
pri svych marketingovych rozhodnutich brat v uvahu prani a dlouhodobé zdajmy
spotiebitelii, pozadavky firmy a dlouhodobé zdjmy celé spolecnosti.“"" Tato jednani pak
rozdélujeme do kategorii ekonomickych aktivit, socidlniho rozvoje a ochrany zivotniho
prostiedi, jez by ve svém disledku mély pfinaset pfimy i nepifimy prospéch a konkurencni

114

vyhodu.” " Kompletni vycet aktivit véetné zainteresovanych skupin (stakeholderil) nabizi

priloha ¢. 2.

Motivaci, jez vede firmy ke transparentni komunikaci, mizeme nalézt ve vice
rovindch. Jednou z nich muze byt vnitini potfeba a snaha o piispéni ke zlepSovani
prostiedi, v némz se samy pohybuji. Druhym je vnimani transparentnosti jako byznysové
prilezitosti, kterd bude jednim z piliit marketingovych aktivit a mize napomoci napiiklad
pro vymezeni se vici konkurenci. Ttetim je obava z toho, Zze v dob¢ sitovych médii je
tézké cokoliv zamlcet, a je tak lepSi predchazet potencidlnim krizovym situacim tim,

e budou doptedu poskytovat informace, které by jinak nesdilely.'"

4.2.1 Komunikace Everlane

Dtivod pro transparentni komunikaci u Everlane komentuje jeji zakladatel jako
prilezitost vysvétlovat co a pro¢ dé€laji danym zptsobem. Ohledné ceny se domniva,
ze vefejnost je dostateéné vyzrdld na to, aby pochopila naklady na jednotlivé polozky
a prijala, ze firma ma urcity profit. V jejich ptipadé bylo dilezité vysvétlit, ze i presto,
ze jejich obleceni je diametralné levnéjsi nez konkurence, mohou na tom adekvatné
vydélat v§echny zic¢astnéné strany véetné zakaznika. Ohledné tovaren se rozhodli odbourat
zazitou predstavu o podminkéch v asijskych tovarnach poté, co je sami navstivili a zjistili,

jaké jsou legislativné zakotvené standardy, jez musi tovarny dodrzovat. A jelikoz sami byli

"3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 244.

""" STEINEROVA, Magdaléna a Andrea VACLAVIKOVA. Spolecenskd odpovédnost firem: Priivodce nejen
pro malé a stiedni podniky [online]. 2008, s. 1-2.

"5 WAKEFIELD, Robert I. a Coleman F. BARNEY. Communication in the Unfettered Marketplace: Ethical
Interrelationships of Business, Government, and Stakeholders. Journal of Mass Media Ethics [online].

2001, s. 231.
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pozitivné piekvapeni, rozhodli se, Ze na tom postavi i svoji komunikaci.''® Je viak nutno
podotknout, Ze zcela odlisné postaveni v otazce transparentni komunikace mayji
spoleCnosti, jejichz filozofie je postavena na spoleCensky odpovédném pfistupu
a spolecnosti, které se orientuji Cisté na zisk bez ohledu na marketingovou a spole¢enskou

etiku.

4.2.2 Transparentni PR

Otazce, jak spoleCnosti vyuzivaji potencialu socialnich sitich pro transparentni
komunikaci, se vénoval vyzkum mezi PR odborniky, ktery probéhl na tfech trovnich —
dotaznikovym Setfenim, hloubkovymi rozhovory s PR odborniky a obsahovou analyzu.'"”
Jednim z vysledku je, Ze socidlni sité jsou dobrym nastrojem pro transparentnost, ta vSak
musi byt uplatnéna v ramci celkové firemni komunikace a dalSich kanald. Socidlni sité
nejcasteji vyuzivaji pro informovani vefejnosti o tom, na ¢em pracuji a pro¢. Uvolnéné;si
ton komunikace napomaha otevienému dialogu se zdkazniky, ktefi zde maji prostor pro

pokladani dotazli a diskuzi, coz mize napomoci posileni vztahu.

Predmétem diskuze, kterd byla oteviena v ¢lanku Transparency: An essential
ingredient in reputation management, je otazka, zda by firma méla automaticky informovat
o vSem, co se déje pod poklickou, nebo informace vhodné vybirat. Pak je vSak otazkou,
na kolik dostoji vyznamu tohoto pojmu. Na piikladu kauzy v kodaniské zoo, ktera nechala
utratit mladou a zdravou Zirafu a nakrmila s ni lvy''® a informovala o tom na socialnich
sitich, se otevird diskuze, zda je lepsi komunikovat vSe, coz obhajuje feditel zoo, nebo je
v ramci budovani stabilni reputace lepsi zvazit zverejnéni informace, u niz lze ocekavat,
ze u vetejnosti vyvold Sok. Hlavnim vyznamem aplikovani transparentni komunikace by

mélo byt budovani divéry, té se docili zejména upiimnosti, odpovédnosti, ale i rychlym

"' K ANSARA, Alexei. Michael Preysman on Iterating Everlane and ‘Fixing’ Fashion Retail. In: Business of
fashion [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.businessoffashion.com/articles/founder-
stories/michael-preysman-on-iterating-everlane-and-fixing-fashion-retail

" DISTASO, Marcia W. a Denise Sevick BORTREE. Multi-method analysis of transparency in social
media practices: Survey, interviews and content analysis. Public Relations Review [online]. 2012, 38(3), 511-
514.

""" RINCON, Paul. Why did Copenhagen Zoo kill its giraffe?. In: BBC[online]. 2014 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: http://www.bbc.co.uk/news/science-environment-26118748
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a srozumitelnym odpovidanim.'"” Nelze viak ani opominout naslouchat hlasu vefejnosti
a jejim pfanim, ktery mtze byt formovan naptiklad skrze facebookové skupiny, twitterova
vldkna, ale i dopisy.'” Dulezitost transparentni komunikace v ramci spoleenské
odpovédnosti je nezpochybnitelnd, firmy si vSak musi uvédomit, ze spolu s ni se otevira
prostor pro diskuzi, kterd jim vzdy nemusi byt pfijemnd. Zakladem je tedy dobra
pripravenost, uvédomeéni si, ze firemni postupy, které budou odkryty, mohou byt vefejnosti
zpochybnitelné, coz nakonec mize podnikdni negativné ovlivnit i pies pozitivni ptivodni

myslenku.'*!

Wakefield a Barney tvrdi'>, Ze vétsina lidi pred nékterymi informacemi radgji
zavira o¢i a nechce je znat (ptiklad v poslednich letech bychom mohli najit v kauze uzivani

3 jak moze byt pro komunikaci

palmového oleje) a uvadéji Ctyfi urovné pravdy
modifikovana. Za Cistou pravdu oznacuji komunikaci bez jakychkoliv ptikras, nejéastéji je
aplikovana naptiklad u vyrobnich charakteristik produktu, jako je velikost, vaha ¢i
kapacita. Vybérova pravda je takova, kterd dava mnohem vétsi diiraz na nékteré informace,
jez zastini jiné. Zde je pak dilezité soustfedit se spiSe na to, co nebylo feceno, nez na to,
co bylo. Treti trovenn je vytvofend pravda, u niz dochdzi ke kombinaci vybranych
pravdivych informaci, které vSak spolu nesouvisi a vytvaii tak dojem faleSné senzace.
Moralné nejzavaznéjsi je pak ctvrtd uroven — klam, tedy nepravdivé tvrzeni pro vylepSeni

image firmy.

4.3 Udrzitelny pristup

Etickd témata v mdodnim marketingu déli Mark Easey na dvé kategorie — mikro
a makro. Mikro se tykd jednotlivych prodejci, kvality nabizeného zbozi a zkuSenosti
zakaznika. Pro celé odvétvi jsou vSak mnohem zdvaznéj$i makro témata, kterd zasahuji

do dlouhodobého horizontu. Mezi né patii témata zivotniho prostiedi, nadmérného

" MUZYCHKA, Martha. Transparency: An essential ingredient in reputation management. Communication
World[online]. 2014, 1.

120 KLEIN, Mike, Jeff BISHOP, Lindsay BOGAARD. What are some obstacles to achieving transparency in
organizational communication, and how do you address them?. Communication World [online]. 2009, s. 15.
12! Aakhus, Mark. Transparency work and argumentation design in deliberation about business in society. In
D. Gouran (Ed.), The functions of argument and social context: Selected papers from the 16 th Biennial
Conference on Argumentation, 2010, 11-17.

122 WAKEFIELD, Robert I. a Coleman F. BARNEY. Communication in the Unfettered Marketplace: Ethical
Interrelationships of Business, Government, and Stakeholders. Journal of Mass Media Ethics [online]. 2001.
123 Pure truth, selective truth, invented truth a deceit.
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124V otazce udrzitelného pristupu klade dirraz na snahu

konzumu i rychlé spotieby.
o opusténi rychlosti trendi a sezon, budoucnost shledava v trvalych stylech, kvalite
a inovaci materialii. "> A pravé tento piistup nabizi Everlane. Zaroven pfipomind, e prvni
vyraznéjsi snahy o snizeni dopadul textilniho primyslu na zivotni prostiedi prob&hly diky
legislativnim nafizenim uz v 80. letech minulého stoleti.'”® Produkce etické mody
se do povédomi $irsi vetejnosti zacala vice dostavat s novym tisiciletim, dilezitou udalosti
byla od roku 2004 ctytdenni patizska ptrehlidka Ethical Fashion Show in Paris a nebo
rozhodnuti znacky Levi's, kterd v roce 2005 globalné uvedla prvni organickou kolekei.'”’
Akademici z novozélandské univerzity realizovali vyzkum, ktery se snazil najit odpoved’
na otazku, zda spoleCenskd zodpovédnost a udrzitelnost nejsou jen moédnim terminem,
ktery sam o sob¢ neni udrzitelny. Pfres analyzu desitek jinych studii dosli k zavéru, ze veii
v dlouhodobou budoucnost tohoto hnuti, které podle nich bude nabyvat na stile vétsi
priorité¢, napiiklad z divodu omezenych zdroja, silicich lidskopravnich hnuti, ale

. ’ ;e v - 12
i rostouciho zajmu vefejnosti.'*®

4.3.1 Pristup Everlane

Kvalita, transparentnost a eticky pfistup jsou tii ustfedni body filozofie Everlane.
Jejich kombinace v zakaznicich evokuje také pojem udrzitelnost. Ten znacka zacala
vyraznéji komunikovat v druhé poloving loniského roku, kdy oznamila rozsifeni sortimentu
o vyrobu dzini.'® Toto rozhodnuti Everlane dlouho oddalovala, jelikoz vyroba dzind je
v ramci moédniho primyslu (jenz se objevuje na prednich prickach statistik o nejhorsich

£130131
1303

dopadech na zivotni prostied ) jedna z nejvic zaté¢zujicich. Na vyrobu jednoho paru

" EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009, s. 13-14.

" Ibid., s. 49.

" Ibid., s. 51.

"7 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan
Page, 2008, s. 234-236.

128 ZORN, Thedore a Eva COLLINS. Green Is The New Black: Are CSR And Sustainable Business Just
Fads? [online]. Central Queensland University, Rockhampton, 2006.

12 HENDRIKSZ, Vivian. Everlane to introduce ethically made, sustainable denim. In: Fashion

united [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://fashionunited.uk/news/fashion/everlane-to-
introduce-ethically-made-sustainable-denim/2017082925637

131,UZ, Claudio. Waste Cotuture: Environmental Impact of the Clothing Industry. In: National Library of
Medicine [online]. 2007 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1964887/

13! WEBBER, Kathleen. How Fast Fashion Is Killing Rivers Worldwide. In: Eco Watch [online]. [cit. 2018-
04-26]. Dostupné z: https://www.ecowatch.com/fast-fashion-riverblue-2318389169.html
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dzind se spotfebuje nékolik tisic litréi vody, ktera se tim navic zne&isti.'”> Everlane viak
po dlouhém patrani (uvadi navstévu tisici tovaren) navazala spolupraci s vietnamskou
tovarnou, kterou vede udrzitelné¢ smyslejici majitel Sanjeev Bahl, pro né&jz je ekologie
na prvnim misté. Spole¢nost tak diky této spolupraci garantuje neustalé¢ snizovani vyuziti
vody, kterd je diky jejich inovativnim filtriim z 98 % recyklovatelnd. Pfi vyrob¢é se navic
vyuziva i destova voda nebo solarni panely jako zdroj udrzitelné energie. Odpad se pak
vyuziva k vyrob¢ stavebnich materiald. Kvalita textilie je navic piizplisobena piani
zakaznikd, a to tak, aby dziny zlstaly pruzné, ale nevytahavaly se a zdkaznici mohli snizit

mnozstvi pracich cykli pro jejich udrzbu.'*

4.3.2 Kontroverze

I ptes tento zodpovédny piistup se nabizi otdzka, jak moc je zbyla tvorba Everlane
udrzitelnd. Diskuzi oteviela Jennifer Nini na svém blogu Eco warrior princess, kde
zpochybnila ptivod bavlny, kterd nema zakladni ekologické certifikaty jako Global organic
textil standard”® nebo oznaGeni fair-trade’’, jez jsou pro udrzitelné modni znacky
standardem. Pfestoze Everlane nechava zakaznikim nahlédnout skrze web do svych
tovaren, neinformuje u zadné z nich o ptvodu materidlu. Jennifer Nini dostala v této
souvislosti od Everlane v emailu vysvétleni, Zze jsou dodrzovany veskeré mezinarodni
regule a zdkony a v budoucnu chce firma co nejvice vyuzivat ekologicky nezatézujicich
zdroji. V soucasné dob¢ se vSak primarn¢ soustfedi na dodrzovani lidskych prav

e ’ Iy 1
a zachazeni se zvifaty."*®

4.3.3 Pristup trhu

Predikci mozného vyvoje udrzitelné mody z pohledu studentd Skol mddniho
byznysu se vénuje letos uskuteénéna studie, jez si mimo jiné poklada vyzkumnou otazku,

jaké jsou moznosti jeji propagace. Pti zjistovani asociaci, jez se jim spojuji s pojmem

132 SEGRAN, Elizabeth. Everlane’s Quest To Make The World’s Most Sustainable Denim. In: Fast
Company [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.fastcompany.com/40455752/everlanes-
quest-to-make-the-worlds-most-sustainable-denim
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1% Global Organic Textil Standard [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.global-standard.org/
135 Fairtrade [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.fairtrade.net/

136 NINT, Jennifer. Just How Sustainable Is American ‘Ethical’ Fashion Label Everlane Anyway?. In: Eco
Warrior Princess [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://ecowarriorprincess.net/2017/09/how-
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odpovédnost, byly zaznamendny tyto odpovédi (sefazeno sestupné): zZivotni prostredi,
etika, budoucnost, recyklace, odpovédnost. Pro pojem etika tyto odpovédi: Zivotni
prostiedi, détskd prdace, mordlka, filozofie, respekt, odpovédnost a udrzitelnost.””” Eticka
a odpovédna moda pro né znamena vyrobu pouze dospélymi pracovniky, v Cistém
prostiedi a z materialt, jez jsou ziskany z udrzitelnych zdrojt."*® Na druhou stranu studie,
ktera v roce 2011 prostiednictvim hloubkovych rozhovorti s méstskou mladezi zkoumala
jeji pristup k udrzitelné moéde, zjistila, ze ackoliv mladez tuto modu hodnoti pozitivné
a méla by o ni zdjem, je pro ni né¢im nedostupnym. Diivodem byla nejenom cena, ale i jeji
absence v modnich fetézcich."” P¥istup k odpovédné modé je viak také podminény
geograficky a kulturné. Vyrazné€ odlisné vnimani jeji hodnoty bylo zjiSténo pfi
porovnavani trhti v Cing, Rusku a Jizni Koreji. V posledni zminéné zemi byl postoj
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respondentu nejpozitivngjsi, v Rusku neutralni a v Cin& dokonce negativni.'*’

Jednim z cilt této prace bylo také zaméfit se na to, zda témata jako udrzitelnost
¢i transparentnost jsou nastolovana znackami nebo vychazeji ze zajmu zakaznikd. Jejich
dilezitosti v komunikaci na socidlnich sitich se vénuji v prabéhu celé¢ prace. Prestoze
neexistuje jasna odpoveéd’, o které bychom mohli fici, Ze je uplatnitelnd na trh globalné,
nabizi ndm jednu z dalSich odpovédi studie, kterda zkoumala zijem zakazniki
o spolecenskou odpovédnost. Ta dosla k zavéru, ze o vztah znacek k etickym tématim
maji zakaznici zajem, pfesto vSak nejsou ochotni vyvinout vlastni aktivitu pro zjistovani
informaci. Zaroven od téchto znacek neocekavaji zachranu svéta, zdkladni jsou otazky jako
zivotni prostfedi, péCe o zaméstnance a rovné prilezitosti. I zde se vice projevila ochota
podporovat pozitivni jednani nez trestat formou bojkotd chovani nezodpovédné, jak bylo
zminéno v oddile 4.1.1. Spole¢ensky odpovédnou firmu dokazalo jmenovat

26 % respondenti, neodpovédné firmy pouze 18 %.'*!
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Prestoze transparentnost a udrzitelnost povazuji klienti za dulezita témata, zistava
inadale otazkou, nakolik je toto téma skute¢né dulezité pro koncové zakazniky a jak
ovlivituje jejich rozhodovani. Na jedné strané je zietelny rostouci zdjem o tuto
problematiku, na strané druh¢ Ize predpokladat, Zze pro kazdého jednotlivce hraje odliSnou
roli na zaklad¢ jeho socioekonomického postaveni. Urcitou podobnost, le¢ do jisté miry
vzdalenou, lze nalézt v Maslowové pyramid€. Nejprve je pro Cloveka dulezité naplnit

fyziologické potteby. Seberealizace, kam tato problematika spada, je az posledni etapou.

4.4 Konvergentni a participacni kultura

Nejenom otazce nastolovani témat, ale spiSe SirSimu pohledu, a to tvorbé
medialnich obsahi, jejich konzumaci a principim komunikace, se vénuje medidlni teoretik
Henry Jenkins ve své knize Convergence culture. Aplikovat konvergentni kulturu
do vztahu mezi znackou a zdkaznikem, jak bylo mym plivodnim planem, nelze zcela
jednoznacéng, ale i tak se zde nabizeji jisté podobnosti. Tato teorie se totiz spiSe vénuje
proméné¢ vztahu mezi uzivateli a medidlnim prostfedim, nikoli soukromymi znackami
(vyjma medidlnich domt). Reaguje totiz na medidlni transformaci, kterou zminuji jiz
v prvni kapitole. Spolu s rozvojem socidlnich médii doslo k proméné vztahu mezi
vysilatelem a pfijemcem, kterd dala diky webu 2.0 dosud nevidané moznosti strané
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ptijemct. Tu mohou uplatiiovat v rdmci rdznorodych medialnich kanala.

Jiz v uvodu knihy vSak klade diraz na to, Ze konvergence v jeho pojeti nespociva
primarn¢ v technologické proméné, ale v kulturnim posunu, ktery konzumentim umoziuje
vyhledavani novych informaci a vytvafeni vztahG napfi¢ rozptylenym medidlnim
obsahem.'* Na konvergentni kultufe se podle Jenkinse podili t¥i hlavni koncepty, jimiZ je

jiz zmifiovana kolektivni inteligence, medialni konvergence a participa¢ni kultura.'*

Preklad nejvystiznéjsi definice Jenkinsonovy konvergentni kultury nabizi Macek,
ktery se tomuto tématu vénuje mimo jiné také v porovnani s dal§i medialni teorii,
a to rozptylenych publik. , Konvergence [...] reprezentuje paradigmaticky posun od obsahti
vazanych na specifickd média smérem k obsahtim, které tecou skrze rozmanité medialni

kanaly, smérem k vys$$i provazanosti komunikacnich systémul, smérem k rozmanitym

1“2 JENKINS, Henry. Convergence culture: where old and new media collide. New York: New York

University Press, c2006, s. 3.
' Ibid.
" Ibid., s. 2.
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zptsoblim pfistupu k medidlnim obsahlim a smérem jesté vyssi komplexité vztahli mezi
shora dold komunikujicimi korporatnimi médii a zdola nahoru napliiovanou participacni
kulturou. Oproti tomu, co tvrdi rétorika o ,demokratizaci televize®, je ovSem tento posun

pohanén ekonomickym kalkulem, a nikoli jakymsi obecnym cilem posilit vefejnost.*'**

Zminovanym ekonomickym kalkulem mutze byt novd moznost dostat obsah
ke konzumentim rliznymi cestami, ty navic mohou podporovat budovani loajality.
Zaroven se objevuje oboustranny tlak, u konzumentli se projevuje apelem na kvalitu
obsahii.'* Pravé tato oboustrannost nastala diky nastupu socidlnich siti a opusténi
klasického vysilaciho modelu, kdy se pasivni publikum pfetvofilo na aktivni. Pfeména,
kterou Jenkins nazyva participacni kulturou, tvoii jeden z hlavnich piliiG konvergentni
kultury. Zakladem se nov¢ stala interakce mezi obéma stranami, jelikoz publikum ziskalo
moznost spolutdastnit se na tvorbé a distribuci obsahi.'"’

Zavérem tohoto teoretického oddilu bych chtél shrnout, ze neexistuje jasné urcent,
kdo ma v otazkach nastolovani témat tykajicich se (nejenom) spolecenské odpoveédnosti,
ale i celkové komunikace navrch. Jak se v prubéhu zkoumani ukazalo, tato témata jsou
dilezitd pro ob¢ strany a na cely proces bychom tak méli nahlizet spiSe jako na synergii
nez jako na demonstraci sily a vlivu. To dokazuji i aktivity Everlane nejenom
v komunikacni roving, ale i pfi vyrobé produkti. Je zfejmé, ze znacka veéfi, ze spoluprace
se zadkazniky a jejich zpétnd vazba je pro né cennym zdrojem k oboustranné

spokojenosti.'*

% MACEK, Jakub. Poznamky ke studitm novych médii [online]. Brno: Masarykova univerzita, 2013. s. 141.
16 JENKINS, Henry. Convergence culture: where old and new media collide. New York: New York
University Press, c20006, s. 254.
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' KANSARA, Alexei. Michael Preysman on Iterating Everlane and ‘Fixing’ Fashion Retail. In: Business of
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39



5 Deskripce systému komunikac¢nich aktivit
Everlane v prostredi socialnich siti

Facebook, Twitter a Instagram — tfi sité, jejichz principy, zakonitosti a moznosti
vyuziti pro komunikaéni aktivity jsem popsal v predchozim kapitolach — budu nyni
zkoumat z pohledu pfistupu znacky Everlane a reakci jejiho publika. V nadchazejicich
odstavcich se zaméfim na jeji ptisobeni na jednotlivych sitich béhem btezna letosniho
roku. Pfedmétem zkoumani bude deskripce profili nejenom z hlediska jejich nastaveni,
mnozstvi fanouskt a prispévkil. Zameiim se také na jednotliva témata, kategorie, hashtagy,
komentate uzivateli a reakce ze strany znacky. Cilem tohoto oddilu bude snaha
o pochopeni principu prezentace modniho fetézce na jednotlivych socidlnich siti, o jejiz

uspésnosti vypovidaji statisice fanouskd, které zde ma.

Ptistup Everlane k socialnim sitim dobfe charakterizuje jejich nadborovy piispévek
na pozici social media specialist, tedy Clovéka, ktery je bude pro znacku spravovat. Inzerat
pochazi z fijna 2017. Ideédlni adept ma za tikol kontinualn¢ vyuzivat sit¢ k rozvoji jejich
digitalniho plisobeni a vypravéni piibehi (storytelling). To ma napomoci k posileni vztahti
s komunitou (zdkazniky) a ziskani zpétné vazby. Tento Clovék ma za ukol také psani
chytlavych textd, které zaujmou Siroké publikum, ale i tvorbu vizualniho materialu.
Podminkou je téz schopnost rychle reagovat a také zajem o aktudlni trendy, nejenom

ve spole¢enském, ale i technologickém prostiedi.'*

5.1 Pozorované obdobi

Zkoumané obdobi bylo vybrano z diivodu co nejvétsi aktudlnosti. V tomto mésici
se uskutecnilo nékolik udalosti, jez se promitly v celkové komunikaci. Jednou z nich je
otevieni prvni kamenné pobocky v San Franciscu (druhy obchod po New Yorku), to
se uskutecnilo 3. bfezna 2018. O pét dni pozd¢€ji byl Mezindrodni den Zen, ktery je pro

znacku dulezity také v navaznosti na kampan z roku 2017 — 100% Human Collection, mezi

9 Social media specialist. In: Business of Fashion [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www .businessoffashion.com/careers/jobs/marketing/united-states/everlane/social-media-lead
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jejiz ustfedni motivy pattila lidska prava.”™® Dne 20. bfezna byla prvné avizovana nové
dilezitd kolekce — spodni pradlo pro Zeny. A to z divodu jejiho hlubsiho poslani
a doprovodné kampané, jez nejlépe vystihuje elektronicky dopis (viz priloha ¢. 3)

podepsany Zenami z firmy.

Everlane se vymezuje viici zazité predstaveé o idedlu krasy, ktery oznacuje za uméle
vytvofeny a neodpovidajici skutecnosti. Jeji kolekce je oprosténa od zbyteénych ozdob
a masli, hlavni je pohodlnost, jednoduchost a pfirozenost."*' Zahajeni prodeje kolekce bylo
ohlaseno na 26. biezna, za necely tyden se piihlasilo 30 000 lidi na &ekaci listinu.'*?
Doprovodna kampai je postavena na pojmu odlisnost, zejména ve zminovaném pojeti

krasy. Modelky, které ji prezentuji, maji riznorodé typy postav (v¢etné nadvahy), zastupuji

vechny rasy nebo maji na téle ,,nedokonalosti jako naptiklad strie.'”

5.2 Facebook

Na Facebooku, stejn¢ jako na ostatnich sitich, najdeme znacku pfesné pod jejim
jménem, tedy @Everlane. Prvni pfidana fotografie ze dne 23. zati 2011 zminovala jejich
twitterovy ucet. Od té doby ziskali k prvnimu dubnovému dni letosniho roku témef ¢tvrt
milionu fanouskd."* Profilovy obrazek tvoii &isté logo, pro cover bylo vybrano video
s aktudlni kampani. V sekci informace se udaju pftili§ nedozvime. Pouze rok zalozeni,
vycet Sesti vyznamnych udélosti (spusténi online prodeje, uvedeni kasmirovych produkti
a informace o Ctyfech soutézich) a odkaz na web. V levé Casti se nachazi zalozky rozdélené
do nékolika sekci. Prvni sekce jsou urceny k propojeni s vybranymi socidlnimi sit€émi
(Instagram, Twitter a Pinterest), dalsi s probéhlymi a planovanymi uddlostmi. Sekce

poznamky, kterd na Facebooku muze slouzit jako blog, obsahuje tii neaktualni ¢lanky

z roku 2016, které se tykaji naborovych akci. V kategorii komunita nalezneme internetové

'%9'10 Branded Content Masters Who Bring True Craft to Consumerism. In: Adweek [online]. 2017 [cit.
2018-04-26]. Dostupné z: http://www.adweek.com/creativity/10-branded-content-masters-who-bring-true-
craft-to-consumerism/

13! Everlane Underwear. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
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[cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.elle.com/fashion/al19593047/everlanes-simple-lingerie-launch/
'SELGART, Olivia. That was brief! Everlane's first-ever underwear collection. In: DailyMail [online]. 2018
[cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-5550827/Everlane-launched-
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K 1. 4. celkem 247 165 fanouskd.
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¢lanky, jez referuji o Everlane. V posledni sekci lokalita jsou vyznaceny kamenné obchody
v New Yorku a San Franciscu. V ramci obecnych charakteristik zbyvaji k popsani uz jen
dvé funkce, a to tlacitka koupit (po kliknuti pfesméruje piimo na e-shop) a poslat zpravu
(vyskoCi pop-up okno pro zahijeni konverzace). Jako obvyklad reakéni doba je urceno
rozmezi jednoho dne. Nejsou zde prednastaveny zadné automatické odpovédi, kterych

n¢které jiné stranky Casto vyuzivaji.

5.2.1 Obsah

Aktivita Everlane na Facebooku je velice kolisava. V lednu byly pridany pouze
Ctyfi ptispévky, v inoru jiz 24 a v bieznu dokonce 40.

Druhy piispévka jsem rozdélil do péti kategorii. 1) fotografie (vCetné textu) 2)
video 3) udalost 4) odkaz na externi stranku vcetné textu 5) pouze text. Gifu, ankety nebo
Zivého videa, jez jsou dal$i mozné druhy, nebylo v bfeznu vyuzito ani jednou. Do kategorie
1) spadalo 25 ptispévkil, z toho dvé byly alba. Video bylo pfidano celkem tiikrat. Dvé
videa byla téméf totozna (kampan na spodni pradlo), odliSovala se jen v délce stfihu. Treti
video zachycovalo momenty z nataceni kampané. Udalost byla v tomto mésici vytvorena
pouze jedna, sdilena vSak byla tfikrat. Tykala se ptfedstaveni kolekce spodniho pradla,
které se konalo v jejich newyorské pobocce. K udalosti se prihlasilo 1200 lidi, motivaci jim
mohlo byt i slibené prekvapeni. Odkazli na externi stranky bylo celkové osm, v sedmi
pfipadech smérovaly na moédni weby, které je zminovaly (nejCastéji ve spojitosti
se spodnim pradlem). V jednom ptipadé byl odkaz vénovan ¢lanku o jejich transparentni
komunikaci a vyrobé. Cisté textovy byl jen jeden piispévek vénovany Mezindrodnimu dni
zen, ktery vyzdvihoval dilezitost boje za Zenskd prava a vybizel ke sdileni motiva¢nich
ptibchu.

Na zékladé téchto zjisténi je tedy patrné, ze Everlane se nejcastéji prezentuje
fotografickou formou. Oproti tomu videa, kterd jsou povazovdna za budoucnost

5
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Facebooku'”’, se piekvapivé objevuji minimalng. Pfekvapenim je i absence vyuZivani

udalost je pak ditkazem snahy o budovani komunity a ziskani a udrzeni pfimého kontaktu

se zédkazniky, jemuz jsem se vénoval v kapitole 3.3.

'S LEDERMAN, Jason. Mark Zuckerberg: Within Five Years, Facebook Will Be Mostly Video. In: Popular
Science [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.popsci.com/mark-zuckerberg-within-five-
years-facebook-will-be-mostly-video
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Formy piispévku jsem rozdélil do osmi kategorii. 1) Informovani o vybraném
produktu obecne. Ptispévky v této kategorii se vénovaly naptiklad obuvi, ale pouze v Sirsi
roviné. M¢ly piipomenout, ze tento produkt firma ve svém portfoliu sice ma, ovSem
uzivatelé nejsou nasmérovani do e-shopu. Takové prispévky byly dva. 2) Prodejni
prispévky — na rozdil od prvni kategorie odkazovaly piimo na e-shop. Celkem sedm.
3) Prispévky s tématikou ,nakouknuti za scénu® byly celkem dva. Jednim bylo jiz
zminované video z nataceni, druhym pak prispévek, ktery zaroven zapada do kategorie
4) lideé stojici za Everlane. Zde jsou zobrazeni muzi z marketingového odd¢€leni znacky,
u nichz je komunikovana také panska kolekce. S nadsazkou by sem mohl patfit i prispévek
se psem z kancelafe. 5) Tématika nového kamenného obchodu byla zminéna celkem
devétkrat, pocatkem mésice se prispévky tykaly bliziciho se slavnostniho otevieni,
ve zbytku obdobi pak ve spojitosti se zminovanou udalosti. Nejvetsi zastoupeni méla
kategorie 6), ktera zastfeSuje chystané novinky, zacinajici kampané a nové kolekce. Zde
se objevilo 17 prispévkl, naprostd vétSina z nich referovala o kampani se spodnim
pradlem. Ptispévky tykajici se spolecenské odpovednosti, udrzitelnosti a transparentnosti
jsem oznacoval Cislici 7). Ty byly zastoupeny pétkrat, napiiklad v podobé podpory
charitativni akce pro nizkoptijmové rodiny a imigranty, pfednasky o feminismu (véetné
probihajici kampané #MeToo) nebo Mezindrodniho dne zen. Dvakrat se objevila také
8) soutez.

V ptredchdozim odstavci jsem se snazil o porozumeéni, k jakému hlavnimu ucelu
vyuziva Everlane svoji prezentaci na Facebooku. Zda je hlavnim cilem co nejjednoduseji
nasmeérovat lidi do e-shopu a motivovat je k nakupu a nebo dlouhodobé budovat komunitu
a sepjeti se znackou. Napiiklad vysvétlovanim jedine¢nosti, umoznénim nahlédnout
do celého procesu nebo prezentovanim spolecensky zodpovédnych témat. Na zaklade¢
zkoumani jednoho mésice I1ze pozorovat, ze se Everlane snazi o kombinaci téchto pfistupt,
zejména se vSak soustfedi na prezentaci Ustfednich témat daného meésice a aktualit.

Samotny prodej skrze sité je az na vedlej$Sim miste.

Uspésnost prispévklt mizeme hodnotit pouze v podobé reakci, jelikoz nemdm
pristup k internim datim, skrze néz lze zobrazit naptiklad dosah. Nelze ani s jistotou fici,
zda nekteré prispévky nebyly sponzorované, ¢imz by ziskaly vétsi mnozstvi reakci.

Piivodné jsem planoval predstavit tii nejuspésnéjsi prispévky pozorovaného obdobi podle
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mnozstvi to se mi libi. Nakonec jsem se vSak rozhodl pro pét, které lepé demonstruji jejich

ruznorodost.

1) 415 reakci a osm sdileni ziskal odkaz na ¢lanek, v némz Everlane poprvé
informuje o chystané kolekci spodniho pradla. Nové je pouzit také #LoveYourUnderwear.
Hlavnim komunikovanym sdélenim je informovani o novince a jedinecnosti
(viz priloha ¢. 4).

2) 310 reakci a Ctyfi sdileni ziskala fotografie Sedého Sarpeje, leziciho
na stejnobarevnych kusech obleceni. Nové je pouzit #DogsOfEverlane, odkazujici na psy
ve firm¢. Za hlavni sdéleni bych zde oznacil nakouknuti do prostredi firmy, pfedvedeni jeji
pratelské tvare ke zviratim a snahu o emotivni sd€leni (viz priloha ¢. 5).

3) 272 reakci a pét sdileni ziskal dalSi ¢lanek o chystaném spodnim pradle.
Obrazové se zakaznik dozvida, ze se v ném budou pohodIné citit vSichni, naptiklad i lidé
s nadvahou (viz priloha ¢. 6).

4) 249 reakci a tfi sdileni ziskalo album nahlizejici do kalifornské kamenné
prodejny, ktera méla byt jiz nadchazejici den oteviena. Krome zpravy ,,otevirdme jiz zitra“
nese sdéleni v podobé tdernych Ciselnych udaji, které maji zakaznika prekvapit. Album
doprovazi hashtag #EverlanelRL, jemuz se budu vénovat jesté pozdéji (viz priloha ¢. 7).
fotografie Ctyt part bot (viz priloha ¢. 8). Kromé ptipominky bliziciho se jara je polozena
otazka ,,Jaké dalsi barvy byste od nas chteli v budoucnu videt? ', ¢imz dava zakaznikovi
pocit dualezitosti. Navic diky komentaiim s odpovéd'mi (jichz je celkem 12) se zvySuje
dosah pfispévku k dalsim uzivatelim. Ten pfispevek je na rozdil od ostatnich zminénych
prodejniho charakteru, nechybi zde totiz odkaz vedouci na webové stranky pro uskute¢néni
nakupu.

Co ur¢i, zda bude ptispévek na Facebooku z hlediska téchto parametrii uspésny
a co nejvice oslovi cilovou skupinu, zde nelze jednoznaéné vypozorovat. Dva z ptispévk,
které oslovily nejvic lidi, informovaly o nové kolekci. Piekvapenim je, ze se jednalo
o prispévky s odkazem na externi ¢lanky, fotografie nebyly vlozeny pfimo na Facebook
u kterych se fotografie nahraje ptimo na Facebook. Otazkou je, zda pozitivni hodnoceni

nové kolekce prinesla zprava o novince, anebo ztotoznéni uzivatel s podporou atypickych
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modelek a odliSna prezentace krasy. Odpovéd jsem se snazil najit v nadchazejicich

odstavcich zkoumajicich reakce komentujicich.

5.2.2 Interakce

Pro popsani zptisobu veiejné komunikace mezi zakaznikem a znackou na této siti
jsem se rozhodl zlstat u vyse vybranych péti ptispévki, které diky svému dosahu obsahuji
také nejvic komentaid. Piestoze jsem zkoumal vSechny komentafe, neni zde cilem
prezentovat jeden po druhém, ale poukézat na jeden pozitivni, jeden negativni a popiipadé
jeden neutralni, naptiklad v podobé polozené otazky. Na zaklad¢é toho pak hodnotit, jaky
postoj firma zaujala, popiipad¢ zda se rozvinula dalsi diskuse.

1) Prispévek viz priloha ¢. 4 ziskla celkem 16 komentait, objevily se chvalici
komentate, napiiklad na spolupraci s modelkou, ktera ma strie, nebo celkové nadseni
z novinky. Jeden z komentujicich chvali produkty, ale kritizuje zdkaznicky servis, jiny zase
chvali stfih podprsenky. Oproti mym ocekavanim spravci facebookového uctu Everlane
neodpovédeli ani na jeden komentar.

2) Ptispévek viz priloha ¢. 5 ziskla 11 komentart, vSichni uzivatelé jen vyjadfovali
nadseni, vice nez polovina oznacila dalsi ptatele, aby tento ptispévek také zaregistrovali.
Z4dné otazka, zadny negativni komentat a ani zadna reakce Everlane.

3) Prispévek viz priloha ¢. 6 se vyznacuje nejobsahlejsim diskusnim vlaknem, které
¢ita celkem 27 komentafii. Na jednu stranu se objevovala chvala na modelku s nadvahou
(jedna diskutujici pisSe, Ze ji dodava odvahu), na druhou stranu negativni reakce vuci
znacce, jelikoz ve skutecnosti pry nedeld pro lidi s nadvahou dostatecné velké obleceni.
Zde se vSak od Everlane objevila reakce, kde informuje o model¢iné konfekéni velikosti
a oznamuje, Ze tato velikost bude v pribéhu roku nabizena standardné. Modelku ptitom
pojmenovava, coz muze prispét k navazani pratelstéjsi a bliz§i atmosféry. Komentujici
navic oslovuje kiestnim jménem a komunikuje neformalnim jazykem. Reakce znacky
se objevuji jesté u dal§ich dvou pozitivnich komentaii, a to v podobé podékovani,
informovani o moznosti ¢ekaci listiny a sd€leni, ze se dal$i novinky chystaji.

4) Prispévek viz priloha ¢. 7 obsahuje 18 komentait, vétSina z komentujicich jen
oznacovala své pratele, aby o této novince véd¢li. Polozena byla pouze jedna otazka, kde

se uzivatel zeptal, ve kterém staté se obchod nachdzi. Odpovéd’ Everlane piedbéhl jiny
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uzivatel. Nebyly polozeny zadné dalsi dotazy, ani jeden negativni komentar a znacka tak
ani jednou nereagovala.

5) Ptispevek viz priloha ¢. 8§ ma celkem 12 komentati, kde uzivatelé prevazné
reaguji na polozenou otazku ohledné barevné preference. Mald diskuse mezi znackou
a klientem probéhla u komentafe ohledné¢ Sitky bot, kterou zdkaznice oznacuje
za nedostatecnou. Everlane dékuje za zpétnou vazbu a zavazuje se, ze informaci preda

navrharskému tymu. Na dal§i dékovné komentare, které se v tomto vlakné objevuji, jiz

nereaguje.

5.3 Twitter

° Prvni tweet, ktery

Alfa. Beta. Omega. Néco tento tyden predstavime.'
pfedznamenaval uvedeni pocatecni kolekce, byl zvefejnén na twitterovém uctu Everlane
15. prosince 2010. Do konce biezna bylo zvefejnéno pres 26000 tweetlh a 2800 fotografii.
Jejich ucet sleduje vice nez 31 000 followerti (coz je oproti Facebooku pouze osmina
mnozstvi fanousktl) a strankou je sledovano ptes 1200 jinych uc¢td. Profilovy obrazek opét
tvoti logo, zahlavova cast (cover) je vSak upoutdvka na pobocku v San Franciscu.
Propaga¢ni video na kolekci spodniho pradla, které je jako cover video vyuzité
na Facebooku, je zde pfipnuté jako prvni hlavni ptispévek. Uzivatelé ho tak zaznamenaji
co nejdiive po ptrichodu na tuto sit. V radmci obecnych charakteristik zbyva pro
jednoduchost Twitteru (oproti slozitéjsi struktufe Facebooku) k popsani uz jen uvodni
shrnujici info. To kromé oznaceni mista ptivodu (San Francisco) a odkazu na webové
stranky nabizi kratké shrnuti: Know Your Factories. Know Your Costs. Always Ask Why."’
V dalsi vété pak vysvétluje, Ze je zde k dispozici jako zakaznickd péce, ale i pro obycejné

chatovani. V zavéru odkazuje na sviij Instagram ucet, Facebook zminény neni.

5.3.1 Obsah

Za cely btezen bylo na Twitteru Everlane publikovano celkem 72 tweetl, coz je
témét dvojnasobné mnozstvi oproti facebookovym prispévkiim ve stejném obdobi. Hlavni

rozdil tvofi retweetovani prispévki od wuzivatell, jimz se budu vénovat pozdé&ji

136 Everlane. [Alpha. Beta...] In: Twitter [online]. 15. 12. 2010 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/14831871762370562
57 Everlane. In: Twitter [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://twitter.com/Everlane
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v podkapitole 5.3.2. Interakce. Na rozdil od Facebooku je velkd cast prispévki pouze
textového charakteru a tvoii reakce na aktualni déni, jako naptiklad sné¢hové bouie v New
Yorku, coz je i hlavni podstatou Twitteru.

Stejn¢ jako u Facebooku jsem i zde zkoumal zastoupeni jednotlivych druhd
prispévki. 1) fotografie byla dominantou ptispévki ve 22 ptipadech, nejcastéji se jednalo
o stejné fotky, jaké byly na Facebooku, jejich hlavni ptivod miizeme shledat jako obsah
vytvoteny primarné pro Instagram. 2) Video bylo pouze jedno, jak jsem jiz zmifoval, tento
prispévek byl navic piipnuty jako prvni na celém profilu. 3) Uddlosti na Twitteru neni
mozné vytvaiet, v piispévku'™® ze dne 23. 3. byl piilozeny odkaz na udalost na Facebooku.
4) Odkaz na jinou webovu stranku, jako napiiklad ¢lanek nebo video, byl dominantou
prispévka v Sesti ptipadech. Jednalo se naptiklad o jeden clanek, ktery psal o novém
obchodu Everlane, nebo odkaz na video s tématikou kampané MeeToo."” Nechybély viak
i odlehcené prispévky, které se na jinych siti neobjevovaly. Piikladem je ¢lanek o herci
Shia LaBeoufovi'® nebo dcefi slavné zpévacky Beyoncé a rappera Jay-Z, kterd vydrazila
dilo na aukci. Everlane tento ¢lanek vyuzila k informovani, Ze maji volnou pozici junior art

1

directora.'”" 5) Cisté textovych a pavodnich (tedy neretweetovanych) piispévki
A4 p y y prisp

bylo 19. Textovy piispévek ze dne 3. bfezna (viz priloha ¢. 9) byl na mnozstvi komentart
nejuspesnéjsi ze vsech. Téch ziskal celkem 17, z diivodu polozené otazky. Ostatni textové
ptispévky byly rtiznorodého obsahu. Od dékovani za diveru pires sdileni aktualit nebo
tweetll z prednasek, jez se konaly v obchodech, az po ptispévky nesouvisejici se znackou,
jako bylo informovani o dobré zmrzlindrné v okoli. Oproti Facebooku jsem zkoumal také
kategorii 6) retweetované prispévky, kterych bylo taktéz 19. Jednalo se o vybrané pozitivni

prispévky uzivatell, kteti ve svych tweetech oznacili #Everlane, znacka je prebrala a vzdy

okomentovala tak, aby zapadaly do jeji komunikacni strategie.

Kategorii /) Informovani o produktu obecne jsem oznacil v sedmi ptipadech.

Naptiklad v obdobi sn¢hovych boufi v New Yorku pfipomnéli hiejivé vlastnosti jejich

18 Everlane. [New York, you...] In: Twitter [online]. 23. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/977184713109659648

'] Everlane. [By challenging...] In: Twitter [online]. 16. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/974718262050152448

'Evyerlane. [We have clothes...] In: Twitter [online]. 13. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z:https://twitter.com/Everlane/status/973679329887494145

1! Everlane. [Does Blue Ivy...] In: Twitter [online]. 19. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/975843327227637766
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svetri z kaSmiru. V jiném pfispévku nechybélo zminéni jara jako obdobi pro dzinové
bundy. 2) Prodejni prispevky (s odkazem ne e-shop) se zde objevily pouze dvakrat, coz je
o pét méné v porovnani s Facebookem. 3) Prispevky nakouknuti za scénu zde piekvapive
nebyly zadné, stejné jako kategorie 4) lidé z Everlane nebo 8) soutéz. 5) Kamennému
obchodu se vénovalo nejvice prispévki, celkem 20, hned za nimi nasledovaly 6) novinky,
kterych bylo celkem 18. VétSinou také ve spojitosti s kampani na spodni pradlo nebo
informovanim o dalSich moznych prodejnach do budoucna. Ttinéct piispévkia jsem zatadil
do 7) spolecensky odpovednych. Jednalo se o tweety z prednasek, napiiklad o feminismu,
zminéného MeeToo, ale 1 dobrocinné ucasti zaméstnancti Everlane na obnové jedné
zahrady.

Oproti Facebooku zde Everlane upozad'uje ptispévky urcené k piimému prodeji,
ale 1 kategorie, které prezentuji nahlédnuti do déni ve spolecnosti. Mnohem vice reaguje
na aktualni déni a sezonnost, coz odpovida podstaté¢ Twitteru. Primarni je rychlost
a soucasnost, ze vsech jejich siti zde také poskytuji nejvétsi prostor otdzkam tykajicich

se zodpovédného piistupu, zejména vsak z diivodu probihajicich prednasek.

Uspé&snost prispévki bychom zde mohli hodnotit na zakladg ¥ dostupnych kritérii
— podle mnozstvi lajkii, komentaii a nebo retweet.

1) Nejvice lajki (celkem 250) ziskal ptispévek fotky plakatu modelky na kolekci
spodniho pradla s #LoveYourUnderwear, ktery se objevil také jako prispévek
na Facebooku (viz priloha ¢. 10). 117 lajk mél shrnujici a dékovny pfispévek den
po otevieni obchodu v San Franciscu (viz priloha ¢. 11). Na tfetim mist¢ se umistil také
pouze textovy prispévek, ktery oznamoval kolekci spodniho pradla (viz priloha ¢. 12).
pribéh nebo oblibena vzpominka se San Franciscem? (viz priloha ¢. 9). Polozeni otazky
zajistilo 17 odpovédi, Casto se tykaly hezkych vztahi ¢i svateb. Druhy piispévek
(viz priloha ¢. 13) mél vSak komentaiti pouze Sest. Nemtzeme vSak tvrdit, Ze na této siti
jsou lidé méné ochotni komentovat a diskutovat nez na Facebooku, jelikoz mnoZzstvi
fanousku je zde osmkrat nizsi. Tento ptispévek byl retweetnutim prosby o to, aby Everlane
byla také ve Washingtonu. Ostatni se pak zacali ptat, zda budou také v dal§ich méstech. P&t
komentaiti reagovalo na otazku v dalsim Tweetu, kdo bude v L. A. na jejich pop-up

(viz priloha ¢. 14).
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3) Kdybychom uspésnost hodnotili podle mnozstvi retweetd, mél jich nejvice
(celkem 35, viz priloha ¢. 10) ptispévek fotky plakatu modelky, ktery obdrzel i nejvic
lajka. Jedenact retweetti mélo pripichnuté video (viz priloha ¢. 15). Sedm retweetd ziskal

prispévek ohledn¢ materialu a etické vyroby nové kolekce (viz priloha ¢. 16).

5.3.2 Interakce

V kapitole 2.5 jsem se vénoval studii, kterd poukazuje na to, Ze v prostedi Twitteru
vznikaji v porovnani s ostatnimi socidlnimi sitémi hlubsi komunitni vztahy a ty nabizeji
také prostor pro vétsi interakci. To se potvrdilo stejné jako tvrzeni, Ze v nadpoloviéni
vétsingé slouzi jako zakaznickd péce. Jednim z ukazateli je retweetovani prispévki
zakaznika, které probéhlo v 19 ptipadech. Everlane sdilela pfispévky napiiklad o dlouhé
front& pred jejich obchodem'®, reakei spokojeného zakaznika, ktery byl v jejich obchodd
tiikrat za tii dny'® nebo jiz zminéné prosby, aby otevieli v dalich méstech. Everlane také
pomohla svym zakaznikiim, kdyZ se ptali, jaka barva bot se do jejich Satnikd hodi vic, nebo
jestli je vybrany kus obleceni vhodny i do pracovniho prostfedi. Pod prispévky se pak
vyjadiovali dal$i uzivatelé, kteti pomohli najit hledanou odpovéd'.

Na rozdil od Facebooku se v komentafich nerozproudila zadna vyraznéjsi diskuse
a naprosta vétSina komentdii byla pozitivniho charakteru nebo neutrdlniho v podobé
pokladani dotazi. Jediny negativni komentat, ktery se objevil navic dvakrat, byl vyjadieni

«14 Tento ndhodny

nazoru, ze Everlane a jeji nova pobocka jsou ,.gentrifikacni bomba
vykftik ziistal bez odpovédi. Druhy komentaf, ktery jsem nedokazal zhodnotit, popisoval
fotku nové kolekce spodniho pradla jako pohled do Supliku dospivajicich.'® Ani k tomuto
komentati se spravci socidlnich siti Everlane nevyjadrili. K nadpoloviéni vétSing

JOA)

komentait se viak vyjadiuji. Ukazkovym prispévkem je tweet'®® z 27. 3., ktery obsahuje

12 Everlane. [The block is] In: Twitter [online]. 04. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/970058846088568832

'8 Everlane. [The block is] In: Twitter [online]. 07. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/971191219605811201

1% Everlane. [We're just...] In: Twitter [online]. 15. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/974085976652787712

15 Everlane. [Sneak peak at...] In: Twitter [online]. 24. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/977308462878199808

1 Everlane. [So who else...] In: Twitter [online]. 27. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:

https://twitter.com/Everlane/status/978424105061011456
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jen jednoduchou otazku: Kdo se také nemiize dockat, az dorazi kolekce spodniho pradla?
Jedna komentujici pise, ze se moc t€si a dostava odpoveéd’, ze uz brzy. Dalsi uzivatelce zde
odpovidaji na otazku ohledné moznosti nakupu v kamenné prodejné€. Jind komentujici pak
piSe chvalu na kampan s opravdovymi Zenami a doufa, Ze se i ostatni znacky inspiruji.
Everlane ji dékuje za podporu. V poslednim komentati pak uzivatelka oznacuje n¢koho
dalsiho, aby i o tomto pfispévku védél. V tomto duchu vypadaji vldkna i u ostatnich
tweetll, Casto byvaji polozeny otazky ohledné konkrétnich produktt ¢i vyjadreni chvaly
a téSeni se. Odpovedi jsou opét psané prirozenym jazykem, s uzivateli mluvi jako s prateli,

aby jim dodali pocit, Ze jsou tu pro né stale k dispozici, at’ si budou ptat cokoliv.

5.4 Instagram

Pii zkoumani instagramového uctu Everlane jsem se musel rozhodnout,
ktery vyberu. Znacka totiz, na rozdil od plsobeni na ostatnich sitich, vyuziva celkem tii
profily. Everlane Studio’® je nevetejny profil, uréeny skalnim fanouskéim, kte¥i se od
znacky dozvi informace diive nez ostatni a poskytnou ji zpétnou vazbu. Ptistup mi vSak od
ledna, kdy jsme o né€j pozadal, nebyl umoznén. Muzeme se tak pouze dozvédét, ze ma
4755 sledujicich a bylo ptfidano osm pfispévki. Druhy ucet je pojmenovany Everlane
Women'®, jak jiz nazev napovida, je uréeny Zenské sekci, coz doklada i Gvodni véta
v popisu: The Future is Female. Tento profil ma 33 000 followeri a bylo na ném
uvetejnéno 181 fotek.

Uget, ktery jsem vybral k analyze, je hlavni uéet pojmenovany jednoduse
Everlane'®”. Ten je také nejsilngjsi socialni siti ze viech. Od jeho po&atku bylo piidano
2331 prispévki, které sem privedly celkem 473 000 followert, coz je t¢émét dvojnadsobné
mnozstvi oproti Facebooku. Everlane zde sleduje 643 jinych uctl. Z ¢iselnych udaji se jiz
vice informaci nedozvime. Profilovym obrazkem je opét logo, v popisu profilu je jen
informace: [t' s time. a #LoveYourUnderwear. Véta i hashtag odkazuji k nové kolekci
spodniho pradla, kterd je prezentovana jako ,revolucni“ pro svoji jednoduchost

a pohodlnost. V popisu je pak uz jen vyplnéna adresa a web, ktery odkazuje na sekci o této
kolekci.

'7 Everlane Studio [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.instagram.com/everlanestudio/
'8 Everlane Women [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.instagram.com/everlanewomen/
' Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.instagram.com/everlane/
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5.4.1 Obsah

Béhem pozorovaného obdobi bylo ptidano celkem 37 ptispévkil. Deset z nich byly
fotografie ptevzaté z jinych uctl. Kromé deviti fotografii mély vSechny ptispévky hashtag,
coz je velky rozdil oproti ostatnim sitim. Sest jich bylo oznateno jako #EverlaneIRL'”,
coz odkazovalo k nove otevirané pobocce v San Franciscu. Nejvice zastoupeny hashtag byl
#LoveYourUnderwear (devatenactkrat), jejz obsahovaly vSechny nejnovéjsi piispévky,
dvakrat se u denimové kolekce objevil #DamnGoodDenim, jednou #HumanTogether

a jednou #DogsOfEverlane.

Druhy pfispévka

Prestoze Cisté textové prispévky nelze na Instagram ptidavat, jelikoz je tato sit’
primarn¢ vizualniho charakteru (viz kapitola 1.5.1), mohli bychom takto tii ptispévky
oznacit. Na Mezinarodni den zen a pfi zvefejnéni dopisu o nové kolekei (tyto piispévky jiz
byly zminovany ve spojitosti s Twitterem a Facebookem) byly vizualy tvofeny Cisté
textem. Podobné sporadicky lze oznalit i prispevky s odkazem. Hyperlinkovy text totiz
nelze vkladat jako komentai k fotografiim, jak ale byvd na Instagramu zvykem, staci
napsat frazi link in bio, a pozadovany odkaz se na zvoleny den umisti do uvodniho textu
namisto webovych stranek. Toho bylo vyuzito u osmi ptispévkil. Video bylo ptidano jedno.
Vsechny ostatni ptispévky byly fotografie, v jednom piipade se jednalo o album. VSechny
puvodni (tedy nepfevzaté od ostatnich uzivateld) prispévky na Instagramu byly ten samy
den nebo o den pozdéji vyuzity také na Facebooku a Twitteru, pro Twitter vSak byval

mnohdy upraveny text, aby se veSel do povolenych 280 znak.

Kategorii /) Informovani o produktu obecne jsem oznacil Ctytikrat. 2) Prodejni
prispeévky s odkazem v hornim popisu tiikrat. Kategorie 3) za scénou + 4) lidé opét ani
jednou. Nové pobocce, tedy kategorii 5), bylo vénovano sedm prispévki. Stejné jako
u Facebooku byla nejhojnéji zastoupena 6) Novinky a nové kolekci. Té, se vénovalo
Sestnact prispévkil. 7) spolecensky odpovédné byly jen dva, a to k Mezinarodnimu dni Zen
a prispévek na podporu zdravého sebevédomi.'”’ Kategorie 8) souté? byla celkem tiikrat,

tyto prispévky pak také dosahovaly jednoho z nejvét§iho mnozstvi komentara. To vSak

' Everlane In Real Life
'"! Everlane. [Who's the most...] In: Instagram [online]. 8. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgEwV AkB6Xx/?taken-by=everlane.

51



z divodu, Ze jejich principem bylo oznaGovani dal$ich uZivateld. Sest p¥ispévkil nespadalo
do zadné kategorie, vétSinou se jednalo o pievzaty obsah, ktery byl spi§ o emocich nez
konkrétnich sdé€lenich.

Na Instagramu byly oproti ostatnim vyuzivanym sitim tyto kategorie
nejrovnomernéji zastoupeny, od vSeho se objevilo néco, nejvice zastoupené bylo opét

informovani o novinkach, ¢emuz se nelze v kontextu nového obchodu i kolekce divit.

Uspé&snost piispévkil mizeme na Instagramu hodnotit podle mnoZstvi komentaft nebo
lajku.

Nejvice lajku ziskalo ptidané video, které jsem zminoval u ostatnich siti. Takto ho
hodnotilo 61 000 uzivateli.'”” Na druhém misté byl textovy piispévek o ozndmeni nové
kolekce s 18 000 lajky (viz piiloha ¢. 17). Na tietim pak fotografie'” plakatu s modelkou
jako reklama na novou kolekci. Ta méla i nejvice lajki (250) na Twitteru, avsak
na Instagramu jich ziskala 17 000. Za zminéni stoji také uspéch pievzatych fotek, které
se ftadily jako jedny z uspésnéjsich prispévkii. Prikladem je fotografie domu a popisek
Zivot na hrané (viz priloha ¢ 18). Atypické stavba umisténa v divoké ptirodg, ktera viak
nikterak nesouvisi se znackou, ziskala pres 15 000 lajkda.

Nejvice komentait ziskaly soutézni ptispévky. Jeden obdrzel 10 200 komentara'””,
coz bylo pouze o 100 méné, nez zde bylo mnozstvi lajk. Druhy byl pak zminovany plakat
s modelkou, ktery byl taktéz souté¢zni a s 995 komentafi. Na tfetim misté s vice nez
700 komentati byl opét dopis o oznadmeni nové kolekce (viz priloha ¢. 17). Mnozstvi

komentart i lajkii je zde v porovnani s Facebookem vétsi v fadu stovek procent.

Ptekvapenim je mnozstvi prevzatych fotografii a jejich uspésnost.

5.4.2 Interakce

Interakce s uzivateli na Instagramu probihala na zcela odli$né urovni, nez jak tomu
bylo u Facebooku nebo zejména Twitteru. Na jednu stranu zde bylo na rozdil od téchto siti

nasobn¢ vys$i mnozstvi komentari, které se Casto pohybovalo v fadech stovek, nékdy

'”2 Everlane. [In six days...] In: Instagram [online]. 21. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/p/BgkMqTcDU60/?taken-by=everlane

'3 Everlane. [There’s still...] In: Instagram [online]. 25. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgwlgVeBjnZ/?taken-by=everlane

""Everlane. [This has...] In: Instagram [online]. 22. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgoZVczh8bo/?taken-by=everlane
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itisici. Na stranu druhou se vSak témét zaddné nedockaly odpovédi. Velké mnozstvi
komentatr bylo i diivodem, pro¢ zde neprovadim hlubsi analyzu. Tyto komentafe byly
nejcastéji v podobe oznacovani dalsich uzivateld a sdilenim radosti s nimi, n¢které byly
napiiklad jen formou emotikonii, ve vétSin¢ piipadu byla vyjadiena radost z novinek,
materiali nebo jednotlivych kust obleCeni. Objevily se vSak i takové, kdy uzivatelé
nesouhlasili s novou kampani a oznacovali ji jako marketingovy kalkul.'”” Ty viak byly
v porovnani s pozitivnimi piispévky ve vyrazném oslabeni.'’® Na druhou stranu viak
Everlane na témet Zadné neodpovida, a pokud ano, jen velice nahodile. Piestoze v kazdém
vlakné byva velké mnozstvi dotazii ohledné produktii, obchodu ¢i ¢ehokoliv dalsiho,
odpovédi se dockd vétSinou maximalné pét komentdit, mnohdy zadny (ptfes deset vlaken
zustalo bez jediné odpovédi). Pokud spravci profilu Everlane odpovidaji, Casto jen v uplné

struénosti, jako je pod¢kovani.

5.4.3 Instagram Stories

JOA)

Pfestoze interakce s uzivateli u komentait fotografii je téméf nulova, nemizeme
fict, ze by toto platilo pro jejich cely instagramovy profil. Instagram Stories, které se dfive
zobrazovaly pouze po dobu 24 hodin a pak byly vymazany, je od prosince 2017 mozné
ulozit na neomezenou dobu.'”’ Stories bychom celkové mohli oznadit za nejvyrazngjsi
komunikacni néstroj napii¢ vSemi socidlnimi sitémi Everlane. Je to prostor, kde zejména
prostiednictvim videi (ale i fotografii) dovoluji zdkazniklim nahlédnout do vSech procesi.
Vyznacuji se taktéz aktudlnosti, cilem neni poskytnout dokonale upravené obrazové

vizualy, ale bezprostfedné prezentovat obsah, ktery je dilezitéjsi nez forma. Nové ptibehy

byvaji ptidavany témét kazdy den a vybrané jsou také ulozeny po dobu nékolika tydnd.

' p¥iklad negativniho komentaie 1) charlopher: I'm an Everlane devotee but this marketing is ridiculous. If
you want boring underwear go to Target. “It’s time” feels very piggybacking off “times up” in a super icky
way 2) tkschlos: This is like the Kendall Jenner Pepsi commercial. Trivializing activism to sell something.
Not a fan. Everlane. [To: Everyone...] In: Instagram [online]. 29. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgjkTCQjlw5/?taken-by=everlane

176 ptiklad pozitivniho komentate: flamingo.92: oh! thank you for showing people with different body types
for this line. I feel you were showcasing only one body-type (thin, androgynous) in your advertisements for
your other clothing lines. I really like what you do, but seeing your clothes only on one body type was making
it hard for me to see myself wearing any of them! This is a really welcome change: )Everlane. [In six days...]
In: Instagram [online]. 21. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgkMqTcDU60/?taken-by=everlane

""" BELL, Karissa. Your best Instagram Stories can now live on forever in your profile.

In: Mashable [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://mashable.com/2017/12/05/instagram-
stories-save-to-profile/
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Ty jsou aktualng'”™ rozdéleny do Sesti kategorii: Transparency Tuesday,
Underwear, 100 % SF, #DamnGoodDenim, #DreamAct a Fleece.

Prvni kategorie — Transparency Tuesday — je pravidelnou tuterni rubrikou, ktera
také poskytuje nejvetsi sepjeti se zdkazniky. Po cely tyden mohou lidé pokladat otazky
pfimo do zpravy nebo do komentaiti a na vybrané z nich je pak odpovézeno. Na otazky
pak odpovida hlavni tvai a spravkyné socidlnich siti Everlane, a to bud’ pfimo sama a nebo
chodi za lidmi z jednotlivych oddé€leni, aby odpovéd poskytli pravé ti nejpovolané;si.
Na otazku o planovani otevieni novych obchodl odpovidaji Zeny z retail tymu, na dotazy
o oc¢ekavanych vlastnostech uchazect o praci zase HR manazerka. Dozvidame se odpovédi
ohledn¢ novych kolekei, ale i podminkach délniki v tovarnach a jak firma kontroluje,
ze pracuji v prostfedi, jaké je deklarované. Pro divéryhodnost dotazli jsou tdzajici se
uzivatelé bud’ oznaceni, nebo je prilozena fotka dotazu. Je vSak nutné podotknout,
ze otazky mohou byt vybirany tak, aby zapadaly do komunikac¢nich pland, a ty, na které¢ by
firma teoreticky nechtéla odpovidat, zkratka nevybere.

V kategorii Underwear je celkem 22 videt, ktera predstavuji tuto kolekci, ktera byla
ustfednim bfeznovym tématem. Stejné tak 1 kategorie 100 % SF, ve které je primarné
prezentovana nova kamenna pobocka v San Franciscu. Objevuji se zde také piispévky
prezentujici okolni prostfedi (podporuji napiiklad dalsi lokalni designery a umélce) nebo
vysledky soutézi, kde jsou zobrazovany vyherni komentare.

V kategorii #DamnGoodDenim odpovidaji na vSechny otdzky spojené s jejich
dzinovou kolekci. Objevuji se otazky ohledn¢ stfihti a rozsiteni kategorii produktd, ale
i otazky zamétujici se na dopady na Zzivotni prostiedi. V nékolika videich vysvétluji
problematiku a neekologicky proces standardni vyroby dzinoviny, ktery se snazi
v co nejvetsi mife redukovat. V dalSich videich pak ukazuji pozitivni (zddné negativni)
komentare na tato videa.

Kategorie Fleece predstavuje jen nové mikiny a materialy, vétsi pozornost budu
vénovat posledni kategorii — #DreamAct. Ta je vénovana jejich politicko-spolecenské
angazovanosti, konkrétné¢ vyjadfeni nesouhlasu s pldnovanym omezenim programu

DACA'”, ktery ochraioval 800 000 imigrantt v USA (zejména déti) pied jejich deportaci.

' Ke dni 15. 4. 2018
'" Deferred Action for Childhood Arrivals [online]. In: . [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.uscis.gov/archive/consideration-deferred-action-childhood-arrivals-daca
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Zaméstnanci Everlane napfi¢ riznymi oddélenimi véetné¢ Michaela Preysmana vyzyvali
zakazniky, aby napsali svym politickym zastupctim a vyjadrfili nesouhlas. Pro odlehéeni
prezentuji, ze poslani n¢kolika mailti, zprav nebo vyftizeni telefonii jim nezabralo ani pét

minut a predstavuje to nejlehci, co kdy délali.

5.5 Shrnuti deskriptivniho oddilu

V této kapitole jsem porovnal tifi nejvétsi socidlni sité, na nichz Everlane puasobi,
a popsal zpusoby, jak se na nich prezentuje. Pfestoze se urcita ¢ast fotografii, ktera je
primarné tvorena jako obsah pro Instagram, objevuje napfi¢ vSemi sitémi, je jejich zbyly
obsah a zptusob komunikace s fanousky velice odlisny. V kontextu ptfimého odpovidani
na dotazy a ptfipominky zakaznikl je primarni Twitter, kde se také v ramci pozorovaného
meési¢niho obdobi objevilo nejvice prispévkil ve spojitosti se CSR aktivitami. Zaroven vSak
U vSech siti se ukazalo, ze primarnim tcelem neni ptimy prodej, velice dtlezitad je podpora
brandu a budovani vztahu se zdkaznikem. Jako hlavni komunika¢ni kanal bychom mohli
urcit Instagram. Nejenom pro mnozstvi fanouskd, kterych je téméf pal milionu, a lajkt
a komentait. Ale i kombinaci standardnich ptispévkl a Instagram Stories, které prezentuji
znacku ve vSech aspektech. Jsou to praveé Stories, skrze néz dennodenné a originalné
buduji vztah se svymi fanousky, davaji moznost nahlédnout do zakulisi firmy, byt
transparentni a komunikovat spoleCensky odpovédna témata. Vytvareji tak pratelskou

atmosféru, kterd napomaha budovat komunitu kolem znacky.
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6 Prenositelnost do ¢eského kontextu —
kvalitativni analyza

V ramci teoretického oddilu jsem se zaméfil nejenom na vyvoj a specifikaci
vybranych socialnich siti a predstaveni znacky Everlane vcetné jeji filozofie. Ve druhé
kapitole jsem se ve spojitosti s marketingovou komunikaci zna¢ek soustfedil na provedené
vyzkumy na téma vyuzivani socialnich siti a jejich implementace do strategického
planovani. Na toto vyzkumné téma jsem nahlédl i z opacné strany, tedy z pohledu
uzivateli a jejich zvyklosti a vztahu ke komunikaci znacek v prostiedi socialnich siti.
Ve ¢tvrté kapitole jsem se soustfedil na komunikaci ve vztahu ke spole¢ensky odpovédnym
tématiim, jako je naptiklad udrzitelnost, kterd zejména v poslednich letech nabyva
na vyznamu. V deskriptivnim oddilu jsem se pak na piikladu Everlane pokusil o analyzu
chovani modni znacky této velikosti na vybranych socialnich sitich, a to pro pochopenti,
jakym zptisobem, k jakym uceltim a jak odli$né je vyuzivaji. Zkoumana byla také interakce
s komentujicimi uZivateli. Rozhodl jsem se tato témata vztdhnout do kontextu Ceské
republiky, abych zjistil, jak dle zkuSenosti pe¢livé vybranych respondenttl, jimiz jsou ¢esti
modni profesiondlové, vnima Ceska verfejnost vyznam udrzitelnosti (primarné ve vztahu
k modé) a jak jsou tato témata aplikovana v komunikaci na socialnich sitich. Tuto otdzku

jsem zkoumal metodou kvalitativniho vyzkumu, ktery budu nadale prezentovat.

6.1 Vyzkumna otazka a cile vyzkumu

Hlavni vyzkumnou otazku jsem definoval takto: Jak hodnoti zdjem ceské verejnosti
o téema udrzitelnosti profesionalky z odévniho odvetvi a jak podle nich k tématu pristupuji
znacky v ramci komunikace na socialnich sitich?

Ramcem prvniho tématu je pomald mdda (slow fashion), ktera se stavi do kontrastu
k fast fashion a nadspotieby. Zajimal jsem se zde o udrzitelnou spotiebu a odpovédnost.
ZastteSujicimi otazkami bylo pochopeni aktudlni situace, promény v Case a zda roste
poptavka po zbozi napliujicim tyto charakteristiky. Od respondentii jsem se snazil taktéz
zjistit, zda se z jejich pohledu prizptisobuji znacky zajmu vetejnosti, anebo jsou to ony
samy, kdo toto téma nastoluje z diivodu vnitiniho pfesvédceni a zakazniky musi v tomto

ohledu naopak edukovat a vSe jim vysvétlovat.
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Ramcem druhého tématu pak byly socialni sité. Zde jsem se vénoval jejich pohledu
na komunikac¢ni potencial jednotlivych siti, jak mohou byznysu napomoci, otdzce
transparentni komunikace ve vztahu k sitim, komunikaci se zékazniky, typu a tvorbé

obsahu a co pfinesl nastup siti jak firmam, tak samotnym zakazniktim.

6.2 Vyzkumna metoda

Abych do dané problematiky mohl nahlédnout co nejhloubégji, zvolil jsem
kvalitativni vyzkum jako vyzkumnou metodu. Terminem kvalitativni vyzkum rozumime
Jjakykoliv vyzkum, jehoz vysledkii se nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych
zpiisobii kvantifikace."™ Nesnazil jsem se napiiklad o &iselné vyjadieni nakupnich statistik
a stavu ¢eského modniho trhu, ale o rozkryti formovani vztahu k t€émto témattim, které se
staly aktudlnimi coby reakce na konzumni spolecnost. A praveé k porozuméni a pochopeni
Sirsich souvislosti je vhodny kvalitativni vyzkum, nikoli kvantitativni. Kvalitativni metody
se uzivaji k odhaleni a porozuméni tomu, co je podstatou jevii, o nichz toho jesté moc
nevime. Mohou byt také pouzity k ziskani novych a neotrelych nazori na jevy, o nichz uz

81 Kvalitativni vyzkum se obecn& sklada ze tii etap, a to sbéru dat, jejich

néco vime.'
analyzy a vystupy. Aby byl spravné provedeny, je zapotiebi (mimo jiné) kritického
mysleni a odstupu, ale i dobrych komunikaénich schopnosti, jichz je vyuzito v pribéhu

’ y s 182
ziskavani dat.'

6.3 Metoda sbéru dat

Vzhledem k Sirokému zabéru vyzkumu cileného na dvé hlavni témata, ale i pro
osloveni respondentii z mddniho prostredi, jimiz jsou profesiondlové z rozliénych obord,
rozhodl jsem se pro polostrukturované rozhovory. Byvaji oznaCovany jako rozhovory
pomoci ndvodu', jejich piinos pro tazatele spoliva ve volnosti poradi kladeni
predpiipravenych otdzek, struktura neni pevné dana. Zékladem je pfizpisobit se dané

situaci tak, aby se spole¢n¢ doslo k ziskani co nejrelevantnéjSich dat ke zkoumani dané

"% STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 10.

*' Ibid., s. 11.

"2 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 46-48.

' 1bid., s.178.
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problematiky. Ptizpsobovani potadi dil¢ich otazek i jejich mirna modifikace umoziuje
prozkoumat vybrané téma hloubéji, a to i s pfesahem do dalSich odvétvi — v mém piipadé
Slo naptiklad o politické a legislativni souvislosti.

Vsechny rozhovory byly zpracovany na zakladé piepisu z audiozaznamu, Ctyfi se
uskute¢nily pfi osobnim setkéani, zbylé dva pak prostfednictvim telefonického hovoru pies
Facebook, z diivodu aktualniho pisobeni respondentii mimo Ceskou republiku.

Pfi sbéru dat je nezbytné dbat na tfadu pravidel a postupt, které pomahaji ziskat
co nejrelevantnéjsi a nezkreslené informace, ale zastfeSuji téz i etické standardy. Patii sem
napiiklad souhlas s provedenim nahravky a jejim vyuzitim k ucelim diplomové prace,

ale i osvojeni zakladnich taktik vedeni rozhovoru uz od jeho po&atku.'™

6.4 Vzorek

Pro rozhovory jsem oslovil Sest respondentli, které povazuji za profesionaly
v oblasti ¢eského moddniho primyslu. Jejich vybér byl ucelovy, jelikoz se snazim
o zkoumani tématu, které presahuje do nékolika kategorii — od samotné navrhaiské
udrzitelné tvorby, pfes jeji prodej (v online i kamennych prodejnach), az po medialni
pokryti nebo vyuzivani socidlnich siti v rdmci public relations, které spadaji
do marketingového komunika¢niho mixu. Pfestoze je mnozstvi respondenti relativné
malé, vzorek se podafilo saturovat — umoznil mi pokryti riznorodych témat a informace
se pak postupné zacaly opakovat. Jelikoz tfadu respondentii osobné zndm a jejich zajem
o tuto problematiku je hluboky a chtéji, aby se dostala k co nejSirSimu mnozstvi lidi,
panovala v pribéhu rozhovorli uvolnéna atmosféra a ochota podélit se o zkuSenosti

a nazory.

Veronika Ruppert je redaktorkou Radia Wave Ceského rozhlasu, v némz ma mimo

jiné sviij modni porad Modeschau, ktery se zamétuje na soucasnou ¢eskou néavrhatskou
r r I4 o ] r v r r W . 14 VoW
scénu a modni pramysl.'® Tématu udrzitelné mody se vénuje od roku 2005, aktualng Zije

v Chicagu.

"% Ibid., 5.177.
' Modeschau. Wave [online]. [cit. 2018-06-24]. Dostupné z: https://wave.rozhlas.cz/modeschau-5183415
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Viola Fetisovd vystudovala mddni navrhaistvi v Moskveé, v Ceské republice

se vénuje modnimu poradenstvi, zalozila projekt Fashion Coach a podilela se také
na zalozeni mezifakultniho pfedmétu Creative Fashion Marketing, ktery propojuje studenty
Marketingové komunikace a PR na FSV UK se studenty Ateliéru moddni tvorby
na UMPRUM.

Nora Jelinek aktudlné studuje na danské University College Design & Business,
spole¢n¢ s Violou Fetisovou dokonc¢uji mapovani stavu a potteb ceského mddniho sektoru
se zaméfenim na odévni design. Také je spoluzakladatelkou neziskové organizace
We Care. Oslovena byla i pro zprostfedkovani informaci z nejvétsi svétové modni udalosti

na téma udrzitelné moédy — Copenhagen Fashion Summit.

Hanu FriSonsovou jsem oslovil jako ¢eskou navrharku, jez se dlouhodobé vénuje

tvorb¢ udrzitelné mody, napiiklad ve spojitosti stzv. upcyklaci, ale i rucni praci

a tradi¢nimi technikami.

Silvia Haupt Kozonova pracuje jako PR manazerka ceské spolecnosti Footshop,

obchodujici s teniskami. Na Facebooku ma pies pll milionu fanouskl. Spoluzalozila
projekt Fashion MAP, ktery ptivodné prezentoval tvorbu ¢eskych designerii a navrhait,

nyni jiz expanduje do dalSich zemi Visegradské Ctytky.

Eva Urbanova je zakladatelka vinohradského obchodu NILA, ktery se soustiedi
na prodej etické mody, bytovych dopliku i kosmetiky. Zaroven se soustfedi na osvétu

a podporu tématu pomalé mddy a udrzitelného pristupu.

Tyto respondentky spolecné utvareji celek profesionald, ktery reflektuje ceskou

scénu udrzitelné mody.

6.5 Zakotvena teorie

Jako vyzkumnou strategii jsem zvolil zakotvenou teorii, ktera formou sbéru dat
a jejich naslednym analyzovanim napomahd nikoli k ovéfovani konkrétnich teorii, ale

k hledani moznych vztahti a podnéti k dalSimu zkoumani. Jeji predstavitelé Anselm
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Strauss a Juliet Corbinova (origindln¢ grounded theory byla vyvinuta v roce 1967
Straussem a Glaserem'*®) ji definuji jako teorii induktivné odvozenou ze zkoumaného jevu,
ktery reprezentuje. To znamend, Ze je odhalena, vytvorena a prozatimné overena
systematickym shromazdovanim udajii o zkoumaném jevu a analyzou téchto udaju. Proto
se shromazd'ovani vdajii, jejich analyza a teorie vzdjemné doplingi.""’

Kromé teoreticke citlivosti, které je tteba dbat pro nezkreslené informace, orientaci
v nich a jejich interpretaci, je velice dulezitd faze kodovani, kterym se rozumi rozkryti dat
smérem k jejich interpretaci, konceptualizaci a nové integraci.’®

Strauss a Corbinova rozdéluji kodovani na tfi druhy, mezi nimiz lze pribézné
prechazet. Jedna se oteviené kddovani, pfi némz jsou analyzovany ziskané udaje, které
jsou oznacovany pojmy a nasledné ptifazovany k jednotlivym udalostem a jeviim. Behem
tohoto procesu jsou zvazovany a zkoumdny nasSe viastni i cizi domnénky o jevu, coz vede
k novym objeviim."”® Nasledné axialni kodovani se vyznatuje kategorizaci tdchto pojmu,
jez jsou znovu usporadany dle vztahi mezi nimi. 7o se cini v duchu kodovaciho
paradigmatu, které zahrnuje podminujici vlivy, kontext, strategie jedndni a interakci
a ndsledky.”” V posledni fadé je pak mozné (nikoli vsak nutné) vyuzit i selektivniho
kédovani, kdy se vybere jedna centralni kategorie, ktera je pak systematicky uvadena
do vztahu k ostatnim kategoriim.””’ Tohoto typy kodovani jsem v mé analyze nevyuzil,
jelikoz jednotlivé jevy byly rozdéleny do nékolika tematickych kategorii a nikoli jedné

centralni.

"% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 247.

87 STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 10.

" Ibid., s. 14.

" HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté, pfepracované a rozsifené
vydani. Praha: Portal, 2016, s. 251.

"% STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody
zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999, s. 43.

" Ibid., s. 70.

¥ Ibid., s. 86.
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6.6 Analyza rozhovoriu

6.6.1 Udrzitelnost jako silici tétma poslednich let

Vsechny respondentky se shodly, ze v prib&hu poslednich péti let vyrazné stoupl
zajem o tuto problematiku. Z rozhovort vyvstalo nékolik kategorii, v nichz se odrazi tato
promeéna.

Reakce na drivéjsi nezodpovédné chovani

Ve spojitosti s timto tématem byla Casto zminovana generace mileniali nebo
dortstajici generace Z. Ty vnimaji potiebu vymezit se vic¢i diivéjSim generacim, pro néz
byla spolu s rozvojem primyslu a globalizace typickda nadspotfeba a s ni pojici se
ekologicka zatéz. Objevila se vSak také teze, Zze by se opét dal$i generace mohla vuci
tomuto pristupu vymezit. NejCastéji vSak prevazoval ndzor, Zze kontinudlni pokra¢ovani

této udrzitelné tendence je z disledku zatéze planety jedinou moznou cestou.

V.R.: Napriklad generace milenialii zacina premyslet o téchto vécech a dosla
k udrzitelnosti a nazoru, ze predchozi generace se chovaly nezodpovédné. Milenidlové
chteji, aby se svet uklidnil. Treba to takhle budou mit po cely Zivot, budou hledat smysl.

Pristi generace bude mozna uplné jina.

SK.: Je to kvilli spotirebni generaci pred nami, ktera vychovavala i nas.

Ale myslim, Ze generace Z je vic uvédoméla.

UdrZitelnost jako Zivotni styl

Respondenti uvadéli, ze zdjem o udrzitelnou modu neni samostatnou kategorii, ale
je tieba ji vnimat v $irs$i kontextu celkového zivotniho stylu. Od jidla a zdjmu o kvalitni
suroviny a tendenci ,slow food“ pfes zdjem o udrzitelny design az po kosmetiku
¢i nadbytek. Objevuje se téma ekonomické dostupnosti, jiz se budu vénovat jesté v dalsi
kategorii. Jako primarni respondenti oznacuji jidlo, a to kvili zdravi, a médu, ktera
se vyrazn¢ podili na vnéj$i komunikaci. Dalsi kategorie se odviji i od finan¢nich moznosti

a byvaji sekundarni.

N.J.: Pozoruju proménu, tyka se jidla, obleceni, bydleni. Lidi vic premysli, kde

bydli, jak maji daleko prirodu. Je to viastné i hodné o cestovani a pozndvani svéta.
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V.R.: Ale casto si lidi vyberou jen néco z udrzitelné nabidky, nikdo nezvladne

v§echno, podle mé to ani nejde.

Proména medialni osvéty

Medidlni pokryti tématu udrzitelnosti bylo ve vztahu k informovanosti a zajmu
vefejnosti 1 obchodnim piilezitostem zmiflovano velice ¢asto. V poslednich dvou letech
respondenti vnimaji zintenzivnéni zdjmu o toto téma — od vystupti blogert az po velké
medidlni domy. Ne vzdy vSak tak, jak by si problematika zaslouzila. Pravé s rostoucim
zdjmem o ni piSe vice lidi, ktefi nemaji dostate¢né znalosti a jdou pouze po povrchu.
Nékteré informace se podle dotazanych dokola ptebiraji a nejdou do hloubky. Lokalni
moda pry byva casto mylné automaticky spojovana s udrzitelnosti, poukazuji také na vliv
inzerentd. Témata jako hofici tovarny v Bangladési byvaji naopak mnohdy

kontraproduktivni, jelikoz lidé pied nimi zaviraji oc¢i.

Rozvoj hnuti a iniciativ

Jako vyznamny podil na lokéalni osvét€¢ a podpofe zajmu respondenti shodné
oznaluji (i pres drobné vytky) iniciativy, jako jsou Fashion revolution'”> &i event
Sustainable Fashion Day, ktery se nové osamostatnil od prazskych dni médy MBPFW'*?
a pfeménil v akci SLOU Fashion Days'®. Zmin&na byla i soutéz The Way prazského

Centra Chodov.

N.J.: Mélo to néjaké zapory, ale Ze udela mainstreamovy obchod soutéz na podporu

lokalnich navrharii, a navic je tématem udrzZitelnost, to beru jako uspéch.

Rozli¢né vnimani pridané hodnoty
Vétsina respondentd se shodla na zajmu o tuto tematiku z divodu nutnosti
odpovédného jednani vzhledem ke znecistovani zivotniho prostredi, ale i z lidskopravnich

divodu. Tyto divody vsak nebyly jediné.

192 Fashion Revolution [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.fashionrevolution.org
193 Mercedes-Benz Prague Fashion Week [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://mbpfw.com/
SLOU [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.slou.cz/
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E.U.: Z mého pohledu oslovuje ceského zakaznika hlavné element vyssi kvality
a vlastné pozitivni dopady na Zivot nejen v tom, ze nakupuje podle etického puvodu a viivu
na ekologii. Treba nasi zakaznici, kteri byvaji i starsi vekové kategorie, ten dopad vnimaji
tak, ze nakupuji kvalitni zbozi, které jim pomaleji starne a dyl vydrzi. Ten ,,cost per wear "
je prave to, na co hodné dbame. A rezonuje s velkou skupinou nasich klientu, mozna i vic

nez skupina fair trade a spravedliva odména pro ty, co to vyrabi.

6.6.2 Problematické jevy sniZujici dosah a dopad udrzitelného pristupu

V pribéhu rozhovorti a jejich nasledného kodovani vyvstala také fada témat
poukazujicich na problematické skutecnosti, které by mohly ptisobit jako zpomalovace
nartstu Sir§itho z&jmu vetejnosti. Ty vSak nelze vnimat pouze jako prekazky, ale naopak

i jako pfilezitosti pro zménu.

Vzdélani
Vzdélani nebylo primarné zminovano ve spojitosti s dosazenym vysokoskolskym
titulem, ale se sebevzdélavanim, s osvicenym myslenim a se socidlnim citénim. Neméné

dilezity je vliv rodiny a budovani hodnot.

H.F.: Uz od détstvi naucit deti tridit, celkovy viiv rodicu ovlivni i tvoje nakupni
chovani. Je to na nékolik generact, aby se na tento piistup spolecnost naladila. Ve Svédsku

to tak presné je — jsou k tomu vychovavany a berou to jako samoziejmost.

Stereotypizace a pejorativni vnimani ekologie jako hippie mody

Jako problematické oznacuji respondenti to, jak ¢eska vefejnost vnima udrzitelnou
a ekologickou médu z estetického hlediska. MyIné byva asociovana s batikovanymi vzory,
starymi vécmi, pfehnanou barevnosti, malokdo si mysli, ze mize byt i moderni, ba ptimo

trendy.

V.F.: I z udrzitelné mody Ize délat design a estetiku, neni to jen batika.

V.R.: Hippies byli taky takovy, chtéli byt laskyplny, vegetariani, nosili stary véci.

Bylo to jiny, ale v nécem se to podobalo. Pak se to ale zpovrchnilo a vyprazdnilo.
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Finanéni nedostupnost

Respondenti uznavaji, ze udrzitelné¢ vyrobené produkty byvaji drazsi a pro tadu lidi
se mohou jevit jako nedostupné a mnohdy i1 nepochopitelné piedrazené. Proto je zapotiebi
vysvétlovat naklady na materidl 1 cely proces vzniku takovych produktl, je nutné vice

podporit jejich chapani jako investici.

H.F.: Je uzka skupina lidi, kteri chapou tu hodnotu a chtéji do ni investovat. Je to
na podobné urovni, jako kdyz jdou k designerum a investuji do jejich kreativity
a originality. Ma to k sobé velmi blizko, je to podobna uvédomeéla klientela, ktera dokaze

ohodnotit prdaci za tim a zkouma to. Ale vétsinova spolecnost to bere jako spotiebni zbozi.

E.U.: Myslim, Ze jde o kombinaci. Kupuji kvalitnéjsi veci, ale min, a to ma dopady
jak na jejich rozpocet, tak na to, ze nevznika tolik odpadii. ZboZi jim prezije mezi sezonami

a to oceni.

Nazorova bublina

Rada respondentti oznacila zdjem o udrZitelnou médu a jeji dostupnost jen
u specifické skupiny lidi ve velkoméstech, zejména v Praze. V ostatnich méstech neni
tento druh zbozi pfili§ dostupny a neni tam po ném ani takova poptavka. Alternativou je

pak online nékup.

Hledani komunikaéni rovnovahy

Ke shod¢ dosli respondenti ve zptisobu komunikace, jak tato témata prezentovat
vetejnosti. Aby mohlo dojit ke zméné a vetejnost projevovala zajem o tuto problematiku
as ni i udrzitelné vyrobené zbozi, je zapotiebi najit balanc a vyvarovat se komunikaci
extréml. Neprezentovat problematiku Cernobile, nesnazit se ukazovat utrpeni.

Predstavovat by se mély predevsim pozitivni piiklady a pfinosy.
V.F.: Kolikrat resime podminky lidi v Bangladési, ale neuvédomujeme si, Ze pokud
Jjim vezmeme praci, budou bez chleba. Jsou radi za kazdou praci, to Ze se daji podminky

zlepSovat, to je jiné téma. Jde o vyvazeny a harmonicky pohled na tuto véc.

Absence legislativniho ukotveni
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Nékolik respondentd poukdzalo na nedostatecnou podporu ceského mddniho
pramyslu ze strany statu, at’ uz v otadzce standardi a norem vuci latkdm obsazenym

v materialech, tak z pohledu osvétové kampang.

V.F.: Problém je, Ze moda nespada ani pod Ministerstvo kultury, ani pod
Ministerstvo prumyslu a obchodu. Pritom rocné se tu za ni utrati 100 miliard. Néco by

meélo jit i na osvétovou kampan, tak jako byly podporeny lokalni potraviny.

6.6.3 Proména vztahu firem k udrzitelnému pristupu

Prestoze proména vztahu firem k udrzitelnému pfistupu neni hlavni vyzkumnou
otazkou, poukazovali respondenti casto na komplikace, které se poji se snahou
o implementaci udrzitelnosti do stavajicich procesid. Shodli se, ze pokud ma dojit
k vyrazné proméné, nebude ji mozné uskutecnit bez zapojeni nadnarodnich firem, které
aktualn¢ charakterizuje tvorba fast fashion. Touto problematikou se zabyva zminovany
Copenhagen Fashion Summit. Zaroveil u respondentil panuje shoda, Ze tato proména

nebude jednoducha.

Motivace firem pro udrZzitelné jednani

V pribéhu rozhovorl respondenti poukazali na né¢kolik vyhod, které muze toto
jednani firmam ptinést. Patii sem pozice lidra a inovatora v ptipadé ¢asné implementace,
pripraveni se na budouci moznost omezeni dostupnosti zdroji (naptiklad voda nebo

bavlna), ale i véasné osvojeni komunikace s ménicim se zdkaznikem a jeho poptavkou.

N.J.: Firmy, pokud zacnou uz ted, tak: zvysuje se poptavka, osvoji si rychleji
komunikaci s menicim se zdkaznikem, osvoji si rychleji inovaci a miizou byt na tom trhu

prvnl. Jit touto cestou je vlastné win-win pro obé strany — zivotni prostiedi i firmu.

PiekaZKy firem pro udrzitelné jednani

Respondenti poukazovali také na komplikace, které se poji se snahou o zménu. Tou
nejCastéji sklonovanou je vyznamna investice do technologii, ktera se se zménou poji.
Vysoka je 1 cena certifikovanych materiali. Pfipomenut byl i bludny kruh mezi

nabidkou a poptavkou, kdy firmy tvrdi, ze trh nema zajem, a trh naopak namita, ze neni
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nabidka v dostupné cenové kategorii. Navic pokud bude firma své jednani oznacovat jako
udrzitelné, vystavuje se moznosti krizové komunikace, pokud bude natf¢ena, ze n¢které jeji
dalsi aktivity udrzitelné nejsou. Spadd sem fada turovni, jako napiiklad spotieba

v kancelafi.

S.K.: Pro firmu je strasné drahé zacit délat veci néjak jinak, pokud to nejak bylo
nastaveno. Neni to jen v mode, ale v kazdém primyslu. Pokud to neni tvoje gro, Ze si

na tom zakladas, tak to malokdo dokaze.

6.6.4 Firemni komunikace na socialnich sitich ve vztahu k udrzitelnosti

Nutnost pisobeni i pies obavy

V otazce dilezitosti socidlnich siti pro firemni komunikaci se u jednotlivych
respondentl projevily rozporuplné nazory. Na jednu stranu se vSichni shodnou, Ze nutnost
komunikac¢nich aktivit na sitich je nezbytna a do jisté miry nahrazuje web. Na stranu
druhou si vSak uvédomuji, Ze se nelze spoléhat pouze na né¢ a budovani fanouskovské
zékladny. Skepse se projevovala kvili zménam algoritmii, které mohou kdykoliv bez
pfedznamenani pfijit a ovlivnit jejich veskeré pisobeni. I proto pokladaji za dilezité

budovani vlastnich databazi a akcentuji potencial newslettert a blogg.

Socialni sité jako prohlubitel bubliny
Opakovaly se i nazory, ze socialni sit¢ podporuji naSe predstavy. S ¢im se clovek
neztotozni, to muze kliknutim schovat. Zaroven vSak napomahaji viralné Sifit ncéktera

témata, ktera by se k uzivatelim jinak nedostala.

Socialni sité jako nastroj transparentnosti
Pfestoze umoziuji urcita témata zveliCit a zkreslit, v konec¢ném duasledku funguji
jako pojistka. Zakazniklim dévaji moznost se veiejné ptat, pozadovat odpovédi a vytvaret

natlak.

V.F.: Nékdo miize vytvorit iluze, ale pak vse vyjde ven. Je to takova kontrola, ale

zdroven moznost néco nafouknout a vytvorit bublinu.

66



S.K. Jd jsem takhle psala do Billy a ptala se, proc¢ uz nemaji papirové tasky. Pokud

napise deset lidi, muZou nad tim zacit premyslet, pokud sto, zacnou to resit.

Socialni sité jako budovatel komunity
Potencial siti neshledavaji tolik v podpote prodeje, ale zejména v podpote brandu
a budovani komunit okolo znacek. To napomahé v organizaci eventli a propojeni online

a offline komunity.

V.R.: Cim ddl diilezitéjsi jsou eventy, znacka je musi délat. Pokud nedélds
spolecenskou cinnost, musis budovat komunitu a organizovat fyzicka setkavani, kam ty lidi

prijdou a bude se jim tam libit.

H.F.: Cisla nic neznamenaji, lajky nejsou redlni zakaznici, je to jenom cislo. Neni

to redlny svet, hlavni je ta komunita, kterou to zajima.

6.6.5 Komparace socialnich siti jako komunika¢niho nastroje

Facebook

Ve spojitosti s Facebookem byla nejcastéji zminovana problematika algoritmu,
jehoz zména na pocatku letosniho roku vyrazné snizila desah ptispévkii. Mluvi se také
o informa¢nim ptehlceni na této siti. I tak je nadale povazovéana spolu s Instagramem
za kli¢ovou platformu. Nabizi prostor pro vysvétlovani a osvétu. V Ceském prostiedi
supluje ulohu Twitteru a byva vyuzivan jako zakaznicka podpora. Piestoze je dulezité
sponzorovani prispévkl, Facebook byva oznacovan jako nejlevnéjsi reklamni prostor.
Protinazorem je vnimani reklamnich ptispévkl jako neuspésnych a jejich Spatné plsobeni
na vnimani u zakaznikd. Usp&$nost respondenti pozoruji u videi a fotek s textem, naopak

ptidany prolink snizuje dosah.

V.R.: Myslim, ze Facebook zacina byt pro brandy hrozné neefektivni, potlacuje dosah

obsahu a je ¢im dal tim tezsi propagovat se.

Instagram
Instagram respondenti oznaCovali jako nejprakti¢téjsi, a to =z davodu

vizualni podstaty, ktera je pro modu zasadni. Vyhodu shledavali také v Instagram Stories,
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u nichz z hlediska UspéSnosti preferovali autenticnost pred grafickym zpracovanim.
Pfiznavali povrchnost sit¢ postavenou na kli¢ovych heslech, ktera pfili§ neumoznuje jit
do hloubky, vizual vSak povazovali za zcela zasadni. Instagram byval oznacovan jako

kanal, ktery stale roste jak v poctu fanousku, tak dosahu.

Twitter

K naprosté shodé doslo v posuzovani piinosu Twitteru. Ten vnimaji jako americky
fenomén, avSak nejmén¢ dulezity komunikacni kanal pro Cesky trh, a to hlavné z diivodu
malého mnozstvi ¢eskych uzivateli. Komunity na Twitteru vidi spi§ okolo zpravodajstvi,
IT nebo gastronomie, nikoli vSak mody. I tak prisuzuji Twitteru jisty potencial, kterého
vSak zatim pfili§ nevyuzivaji. Pokud ovSem chtéji sledovat aktualni trendy ve svéteé,

tak prave skrze Twitter.

6.7 Zavérecna interpretace dat

Analyza rozhovorti nabidla pohled na otazku, jak vnimaji profesionalové
z mddniho odvétvi zajem Ceské vetejnosti o téma udrzitelné mody. Ukézal se jako vyrazné
rostouci v poslednich letech a prolinajici se 1 do dalSich odvétvi. Respondenti popisuji
tento zajem ve spojitosti s generaci milenialti a genereci Z, pfevazuje shoda v predstave
o budouci kontinualit¢ tohoto trendu. Tento zobecnény vysledek koresponduje se
zminovanou teorii akademikli novozélandské univerzity (viz kapitola 4.3), ktefi na zakladé
analyzy dalSich studii ptfedpokladaji silici tendenci i v pfistich letech ¢i desetiletich.

Predpoklad se poji s filozofii zkoumané znacky Everlane, jejiz vyrobni
1 marketingova strategie se opira o tii ustfedni témata, jimiz jsou transparentnost, eticka
vyroba a kvalita zbozi. V pribéhu mého zkoumani se vsak s hlubsim poznavanim celkové
problematiky udrzitelné piistupu stale vice pfiklanim k nazoru, ze by znacka méla byt
prezentovana jako spolecensky odpovédnd (napiiklad pro snahu o odbourdvani
spoleCenskych stereotypi a nastaveni dobrych a spravedlivych pracovnich podminek),
nikoli vSak ptimo jako udrzitelna. Pfestoze se o udrzitelnost pokousi napiiklad ve spojitosti
s vyrobou dzin a snizenim ekologické zatéze celého procesu, nesplituje mnoho dalsich
kritérii, kterd jsou pro udrzitelny ptistup zasadni.

V otazce udrzitelnosti a zajmu Ceského trhu vyzdvihovali respondenti dulezitost

medidlni osvéty, kterd podle nich nabyva na sile a tématu je vénovana stale vétsi
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pozornost. Zaroven ale poukazuji na nepfili§ kvalifikované prezentovani a povrchni
zpracovani. Tento deficit vSak byva c¢astecné vyrovnavan iniciativami a udalostmi,
pfinichz se $ifi osvéta. V teoretickém oddile jsem také poukazoval na prizkum mezi
studenty, ktefi si s etickou a odpovédnou vyrobou asociovali témata, jako jsou vyroba
z udrzitelnych zdrojt, zivotni prostfedi a kvalitni pracovni podminky. V ¢eském kontextu
oznacovali respondenti jest¢ jedno téma dilezité pro mistni zdkazniky, a to kvalitu
materialu, kterd se projevuje del$i zivotnosti. Na to navazuje otdzka ekonomické stranky.
Projevuje se v kontrastu dvou skupin: lidé, pro néz je toto zbozi finan¢né¢ nedostupné nebo
jen cenové nepochopitelné, a ti, kteti si uvédomuji jeho hodnotu, pfinos, a vnimaji ho
dokonce jako investici. Téch je ale zatim menSina. Podobnost k tomuto pfistupu mizeme
nalézt u vyzkumu z roku 2011 v kapitole 4.3.3.

Jako ptilezitosti pro osloveni jesté §irsi skupiny ,,spotiebiteli na domacim trhu
bylo oznacovano vzdélavani a rodinnd vychova, naptiklad po vzoru severskych stata.
Dulezitym krokem je také odbourani stereotypu vnimani udrzitelné mody jako néceho
prilis alternativniho, co nemize odpovidat i modernim narokim na estetiku. V otdzce
prodeje a komunikace se zakaznikem prostfednictvim socialnich siti povazuji respondenti
za dilezité vyvarovat se prezentace negativnich extrémi, pred nimiz ma vefejnost tendenci
zavirat o¢i a které se snazi vytésnavat. To potvrzuje i predstavovany vyzkum védci
Wakefielda a Barneyho.

Otazce prezentace tématu a komunikace se zakazniky na socialnich sitich jsem se
obsahle vénoval v deskriptivnim oddilu, kde jsem na ptikladu znacky Everelane analyzoval
jeji aktivity v obdobi jednoho meésice. Zaméfil jsem se na odlisnost jejiho zpisobu
komunikace na Facebooku, Twitteru a Instagramu. ReSerSe Institutu pro public relations
z roku 2013, kterou jsem zminoval v teoretickém oddile, poukazala na hlavni divody,
které marketéry vedou k pouzivani socidlnich siti jako komunika¢niho kanalu. Jako hlavni
motiv ur¢ili navysovani povédomi o znacce. Jejich uzivani k pfimym prodejnim ucelim
bylo az na ¢tvrtém misté. To se mi potvrdilo i v analyzovaném meési¢nim obdobi, kdy
ze vSech kategorii nejvice pfevazovala tendence k podpofe brandu a budovani vztahu
se zakaznikem. Na jejim zaklad¢ jsem také oznacil Instagram jako kli¢ovy kandl. Ten jako
nejdulezitéjsi pro prezentovani mody pokladali uzivatelé ve studii Gratification of using
Facebook, Twitter, Instagram. S timto zavérem se shoduji i respondenti v mé kvalitativni
analyze, a to z divodu vizualniho charakteru a dosahu prezentovaného obsahu.

Respondenti stejné tak potvrdili uzivani socialnich siti pro podporu brandu, ale i budovani
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komunit okolo znacek, kdy byla také akcentovana dulezitost organizovani akeci.
A to hlavné z diivodu setkavani se zédkazniky, které¢ hodnoti jako dulezitéjsi nez vytvareni
snahy o interakci prostfednictvim socidlnich siti.

Prestoze Twitter jsem pro Everlane oznalil jako hlavni kanal pro zodpovidani
dotazii a komunikaci se zdkazniky, v ¢eském prostiedi ho respondenti charakterizuji jako
neefektivni — vzhledem k nizké uzivatelské zakladn¢. Pro zodpovidani dotazil
a komunikaci se zakazniky povazuji za klicovy Facebook. A to i pfesto, ze ho po proméné
algoritmi maji za ¢im dal tim méné efektivni. I z tohoto diivodu povazuji pro budoucnost
za vyznamné vytvareni vlastnich komunikacnich kanali a Sifeni vlastnich blogl nebo

newsletteru.
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r A4
Zaver

Cilem této prace bylo na piikladu moddni znacky Everlane, kterd se zamétuje
primarn¢ na online prodej, prozkoumat oboustrannou komunikaci mezi znackou
a zdkaznikem a souCasné moznosti a zpusob vyuziti firemni komunikace v prostiedi
socidlnich siti. Jako tii kli¢ové kanaly jsem uréil Facebook, Twitter a Instagram. Ustiednim
tématem pro tuto znacku, ale i moji praci, byla otazka udrzitelnosti a transparentni
komunikace, kterd v poslednich letech nabyva na sile. Abych umoznil nahlédnuti do této
problematiky v ceském prostiedi, uskutecnil jsem kvalitativni analyzu. Podle zakotvené
teorie Anselma Strausse a Juliet Corbinové jsem provedl hloubkové rozhovory se Sestici
¢eskych mddnich odbornic, skrze néz jsem se pokusil o zodpoveézeni mé hlavni vyzkumné
otazky: Jak hodnoti zajem cCeské verejnosti o téma udrzitelnosti profesionalky z odévniho
odvétvi a jak podle nich k tématu pristupuji znacky v ramci komunikace na socidlnich
sitich?

Je tfeba zduraznit, ze se nejednd o komplexni prizkum ¢eského trhu, pro néjz by
byl vhodny jiny typ vyzkumu zaméfeny na Sirokou vefejnost, ale Ze jde o pohled
vybranych odbornikt. I tak se domnivam, ze prace poskytuje dobry vhled do aktudlni
situace, ktery Ctenaii zprostiedkovavam v kapitole 6.6 Analyza rozhovori a nésledné
6.7 Zaverecné interpretaci dat. V této cCasti jsem porovnal vysledky s vybranymi
zahrani¢nimi studiemi, které ptedstavuji v teoretické casti.

V teoretickém oddile jsem se zaméfil na charakterizovani jednotlivych siti
a marketingovou komunikaci v jejich prostfedi. Dulezitd byla interpretace tady
zahrani¢nich studii, které zkoumaly nejenom jejich vyuziti jako nastroje public relations
nebo vztahu uzivateld k nim. Vénovaly se také zkoumani trhu véetné€ zajmu o udrzitelnost,
spoleCenskou odpovédnost firem a transparentni komunikaci. V navazujici deskriptivni
analyze jsem pak popisoval piisobeni znacky Everlane na socidlnich sitich, a to se
zamétfenim na tvorbu obsahu, interakci se zdkaznikem, Castost, kategorie a jednotlivé typy
prispévka, véetné hledani spolecnych charakteristik pro dosahovani tspéchu. Z vyzkumu
pak mimo jiné vyplyva nartstajici zdjem o tuto tematiku, kterda ma piesah i do dalSich
odvétvi, naptiklad gastronomie. Jako hlavni motivace k vyuzivani socidlnich siti se jevi
navySovani povédomi o znacce. Nejvetsi diraz je kladen na Instagram, Twitter je oproti

zahrani¢nim trendtim pro ¢esky modni trh neefektivni.
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Summary

The aim of this work was to explore bilateral communication between the brand
and the customer and the current possibilities and ways of using corporate communication
in the social networking environment. The thesis was presented on the example of
Everlane fashion brand, which focuses primarily on online sales. I have identified
Facebook, Twitter and Instagram as the three key channels. The central theme for this
brand, as well as my work, was the question of sustainability and transparent
communication, which is gaining momentum in recent years. I have made a qualitative
analysis, in order to inspect this issue in the Czech environment. According to the
grounded theory of Anselm Strauss and Juliet Corbin, I conducted in-depth interviews with
six Czech fashion specialists, through which I attempted to answer my main research
question: How does the Czech public evaluate interest in the topic of sustainability of the
clothing industry professional and how, according to them, do fashion brands approach
the topic in social media communication?

It should be emphasized that this is not a comprehensive survey of the Czech
market, for which a different type of research aimed at the general public would be more
appropriate. This is the view of selected experts. Even so, I believe that this work provides
a good insight into the current situation, which I mediate to the reader in the chapter
analysis of conversations and the subsequent final interpretation of the data. In this part, |
compared the results with the selected foreign studies, which I present in the theoretical
part.

In the theoretical part, I focused on the characterization of individual networks and
marketing communication in their environment. It was important to interpret a number of
foreign studies that did not explore only their use as a tool for public relations or the
relationship of users to them. The studies also focused on market research, with interest in
sustainability, corporate social responsibilities and transparent communication. In a follow-
up descriptive analysis, I then described the functioning of the Everlane brand on social
networks, with focus on content creation, customer interaction, frequency, category, and

individual types of posts, including seeking common characteristics for achieving success.

72



Pouzita literatura

Monografické publikace

BAYM, Nancy K. Personal connections in the digital age. Malden, MA: Polity, 2010, vi,
184 p. ISBN 978-0-7456-4332-8.

BEDNAR, Voijtdch. Internetovd publicistika. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011, 210 s.
Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3452-1.

BRIGGS, Mark. Journalism next: a practical guide to digital reporting and publishing.
2nd ed. Thousand Oaks, Calif.: CQ Press, 2013, xxii, 341 s. ISBN 9781452227856.

BRUNS, Axel. Blogs, Wikipedia, Second life, and Beyond: from production to produsage.
New York: Peter Lang, c2008, x, 418 s. ISBN 9780820488660.

EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009, xvi, 260
s. ISBN 14-051-3953-6.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté,
prepracované a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9.

HINES, Tony a Margaret BRUCE. Fashion marketing: contemporary issues. 2nd ed.
Boston: Butterworth-Heinemann, 2007, xxiv, 324 s. ISBN 07-506-6897-0.

JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave
Macmillan, 2009, xviii, 376 s. ISBN 14-039-1902-X.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009, 413 s.
ISBN 9788073674663.

JENKINS, Henry. Convergence culture: where old and new media collide. New Y ork:
New York University Press, c2006. ISBN 978-0-8147-4281-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LEVY, Pierre. Collective intelligence: mankind's emerging world in cyberspace.
Cambridge, Mass.: Perseus Books, c1997. ISBN 0-7382-0261-4.

73



LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: méda a jeji udél v modernich spole¢nostech. V
Ceském jazyce vyd. 1. Pfeklad Martin Pokorny. Praha: Prostor, 2002, 446 s. Stred, sv. 46.
ISBN 80-726-0063-X.

LIPOVETSKY, Gilles. Paradoxni $tésti: esej o hyperkonzumni spolecnosti. V ¢eském
jazyce vyd. 1. Praha: Prostor, 2007, 443 s. ISBN 978-80-7260-184-4.

MACEK, Jakub. Poznamky ke studiim novych médii [online]. Brno: Masarykova
univerzita, 2013. ISBN 978-80-210-6476-8. Dostupné z:
http://www.munimedia.cz/book/6/pdf.pdf

MACEK, Jakub. Uvod do novych médii. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2011.
ISBN 978-80-7464-025-4.

POSNER, Harriet. Marketing fashion. London: Laurenc King, 2011, 224 s. Portfolio.
ISBN 978-1-85669-723-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

SAFKO, Lon. a David K. BRAKE. The social media bible: tactics, tools, and strategies
for business success. Hoboken, N.J., c2009. ISBN 978-0-470-41155-1.

STRAUSS, Anselm L. a Juliet CORBIN. Zdklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a
techniky metody zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, 1999. SCAN. ISBN 80-
858-3460-X.

TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed.
Philadelphia: Kogan Page, 2008, xv, 264 s., [16] p. of plates. ISBN 07-494-5305-2.

Akademické elektronické ¢lanky

Aakhus, Mark. Transparency work and argumentation design in deliberation about
business in society. In D. Gouran (Ed.), The functions of argument and social context:
Selected papers from the 16 th Biennial Conference on Argumentation, 2010, 11-17.
Washington, DC: National Communication Association. Dostupné také z:
http://search.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/login.aspx?direct=true& AuthType=ip,uid,u
rl&db=uth& AN=52979396&lang=cs&site=chost-live

ALLAGUI, Ilhem a Harris BRESLOW. Social media for public relations: Lessons from
four effective cases. Public Relations Review. 2016, 42(1), 20-30. DOI:
10.1016/j.pubrev.2015.12.001. ISSN 03638111 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0363811115001575

74



AL-KANDARI, Ali, Srinivas R. MELKOTE a Ahmad SHARIF. Needs and Motives of
Instagram Users that Predict Self-disclosure Use: A Case Study of Young Adults in
Kuwait. Journal of Creative Communications. 2016, 11(2), 85-101 [cit. 2018-04-01]. DOI:
10.1177/0973258616644808. ISSN 0973-2586. Dostupné také z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0973258616644808

BOYD, danah m. a Nicole B. ELLISON. Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication. 2007, 13(1), 210-230. DOI:
10.1111/3.1083-6101.2007.00393.x. ISSN 10836101 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také z:
https://academic.oup.com/jemc/article/13/1/210-230/4583062

DASILVA, Pérez a Genaut ARRATIBEL. Companies on Facebook and Twitter: Current
situation and communication strategies. Revista Latina de Comunicacion Social.

2013, 2013(68), 676-695 [cit. 2018-04-01].. DOI: 10.4185/RLCS-2013-996en. ISSN 1138-
5820.

DISTASO, Marcia W. a Denise Sevick BORTREE. Multi-method analysis of transparency
in social media practices: Survey, interviews and content analysis. Public Relations
Review [online]. 2012, 38(3), 511-514 [cit. 2018-04-01]. DOI:
10.1016/j.pubrev.2012.01.003. ISSN 03638111. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0363811112000069

ENDRES, Kyle a Costas PANAGOPOULOS. Boycotts, buycotts, and political
consumerism in America [online]. 2017, 4(4), 205316801773863- [cit. 2018-05-06]. DOI:
10.1177/2053168017738632. ISSN 2053-1680. Dostupné z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/205316801773863

FRANGONIKOLOPOULOS, Christos A. a Ioannis CHAPSOS. Explaining the Role and
the Impact of the Social Media in the Arab Spring. Global Media Journal: Mediterranean
Edition. 2012, ro¢. 7, €. 2, s. 10-20. [cit. 2018-04-01] Dostupné také z:
http://www.academia.edu/2370755/Explaining_the role and impact of social media in_
the Arab_Spring

JOHN, Leslie K., Oliver EMRICH, Sunil GUPTA a Michael I. NORTON. Does “Liking”
Lead to Loving? The Impact of Joining a Brand’s Social Network on Marketing
Outcomes. Journal of Marketing Research [online]. 2017, 54(1), 144-155 [cit. 2018-04-
01]. DOI: 10.1509/jmr.14.0237. ISSN 0022-2437. Dostupné z:
http://journals.ama.org/doi/10.1509/jmr.14.0237

KLEIN, Mike, Jeff BISHOP, Lindsay BOGAARD. What are some obstacles to achieving
transparency in organizational communication, and how do you address

them?. Communication World [online]. 2009, (26), 15-15 [cit. 2018-04-01]. ISSN 0744-
7612. Dostupné z:

75



http://search.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/login.aspx?direct=true& AuthType=ip,uid,u
rl&db=uth&AN=36111906&lang=cs&site=chost-live

LINCOLN, Sian a Brady ROBARDS. 10 years of Facebook. 2014, 16(7), 1047-1050.
DOI: 10.1177/1461444814543994. ISSN 1461-4448 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444814543994

Manikonda, Lydia, Yuheng Hu and Subbarao Kambhampati. “Analyzing User Activities,
Demographics, Social Network Structure and User-Generated Content on Instagram. 2014,
s. 1-5. CoRR abs/1410.8099 (2014): n [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
https://arxiv.org/abs/1410.8099

MICHELETTI, Michel a Dietland STOLLE. Concept of Political Consumerism. Youth
Activism—An International Encyclopedia. Westport: Greenwood Publishing. 2005, s. 7.
[cit. 2018-04-01] Dostupné z: http://bridgingdifferences.mcgill.ca/en/Y outh.pdf

MUZYCHKA, Martha. Transparency: An essential ingredient in reputation

management. Communication World[online]. 2014, 1 [cit. 2018-04-01]. ISSN 0744-7612.
Dostupné¢ z:
http://search.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/login.aspx?direct=true&AuthType=ip,uid,u
rl&db=uth&AN=110071728&lang=cs&site=chost-live

PHUA, Joe, Seunga Venus JIN a Jihoon (Jay) KIM. Gratifications of using Facebook,
Twitter, Instagram, or Snapchat to follow brands: The moderating effect of social
comparison, trust, tie strength, and network homophily on brand identification, brand
engagement, brand commitment, and membership intention. Telematics and Informatics.
2017, 34(1), 412-424. DOI: 10.1016/j.tele.2016.06.004. ISSN 07365853 [cit. 2018-04-01].
Dostupné také z: http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0736585316300168

RADCLYFFE-THOMAS, Natascha, Rosemary VARLEY a Ana RONCHA. Balancing the
books: Creating a model of responsible fashion business education [online]. 2018, 17(1),
89-106 [cit. 2018-04-01]. DOI: 10.1386/adch.17.1.89 1. ISSN 1474-273X. Dostupné z:
http://www.ingentaconnect.com/content/10.1386/adch.17.1.89 1

SIDBURY, Lynn a Sebastian BOLTNER. Fashion Marketing and the Ethical Movement
Versus Individualist Consumption: Analysing the Attitude Behaviour Gap. European
Advances in Consumer Research [online]. Labovitz School of Business & Economics,
University of Minnesota Duluth, 2011(9), 163-168 [cit. 2018-04-01]. Dostupné z:
http://www.acrwebsite.org/volumes/eacr/vol9/eacr v9 6845.pdf

SILES, Ignacio. Inventing Twitter: An Iterative Approach to New Media

Development. International Journal of Communication [online]. 2013(7), 2105-2127 [cit.
2018-04-01]. ISSN 1932-8036. Dostupné z:

76



http://search.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/login.aspx?direct=true& AuthType=ip,uid,u
rl&db=uth&AN=99140339&lang=cs&site=chost-live

SHELDON, Pavica a Katherine BRYANT. Instagram: Motives for its use and relationship
to narcissism and contextual age. Computers in Human Behavior. 2016, 58, 89-97. DOI:
10.1016/j.chb.2015.12.059. ISSN 07475632 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také
z:http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0747563215303307

SMITH, Steve. Conceptualising and Evaluating Experiences with Brands on

Facebook. International Journal of Market Research [online]. 2013, 55(3) [cit. 2018-04-
01]. DOI: 10.2501/IJMR-2013-034. ISBN 10.2501/IJMR-2013-034. Dostupné z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.2501/IJMR-2013-034

TAYLOR, Maureen a Michael L. KENT. Anticipatory socialization in the use of social
media in public relations: A content analysis of PRSA's Public Relations Tactics. Public
Relations Review. 2010, 36(3), 207-214. DOI: 10.1016/j.pubrev.2010.04.012. ISSN
03638111 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také
z:http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0363811110000548

VAN DIJCK, José. Digital photography: communication, identity, memory. Visual
Communication. 2008, 7(1), 57-76. DOI: 10.1177/1470357207084865. ISSN 1470-3572
[cit. 2018-04-01]. Dostupné také z:
http://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1470357207084865

VERHOEVEN, Piet, Ralph TENCH, Ansgar ZERFASS, Angeles MORENO a Dejan
VERCIC. How European PR practitioners handle digital and social media. Public
Relations Review. 2012, 38(1), 162-164. DOI: 10.1016/j.pubrev.2011.08.015. ISSN
03638111 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také
z:http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0363811111001068

WAKEFIELD, Robert I. a Coleman F. BARNEY. Communication in the Unfettered
Marketplace: Ethical Interrelationships of Business, Government, and

Stakeholders. Journal of Mass Media Ethics [online]. 2001, 16(2-3), 213-233 [cit. 2018-
04-01]. DOI: 10.1080/08900523.2001.9679613. ISSN 0890-0523. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/08900523.2001.9679613

WHANG, Haesung, Eunju KO, Ting ZHANG a Pekka MATTILA. Brand popularity as an
advertising cue affecting consumer evaluation on sustainable brands: a comparison study
of Korea, China, and Russia. International Journal of Advertising [online]. 2015, 34(5),
789-811 [cit. 2018-04-01]. DOI: 10.1080/02650487.2015.1057381. ISSN 0265-0487.
Dostupné z: https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2015.1057381

77



ZILLIEN, Nicole a Eszter HARGITTALI. Digital Distinction: Status-Specific Types of
Internet Usage. Social Science Quarterly. 2009, 90(2), 274-291. DOI: 10.1111/;.1540-
6237.2009.00617.x. ISSN 00384941 [cit. 2018-04-01]. Dostupné také z:
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1540-6237.2009.00617.x

ZORN, Thedore a Eva COLLINS. Green Is The New Black: Are CSR And Sustainable
Business Just Fads? [online]. Central Queensland University, Rockhampton, 2006 [cit.
2018-04-01]. Dostupné z: http://library-
resources.cqu.edu.au:8888/access/detail.php?pid=cqu:961. University of Waikato.

Internetové zdroje a ¢lanky

AHMAD, Irfan. Timeline of Instagram from 2010 to Present. In: Social Media Today
[online]. 2014 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.socialmediatoday.com/content/timeline-instagram-2010-present-infographic

BELL, Karissa. Your best Instagram Stories can now live on forever in your profile. In:
Mashable [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://mashable.com/2017/12/05/instagram-stories-save-to-profile/

CARBONE, Lexie. This is How the Instagram Algorithm Works in 2018. In: Later
[online]. 2018 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z: https://later.com/blog/how-instagram-
algorithm-works/

CARREON, Justine. 30,000 People Are Waiting to Shop Everlane's New Underwear. In:
Elle [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.elle.com/fashion/al19593047/everlanes-simple-lingerie-launch/

CASTI, Taylor. The History of Twitter. In: Mashable [online]. 2013 [cit. 2018-04-23].
Dostupné z: https://mashable.com/2013/10/04/history-twitter/#gKweFXcPzsqS

CONSTINE, Josh.. In: TechCrunch [online]. 2013 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://techcrunch.com/2013/10/24/first-look-at-instagram-ads/

Deferred Action for Childhood Arrivals [online]. In: . [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.uscis.gov/archive/consideration-deferred-action-childhood-arrivals-daca

DORSEY, Jack. Just setting up my twttr. In: Twitter [online]. 21. 3. 2006 [cit. 2018-04-
23]. Dostupné z: https://twitter.com/jack/status/20

78



DUFFY, Grace. Instagram Launches Business Profiles. In: Social media examiner [online].
2016 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z: https://www.socialmediaexaminer.com/instagram-

launches-business-profiles-social-media-news/

ELGART, Olivia. That was brief! Everlane's first-ever underwear collection. In: DailyMail
[online]. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/femail/article-
5550827/Everlane-launched-underwear-30-000-person-waitlist.html

Everlane About. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/about

Everlane CEO on strategy behind opening physical stores. In: Youtube.com [online]. 2017
[cit. 2018-04-25]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=GCmiNBZXgBo

Everlane CEO: Retail Transparency. In: Youtube [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=5xrQjqjvhQc

Everlane Competitors, Revenue... In: Owler [online]. [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.owler.com/company/everlane

Everlane. In: Twitter [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://twitter.com/Everlane

Everlane Nobland Vietnam. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/factories/vietnam-knits

Everlane Studio [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/everlanestudio/

Everlane The Leather Bag Factory Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/factories/leather-bags

Everlane The Garment-dyed tee factor Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/factories/tees-sweatshirt

Everlane Underwear. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/underwear

Everlane Studio [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/everlanewomen/

Fairtrade [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.fairtrade.net/

79



Fashion Revolution [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.fashionrevolution.org

FIEGERMAN, Seth. Twitter introduces group direct messages and native video sharing.
Mashable [online]. 2015 [cit. 2018-04-21]. Dostupné z:
https://mashable.com/2015/01/27 /twitter-group-dm-native-video/#a0x1 BHjueigH

Global Organic Textil Standard [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.global-standard.org/

HENDRIKSZ, Vivian. Everlane to introduce ethically made, sustainable denim. In:
Fashion united [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://fashionunited.uk/news/fashion/everlane-to-introduce-ethically-made-sustainable-
denim/2017082925637

How to use Twitter via SMS. In: Twitter [online]. [cit. 2018-05-06]. Dostupné z:
https://help.twitter.com/en/using-twitter/create-twitter-account-mobile

HUSKOVA, Lucie. Cesky Facebook v Q1 2017. In: Newsfeed [online]. 2017 [cit. 2018-
04-24]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/cesky-facebook-v-q1-2017-hlasi-48-milionu-

uzivatelu-mesicne/

Instagram v Cesku roste, pouZiva ho 40 % Cechil. In: Mediaguru[online]. 2017 [cit. 2018-
04-25]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-roste-
pouziva-ho-40-cechu/

Instagram - Statistics & Facts. In: Statista [online]. 2018 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.statista.com/topics/1882/instagram/

Introducing Video on Instagram. In: Instagram Tumblr [online]. 2013 [cit. 2018-05-06].
Dostupné z: http://instagram.tumblr.com/post/53448889009/video-on-instagram

KANSARA, Alexei. Michael Preysman on Iterating Everlane and ‘Fixing’ Fashion Retail.
In: Business of fashion [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.businessoffashion.com/articles/founder-stories/michael-preysman-on-
iterating-everlane-and-fixing-fashion-retail

KASTRENAKES, Jacob. Instagram added 200 million daily users a year after launching
Stories. In: Verge [online]. 2017 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/2017/9/25/16361356/instagram-500-million-daily-active-users

80



KERNS, Chris. The Tweets, The Ads, The Data. In: Marketing Land [online]. 2015 [cit.
2018-04-23]. Dostupné z: https://marketingland.com/tweets-ads-data-recap-2015-social-
super-bowl-116754

LAU, Lucy. Ethical, "radically transparent" fashion label Everlane is coming to
Vancouver. In: Straight [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.straight.com/life/97373 1/ethical-radically-transparent-fashion-label-everlane-

coming-vancouver

LECHER, Colin. Twitter's built-in video player runs 10 minutes of high-quality footage.
Verge [online]. 2015 [cit. 2018-04-21]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/2015/1/3/748661 1 /twitter-video-player

LEDERMAN, Jason. Mark Zuckerberg: Within Five Years, Facebook Will Be Mostly
Video. In: Popular Science [online]. 2016 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.popsci.com/mark-zuckerberg-within-five-years-facebook-will-be-mostly-
video

LUZ, Claudio. Waste Cotuture: Environmental Impact of the Clothing Industry. In:
National Library of Medicine [online]. 2007 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1964887/

Mercedes-Benz Prague Fashion Week [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://mbpfw.com/

Modeschau. Wave [online]. [cit. 2018-06-24]. Dostupné z:
https://wave.rozhlas.cz/modeschau-5183415

MOREAU, Elise. What Is Instagram, Anyway?. In: Life Wire [online]. [cit. 2018-04-24].
Dostupné z: https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316

MOREAU, Elise. What Is TweetDeck and Is It Only for Twitter?. Life Wire [online]. [cit.
2018-04-21]. Dostupné z: https://www.lifewire.com/is-tweetdeck-only-for-twitter-3486080

Most popular social networks. Statista [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/

NEWTON, Casey. Instagram's new stories are a near-perfect copy of Snapchat stories. In:
Verge [online]. 2016 [cit. 2018-04-25]. Dostupné z:
https://www.theverge.com/2016/8/2/12348354/instagram-stories-announced-snapchat-

kevin-systrom-interview

81



NINI, Jennifer. Just How Sustainable Is American ‘Ethical’ Fashion Label Everlane
Anyway?. In: Eco Warrior Princess [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://ecowarriorprincess.net/2017/09/how-sustainable-american-ethical-fashion-label-
everlane/

Number of monthly active Facebook users. Statista [online]. [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-
worldwide/

Number of monthly active Twitter users. In: Statista [online]. 2018 [cit. 2018-04-23].
Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-
users/

Online or in-store shopping preference. In: Statista [online]. 2017 [cit. 2018-04-25].
Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/692871/global-online-shopping-preference-

by-category/

OSMAN, Maddy. 18 Instagram Stats Every Marketer Should Know for 2018. In: Sprout
social [online]. 2018 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/

Our History. In: Facebook [online]. 2018 [cit. 2018-04-23]. Dostupné z:
https://newsroom.fb.com/company-info/

Pocet obyvatel v obcich Ceské republiky s promitnutim tizemnich zmén k ... Praha: Cesky
statisticky ufad, 2017. Ceska statistika. ISBN 978-80-250-2770-7 Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/45964084/13007217.pdf/16152121-3984-4ada-
8599-be35c0e3 1ad6?version=1.1

RINCON, Paul. Why did Copenhagen Zoo kill its giraffe?. In: BBC[online]. 2014 [cit.
2018-04-26]. Dostupné z: http://www.bbc.co.uk/news/science-environment-26118748

ROBINSON, Melia. A preppy apparel startup is defying J. Crew's curse and dominating
the millennial market. In: Business Insider [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/how-everlane-took-on-jcrew-2017-8#in-2011-everlane-
launched-with-an-affordable-t-shirt-the-startup-worked-directly-with-factories-and-sold-
online-only-cutting-out-the-middlemen-and-costs-of-running-stores-7

SEGRAN, Elizabeth. Everlane’s Quest To Make The World’s Most Sustainable Denim. In:
Fast Company [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:

82



https://www.fastcompany.com/40455752/everlanes-quest-to-make-the-worlds-most-

sustainable-denim

SCHROEPFER, Mike. Welcoming Instagram to Facebook. In: Newsroom FB [online].
[cit. 2018-04-24]. Dostupné z: https://newsroom.fb.com/news/2012/09/welcoming-
instagram-to-facebook/

SHONTELL, Alyson. Hot Startup Everlane Wants You To Know You're Being Screwed
Over By Retailers. In: Business Insider [online]. 2012 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
http://www.businessinsider.com/everlane-2012-3

SLOU [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.slou.cz/

Smartphones - Statistics & Facts. In: Newsfeed [online]. 2017 [cit. 2018-04-24]. Dostupné
z: https://www.statista.com/topics/840/smartphones/

SMITH, Craig. Twitter Facts. In: DMR Business Statistics [online]. [cit. 2018-04-23].
Dostupné z: https://expandedramblings.com/index.php/march-2013-by-the-numbers-a-few-

amazing-twitter-stats/

Social media specialist. In: Business of Fashion [online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://www.businessoffashion.com/careers/jobs/marketing/united-

states/everlane/social-media-lead

STEINEROVA, Magdaléna a Andrea VACLAVIKOVA. Spolecenskd odpovédnost firem:
Privodce nejen pro malé a stredni podniky[online]. In: . TOP Partners, 2008, s. 27 [cit.
2018-04-26]. Dostupné z: http://csr-online.cz/wp-

content/uploads/2012/11/BLF Pruvodce CSR.pdf

STELZNER, Michael. Top 10 Social Media Research Articles for the First Half of 2013
for Public Relations Professionals. In: Institut for Public Relations [online]. 2013 [cit.
2018-04-25]. Dostupné z: https://www.instituteforpr.org//wp-
content/uploads/TOP10SMarticles2013-FIX.pdf

SENK, Michal. Mddni zna¢ky sazi na prodeje on-line. Zara, Guess a dal§i zaviraji po
Cesku kamenné obchody. In: Thned [online]. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://thned.cz/c1-66080530

The Top 20 Valuable Facebook Statistics. In: Zephoria [online]. [cit. 2018-04-24].
Dostupné z: https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/

83



TURNER, Amy-Mae. Moments on Twitter. In: Mashable [online]. 2013 [cit. 2018-04-23].
Dostupné z: https://mashable.com/2013/09/23/twitter-history-moments/#uQ2vA4za5sqM

Twitter is about. Twitter [online]. [cit. 2018-04-21]. Dostupné z: https://about.twitter.com/

vvvvv

[online]. 2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://ekonom.ihned.cz/c1-65948190-
ruzova-dan

WEBBER, Kathleen. How Fast Fashion Is Killing Rivers Worldwide. In: Eco Watch
[online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: https://www.ecowatch.com/fast-fashion-riverblue-
2318389169.html

WESTBY, Jody. Here's What's Amazing About The Facebook Cambridge Analytica Story.
In: Forbes [online]. 2018 [cit. 2018-04-24]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/jodywestby/2018/03/27/what-is-amazing-about-the-
facebook-cambridge-analytica-story/#5a02de4d7d34

10 Branded Content Masters Who Bring True Craft to Consumerism. In: Adweek [online].
2017 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://www.adweek.com/creativity/10-branded-
content-masters-who-bring-true-craft-to-consumerism/

Dalsi zdroje

Everlane. [Alpha. Beta...] In: Twitter [online]. 15. 12. 2010 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/14831871762370562

Everlane. [New York, you...] In: Twitter [online]. 23. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://twitter.com/Everlane/status/977184713109659648

Everlane. [By challenging...] In: Twitter [online]. 16. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://twitter.com/Everlane/status/974718262050152448

Everlane. [We have clothes...] In: Twitter [online]. 13. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://twitter.com/Everlane/status/973679329887494145

Everlane. [Does Blue Ivy...] In: Twitter [online]. 19. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://twitter.com/Everlane/status/975843327227637766

Everlane. [The block is] In: Twitter [online]. 04. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/970058846088568832

84



Everlane. [Hey so when...] In: Twitter [online]. 07. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/971191219605811201

Everlane. [We're just...] In: Twitter [online]. 15. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/974085976652787712

Everlane. [Sneak peak at...] In: Twitter [online]. 24. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
Z:
https://twitter.com/Everlane/status/977308462878199808

Everlane. [So who else...] In: Twitter [online]. 27. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/978424105061011456

Everlane. [Who's the most...] In: Instagram [online]. 08. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://www.instagram.com/p/BgEwV AkB6Xx/?taken-by=everlane

Everlane. [In six days...] In: Instagram [online]. 21. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/BgkMqTcDU60/?taken-by=everlane

Everlane. [There’s still...] In: Instagram [online]. 25. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/BgwJegVeBinZ/?taken-by=everlane

Everlane. [This has...] In: Instagram [online]. 20. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/BgoZVczh8bo/?taken-by=everlane

Rozhovory

Rozhovor s Evou Urbanovou vedl Mikulas Pavlik, Praha, 18. 4. 2018

Rozhovor s Hanou FriSonsovou vedl Mikulas Pavlik, Praha, 14. 4. 2018

Rozhovor s Norou Jelinek vedl Mikulas Pavlik, online Praha — Dansko, 13. 4. 2018
Rozhovor s Silvii Haupt Kozonovou vedl Mikulas Pavlik, Praha, 15. 4. 2018

Rozhovor s Veronikou Ruppert vedl Mikulds Pavlik, online Praha — Chicago, 12.4. 2018
Rozhovor s Violou Fetisovou vedl Mikulas Pavlik, Praha, 12.4 2018

Teze diplomové prace

85



/L

Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky FSV UK

i Teze MAGISTERSKE diplomové price I
TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA: —
PFijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:
Mikulas Pavlik
Imatrikula¢ni ro¢nik diplomantky/diplomanta: Univerzita Karlova
2015 Fakulta socidlnich véd
E-mail diplomantky/diplomanta: g
mikkulas.gavlik@gkrynail.‘::om G 31°0- 207 -
Studijni obor/forma studia: (L5 Priloh:
Medidlni studia - kombinovana forma (MSNK) e —

Predpokladany nizev price v CeStiné:
Trendy v komunikaci mezi znatkou a zékaznikem v kontextu rozvoje socidlnich médii na prikladu
modniho fetézce Everlane

Predpoklidany ndzev price v angli¢tiné:

Trends in communication between the brand and customer in t
media on the example of the fashion retail Everlane
Predpoklidany termin dokon¢eni (semestr, akademicky rok — vzor: ZS 201 2/2013)

(diplomovou praci je mozné odevzdat nejdfive po dvou semestrech od schvaleni tezi)

ZS 2017/2018

Charakteristika tématu a jeho dosavadni zpracovani (max. 1800 znaku):

Socialni média se stala za relativné kratkou dobu jejich existence pfirozenou soucasti kazdodenni
komunikace. V ramci komunika&nich rovin zasahuji od interpersonalni komunikace az po komunikaci
spolecenskou, pfirozené tak zacala projevovat svoji diilezitost také v ramci institucionalni komunikace.
Stala se prostfedkem pro formovéni vefejného minéni nejenom v oblasti politického piisobeni, ale také
v soukromém sektoru u znatek a ziskdvani prizné klienti, kde se také nabizi paralela teorie politickée
participace a konzumerismu ve vztahu mezi znackou a jejim zékaznikem. Dilezitym tématem pro tuto
praci bude také proména medilni sféry ve vztahu k novym moznostem marketingové komunikace.

he context of development of social

V prvni fazi prace bude cilem popsat plisobeni znacky véetné jejich komunika¢nich aktivit, které ji
formuji a zaroven odli3uji od tradi¢ni komunikace médnich znatek. Zamé&fim se také na dvé hlavni
tstfedni témata jejich komunikace, a to transparentnost a udrZitelnost pravé ve vztahu k teorii
politického konzumerismu. V ramci jejich zkoumani si kladu za cil zaméfit se na to, zda tato témata
nastoluji spise znacky, nebo naopak vychazeji ze zdjmu samotnych nakupujicich, ktefi tak vyuZivaji
prostoru pro participaci na sméfovani znacky, ktery se oteviel diky moZnostem Webu 2.0. Pribéh
tohoto zkoumdni bude v komparaci také s Jenkinsovou teorii konvergentni kultury.

V druhé f4zi uskute&nim kvalitavni analyzu v podob& polostrukturovanych rozhovort s 5-10 odborniky
v oblasti médy, médii i marketingu s cilem porovnat, jak se v &eském kontextu proménuje komunika¢ni
strategie modnich znadek véetné promény symbolické moci v odvétvi.

Mo6dni znacka Everlane vznikla teprve v roce 2010. B&hem krétého obdobi svého plisobeni si vydobyla
silnou pozici na mezindrodni Grovni. Pozornost médii si neziskala hlavné diky charakteru samotnych
produkti, nybrz modernim zplisobem komunikace v podob¢ transparentnosti a vztahu ke koncovému
z4kaznikovi. U kazdého produktu se klient dozvida cenu materidlu, lidské prace, dani nebo transportu,
mize zjistit konkrétni tovarnu veetné pracovnich podminek. Komunikace neodpovidé klasickému
medialnimu pfenosovému modelu, zdkaznik ma prostor pro vyjadfeni a ziskani odpovédi skrze socialni
sité, mize ovliviiovat i vyvoj produktil.

Piedpoklidany cil price, pFipadné formulace problému, vyzkumné otizky nebo hypotézy (max.
1800 znakii):
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(‘ilttm prace je prozkoumat a popsat nejenom proménu komunikace mezi znatkou a zakaznikem ve
spojitosti s vyvojem komunikatnich technologii a rozvojem socidlnich siti, ale zaméfit se také na
proménu dvousmeémné komunikace mezi nimi. Neméné dileZita bude otdzka, kdo nastoluje témata (jako
napfiklad udrZitelnost a transparentnost), a to v porovnéni s teorii politického konzumerismu. Cilem
kvalitativniho vyzkumu bude porovnat, jak se v Ceském kontextu proménuje komunikacni strategie
modnich znacek veetnd promény symbolické moci v odvétvi.

Pfedpoklidani struktura price (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

Uvod

1) Teoreticka vychodiska a pojmy

2) Konvergentni kultura v kontextu mezi znatkou a zakaznikem

3) Transparentnost a udrZitelnost jako téma v kontextu fenoménu politického konzumerismu
4) Analyza systému komunika&nich aktivit znacky Everlane v prostfedi socidlnich médii

5) Pienositelnost do ceského kontextu (kvalitativni analyza)

Zaveér

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):
1) Oficialni webové stranky véetné viech komunikadnich kanald a socidlnich siti, tiskové zpravy,
¢lanky na vybranych médnich internetovych webech.

2) Polostrukturované rozhovory s 5-10 vybranymi narétory z oblasti médy, médii i marketingu v CR.
Metody (techniky) zpracovini materidlu:

Deskriptivni analyza

Kvalitativni vyzkum v podob& polostrukturovanych (nebo hloubkovych) rozhovord. Analyza podle
zakotvené teorie Anselma Strausse a Juliet Corbinové.
Zikladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjSich tituld k tématu a metod& jeho zpracovéni; u viech
titull je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadku):

EASEY, Mike. Fashion marketing. 3rd ed. Ames, lowa: Wiley-Blackwell, 2009, xvi, 260 s. ISBN 14-
051-3953-6.

Jedna z uz klasickych knih pro zkoumani oblasti médniho marketingu, ktera nabizi prufez teorie i
praktickych prikladi. Vybrané kapitoly se zamé&fuji také na trendy v komunikaci pro propagovéni
modnich znacek.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zékladni teorie, metody a aplikace. 3. vyd. Praha:

Portal, 2012, 407 s. ISBN 978-80-262-0219-6.

Kniha profesora Jana Hendla se obsahle vénuje teorii, metodologii a uplatnéni kvalitativniho vyzkumu,
ktery bude v ramci préace uskute¢nén. DileZita bude nejenom kviili zplisobu kédovéni, ale také pro
interpretaci ziskanych dat.

JENKINS, Henry. Convergence culture: where old and new media collide. New York:

New York University Press, 2006, xi, 308 s. ISBN 9780814742952.

Kniha Henryho Jenkinse se detailné zabyvé konvergentni kulturou, s jejimZ ozna¢enim tento teoretik
pridel. Tti zakladni témate, kterym se kniha vénuje, jsou medialni konvergence, participativni kultura a

kolektivni inwligence. Pro Eréci bude dulezita Eﬁ zkouméni obousm&mé komunikace mezi znatkou a
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zakaznikem.

LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: méda a jeji uidél v modernich spolecnostech. Praha: Prostor,
2002. Stied (Prostor). ISBN 80-7260-063-X.

Gillles Lipovetsky se vztahu mody, spole¢nosti, konzumu (hyperkonzumni spole¢nost) vénuje “a[’ﬁé
svymi dily. V teté knize se disledné zaméfuje na jeji vyznam ve spole¢nosti v otazce pomijivosti i
reflexe ve svété médii.

STRAUSS, Anselm. Zdiklady kvalitativniho vyzkumu: Postupy a techniky metody sakotvené teorie Prel.
S. Jezek. Boskovice: Albert, 1999. ISBN 80-85834-60-X.

Anselm Strauss je jednim ze zakladateli pojmu zakotven teorie, ktera bude v ramci kvalitativniho
vyzkimy aplikovana. DileZité bude také pro vysvétléni pojmi oteviené a axialni kodovani.

Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a _doktors!q"ch prz'ici,
které byly k tématu obhéjeny na UK, pripadné dal3ich oborové blizkych fakultach &i vysokych skolach
za poslednich pét let)

. BERANKOVA, Petra A. Konzumerismus mladeZe a jeho souvislost s ekonomickym a kulturnim
kapitalem. Praha, 2011. 40 s. Bakalarska prace (Bc.) Univerzita Karlova. Fakulta socialnich véd, Institut
sociologickych studii. Katedra sociologie.

Cirhanova, Jifina: 2015. Vliv znagek na médni a lifestyle blogy [DP]. Praha, Univerzita Karlova,
Fakulta socialnich v&d, Institut komunika&nich studii a Zumnalistiky. Katedra medialnich studii.

JINDRA, Martin. Budovani a fizeni znacky v prostiedi spciélm’ch médii. Praha, 2011. 111 s. Diplomova
prace. Univerzita Karlova v Praze, Filozoficka fakulta, Ustav informaénich studii a knihovnictvi

KOZAKOVA, Anna. Digitalni komunikaéni technologie a konvergence audiovizualnich médii — Ceska
televize a internet. Praha, 2014. 97 s. Bakalafska préce (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta socialnich
véd, Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky. Katedra medidlnich studii.

SVOBODOV A, Lucie. Facebook a Instagram jako sougast ivotniho stylu mladeze — kvalitativni
vyzkum o zplisobu chovani teenageri na socialnich sitich. Praha, 2016. 79 s. Diplomova prace (Mgr.)
Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunika&nich studii a Zurnalistiky. Katedra

@ | medialnich studii.

Datum / Podpis studenta/ky

éj.'.z.' 2072 /;ﬂ

................

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporudeni k tématu, struktufe a technice zpracovini materidlu:

P#ipadné doporudeni dalich tituli literatury predepsané ke zpracovini tématu:

Po'tvrzuji, e vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Zze téma odpovida
mému oborovému zaméFeni a oblasti odborné price, kterou na FSV UK vykondvam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.
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TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRUATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.

&9



Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Transparentni cena (infografika)

(zdroj: Everlane About. Everlane [online]. [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://www.everlane.com/about )

Ptiloha €. 2: Piliie spole¢enské odpovédnosti firem (tabulka)

(zdroj: STEINEROVA, Magdaléna a Andrea VACLAVIKOVA. Spolecenskd odpovédnost
firem: Priivodce nejen pro malé a stredni podniky[online]. In: . TOP Partners, 2008, s. 27
[cit. 2018-04-26]. Dostupné z: http://csr-online.cz/wp-
content/uploads/2012/11/BLF_Pruvodce CSR.pdf)

Piiloha &. 3: Uvodni dopis k nové kampani Everlane (obrazek)

(zdroj: Everlane Underwear [online]. In: . [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
www.everlane.com/underwear)

Ptiloha €. 4: Deskripce FB prispévku €.1 (obrazek)

(zdroj: Everlane. [Two years...] In: Facebook [online]. 22. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://www.facebook.com/Everlane/posts/1726567277380954)

Piiloha €. 5: Deskripce FB prispévku ¢.2 (obrazek)

(zdroj: Everlane. [We’re trying...] In: Facebook [online]. 17. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné¢ z:
www.facebook.com/Everlane/photos/a.168117286559302.28865.166447633392934/17219
48341176181/?type=3&theater )

Ptiloha €. 6: Deskripce FB prispévku ¢.3 (obrazek)

(Everlane. [30000 people...] In: Facebook [online]. 27. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://www.facebook.com/Everlane/posts/1733417546695927)

Ptiloha €. 7: Deskripce FB prispévku ¢.4 (obrazek)

(zdroj: Everlane. [24000 screws...] In: Facebook [online]. 03. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://www.facebook.com/Everlane/posts/1705540996150249)

Ptiloha €. 8: Deskripce FB prispévku €.5 (obrazek)

(zdroj: Everlane. [Fresh shades...] In: Facebook [online]. 29. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné¢ z:
https://www.facebook.com/Everlane/photos/a.168117286559302.28865.166447633392934
/1735530203151328/?type=3 &theater)

90



Piiloha €. 9: Deskripce Twitter piispévku ¢.1 (obrazek)
Everlane. [What's your...] In: Twitter [online]. 03. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/969702176565030912

Piiloha €. 10: Deskripce Twitter prispévku ¢.2 (obrazek)

Everlane. [Hope you...] In: Twitter [online]. 26. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/978351274285510656

Piiloha €. 11: Deskripce Twitter prispévku ¢.3 (obrazek)

Everlane. [Wow we...] In: Twitter [online]. 04. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/970161111025598464

Piiloha €. 12: Deskripce Twitter prispévku ¢.4 (obrazek)

Everlane. [It took...] In: Twitter [online]. 20. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/976162144575279110

Piiloha €. 13: Deskripce Twitter prispévku ¢.5 (obrazek)

Everlane. [We've got...] In: Twitter [online]. 30. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/979810822774927360

Piiloha €. 14: Deskripce Twitter prispévku ¢.6 (obrazek)

Everlane. [We weren't...] In: Twitter [online]. 30. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/979803941423558656

Piiloha €. 15: Deskripce Twitter prispévku ¢.7 (obrazek)
Everlane. [It's time...] In: Twitter [online]. 21. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné z:
https://twitter.com/Everlane/status/976537806469324800

Piiloha €. 16: Deskripce Twitter prispévku ¢.8 (obrazek)

Everlane. [Everlane underwear...] In: Twitter [online]. 26. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://twitter.com/Everlane/status/976537806469324800

Piiloha €. 17: Deskripce Instagram piispévku €.1 (obrazek)

Everlane. [To: Everyone...] In: Instagram [online]. 29. 03. 2018 [cit. 2018-04-26].
Dostupné z: https://www.instagram.com/p/BgjkTCQjlw5/?taken-by=everlane

Piiloha €. 18: Deskripce Instagram piispévku €.2 (obrazek)
Everlane. [Life on the...] In: Instagram [online]. 08. 03. 2018 [cit. 2018-04-26]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/p/BgC1cBiBZjn/?taken-by=everlane

91



P¥ilohy

Priloha €. 1: Transparentni cena

The Modern Loafer The Cashmere Crew The Elements Jacket The Day Market Tote

B e 9 C
Our Cost Breakdown =N

Denim

<

We reveal the costs behind every aspect of our production . B4 k4 k4 . ks
process. Materials Labor Transport Duties Hardware True Cost
$1278 $7.50 $1.90 $3.70 $2.15 $28.02
Our Price
Our Price vs. Traditional $68.00

On average, traditional retailers mark their products up 5-
6x. Us? Just 2-3x.

Traditional Price

Priloha ¢&. 2: Pilife spolecenské odpovédnosti firem

Pilife spolegenské odpovédnosti firem (V tabulce uvadime priklady CSR aktivit v ramci jednotlivych oblasti.) !
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Piiloha &. 3: Uvodni dopis k nové kampani Everlane

1/ ) ) 2
. / bida. o~ Qhpiaq R VKo
Dear ladies, , ¢ =
(Guys—we hope you'll read this, t0o.) M i B / .
WA L~ Y Narxene }
Underwear should be made for you. But for decades, it's been designed with
someone else in mind. é = pallr s 12
decfoy /
Bras that push, pad, and Fabrics that suff Lace that chafes. The ' - T IN o -
industry has made billions telling women that in order to feel sexy, they need to look )
like something they're not. b I A Yo A
But times are changing—and so should our underwear. X

Two years ago, our product team set out on a mission: Create simple, natural

underwear that women can feel confident and comfortable in. No frills. No bows. No '

bullshit. it ‘Ahur oy Y
Forty prototypes later—it’s here. i J B A Tt 7 J/,
Aline of beautiful, Supima cotton underwear that's healthy on your skin, flatters =Y Z (Al 20 K NS
every curve—and made at a factory that’s leading the way in ethical manufacturing. e Z L aatiaaeg’

On wages. Workplace environment. And the empowerment of its 50,000 female .

employees. A

It’s time. On March 26—love your underwear.

Priloha €. 4: Deskripce FB prispévku ¢.1

Everlane
20 bfezen v 22:04 - €

Two years ago, our product team set out on a mission: Create simple,
natural underwear that women can feel confident and comfortable in.

We began with forty prototypes. We created seven styles. In six days,
they're here.

Get ready to #LoveYourUnderwear.

Exclusive: Everlane Is Launching Underwear

Meet your new favorite undies.

INSTYLE.COM
oY To se mi libf () KomentaF /> Sdilet Q-
QD% 415 Hlavni komentafe ~
8 sdileni

93



Priloha €. 5: Deskripce FB prispévku ¢.2

* Everlane

17 bfezen v 2:12 - €

We're trying to make #DogsOfEverlane a thing. It's working.
: @thegraysharpei

oY To se milibf () Komenta¥ /> sdilet L4

©D 310 Hiavni komentéfe ¥
4 sdileni

Priloha €. 6: Deskripce FB prispévku ¢.3

Everlane
21bfezenv 17:03 - €

“We focused entirely on cut and shape. We really believe that beauty is all
about how you feel, not how you look.” -Kimberly Smith, our Head of
Apparel, to Fast Company

Everlane Wants To Get Into Your Pants

The cult brand has just launched a collection of soft, ethically made underwear
basics. Now nothing is going to get between you and your Everlane’s.

FASTCOMPANY.COM

o To se milibf (D Koments¥ @ Sdilet L. B4
QD 272 Hlavni komentéfe ~
5 sdileni
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Priloha €. 7: Deskripce FB prispévku ¢.4

Everlane pfidal(a) 8 novych fotek.
3 bfezenv 2:03 - €

24,000 screws. 1,000 square feet of glass. 600 boxes of inventory. 10
skylights. All in one 110 year old building. Tomorrow, Everlane Valencia
officially opens. See you there.

461 Valencia St.

1am-7pm.
#EverlanelRL

o To se milibf (D KomentsF /> Sdilet 8-
QD 249 Hlavni komentéfe ~
3 sdileni
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Priloha €. 8: Deskripce FB prispévku ¢.5

Everlane
29 bfezenv 2:04 - €
Fresh shades for Spring. Which shoe colors would you want to see from

us next?
https://evrin.co/2pSpP8m

o To se milibi () Komentéf @ Sdilet L
QD 196 Hlavni komentéfe v
3 sdileni
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Priloha €. 9: Deskripce Twitter piispévku ¢.1

Everlane @ (" Fotow )
@Everlane '\&/
What's your San Francisco story or favorite

memory?

12:33 AM - 3 Mar 2018

zikes BOQR SPET =@

O 17 n QO 12 4] )

@ Tweet your reply

Kaytee Champlin @KayteeHello - Mar 3
Replying to @Everlane

-
w
e

My best SF memory was that time | eloped with @mjchamplin

Priloha €. 10: Deskripce Twitter prispévku ¢.2

Everlane & @Everlane - Mar 26 v
Hope you all #LoveYourUnderwear as much as we love @_ChloeVero.

EFERLANE
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Priloha €. 11: Deskripce Twitter prispévku ¢.3

Everlane @ @Everlane - Mar 4 v
Wow. We opened a real SF brick-and-mortar store today. So many of you
showed up. There was a line to get in. Everyone had a great time.

The hometown support has been amazing. This is why we love San Francisco.

We are hella grateful, Bay Area. Hella grateful. Thank you all.

O 1 1 6 VIR A~ o

Priloha €. 12: Deskripce Twitter prispévku ¢.4

Everlane & @Everlane - Mar 20 v
It took two years and forty prototypes, but Everlane underwear is happening and
you're going to love it.

March 26th.

everlane.com/underwear

07 0 10 O %0 & o
Priloha €. 13: Deskripce Twitter prispévku ¢.5

Everlane & e N
Follow ) v
@Everlane —

=2

We’ve got plans for it. «

Cameron Taylor @cameron30taylor
Replying to @Everlane

Please come to DC

11:01 PM - 30 Mar 2018

25 Likes JOG D(ﬂ "8’

(O3] () O 2 & <

e Tweet your reply

HIPPIE+HEART @hippieandheart - Apr 2 v
Replying to @Everlane

And Chicago ¢ ,

o1 0t Q &

Everlane @ @Everlane - Apr 2 v
We're keeping Chicago in mind.
9] n O 1

Kat(harin)e @MccoyKat - Mar 30 v
Replying to @Everlane

Toronto???

Q
(<]
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Priloha €. 14: Deskripce Twitter prispévku ¢.6

Everlane @ ( >
0 @Everlane Follow v
We weren't lying.

Who's going to our Under Line pop-up in LA
this weekend?

Everlane @ @Everlane
We might be in LA pretty soon for something exciting. %
twitter.com/_indigOchild/s...

10:33 PM - 30 Mar 2018

1zikes PRBHO OO

Q s () Q 12 &
e Tweet your reply
Cam @DotCambria - Mar 31 v

Replying to @Everlane

Please come back again soon! | work in wildlife rehab and couldn't arrange for
time off this weekend on short notice. :( I've been following the brand for a
couple years and would love to make it to one of your in-person events.

O 1 () v, & V]
Everlane & @Everlane - Apr 2 v
We'll definitely come back. We'd love to see you next time!

— - ~ — —
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Priloha €. 15: Deskripce Twitter prispévku ¢.7

4 Pinned Tweet
Everlane @ @Everlane - Mar 21 v
It's time to #LoveYourUnderwear.

March 26th, it happens.

derwear

1:05 | 4,842 views

O nmn Q o9 & v

Priloha €. 16: Deskripce Twitter prispévku ¢.8

Everlane @ @Everlane - Mar 26 v
Everlane Underwear. It's finally here.
Soft Supima cotton. Simple, flattering fits. Made in an ethical factory.

It's time to #LoveYourUnderwear.

evrin.co/2I6kBNJ
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Priloha €. 17: Deskripce Instagram prispévku ¢.1

Underwear should be made for you. But for decades,
it's been designed with someone else in mind.

Bras that push, pad, and squeeze. Fabrics that suffocate.
Lace that chafes. The industry has made billions telling
women that in order to feel sexy, they need to look like
something they're not.

But times are changing—and so should our underwear.

Two years ago, our product team set out on a mission:
Create simple, natural underwear that women can feel
confident and comfortable in. No frills. No bows.

No bullshit.

Forty prototypes later—it's here.

A line of beautiful, Supima cotton underwear that’s
healthy on your skin, flatters every curve—and made at

a factory that’s leading the way in ethical manufacturing.
On wages. Workplace environment. And the
empowerment of its 50,000 female employees.

It's time. On March 26—love your underwear.

—The Women of Everlane

Priloha €. 18: Deskripce Instagram piispévku ¢.2
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. everlane @ « Sleduji

everlane To: Everyone

From: The Women of Everlane
#LoveYourUnderwear for women (and men).
Nadist dalsi komentéare

nicolesadaf @semiramiramira excited for
thissssss

crankyemily @ellejaycash Let’s hope so!
Then | won’t have to rely on you to supply
me with Canadian drugstore underwear! &2

_sofiasoto @gabs_rey yes!
mamasgotkids 3

herwildrevolt A movement as a marketing
tactic. Clever girl. O

pragmaticliving How exciting!!! ¢4
jordanasarahterk @itsmaryyoung

hannahwittte @mandyfarhall let’s buy this
underwear and put face masks on again

O Q A

18 308 To se mi libi

20 BREZEN

Pfidejte komentar...

. everlane @ « Sleduji

everlane Life on the edge.
B&: @designboom

Nacist dalsi komentéare

jahonney @paigeheinen absolutely!
varettamayes You had me at on the edge.
zoetheron @shelby.dodd &3 & &5

saraspoons @jimifilipovski this is where |
belong.

gostephfish @alexpalmer
@linds_brockhouse

linds_brockhouse @gostephfish & & &
breeannekate @shabeerman &¥

seanstwitter @evanwilliams Everlane >
Huckberry

monigbisla @littlewildlady

yula_lawewe

O Q R
15 795 To se mi libi

PFidejte komentar...



