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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tvorbé komunikaéni kampané projektu Cisty festival jako
jedné z moznych CSR aktivit ¢eskych hudebnich festivalt. Teoretickd ¢ast vymezuje dule-
zité pojmy z oblasti marketingové komunikace, se zaméfenim na kulturni a socidlni marke-
ting, spoleCenskou odpovédnost firem a komunikacni kampan. Rovnéz jdou zde uvedeny
cile a vyzkumné otazky préace. Teoreticka cast je tak vychodiskem pro zpracovani praktické
a projektové Casti prace. V praktické ¢asti jsou pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vy-
zkumu ziskéna data, jez vedou k pochopeni postojil vytycené cilové skupiny a naslednému
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zaklad¢ ziskanych dat je nasledné v projektové ¢asti
navrzena komunikaéni kampati, zaméfena na zdokonaleni sou¢asné komunikace Cistého
festivalu smérem k cilové skuping€. V této Casti je také navrzeno rozsifeni nabidky environ-

mentalnich aktivit pro hudebnich festivaly.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, CSR, environmentalni odpovédnost, socidlni

marketing, marketing kultury, hudebni festivaly, cilova skupina, komunikaéni kampan
ABSTRACT

The Master’s thesis deals with the creation of a communication campaign for the Cisty Fes-
tival project as one of the possible CSR activities of Czech music festivals. In the theoretical
part, the important marketing communication terminology is introduced and identified,
alongside with the cultural and social marketing, corporate social responsibility and commu-
nication campaign. Furthermore, this chapter defines the thesis goals and research questions,
as well. The theoretical part is a starting point for the creation of the practical and project
part of the work. In the practical part, data are processed with the help of quantitative and
qualitative research, which lead to an understanding of the set target groups and the sub-
sequent answering of research questions. Based on the obtained data, a communication ca-
mpaign is subsequently designed in the project part, focused on improving the current
communication of the Cisty Festival towards the target group. This part also proposes to

expand the range of environmental activities for music festivals.

Keywords: marketing communication, CSR, environmental responsibility, social marke-

ting, art marketing, music festivals, target group, communication campaign



Podékovani

Chtéla bych velice pod¢kovat mé vedouci prace Mgr. Evce Gartnerové PhD., za osobni

piistup a rychlé a cenné rady, které mi poskytla béhem konzultaci.

Rada bych také pode€kovala vSem respondentim a participantim vyzkumi za jejich Cas
a ochotu. Dé¢kuji také kreativnimu studiu MamiArt s.r.0., kde mé do projektu zahrnuli

a mohla jsem tak diky nim toto téma zpracovat.

Touto cestou bych také chtéla vyjadtit jedno velké DEKUJU viem pedagogiim, celému Us-
tavu marketingovych komunikaci, Studentské unii UTB a v neposledni fad¢ vSem mym pia-

teliim za nezapomenutelna l1éta vysokoskolského studia. Byla to opravdu srdcova zalezitost.

Nakonec patii nejvétsi podékovani mé roding a nejblizsim za podporu, diivéru a lasku, kterou

mi poskytovali, nejen pfi psané této prace.

Motto:

¢

»~Predpokladem k vyreseni néjakého problému je uvédomit si, Ze néjaky probléem mate. *

Douglas Adams (Stopaitiv privodce po galaxii)

Prohlasuji, Zze odevzdana verze bakaléatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

| TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KULTURNI SEKTOR.............
1.1 VYMEZENI SEKTORU KULTURY ..uueeeetetiieneeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeereeenaaeeeeeeereennnns
1.2 KOMUNIKACNI MIX KULTURNI OBLAST c.eeveteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeaaeeeaeeens

1.2.1 REKIAIMA. ..o e e e e e e e e e

1.2.2  PUDIC TEIATIONS ..ttt eeeeeeeeeeeeeeeeeeneneees

1.2.3 Online KOMUNIKACE ....cooveeeieeeee e eeeees

1.2.4  Event Marketing .........cccvevuieeiieiiieeieeieeeie ettt see et sne e snneens

1.3 PROSTREDI HUDEBNICH FESTIVALU ...eetettteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenes

2 SOCIALNI MARKETING...ucuiieeereersssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses

2.1 TEMATA SOCIALNITHO MARKETINGU ..cevvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeneeenene

2.2 SOCIALNI REKLAMA ZAMERENA NA OCHRANU ZIVOTNIHO PROSTREDI

2.3 SOCIALNI REKLAMA ZA KOMERCNIM UCELEM........cccovuvieevieeerieeeneeeeneeenns
3  CSR A FESTIVALOVE PROSTREDI
3.1 OBLASTI SPOLECENSKE ODPOVEDNOSTI FIREM ......oceeevuvieeiieeereeeenreeeennennn
3.1.1  Ekonomickd odpovednost firem ...........cccceeeveeriiiiieniieeniienieeieee
3.1.2  Socidlni odpovEdnost firem...........cceervuienieeiiieniiiiierie e
3.1.3  Environmentalni odpoveédnost firem...........ccccecveevieriiienrieniieiiennnns
3.2 UDRZITELNOST HUDEBNICH FESTIVALU .....ccovvieiuiieerreeeieeeeieeeeveeeeavee e
33 BENEFITY CSR PRO SEKTOR HUDEBNICH FESTIVALU ......cccovvviierieenreeenee.
34 STAKEHOLDERS......cceitttiieiiiieeeeeiteeeeeeitteeeeeeaseeeessanseeessesseeseessssesesanneeeaas
4 KOMUNIKACNI STRATEGIE
4.1 DEFINICE KOMUNIKACNI STRATEGIE ....ceeieiiiiieeeeiieeeeeciireeeeeireeeeeenneeeeenens
4.2 IDENTIFIKACE CILOVEHO PUBLIKA .....ooeieiuiiieeeiiiieeeeeireeeeeeeieeeeeenveeeeennneas
4.2.1  Potfeby, pfani, motivace a motivy cilové skupiny..........c.ccceevveennnee.
4.3 STANOVENT KOMUNIKACNICH CILU ....uvviiiiiiiiciieccciieceiee et
4.4 NAVRH KOMUNIKACE......ccuttiiieiiiieeeeiieeeeeeiireeeeessseeesssseeeeesasseeesenssseeesanns
4.5 VOLBA KOMUNIKACNICH KANALU .....ocoouiiiiiiiieciieeciee e e
4.6 STANOVENI ROZPOCTU ....cccuviiieeeiiieeeeeiieeeeeeiteeeeeeteeeeeeetvaeeeeensaseeessnnneeaeas
4.7 MERENI VYSLEDKU ....ccuviiiiiiieeiieeeiteeeeiteeeeeteeeeeteeeereeeeseeesaeeeeveeeeaseseeaneeas
4.8 POSITIONING .....ouviiiiiiiiie ettt e e e et e e e e e e e eraaeaeeaeeeeas
5 METODIKA PRACE
5.1 CIL PRACE ...ttt ettt e e e et e e e e eaaa e e e e e aae e e e enneeas
5.2 VYZKUMNE OTAZKY ooeiieiiiieeeeiiieeeeeiieeeeeeiteeeeeesaeeeeeeasaeeesesasaseeeensseeeeannns
53 POPIS CILOVE SKUPINY ...viiiiiieeiiieeciteeeeitee ettt e estteeeaeeeesaeeesaseeesesaeeseveeeenns
54 METODY VYZKUMU.....ccoiiiiiireeeerieesreeesreeesseeessseeaisseesesseessssessesesssesennnes
54.1 Kvantitativid VYZKum......ocoooiiiiiiiicicceeee e
542  Kvalitativid VYZKUM .......ccciiiiiiiiiieceeeeeeeee e
543  SWOT ANalyza .....cocovieiiiiiiieiieeiiee ettt

Il PRAKTICKA CAST




6

10

1
11

12

CISTY FESTIVAL .38
6.1 CINNOSTI CISTEHO FESTIVALU ... see e eeseeeses s seseeseeeenesaees 38
6.1.1  Zajisténi tHdicich MISt........cooviieiiiiiiiiieieeeeee e 39
6.1.2  Promo STANEK ......cccouvveiiiiiiiieieeeeeee ettt e et e e e 39
6.1.3  REC.WOTKSNOD ....eeiiiiiiiecieeee et 39
6.1.4  REC.SIAZE ovuverrveeererereeeseeeeeseeeeseseeesseesseeesesssesseeesesesssseesesssesseesesessseesseseees 40
0.1.5  REC.TV .ottt ettt et ere e 40
SWOT ANALYZA .41
ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU.....ccoveerrrrerressessessessessssssssssessenses 44
8.1 PRETEST ..ottt ettt e e et e e e et e e e e e tbaee e e ennraeeeeannes 44
8.2  IDENTIFIKACE RESPONDENTU .....uviiiiieeiiieeeiieeeereeeeireeeeireeeeeneeeensesenasesenseeenseeennns 45
8.3 VYSLEDKY VYZKUMU ....uvviiiiieiiireeeireeeetreeeeseeeesseesesseeeisseessesessesessesessseseessesennns 46
8.3.1  Zajem o témata tfidéni odpadu, upcyklace a ekologie.........ccceevevvervrennennnee. 46
8.3.2  Respondenti a prostifedi hudebnich festivalii ............cccoeeveiiiiiiiciiiiieeee, 47
8.3.3  Trtidéni odpadi na festivalech ..........cccoeviiiiieiiiniiic e, 49
8.3.4  Motivace a bariéry tfidéni na festivalech ..., 50
8.3.5 Poveédomi 0 CiStém feStiVall .........cccvviiiiiiieiiiiiiiiceceeeeeeeeeee e 52
8.3.6  Respondenti a SOCIAINT STLE .......eeeviieriieiiiieeeiie e e 52
8.3.7  Forma predavani informaci o tfidéni odpadii...........ccoevvreerienieeciieniieieenee. 53
ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU.....cccvervrrerressessessessessessessessessssesses 56
9.1 PARTICIPANTI ROZHOVORU ....ocovviieiiieeiiee et e eteeeeteeeeaeeeeveeeeneeeeareeeenresennseeennns 56
0.2 VYSLEDKY VYZKUMU .....ooiieiriiiiiieeeieeeireeesteeestseeeisseeeisseesseeessssessesesssesenssesenns 57
9.2.1  Participanti a prostfedi hudebnich festivalil............ccoooovniiinnni, 57
90.2.2  Povédomi CiStém fEStIVAIU ....uvvviiiiiiiiiiiiiiiiee e 58
9.2.3  Komunikace tfidéni odpadil.........c.ceevvieeiiiieiiieeieeeeee e 59
SHRNUTI VYZKUMU.....oouerrerrrersressessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssasssesssssens 62
10.1 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....cvvviieeiiiieeeeiieeeeeeiiieeeeeeiieeeeeeeveeeeeeeaneeens 63
PROJEKTOVA CAST 65
VYCHOZIi SITUACE CISTEHO FESTIVALU ......uoveeverrensnessessssesssessessessesssesses 66
11.1  SOUCASNA MARKETINGOVA KOMUNIKACE CISTEHO FESTIVALU.......cvevevreeeeeeennne. 66
| O O B A5 4 F: 14 s V- OO PRSI 66
11.1.2  Online KOMUNIKACE ......ovveiiiiiiiiiiiiieeiiec e 66
11.1.3  PUDBIIC TEIAtIONS ....ooiiiieiiiiieecee ettt e e e e e ee e 68
11.1.4  Event Marketing ........cccceevvuiieriiieiiieeeiieeeiee et eere e ate e rre et eesseeesnreeeeeees 68
11.2 VYCHOZi BODY PRO KOMUNIKACNI KAMPAN V KOSTCE........ccceeiriieeeeireeeeeennnnnnn. 69
KOMUNIKACNI STRATEGIE CISTEHO FESTIVALU .70
12.1  POSITIONING ...otviieiieeieiitiiteeeeeeeeececetteeeeeeeeeeetetareeeaaeeaesasssssassseseesasssrsrssasaeesannnns 70
12.2  IDENTIFIKACE CILOVE SKUPINY ....coittiiiieiiiieeeeitteeeeeeitteeeeeeaseeeeesasseeeeessseeseesnneeens 71
12.2.1 Demograficka a geografickd segmentace............ccceeevuveeecveerineeencieeeniee e, 71
12.2.2 POISOMY ..eeiuitiiiiiieeiiee ettt ettt ettt e ettt e et e et e e e bteesabteesabeessabeesneeesnneeas 72
12.3  STANOVEN{ KOMUNIKACNICH CILU ....viiiiiiieciieceiieeeiee ettt e 74
12.4  NAVRH KOMUNIKACE .......00iiiitieeeitieeeteeesiseeesiseeeeseeaesesessesasssesessesessesssssesesssesans 74
12.5 VYBER KOMUNIKACNIHO MIXU A JEHO IMPLEMENTACE .......cc0ccoviuiieeireeeereeenreenns 75
L2.5.1 PRt 75



12.5.2  REKIAIMIA. ..t eeeeeeeseseneeeneeenenmnnnn 75

12.5.3  WEDbDOVE StIANKY ...c.vviiiiiieciiieciieecee ettt e e 76
12.5.4  SOCIAINT ST ...cvviiiieiiiieiiecie ettt e ebe e 78
12.5.5 Spoluprace s INfIUCNCEIY .....ccccviiiiiiieiie ettt e e 81
12.5.6  Ukazka content PLANU........c.eoveeiiieriieeieeiie ettt 82
| T A T o | PSP 83

12.6  CASOVY HARMONOGRAM. .......veeeeeeeeeeeeeseseeeeeeeeeeseseeeeeeseseseseesseseeseseeesesesesseeesenes 84
12.7  ROZPOCET KAMPANE ... ...ouiiiiiitiieeeeititeeeeeitee e eeeite e e ee et e e e e e ttee e e eeaaeeeeeeaaaeeeeeanaeaas 84
12.8  RIZIKA KAMPANE ....ooiiiiiiiieeeeciiee e eette e e et e e et e e e eeate e e e e e taa e e e eeaaaeeeeeareeeeeennaaeeas 86
12.9  VYHODNOCOVANI ....cciiiitiiii ettt e et e ettt e e et e e e e eara e e e e eaaaee s 87

13 NAVRH NABIDKY CSR AKTIVIT PRO FESTIVALY ..uuvuruerererecreneecsenenaenes 88
13.1 SDILENA DOPRAVA NA FESTIVAL......uvtiiiiiiiieeeeiieeeeeeiieeeeeeitaeeeeeeiaeeeeeeaaeeeeeeenneeens 88
13.2  ZERO WASTE ODMENY NA STANKU .....cccieiiuiieeeeiieeeeeeireeeeeeitreeeeeeirseeeeeeseeeeesinneeens 88
13.3 PYTLE NA TRIDENY ODPAD PRO KAZDEHO NAVSTEVNIKA .......ccovvviieieiiieeeeennnen. 89
13.4 RECYKLOVANE PROPAGACNI MATERIALY ....cccovviiiiieiiieeeeeitiieeeeeireeeeeeveeeeeenneenns 89
13.5 TLAK NA ODPOVEDNOST STANKARU ....ccoiiuiiieiiiiiieeeeiteeeeeeitreeeeeeieeeeeeetveeeeeenneeaes 89
7N ) L S 90
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvuevereresressessessessessessessessessssessessessessessessessessessese 91
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......uvverrreerrersesrncssessessessessasssessense 95
SEZNAM OBRAZKU ....uuoueerrerrerssnessessessssssssessesssssssssssessessssssessessessessasssessessessassaessesse 96
SEZNAM TABULEK .......uieiienaneensaeecnsaeecssasecssssesssssessssssssassessassessasssssasssssasssssnsssssnsans 97
SEZNAM GRAFU u.uverteernrressessssessessessnssssssessesssssssssssessssssssessessessessasssessessessasssessesss 98

SEZNAM PRILOH.....o.eooeveeeeeeeeeveessesesesesesssssssesssssssssssssssnsasssessssssasasssssssesssssssssssssnsssssns 99




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Ackoliv je Cloveék povazovan za nejinteligentnéjSiho tvora planety, da se zaroven povazovat
za jejiho nejvétsSiho Skuidce. Svym konzumnim zplisobem zivota a nedbalosti jsme se ocitli
na okraji ekologické katastrofy. Aktudlni situace zivotniho prosttedi je natolik kritickd, ze si
samoziejm¢ zada vice pozornosti a prostoru, nez je v této praci mozné pojmout. Piesto
se vSak malym dilem prace pokusi zasadit o alespoil maly posun k udrzitelnéjsi budoucnosti.

Tim malym dilem je motivace ke tfidéni na odpadt v prostfedi hudebnich festivali.

Diplomova préce se zamétuje na sektor hudebnich festivall, kde kazdoro¢né vznika obrov-
ské mnozstvi zbyte¢ného odpadu. Kouzlo marketingové komunikace spociva v umeéni ovliv-
nit chovani lidi. Kazdy den jsme vystaveni obrovskému mnozstvi komeréniho sdéleni, kte-
rym jsme doslova zahlceni. AvSak téma ochrana pfirody a zivotniho prostiedi v lidech v po-
slednich letech stale vice rezonuje a pfikladaji mu ¢im stale vétsi vahu. Cilem prace je pro-
stitednictvim spravné formulované marketingové komunikace oslovit a presvéd¢it navstév-

niky festivali ke tfidéni odpadl a k udrzitelnému chovéani na hudebnich festivalech.

V teoreticka €asti budou vymezeny dulezit¢ pojmy z oblasti marketingové komunikace,
se zam&fenim na kulturni a socidlni marketing, spolecenskou odpovédnost firem a komuni-
kacni strategii. Rovnéz zde budou uvedeny cile a vyzkumné otazky préce, kterou budou vy-

chodiskem pro zpracovani praktické a projektové ¢asti prace.

V praktické ¢asti bude piedstaven projekt Cisty festival na podporu t¥idéni odpadii na festi-
valech a jeho soucasnd marketingova komunikace. Pomoci kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu budou ziskana data, jez povedou k pochopeni postojii vytycené cilové skupiny

a naslednému zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Na zakladé ziskanych dat bude nésledné v projektové ¢asti navrZzena komunikacni kampan,
se zamé&fenim na zdokonaleni sou¢asné marketingové komunikace Cistého festivalu smérem
k cilové skupiné. Budou také navrzeny dal§i mozné environmentalni aktivity festivali, které
budou vyplyvat z dat vyzkumnych Setfeni. Diplomova prace bude psand s primarnim cilem

navrhnout feSeni, které bude mozné aplikovat v praxi.

Jak tika Sir David Attenborough: ,,KdyZz se postarame o ptirodu, pfiroda se postara o nas*.

Proto je dileZité se dlouhodob& zamétovat na udrzitelné chovani na této planeté.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KULTURNI SEKTOR

Jak kdysi fekl Jan Werich: ,,Uméni je komunikace.“ Tento citat je mozné lehce pievést
do oblasti dne$niho kulturniho marketingu. V soucasném zahlceném konkuren¢nim pro-
sttedi je totiz nesmirné dilezité zaujmout, odlisit se a presvédcit své publikum o své jedi-

necnosti. Komunikace je tak klicovym prvkem kazdého marketingového pocinani.

Marketingovou komunikaci se chape jakakoliv forma komunikace, podporujici marketingo-
vou strategii firmy. Jedna se o ¢tvrtou, nejviditeln€jsi (mnohdy nejslySitelnéjsi) slozku mar-
ketingového mixu. Ten je oznacovan také zkratkou ,,4P* (podle pocatecnich pismen) a za-
hrnuje tyto nastroje: product (vyrobek, sluzba, myslenky, misto...), price (cena, cenova po-
litika), place (misto, distribuce), promotion (podpora, propagace). Svétlik (2005, s. 175) vSak
tvrdi, ze marketingova komunikace piedstavuje komplexnéjsi pojeti pojmu propagace. Jedna

se 0 uvédomélé informovani, presvédCovani a ovliviiovani nakupniho chovani zakaznika.

Zatimco produkt, cenova strategie i distribu¢ni kanaly v kulturnim prosttedi, mohou byt
v dne$nich podminkéach snadno napodobitelné, konkuren¢ni vyhoda mnohdy spociva prave
v oblasti komunikace a ve vztazich s cilovym publikem. Moderni sméry komunikace jsou
dnes provazany s politikou firmy, vetné jejiho vztahu s obecnym zajmem a spoleenskymi
problémy (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 48). Pomoci optimalni kombinace riznych na-
strojit marketingové komunikace 1ze dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilt. Podle
toho, k jakému cili organizace sméfuje, bude komunikace nastavena. Mezi nejcastéjsi cile

marketingové komunikace autorky Ptikrylova a Jahodové tadi:

e poskytnuti informaci

e vytvofeni a stimulace poptavky

e odliSeni produktu (diferenciace)

e zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu
e budovani znacky

e posileni firemni image.

V kulturnim sektoru se nastaveni cilt maze liSit zaméfeni dané organizace. Bacuv¢ik (2012,
s. 18) povazuje za hlavni cile komunikace kulturniho priimyslu pfedevs§im zvySeni navstév-

nosti, vzdélavani publika, rozvoj vztahu k organizaci, ale také rozsifovani finan¢nich zdroja.
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1.1 Vymezeni sektoru kultury

Kultura je komplexni pojem, ktery se pouziva v mnoha odliSnych a rozmanitych vyznamech.
Ve své podstate se jedna o lidskou tvirci Cinnosti, ktera obohacuje spoleCensky zivot. Ac-
koliv neexistuje jednotna marketingova strategie, ktera by mohla byt uplatnéna na vSechny
kulturni oblasti, zdkladnim kamenem je vzdy publikum. At se jedna o navstévniky, poslu-

chace, divaky nebo Ctenare. Vztah marketingu a kultury bude tedy definovan prave skrze n¢.

Kultura jednak souvisi pfimo s uméleckou tvorbou, ale také s jeji prezentaci, kterd miize mit
odlisné podoby. Podle Bacuvcika je primarnim ukolem marketingu v kultufe je prezentace
a podpora kulturnich hodnot a uméleckych tspéchii a vytvareni podminek pro neustaly kon-
takt publika. Marketingova ¢innost v kulturnim svété zaznamenala v poslednich desetiletich
velky krok kuptfedu. Pfirozené konkurencni prostiedi, zjednoduseni tviréiho a manazer-
ského procesu a také rozvoj digitalnich technologii umoznily jednodussi a u¢inngjsi komu-

nikaci s navstévniky kulturnich akei (Bacuvcéik, 2012, s. 15-21).

»Kultura hraje vyznamnou roli ve schopnosti vzdélavat cilovou skupinu, bofit bariéry a an-
gazovat do mista, ve kterych Ziji do pfemény* (Gavrylyuk, Liskova, 2013, s. 2). Tato prace
se do jisté miry vénuje kultufe jako prosttedku vzdélavani cilové skupiny. Dalsi kapitoly se
budou vénovat konkrétnim nastrojim marketingové komunikace, které¢ budou v praktické
a projektové Casti vyuzity pii tvorbé komunikacni strategie, zasazené do kulturniho sek-

toru.

1.2 Komunikaéni mix kulturni oblasti

Ukolem komunikaéniho mixu v kulturnim prostiedi je skrze vybranou kombinaci néstrojt
informovat, presvédcit nebo ovlivnit cilové publikum. K tomu dochazi prostfednictvim péti
zakladnich forem komunikace, oznacované jako komunikaéni mix: reklama, podpora prode;j,
pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Nasazeni jednotlivych nastroji mixu za-
visi na druhu vyrobku a typu trhu. Skrze tyto néstroje organizace komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpofila své produkty, sluzby nebo image jako celku (Vysekalovéa a Mikes,
2018, s. 20). Nastroje marketingového mixu je tteba navrhnout tak, aby jednotlivym cilovym
skupindm bylo doddvano srozumitelné a konzistentni sdéleni, které bude synergicky spo-
jené. Takovému propojeni se fika integrovand marketingova komunikace, kdy se jednotlivé
¢asti dopliuji a zvysuji tak ucinnost plisobeni na cilovou skupinu (Svétlik, 2005, s. 176).

S ohledem na zaméteni prace se jedna o tyto vybrané nastroje komunika¢niho mixu:
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1.2.1 Reklama

Kofteny reklamy sahaji az do starovéku, ale tehdejsi podoba mé s tou dnesni jen pramalo
spolecného. Podle zakladni definice pana Kotlera (2007, s. 855) je reklama ,,placend neo-
sobni forma prezentace a propagace myslenek, zbozi, nebo sluzeb identifikovaného spon-
zora prostiednictvim hromadnych médii.“ Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) ji oklestili
na jeji prosté jadro: reklama je presvédcovani. At se jedna o prodej listkti do divadla nebo
piesvédCovani o Spatnosti netiidéni odpadu, reklama slouzi k vyvolani odezvy cilové sku-

piny. Reklamou miizeme podporovat produkt, sluzbu, napad, osobnost i kulturni akci.

V soucasné dobé je nejvyuzivanéjsi reklama internetova, kterou Ize velmi dobfe méfit a také
ji vyhodnocovat. Podle typu vyuzivaného média Karli¢ek (2013, s. 193) rozliSuje reklamu
televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni (OOH — Out Of Home), reklamu v kinech,
jiz zminénou on-line reklamu a tzv. product placement (umisténi reklamy do audiovizual-
nich dé&l). Cim dal vice roste také vyznam tzv. influencer marketingu. ProtoZe v dne$ni dobé
ovliviuji svét predevs§im socialni sité a blogy, miize byt pro organizace, pohybujici se v kul-
turnim prostfedi, spojeni s podobné naladénym influencerem velice ptinosné. Podle Tala-
vaska (2019) je influencer ten, kdo mé na socialnich sitich vybudovanou pocetnou komunitu
lidi, které svymi ndzory a chovanim umi ovlivnit. Tato propagace je efektivni, protoze pi-

sobi autenticky.

1.2.2 Public relations

Public relations (zkracené¢ PR) tedy vztahy s vetejnosti. Jedna se o dlouhodoby proces bu-
dovani oboustrannych vztahti mezi kulturni organizaci a vetejnosti, pfi kterém dochazi k po-
skytovani informaci a ziskavani zpétné vazby od vetejnosti. Hlavnim cilem je vyvolavani
pozitivni publicity a ptipadné feSeni publicity negativni i nasledné krizové situace (Karli-
cek, 2012, s. 197). Podle JuraSkové (2015, s. 6) je PR socialné komunikaéni aktivitou, ktera
pusobi na vnitini vefejnost (zaméstnanci organizace) nebo vnéjsi (ndvstévnici kulturnich
akcei, sdélovaci prostiedky, ostatnimi stakeholdeti, vlada, obecnd vetejnost). DlleZitou roli
hraji tviirci vefejného minéni, tzv. opinion leaders, novinafi, politici nebo jiz zminéni influ-
encefi. Zajem kulturnich projekti by mél v ramci PR sméfovat zejména k media/press rela-

tions, community relations a public affrairs.
Mezi tradi¢ni nastroje kulturnich akci se fadi tiskova zpréva pro média, nebo tisténé materi-
aly jako plakaty, programové broZury, ¢i vyro¢ni zpravy. V dnesni digitalni dobé se komu-

nikace pfesunula do online prostfedi, kde vedou blogové ptispevky a online ¢lanky.
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1.2.3 Online komunikace

Online komunikace pronikla téméf do vSech komunikaénich disciplin. Internet je nejdyna-
kazdodenniho Zivota, a to jak v pracovni, tak osobni roving. Podle statistik CSU zarok 2019,
internet pouzivalo 80 % Cechii (Cieslar, 2020) coZ jasné ukazuje dilleZitost online prezentace
ajeji vyznam stale roste. Oblast internetového marketingu je dnes natolik Siroka, ze vyzaduje
dalsi rozdéleni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 151). Z rozsahlého ¢lenéni jsou nejvyznamné;j-
Simi nastroji webové stranky a stale se vyvijejici socialni sité.

Webové stranky

Webové stranky predstavuji zakladni kdmen u¢inného digitdlniho marketingu, protoze vét-
Sina dal$ich online néstroji odkazuje praveé na ne. V prvé fad€ vSak plni funkci informacni.
Podle Hanlona (2019, s. 60-64) klicovymi vlastnostmi Gspé$nych webil jsou porozuméni
cilového publika, pravidelné aktualizace obsahu, a snadna orientace uzivatele na strankéch.
Navstévnici webovych stranek by méli obsahu rozumét a uvedenym informacim divétovat.
V této souvislosti je nutné zminit také vyhledavaci nastroje spole€nosti Google a Seznam,
které funguji na principu automatického prohleddvani a vytvareni databazi obsahu, na z4-
klad¢ kterych jsou uzivatellim zobrazovany webové stranky podle relevantnosti kli¢ovych
slov vyhledavani (Hanlon, 2019, s. 71-73). S tim se poji také SEO (search engine opti-
mization) a SEM (search engine marketing), jakozto pojmy spadajici do digitalniho marke-

tingu, ke kterym by mély organizace v kulturnim sektoru upinat pozornost.
Blogy

Blog slouzi na webovych strankach ke sdileni pravidelného, aktualizovaného obsahu, ktery
je nejcastéji zamefen na aktuality, tykajici se kulturni organizace samotné nebo témat, sou-
visejici s jeji Cinnosti. Spravné zvolena klicova slova v ¢lanku mohou kulturnim institucim
pomoci zlepsit vyhledavaci pozici webové stranky. Blogové ¢lanky navic umoziuji tzv.
cross-promotion, tedy piesdileni obsahu napii¢ komunikacnimi kandly. Néklady na tvorbu
obsahu blogu jsou ¢as tvorby pfispévku, tvorba obrazkii nebo jejich licen¢ni poplatky a také

emocialni ndklady na snahu vytvéfet stale novy obsah. (Hanlon, 2019, s. 79)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Socialni sité

Socidlni sit¢ jako neodmyslitelny fenomén, v poslednim desetileti zcela proménily podobu
spolecnosti. Jak je z nazvu patrné, sdruzuji spolec¢nost a jsou zalozeny na vztazich mezi uzi-
vateli. Socialni sité jsou hlavni zdroj komunikace, informaci, zdbavy, také pomocnik pfi stu-
diu, seberealizaci i hledani prace. Jsou také zpisobem, jak nechat zakazniky projevit jejich
nazor, dozvédeét se zpétnou vazbu a udrzovat neustaly kontakt se svou cilovou skupinou.

V soucasné dob¢ jsou také nedilnou soucasti marketingovych rozpoct (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 174).

Podle autorek Losekoot a Vyhnalkové (2019, s. 24-38) je na sitich dilezité zaujmout, na-
slouchat, vypravét a vyhodnocovat a pokud se néktera z téchto ¢asti vynechd, ucinek nepii-
jde. UZivatelé pouzivaji socidlni média zaprvé proto, Ze chtéji vyiesit n¢jaky problém a za-
druhé se chtéji zabavit. Nebo maji strach, Ze jim néco unikne — tzv. FOMO (Fear Of Mis-
sing Out) efekt. Pro subjekty v kulturnim prostfedi je nezbytné sdilet aktualni, kontinualni,

poutavy a prizpisobeny obsah cilovému publiku.

1.2.4 Event marketing

Komplexni néstroj komunikace firmy, kde hlavni roli hraje zazitek. Ukolem planovéni a or-
ganizovani firemnich udalosti/akei (eventl), je vyvolat prave prozitek emocionalni povahy,
ktery si navstévnici spoji s urcitou firmou nebo instituci (Svétlik, 2005, s. 289). Aby byl
event marketing efektivni, musi byt zahrnut do celkové komunikacni strategie firmy a kore-
spondovat s jejimi cili. Pfi pfiprave takové udalosti ¢i akce je nezbytné vymezit cilovou sku-
pinu a nastroje jejiho osloveni, a dale pak zpracovat manudl eventové akce, ktery by mél
zabranit vzniku ptekvapivych momentl a pocitat se vSemi riziky. Takovy manuél by mél
obsahovat popis realizacniho tymu a koordinatora akce, seznam vSech ukoli a ¢innosti pro
uskutecnéni akce, harmonogram, databazi vSech zainteresovanych kontaktt, technicky na-
kres, krizovy scénaf, diillezité smlouvy a dokumenty, a nakonec i honorate (Vysekalova, Mi-

kes, 2018, s. 163-166).

1.3 Prostiredi hudebnich festivala

Hudba je kulturnim ndzorem a formou zébavy, jakoZ i dynamickym kreativnim primyslem.
Z globalniho hlediska je hudebni event management vyznamnym odvétvim svétové ekono-
miky. Je dulezité si uvédomit jedinecné rysy tohoto primyslu, ktery generuje obrovské

mnozstvi aktivit s pozitivnim i negativnim dopadem na za¢astnéné strany, komunitu i zivotni
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prostiedi. Hudebni festivaly si zaslouzi zvlastni pozornost, protoze na rozdil od jinych akci
nebo sluzeb, je jejich zplisob fungovani zalozen na vysoké mife angazovanosti spotiebiteltl.
Navstévnici festivall jsou nejen konzumenty, ale podileji se také na vytvareni jeho hodnot.
To souvisi se sociokulturnimi zaklady lidské rasy, socialnim za¢lenénim a pocitem sounale-
zitosti. Proto by organizatoti festivalli méli brat v ivahu psychologické vlivy a potieby zu-

castnénych stran a navstévniki festivalii (Richardson, 2015, str. 1-8).

Bacuvcik (2014, s. 16) popisuje ti1 zakladni roviny, na které mize mit hudba vliv. Psychicka
rovina ovlivituje ndladu lidi a mize také vyvolat vzpominky spjaté s hudebnim zazitkem.
Marketingova komunikace by tedy méla klast diiraz na emoce, které¢ chce zadavatel pro-
stitednictvim hudby spojit se svou akei. Spolecenska rovina souvisi s demografickymi a so-
ciografickymi udaji a pracuje s urcitymi vzorci chovani spole¢enskych skupin, diky kterym
1ze predvidat, jaky typ hudby bude zajimavy pro danou cilovou skupinu. Sémanticka rovina

pojednava o vztahu hudby ke konkrétnimu typu sdéleni, napt. zpivané slogany.

Richardson (2015, s. 83) popisuje festivaly jako mista, kde vznikaji rizné druhy hodnot,
které mohou hrat vyznamnou roli pfi rozhodovani navstévnika. Je tedy dileZité na toto pro-

sttedi nahliZet z Siroké perspektivy, nejen z ekonomického hlediska tspéchu formou zisku.

Na jedné strané miizeme pozorovat touhu ziacastnéné skupiny prozivat volny ¢as kulturné
a co nejkvalitnéjSim zpiisobem a na druhé strané touhu sponzori oslovit tyto zicastnéné
strany a komunikovat vlastni cile a hodnoty. Cilem marketingové komunikace je nalézt rov-
novahu mezi témito zajmy tak, aby se potkaly hodnoty jak komercnich partnert, tak zacast-

nénych stran. (Bacuvcik, 2012, s. 19)

Hudebni festivaly jsou mistem oslav, hudebni 1 kulturni inspirace 1 projeveni nazoru. Hraji
jednu z nejvyznamnéjSich roli nejenom v kulturnim, ale hlavné také Zivotnim prostiedi.
Jiz od 60. let a slavného festivalu Woodstock poskytuji festivalové aredly cenny prostor pro
nové zanry hudby i pro vyjadreni a sdileni souc¢asnych politickych a environmentalnich pro-
blému. (The show must go on report, 2015, s. 8) Ale pravé ony samy maji enormni dopad
na ptirodu a zivotni prostfedi. Odpad je jeden z nejvétSich problémi, kterému hudebni fes-
tivaly celi. Po skoneni akce pro stovky tisic navstévnikl se aredl plny zazitkii méni na od-
padovéa mote. Nékteré festivaly jiz pfechazi na tzv. zelenou politiku a snazi se minimalizovat

ekologicky dopad. (Gray, 2019).

Komunikace ekologické udrzitelnosti festivalii spada jak pod socidlni marketing, tak pro

spolecenskou odpovédnost firem. Obéma oblasti jsou popsany v nasledujicich kapitolach.
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je v poslednich letech pomérné diskutovanou oblasti marketingu, a to jak
pro komercni, tak 1 neziskovy prostor. Komerénim subjektim pomalu dochazi, ze nestaci
pouze nabizet a prodavat vyrobky ¢i sluzby, ale chtéji se zapojit do feSeni spolecenského
tématu nebo problému a stat se tak spolecensky zodpovédnymi. Prostfednictvim socialniho
marketingu se snazi zlepSovat zivot spolecnosti, komunity ¢i jednotlivct. Existuje tedy cela

fada aktivit s rozdilnou povahou, piesto je lze zaradit do kategorie socialniho marketingu.

I kdyZ se Cinnosti socidlniho marketingu mohou v riznych organizacich a oblastech lisit,
ve své podstaté jde predevsim o planovani a tvorbu kampani za i¢elem naplnéni podobnych
cilti. Mezi nejcastéjsi patii ziskdni finan¢nich 1 hmotnych prostifedka, které putuji napt. na
pomoc zasazenym pfirodni katastrofou, nebo k vystavbé §kol a nemocnic. Dal§im z cila
je ovlivnit chovani lidi a pfimét je délat néco jinak, ptikladem mtize byt dodrzovani povolené
rychlosti a tim snizeni dopravnich nehod. V neposledni fad¢ jde také o upozornéni na n¢jaky
spolecensky problém a nastoleni diskuze dané¢ho tématu ve spolecnosti, zde se nabizi ptiklad

ochrana Zivotniho prostiedi nebo chudoba ttetiho svéta (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 13).

Svétlik (2005, s. 13-14) tvrdi, ze hlavnim tsilim socialniho marketingu je sladit potteby za-
kaznikl s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti. Organizace by tak ve
svych marketingovych ¢innostech mély vytvaret rovnovdhu mezi ziskem firmy, uspokojo-

vanim potieb zdkazniki a také celospoleenskym zdjmem.

Socialni marketingové kampané v oblasti kultury nejsou v Ceské republice ani v zahranici
casté. (Bacuvcik, 2012, s. 15) Ptikladem muze byt Avon pochod proti rakoving prsu. Véh-
lasné plakaty Oliviera Toscaniho pro firmu Benetton nebo projekt Cisty festival spole¢nosti

EKO-KOM, zamétujici se na ttidéni odpadu, kterému se vénuje praktickd a projektova cast.

2.1 Témata socialniho marketingu

Existuje cela fada oblasti a témat, kterym se vénuje socidlni marketing. Autofi se pfi defino-
vani typologizace kampani zas tolik nelisi, hlavni roli hraje predevsim lidské konani a jeho
efekt na spolecnost a celkové blaho svéta. BaCuvcik a Harantova (2016, s. 49) vytvofili

na zékladech jiZ existujicich typologii svou vlastni, zahrnujici tato témata:

e ochrana zdravi — zahrnujici kampané proti kouteni, alkoholu, podporujici zdravy

zivotni styl, aktivni pohyb a také prevenci nemoci,
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¢ bezpecnost a prevence zranéni — zahrnujici dodrZzovani pravidel silni¢niho pro-
vozu, ochrana zivota v souvislosti s poskytnutim prvni pomoci nebo ochrana ma-
jetku,

e lidska prava — zahrnujici socialné-patologickych jevii (domaci nasili, tyrani zvitat)
a dalsi globalni otazky lidskych prav,

e ochrana Zivotniho prostiedi — zahrnujici kampan¢ ve vztahu k ptirodé (podpora
ttidéni odpadu, predchazeni vzniku odpadi, ochrana zvitat, boj proti klimatickym
zménam),

e spoleCenska angaZovanost — zahrnujici darcovstvi krve nebo kostni diené, dobro-
volnictvi,

e prosazovani zajmi ve spolecenské oblasti — zahrnujici z4jmy se spolecenskym

pfesahem, napt. odbory.

2.2 Socialni reklama zaméiena na ochranu zivotniho prostredi

Socialni reklamu miZeme oznacit jako bojovnika za lepsi svét s vychovné-vzdélavacim usi-
lim. Reklama nemusi primarné slouzit jen k zvySovani ziskii nebo zlepSeni povédomi urcité
znacky. Pokud dokaze presvédcit zakaznika o koupi produktu, mize jej také presvédcit ke

zmeéne svého zazitého chovani a tim k ochrané prostredi, ve kterém Zijeme.

Jednd se o konkrétni komunikaéni aktivitu socidlniho marketingu, kterd upozoriuje
na Spatné navyky lidi, snazi se motivovat k pozitivnim ¢inim a informovat o problémech
sveta. Zaroven se snazi pfimet vefejnost se nad sebou zamyslet a rozhodnout se, jaky postoj
k danému problému zaujmout. Environmentalné zaméfena socialni reklama stavi na emoci-
onalnim vyjadieni sdélovaného problému a za vyuziti reklamnich prostiedkii poukazat
na ekologické problémy, které svét urcitym zplisobem suzuji, nebo problémy, které jsou ne-

bezpecné a zbytecné jimi ohrozujeme né€koho jiného (Hubinkova, 2008, s. 108).

Ochrana zivotniho prostfedi a udrzitelnost je jednim z nejaktualnéjSich témat spolecnosti.
Spadaji zde vlivy na ptidu, atmosféru, faunu, fléru, vodni zdroje a dalsi slozky, které ¢loveék
svym chovanim ovliviiuje (Tetfevova, 2017, s. 76). Ptikladem za vSechny je svétova orga-
nizace Greenpeace, ktera je v tomto sméru nejviditelnéjsi. Jejim krédem je chrénit ptirodu

a upozoriiovat na jeji posSkozovani ¢lovékem.
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2.3 Socialni reklama za komerénim ucelem

Ackoliv se miize zdat, ze socialni marketing se svou povahou tyka jen neziskového sektoru,
nekteré subjekty si na ném zalozily komerc¢ni byznys. V tuto chvili je nutné rozlisit komercni
a nekomer¢ni socialni marketing. V nekomerénim marketingu jde o prosazeni spolecensky
vyznamné myslenky, zménu postoji a chovani, zatimco komer¢ni uhel pohledu se na soci-
alni marketing diva jako na pfilezitost budovat image organizace angazovanim se v feseni
spolecenského problému a skrze to zvysSovat své zisky (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 18).
Muze se tak jednat o jednu z aktivit koncepce spolecenské odpovédnosti firem, které je ve-

novana kapitola 3.

Ptresto vSak existuji konkrétni projekty, které jsou jakymsi pritnikem mezi komeréni a nezi-
skovou socialni sférou. Pfikladem je autorizovana obalova spole¢nost EKO-KOM, kterd ma
formu neziskové akciové spolecnosti. EKO-KOM zajist'uje tfidéni, recyklaci a vyuziti oba-
lového materialu a v tomto sméru ma v Ceské republice statni monopol. I kdyZ se na prvni
pohled mize zdat, Ze se jedna o nekomercni socidlni reklamu, podtext je v podstaté komerc-
niho charakteru. V oblasti komunikace tfidéni odpadu a recyklace ma dominantni postaveni
na trhu a kampané na toto téma jsou jiz neodmyslitelné spjaty pravé se spole¢nosti EKO-
KOM. Nemusi to byt nutn¢ zasluhou realizovanych kampani, ale ze vSech témat socialniho
marketingu je pravé téma tfidéni odpadi a recyklace povazovano jako jedna z nejvétSich

spoledenskych zmén v CR. (Baduvéik, Harantova, 2016, s. 209-213).

V roce 2019 (za rok 2020 jesté nejsou dostupné statistiky) bylo vytiidéno 73 % obalového
materialu a predano k recyklaci a druhotnému zpracovani (EKO-KOM, @2021).

At se jedna o socialni reklamu v komer¢ni sféfe za ucelem zisku ¢i pouhé neziskové osvéty
a boje za lepsi spolecnost, dlleZitost hraje jeji mySlenka a ucel. Ziskovost v tomto piipadé
nic neméni na dobré podstaté této spolecnosti, kterd aktivné propaguje tfidéni odpadi, zajis-

tuje recyklaci, nabada a motivuje lidi ke tfidéni.
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3 CSR A FESTIVALOVE PROSTREDI

Corporate Social Responsibility (dale jen CSR) neboli spolecenska odpovédnost firem je
v posledni dob¢ Casto sklofiovanym pojmem. Nema nikterak striktné¢ vymezenou definici,
protoze je zaloZena na dobrovolnosti jednotlivé firmy ¢i spolecnosti. Davéa tak prostor
k velmi rliznorodé interpretaci tohoto komplexniho konceptu (Pavlik, BEl¢ik, 2010, str. 19).
Evropska unie definuje CSR jako koncept, kdy se firmy rozhoduji dobrovolné pfispivat
k lepsi spolecnosti a CistéjSimu zivotnimu prostiedi, a to zacleiovanim socialnich a environ-
mentalnich otdzek do svych obchodnich operaci a do své interakce se zuCastnénymi stranami

(EUROPEAN COMMISSION, 2001, s. 6-8).

I ptes $ifi a komplexnost konceptu CSR je mozné definovat charakteristické znaky spole-
¢enské odpovédnosti firem. Jak jiZ bylo zminéno vySe, CSR je zaloZeno na principu dobro-
volnosti, kdy firmy vyvijeji aktivity a pfijimaji zdvazky nad ramec jejich povinnosti zcela
dobrovoln¢. Toto chovani vychazi z jejich vnitiniho presvédceni. Dalsim znakem je aktivni
spolupréce a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi skupinami. Tento zavazek se vzta-
huje na akcionafe, zaméstnance, zdkazniky, dodavatele i mistni komunity, a to z divodu
feSeni dulezitych spolecenskych problémi. V tomto pripadé dochézi k tzv. ,,win-win* situ-

aci, z nichz mohou tézit ob¢ strany.

Pokud je CSR spravné uchopeno, mize mit vyrazny spolecensky piinos, ale mize byt také
benefitem pro firmu samotnou. Byt spolecensky odpovédny znamena nejen splnéni zakon-
nych o¢ekavani, ale piedevSim také investovani do lidského kapitalu, Zivotniho prostiedi
a vztahi se stakeholders. ,,CSR je stanovena jako celistvy koncept, ktery od korporaci vyza-
duje odpoveédné chovani pii vSednich rozhodnutich a tvorbé jejich politiky vici zaintereso-

vanym skupinam.* (Pavlik, B¢€I¢ik, 2010, s. 47)

Aktivity CSR nejsou primarn¢ strategii pro zvySeni ziskil, nicméné maji ucinek, ktery k fi-
nanc¢nimu zisku mtize vést. Kazdy typ ¢innosti, od ekologicky Setrnych po spole¢ensky
zodpovédné, zvysuje reputaci festivalu v o€ich potencidlnich ucastnikli a mize byt bodem

zvratu, ktery presveédci lidi, aby si koupili listek. (Festival organiser’s guide, ©2021, s.14)
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3.1 Oblasti spolecenské odpovédnosti firem

Zékladni pojeti CSR konceptu vychazi z tzv. triple bottom line a opira se o tii zakladni pilife.
Obdobn¢ jako v marketingu jsou pilife oznaceny pismenem P, podle pocatecnich pismen.
Jedna se o0 ,,3P“, tedy profit (zisk), people (lidé) a planet (planeta), (Tetievova, 2017, s. 45).
Firmy, pfijimajici koncept spolecenské odpovédnosti se podle Kunze (2012, s. 48) nesnazi
jen o dosazeni zisku a jeho maximalizaci, ale berou ohled na vSechny 3P a uplatiiuji dobro-
voln¢€ nad ramec svych legislativnich povinnosti nékteré principy ve tiech zakladnich oblas-

tech:

e ckonomicka oblast,
e socialni oblast,

e environmetalni oblast.

Prinikem téchto ti1 pilift vzniké dle Kunze (2012, s. 20) trvala udrzitelnost, tedy udrzitelny
rozvoj podnikani, jehoz hlavni snahou je udrzet kvalitu zivota souc¢asné generace, aniz by
byla ohroZena generace budouci. Cilem je zachovani Zivotniho prostfedi, biodiverzitu a pro-
duktivitu pro dalsi generace na dobu neurcitou. Jednotlivé pilife jsou navzajem propojeny
a nelze jeden z nich uptfednostnit na tkor druhého (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, @2008-

2020).

people

S

udrzitelnost

Obrazek 1: Triple bottom line (vlastni zpracovani)
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3.1.1 Ekonomicka odpovédnost firem

Prvni pilit predstavuje ekonomickou odpovédnost podniku, jejiz hlavni podstata spoc¢iva
v zisku firmy. Trvalé dosahovani zisku totiz firmém umoziuje financovani celé fady spole-
¢ensky odpoveédnych aktivit. Kunz (2012, s. 53) popisuje ekonomicky odpovédnou tu spo-
le¢nost, kterd uplatiiuje principy dobrého fizeni, vyhyba se korupci, ma vypracovany eticky
kodex chovéni firmy a je transparentni. Déle je také oteviend poskytnou jakékoliv informace
svym stakeholderiim, vlastnikiim a akcionaiim. Buduje dlouhodobé pozitivni vztahy se za-
kazniky a dodavateli, skrze splnéni dohodnutych podminek. A v neposledni fad¢ dodrzuje

ochranu dusevniho vlastnictvi a respektuje pravidla ¢estného konkurenc¢niho boje.

3.1.2 Socialni odpovédnost firem

Druhou oblasti je socialni odpovédnost firem, ktera se soustfedi pfedevsim na péci firmy
o své zaméstnance a vytvafeni jejich pracovnich podminek. Kunz (2012, s. 57) uvadi,
ze spokojeny a motivovany zaméstnanec je kli¢em k uspésnému fungovani firmy a miize
prinést fadu benefitl jako napft. lepsi pozici na trhu prace, vyssi loajalitu a s ni spojenou nizsi
fluktuaci zaméstnancti, €i jejich vySsi vykonnost. Pilif socialni odpovédnosti v sobé nese
Siroké spektrum aktivit, které mohou organizace pro své zaméstnance uplatnit. Jedna se na-
priklad o tzv. work life balance — sladéni pracovniho a osobniho Zivota zaméstnanci, diky
moznosti pruzné pracovni doby ¢i prace z domova. Dale pak rozvoj lidského kapitalu, re-
spektovani principu rovnych pracovnich pfileZitosti pro vSechny, zaméstnanecké vyhody
a odpovédna mzda nebo tzv. outplacement, zajiSténi rekvalifikace propusténych zamést-

nancu.

3.1.3 Environmentalni odpovédnost firem

Soucasti spolecenské odpovédnosti firem je samoziejme 1 odpovédnost viici Zivotnimu pro-
stiedi. A pravé ta je stéZejnim pilifem pro tuto praci. V poslednich desetiletich se lidska
¢innosti vyvinula tak, Ze naruSuje pfirozenou rovnovahu piirody. Firmy jsou vnimany jako
zasadni vinici této nerovnovahy, ktera je zplisobend nadmérnou vyrobou, vedouci k nad-
mérné spotiebé 1 vzniku odpadii (Tettevova, 2017, s. 252). Na Zivotni prosttedi je tak kladen
¢im dal vétsi diiraz, proto je tato forma odpovédnosti pro firmy (a nejenom pro n¢€) nesmirne
dilezita. Kunz (2012, s. 63) popisuje, Ze vedeni kazdé firmy by se mélo zaméfit na uplatnéni

odpovédnosti jak uvnitf firmy samotné, tak smérem ke vnéjSimu prostiedi, napt. vyuZiti
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zdrojl a odpadt, emise, €i vzhled krajiny, kde se podnik nachézi. Neptiznivé dopady podni-
kani by firmy mély co nejvice eliminovat proaktivni politikou v environmentalni oblasti.
»Environmentaln¢ piivétivé vyrobky vS§ak mohou nejen posilovat image, ale zaroven mohou
predstavovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ¢imz zvysSuji konkurenceschopnost pod-

niku.“ (Tetfevova, 2017, s. 255).

V environmentalni oblasti CSR by firmy ¢i organizace podle autorii Pavlika a Bél¢ika (2010,

s.19) mély dbat na tyto Cinnosti:

e Setrna a ekologicka firemni kultura (recyklace, Gspora energii a vody atd.)

o ckologickd vyroba, produkty i sluzby ptatelské k zivotnimu prostiedi

e omezeni negativnich dopadi ¢innosti na zivotni prostiedi a komunitu

e Usporné zachazeni s ptirodnimi zdroji a jejich ochrana (napft. snizovani spotieby
vody)

e investice do Cistych technologii.

Kunz (2012, s. 66) tento vycet ¢innosti doplituje o vytvareni podminek k minimalizaci do-
pravni zatéze, minimalizaci uziti fosilnich paliv, vyuzivani alternativnich obnovitelnych
zdrojl energie, a v neposledni fadé také odpadoveé hospodaistvi (recyklace odpadi, disledné

tfidéni odpadll a pouzivani recyklovaného papiru, ptedchazeni vzniku odpadit).

Pravé environmentalni odpovédnosti festivall a zacleniovani ekologicky odpovédnych akti-

vit do organizace hudebnich festivall je vénovana tato prace.

3.2 Udrzitelnost hudebnich festivalu

Nadmérné Cerpani piirodnich zdroji planetu poskozuje a nezvratné se podepisuje na jejim
fungovani (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, @2008-2020). Piestoze vSak hudebni festivaly
ptredstavuji pro Zivotni prostfedi ohromnou zaté¢Zz, mohou do jisté miry jit ptikladem v nasto-
leni SetrnéjSich feSeni. S rostoucimi obavami ohledné negativnich Gc¢inka festivali na pii-
rodu a zivotni prostfedi, miizeme pozorovat vzestup fady tzv. ,,zelenych festivali®, které jiz
do své Cinnosti zahrnuly nékteré ekologicky zdravé kroky pro udrzitelnou budoucnost (Fes-

tival organiser’s guide, ©2021, s.3).
Gray (2019) uvadi jako nejvétsi ekologickou zatéz mnozstvi odpadu, které navstévnici po
dobu festivalu vyprodukuji. To je bezpochyby nejviditelné;si slabinou lidského chovani. Na-

opak Turek (2019) povazuje za nejveétsi problém emise z dopravy statisici navstévnikli na
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festival. Emise podle n¢j tvoii 80 % uhlikové stopy a produkce sklenikovych plynti. Spotieba
paliva na vyrobu elektfiny ¢i produkce odpadii béhem akce tvofi jen pétinu celkové zatéze.
Slovenska Pohoda muze jit piikladem, v roce 2018 ziskala ocenéni Green Operations Award
jako festival usilujici o udrzitelny ptistup. Kose na tfidény odpad, systém vratnych kelimk,
kompostovatelné obaly na jidlo, ale i mobilni solarni panely, to jsou pfistupy k environmen-
talni odpovédnosti. Navic vypravuje i specialni vlaky a autobusy pro navstévniky, aby snizili

mnozstvi aut a tim 1 uhlikovou stopu.

Udrzitelnost festivalii spociva v nastoleni v ekologicky odpovédnych praktik do chodu fes-
tivall. Mezi ty patii zékaz prodeje jednorazovych plastli, pfedchazeni vzniku odpadu (zero
waste), separace a nasledna recyklace tfidéného odpadu, solarni energie nebo sdilena do-
prava na festival. EkoloZka Wimmerova vidi vyhody festivalového prostiedi v tom, Ze si tam
navstévnik ndzorné zazije cyklus vody, odpadu a elektfiny a tyto navyky jim pak ziistanou

i po skonceni festivalu a budou v nich pokracovat i doma. (Turek, 2019)

3.3 Benefity CSR pro sektor hudebnich festivalu

Spolecenska odpovédnost firem se z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi stava stale dilezi-
t&jSim faktorem pro kazdého organizatora festivalu, ale i pro jeho komunitu zicastnénych
fanouski. Podle Kunze (2012, s. 97) pfinasi CSR strategie fadu vyhod, které casto nemaji

finan¢ni podobu a jejich ucinek neni ihned viditelny.
Pozitivni dopad na Zivotni prostiedi

Jak uz bylo vySe popsano, hudebni festivaly davaji vSude po svété prirod€ zabrat. Ptiprava
festivalu je naro¢na na spotiebu elektiiny a vody, zabezpeceni hygieny a zajisténi Cistoty
a svozu odpadi (Turek, 2019). Pies vSechny vyhody, které mize mit CSR v obchodnim
slova, by se nemélo zapominat, Ze ucelem téchto CSR aktivit je mit pozitivni dopad na Zi-
votni prostedi a komunitu jako celek. Snizovani emisi, zvySovani usili v oblasti tfidéni od-
padd, recyklace nebo vyuzivani obnovitelnych zdrojii energie — to v§e ma pozitivni dopad
na zdravi nasi planety, o coz by v modernim svété mély usilovat vSechny podniky. (Festival

organiser’s guide, ©2021, s.17)
ZlepsSeni reputace

Jednim z hlavnich benefitii zavedeni CSR do festivalové strategie je zlepSovani reputace.
Pozitivni image v ocich Siroké vetejnosti je vysledkem dlouhodobého procesu, ktery je sou-

¢asti PR organizace a ma dopad na vnimani festivalu jako celku. Kunz (2012, s.101) tvrdi,
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ze: ,,vysledny obraz, ktery si vefejnost o organizaci vytvari, vznika jako jakasi mozaika vy-
tvofena z celé fady prolinajicich se znakt a atributti, mezi kterymi nechybi ani angazovanost
v jednotlivych oblastech CSR.*“ Vysledkem CSR krokii maze byt i konkrétni ocenéni, napf.
mezinarodni renomovana cena ,,A Greener Festival Award“. Jeden z nejvétsSich svétovych
festivali Glastonbury zlepSuje svou reputaci nastolenim tzv. zelené politiky, kdy aktivné
aplikuje CSR aktivity jako je zdkaz jednorazovych plastti, moznost vyuziti recyklovanych
kartonovych stant. Timto krokem festival usiluje o odstranéni nalepky nesetrného festivalu

(Gray, 2019).
OdliSeni od konkurence

CSR jako novy trend hraje vyznamnou roli také v konkurenceschopnosti festivalt, které
se chtéji prosadit na ¢eském 1 zahrani€nim trhu. Spolecensky odpovédny festival miize mit
také lepsi pozici pfi komunikaci s ufady nebo jinym institucemi, coZ mize pfinést konku-
ren¢ni vyhodu (Kunz, 2012, s. 107). Tetfevova (2017, s. 87) vidi vyhodu v zavedeni envi-

ronmentalnich opatfeni oproti konkurenci v ziskani novych trha.
Budovani vztahi s nav§tévniky

CSR je také skvély néstrojem, jak budovat vztahy se svou komunitou, i jinymi organizacemi.
Skrze predstavovani environmentalné zodpovédnych Cinnosti spjaté s festivalem, dochazi
k budovani loajalné;jsi komunity fanouskl. Zde dochazi k prolindni s PR aktivitami, proto
by CSR 1 komunikaéni strategie mély byt v harmonickém souladu. Podle Kunze (2012,
s. 107) vétsina zédkaznikl povazuje spolecenskou odpovédnost za dilezitou a hraje roli v na-

kupnim rozhodovani.

Ekologicka iniciativa v podobé¢ CistéjSiho aredlu nebo pedalového nabijeni telefonit mize
v navstévnicich prohloubit pocit, Ze jsou soucasti néeho, co odpovida jejich etice, ¢imz se

prohloubi také vztahy festival versus navstévnik. (The show must go on report, 2015, s. 35)

3.4 Stakeholders

V kulturnim festivalovém prostfedi se méni vnimani zékaznika na nositele zajmt, tzv. sta-
keholders. Na zdkaznika je nutno nahliZet nejenom jako na kupujiciho vstupenky, ale i jako
¢lena komunity, ktery chce byt informovan a byt soucasti déni. Organizace by tak mély od

transakéniho marketingu ustoupit ke vztahovému marketingu, zaméfeného na budovani
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dlouhodobych vztahti (Bacuvcik, 2012, s. 28). Stakeholders predstavuji jakoukoliv zdjmo-
vou skupinu nebo jednotlivee, ktefi mohou mit vliv na dosahovani cili organizace, a ktefi

mohou v souvislosti s aktivitami organizace néco ziskat ¢i ztratit (Tetfevova, 2017, s. 42).
Podle vlivu na ¢innost a fungovani firmy rozlisuje Kunz (2012, s. 83) tyto dvé skupiny:

e primarni stakeholdefi — vyznamny vliv na fungovani organizace. Jedna se vlast-
niky, investory, zaméstnance, zakaznici a dodavatele, tedy ty, bez jejichz trvalého
zapojeni by firma nemohla ptezit,

e sekundarni stakeholdefi — nejsou podstatni pro pteziti firmy, ale maji vliv na vni-
mani vetejnosti. Lze zde zaradit média, obchodni sdruzeni, organizace na ochranu

zivotniho prostfedi, vladu, ale i konkuren¢ni firmy.

Analyza klicovych stakeholderd, jejich naslouchani a vytvareni spoluprace mezi nimi mize
vést k fad€ vyhod jako budovani dlouhodobych partnerstvi, ptedchdzeni rizik a zajisténi od-
povédnosti. Proto by si kazda organizace méla dle Kunze (2012, s. 82) odpoveédét na tyto

zakladni otazky:

e Kdo jsou stakeholdefi organizace?
e Jaké jsou z4jmy a ocekavani téchto stakeholdert?
e Jak velky vliv maji na fungovani organizace?

e Jakym zplsobem s nimi komunikovat?
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Strategie je dlouhodoby plan k dosazeni vyty¢enych z4jmu a cilti. To védéli vojevidci jiz ve
starovékém Recku, kde také nazev vznikl. Vyznam tohoto ptivodné vojenského terminu byl
vSak pfenesen a pouziva se dnes a denné k oznaceni jakéhokoliv planovani. Jedno maji stra-
tegie v obecném métitku spole¢né — jedna se o dlouhodobé hloubani za ticelem naplnéni
stanovenych cilti. Tato prace se zabyva strategii komunikacni. V nasledujicich kapitolach se

bude prace vénovat prave ji.

4.1 Definice komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie je nezbytnou soucasti marketingové strategie. ,,Ta musi pfedstavovat
konkrétni koncepci zaméfenou na zpusoby uspokojovani zakaznikt a dosazeni vyhod v kon-
kurenénim boji“ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20). V marketingové strategii jsou definovany
konkrétni firemni cile a zptsoby, jak jich chceme dosédhnout. Je takovym klicovym voditkem
pro stanoveni reklamnich cili. ,,Je dilezité védet, kam podnik sméfuje, jak chee své cile
plnit a jakou roli bude hrat komunikace v marketingovém mixu‘ (Svétlik, 2005, s. 210).
Strategie pomahaji firmam nastavit dlouhodoby plan, identifikovat konkuren¢ni vyhodu
a fungovat podle nastavenych marketingovych cilii organizace. Sou¢asti komunikac¢ni stra-
tegie neni jen volba marketingového sdéleni, jde také o volbu komunikaéniho mixu. Autorky
Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 52) popisuji piesnou osnovu, podle které 1ze komunikacni

strategii sestavit:

A. Definice problému

1. Klicové udaje

2. Marketingovy problém, ktery mize komunikace vytesit
B. Tvur¢i strategie

1. Jaky je vyrobek/sluzba?
Jaci jsou potencialni zékaznici?
Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie?
Co je nejsilngjsi strankou naseho piinosu?

Jaky bude ton/ladéni komunikace?

A

Konkretizace cile komunikace?
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Naopak Kotler (2013, s. 522) klade pfi ptipravé efektivni integrované marketingové komu-

nikace diiraz na tyto kroky, které slouzi jako voditko pro nésledujici kapitoly:

4.2 Identifikace cilového publika

Cilovym publikem mohou byt jednotlivci, skupiny, specialni cilové skupiny, nebo vetejnost
obecné. Miize se jednat o souCasné uzivatele/zakazniky/navstévniky nebo ty potencidlni,
co se nachdzeji v rozhodovacim procesu. Kulturni sluzby by ke svému publiku mély pfistu-
povat strategicky a odpovédné. Rozvoj publika by se mél stat dlouhodobym cilem nejenom

marketingu, ale i celkového chodu kulturni organizace. (Gavrylyuk, Liskova, 2013, s. 2)

Spravné definovani cilové skupiny (CS) je dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 49) zakladem
pro uspesnost komunikacni kampané. Podrobné charakteristika téch, které chce firma kam-
pani oslovit, je prvnim krokem pro stanoveni sdéleni — co bude fec¢eno, jakym zpisobem,
kdy a kde. Charakteristiku cilové skupiny je mozné popsat na zakladé demografickych, ge-
ografickych, psychografickych a psychologickych znaki.

Geografické a demografické ukazatele

K zakladnimu popisu cilové skupiny patii lehce dohledatelné geografické a demografické
udaje. Mezi ty patii v€k a pohlavi, vzdé€lani, povolani, pfijem, socidlni skupina, velikost
mista bydlisté, region atd. Na zakladé€ jejich zjiSténi je mozné peclivé charakterizovat jed-
notlivé ¢leny cilového publika a vytvofit si detailnéjsi popis zastupcti CS, tzv. persony. Tyto
persony pomahaji tviircim obsahové strategie predstavit si typického zdkaznika, jemuz
je snazsi ptizplsobit vybér slov, ton komunikace a dal$i komunikacni prostfedky (Vyseka-

lova, Mikes, 2018, s. 49-50).

Psychografické a psychologické ukazatele

24

vislosti charakteristické znaky €lovéka se zplisobem chovani. Pfedmétem zkouméani z psy-
chologického hlediska je zivotni styl, zajmy, zkuSenosti, nakupni chovani a zvyky spotiebi-
teltl, dale pak vzdélani, zdravi, sebevédomi, jedine¢nost osobnosti nebo hodnoty a motivaci
jednotlivych ¢lenti CS. Soucasné se zménami ve spolecnosti dochazi ke zméndm Zzivotniho
stylu, pro spravné zacileni marketingové strategie je zapotiebi tato data pravideln¢ uptesno-

vat (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 54-63).
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4.2.1 Potieby, pfani, motivace a motivy cilové skupiny

V moment¢ identifikace cilového publika by si mély subjekty kulturniho odvétvi polozit také
otazku, co vlastn¢ dané publikum chce, jakou ma motivaci, ptani a potfeby. Bacuvcik (2012,
s. 9) oznacuje potieby a prani cilového publika jako piredpoklad marketingu. Potieby jsou
dle n¢j stav nedostatku pocit'ovany ¢lovékem. Je mozné je rizné délit a jsou vlastni kazdému
¢lovéku. Druhym pojmem jsou piani, jakozto vyssi psychologicky jevy, které mohou danou
potiebu uspokojit. Naptiklad potieba kulturniho vyziti uspokoji ptani navstivit hudebni fes-
tival nebo divadlo. Potieby a piani publika 1ze mapovat prizkumy, rozhovory s navstévniky

nebo sbérem dat z webovych stranek a socialnich siti.
Motivace

Motivaci Halek (2017, s. 103-104) rozumi vnitini psychicky proces utvareni cila, ktery pod-
nécuje lidské chovani nebo ¢innosti. Integruje psychickou 1 fyzickou aktivitu ¢loveka k vy-
konani vyty¢eného cile. Tento proces podnécuji jak vnitini kritéria danéd ¢lovékem (osobni
cile a zkuSenosti, sebehodnoceni...), tak vnéj$i dana okolim (spolecenské a pravni normy
nebo moralka). Motivaci miizeme rozdé¢lit na pozitivni a negativni. Pozitivni je zaloZena na
odméné za lepSimi vykony, zatimco negativni na strachu. Oba typy jsou rovnocenné. Acko-
liv mlze byt odména vnimana Iépe, strach je pfirozeny faktor, ktery pomaha vyftesit rizné

zivotni situace (Creative Commons BY-NC, 2019).
Motivy

Motivem je kazda vnitini pohnutka, kterd podnécuje jednani clovéka. Motiv je tedy divod,

na jehoZz zéklad¢ ¢loveék jednd. Druhy motivii mohou podle Hélka (2017, s. 104) byt:

e potieby — dle znamé Maslowovy pyramidy potieb,
e navyky — pracovni, hygienické, spotiebitelské nebo kulturni (dané vychovou),
e zijmy — podle Sife zjmi roste vyznam osobnosti,

e idedly/vzory — jednéani podle vyraznych osobnosti, vzort, celebrit.

Naptiklad motivy k tfidéni odpadii mohou byt rozlicné. Hraje roli vychova, tedy naucené
navyky, troven vzdelani/potieba seberealizace, ekonomickd situace, vliv divéryhodnych

1dold, ale samoziejmé také motiv ochrany Zivotniho prostiedi a jeho dalSimu znecist'ovani.

Kultura je do jisté miry také motivem, ktery hraje vyznamnou roli ve schopnosti vzdélavat

cilovou skupinu, bofit bariéry, angazovat do mista, ve kterych ziji do pfemény.
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4.3 Stanoveni komunikac¢nich cilu

Po vydefinovani cilové skupiny je dalSim krokem formulace komunikacnich cili, kterych
chce organizace dosdhnout. Komunikacni cile musi vychazet z marketingovych cili a mély
nuti organizace ¢i firmy. Mezi faktory ovliviiujici stanoveni cilt je charakteristika cilové
skupiny, kterou chceme oslovit a také faze zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.

Autorky Jahodova, Prikrylova (2010, s. 40) mezi tradi¢ni cile uvadé;i:

e poskytnuti informaci

e vytvofeni a stimulace poptavky

e diferenciace produktu

e zdlraznéni hodnoty a uzitku produktu

e stabilizace obratu

e budovani znacky

e posileni firemni image.
V zasad¢ by cile mély byt SMART — specifické (specific), métitelné (measurable), dosazi-
telné (achievable), realizovatelné (realistic) a zacilené a ¢asové omezené (targeted/timed).
Prostfednictvim takto definovanych komunikaénich cili by organizace méla dokézat odpo-
védet na otazky — Ceho chce firma komunikaci dosahnout, koho chce ovlivnit a kdy toho

dosahne. (Karlicek, 2009, s. 37)

4.4 Navrh komunikace

Zakladni stavebni jednotkou komunikace je sdé€leni, tedy informace, kterou chce organizace
rozsifovat smérem k cilové skupiné. Formulace komunika¢niho sdéleni by méla obsahovat
teSeni 3 zakladnich otazek: co fict, jak to fict a komu to fict. Kotler (2007, s. 824) popisuje
tvorbu sdéleni za pomoci modelu AIDA — akronymu anglickych slov attention, interest, de-
sire, action. Sdéleni by m¢lo ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat kyzenou

akci. Od prvotniho povédomi aZ po uskute¢néni kone¢ného nakupu.

Kotler zde dale uvadi, ze obsah sdéleni lze zaradit do tfech typi apelt — racionalni, emocio-
nalni a moralni. Raciondlni apely kladou dliraz na uZite¢né vyhody produktu, jako kvalita,
uspornost nebo vyhodnost. Emociondlni vyvolavaji emoce jak pozitivni (laska, radost, hu-
mor, hrdost), tak ty negativni (vina, strach, hanba). Pouzitim negativnich emoci lze pfimét

zakazniky délat véci jinak nebo je viibec ned¢€lat. Naptiklad ¢istit si zuby, ménit pneumatiky
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apod. Moralni apely slouZzi k ptresvédcovani lidi ke konani dobra, tedy k podpoie spolecen-

sky prospésnych tématlim jako zivotni prostfedi, mezilidské vztahy nebo dobro¢inna pomoc.

4.5 Volba komunikacnich kanalua

Soucasti ptipravy kampané je vybér odpovidajicich kanald, které optiméalnim zplisobem
oslovi cilovou skupinu, pfinesou informace a vyvolaji v publiku emoce. Vysekalova a Mikes

(2018, s. 40) postupuji pii vybéru médii ve dvou krocich:

1. stanoveni typt médii v komunika¢nim mixu podle cilit kampané
2. stanoveni optimélni kombinace kanali (nasazeni inzerce do tisku, rozhlasové a TV

reklamy, spusténi kampani v online prostoru).

Kotler (2013, s. 526-528) rozdéluje 2 komunika¢ni kanaly: osobni a neosobni. Osobni ka-
naly zahrnuji komunikaci tvafi v tvar, hovory po telefonu nebo v posledni dob¢ Casto vyuzi-
vany internetovy chat. Tyto kandly jsou velmi u¢inné, protoze umoziuji pfimé osloveni
a okamzZitou zpétnou vazbu spotiebitele. V souvislosti s osobnimi kanély je vhodné uvést
tzv. world of mouth — WOM marketing neboli pocesténé Suskanda. Jedna se o predavani
osobni zkusSenosti s produktem ¢i sluzbou nekontrolovatelné¢ mezi ¢leny rodiny, sousedy,
prateli nebo kolegy. WOM se nedé nijak zv1ast’ stimulovat, protoZe informace ziskané od ro-
diny nebo pratel jsou povazovany za diveéryhodné a nechaji se jimi ¢asto ovlivnit. (Karli¢ek
a Zamazalova, 2009, s. 30). V n¢kterych ptipadech se marketéti snazi, aby se kampan stala
konverzacnim tématem ve spoleCnosti. Tyto kampané, smétuji primarné k pozitivhimu
WOM se oznacuji pojmem buzzmarketing (,,buzz* = vzbudit rozruch). Zptsob, jak zdarma

pfimét lidi mluvit sluzbé nebo znacce. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 170)

Neosobni komunika¢ni kandly ptenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu a zpétné vazby,
jedna se hlavné o média, ktera miiZzeme rozdélit na tiSténa (tiskoviny, direct mail), vysilana
(rddio, TV), obrazova (plakaty, billboardy, OOH) a online média (webov¢ stranky, socidlni
sité, online deniky). Mezi neosobni kandly patii také akce/uddlosti — forma event marke-

tingu, napf. tiskové konference ¢i veletrhy (Kotler, 2007, s. 831).

4.6 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu pro komunikacni kampan, kterému se v reklamnim slangu fika ,,budget®,

YN wr

definuji 4 zakladni metody, které mohou pomoci pfi tvorbé rozpoctu:
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1. Metoda ziistatkového rozpoctu — organizace stanovuji rozpocet podle jejich financ-
nich moznosti, role komunikace jako investice se povétSinou ignoruje.

2. Metoda procentuialniho podilu z obratu — rozpocCet na kampan¢ je stanoven na
urovni procenta realizovaného z piedeslych prodejii bez ohledu na aktudlni situaci
na trhu.

3. Metoda Kkonkurenéni parity — stanoveni rozpoctu podle konkurence, vychdzi
z myslenky, Ze jsou podminky pro organizace ve stejném oboru podobné. Marketin-
gové cile vSak mé kazda organizace odlisné, proto je tato metoda rizikova.

4. Metoda orientovana na cile — pro stanoveni rozpoctu je nezbytné stanoveni cill
a ukold, kterych chce organizace dosdhnout. Soucet odhadovanych naklada pro spl-

néni cili je pak celkova suma rozpoctu.

4.7 Méreni vysledkii

Zavér komunikacniho planu obsahuje zplisob méteni a vyhodnocovani vysledki kampang.
Zakladem vyhodnoceni kampané by mél byt vychozi bod k posouzeni, co se po skonceni
kampané zménilo a jaké zméeny 1ze ocekévat v budoucnu. Karlicek (2009, s. 58-60) vychazi
z nastavenych cili: ,,efektivni vyhodnoceni kampané vyzaduje definovat cile hodnoceni
a ucinit je soucasti marketingové, posléze komunikacni strategie. Porovnanim téchto cila

s vyslednou kontrolou je mozné zjistit, zda byla komunikac¢ni strategie uspé$na a efektivni.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 109) rozdé€luji vysledky kampané na kvantitativni a kvalita-
tivni faktory efektivnosti komunikac¢ni kampang. Kvantitativni pak rozdé€luji jesté na sku-
piny, méfici dosah (reach) a dopad (impact) plisobeni komunikace. Dosah kampani se z;jis-
tuje skrze medialni ukazatele poslechovosti, sledovanosti a ¢tenosti nebo vysledky z online
kampani. Dilezitéjsi je vSak sledovat dopad kampané, zdali méla efekt na cilovou skupinu

a zdali doslo ke zménam postojii nebo chovani cilového publika.

U webovych stranek je dilezitym nastrojem Google Analytics, ve kterém jsou dohledatelné
veskeré méfitelné ukazatele. Méfit 1ze navstévnost a vykonnost komunikaénich kampani
a skrze webovou analytiku a nastavené metriky optimalizovat cile a Zddané konverze, které
vyjadiuji miru Gspésnosti. V rdmci socialnich siti 1ze mozné méftit vysledky diky statistikdm
jednotlivych siti, jejichz cile mohou byt jinak nastaveny. Sledovat 1ze zobrazeni, interakci,

navstévnost. Dllezité je nahlizet na méfitelné vysledky komplexné a umét je porovnat.
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4.8 Positioning

Vsechny organizace, chté nechté, maji svou pozici v radmci trhu. Positioning je ve své pod-
stat¢ umisténi znacky na trhu a jeji odliseni od konkurence v myslich zakaznikti. Zakaznici
si zarazuji znacky podle asociaci se znackou spojenych. Positioning miize byt konkurencni
vyhodou znacky, avSak nejednd se o totéz. Zatimco konkuren¢ni vyhoda je silnou strankou
organizace, positioning znamena, jak zdkaznici danou znacku vnimaji (Kotler, 2007, s. 502).
Cilem je odliSeni se od konkurence a vytvoreni jedine¢né pozice, kterd je na trhu nenahradi-

telna.
K urceni pozice si Karli¢ek (2009, s. 38) poklada tyto otazky:

e Jakou pozici zaujimé konkurence?

e Jaka je Zadouci pozice znacky?

e Je strategie realna s ohledem na rozpocet a konkurenci?

e Je mozné zajistit monitorovani vnimani znacky svymi zédkazniky?

e Je mozné sledovat zmény ptani a pozadavkl zékaznik?
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5 METODIKA PRACE

Diplomova prace je rozd€lena na teoretickou, praktickou a projektovou cast. V teoretické
¢asti byly vysvétleny odborné pojmy, se zamétfenim na kulturni a socialni marketing, spole-
¢enskou odpovédnost firem a komunikaéni strategii. Je tak vychodiskem pro zpracovani
praktické a projektové Casti prace. V praktické ¢asti budou pomoci kvantitativniho a kvali-
tativniho vyzkumu ziskana data, jezZ povedou k pochopeni postojiit vytyCené cilové skupiny
a naslednému zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zaklad¢ ziskanych dat bude nasledné

v projektové ¢asti navrzena komunikacni strategie CSR aktivity hudebnich festivali.

5.1 Cil prace

Cilem préace je na zakladé vykonanych analyz navrhnout komunikac¢ni strategii, ktera oslovi
vyty¢enou cilovou skupinu a povede ke zvySeni participace na ttidéni odpadii na hudebnich

festivalech.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Které ekologicky odpovédné aktivity festivalii jsou pro navstévniky dualezité?

VOI1: Jaké jsou hlavni motivatory a bariéry pro tfidéni odpadli na festivalech?

VO3: Jaka forma ptedavani informaci o tfidéni odpadi, by byla pfijatelna pro cilovou sku-
pinu?

5.3 Popis cilové skupiny

Vzhledem k zaméfeni prace na oblast festivalového prostiedi, vychazi cilova skupina vy-
zkumu prave z cilové skupiny letnich hudebnich festivalt. Jedna se o mladé lidi ve véku 20—

35 let pted zaloZenim rodiny, studenty vysokych Skol a navstévniky letnich festivalii.

5.4 Metody vyzkumu

Sbér dat bude v diplomové praci realizovany formou primarniho kvantitativniho dotazniko-
vého Setfeni a kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim polostrukturovanych osobnich roz-

hovort. V ramci strategického planovani komunikace bude provedena také analyza SWOT.
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5.4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida podle Tahala (2017, s. 31) na otazku kolik jednotek respon-
dentt ma urcity nazor, chova se uritym zpiisobem nebo je spokojeno nebo nespokojeno
se znackou. NejcastéjSimi technikami je dotazovani, pozorovani a experiment. Kvantitativni
data Ize jednoduse vyhodnotit a zpracovat do graft a tabulek, které jsou zalozené na statis-
tické analyze. Kvantitativni vyzkum bude realizovan za ucelem zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Pro vyzkum bude pouzito dotaznikové Setieni prostfednictvim nastroje Google
Forms. V dotazniku bude, mimo jiné, vyuzito Likertovy skaly, pomoci které budou zkou-
many postoje a nazory respondentti na zaklad¢ 4-5 urovni souhlasu s danym terminem. Do-
taznikové Setieni bylo zvoleno za ucelem rychlého sbéru dat od velkého mnozstvi respon-
dentl. Pozadovany pocet respondentil byl stanoven na minimaln¢ 300. Respondenty dotaz-

nikového Setfeni budou navstévnici festivali, studenti vysokych Skol i1 pracujici do 35 let.

5.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snazi odpovédéet na otazku proc. Na rozdil od kvantitativniho vy-
zkumu pracuje s malym poctem respondentll nebo s jednotlivei. Vydava se do hloubky
a zkouma motivy, pfic¢iny a diivody, které vedou zkoumany vzorek k pozitivnim nebo nega-
tivnim asociacim se znackou. (Tahal, 2017, s. 31) Pro pochopeni hlubsich postoji a motivil
k separaci odpadt bude proveden také kvalitativni vyzkum prosttednictvim polostrukturo-
vanych individualnich rozhovori. Dotazovani budou odpovidat na otazky podle pfedem pfi-
praveného scénéfe, ktery bude slouzit jako kostra rozhovoru. Uéastniky tohoto vyzkumu
bude 6 vybranych zastupct cilové skupiny, kteti pravidelné navstévuji letni hudebni festi-

valy a maji povédomi o Cistém festivalu.

5.4.3 SWOT analyza

V praktické ¢asti bude provedena také SWOT analyza. Podstatou této analyzy je identifikace
ctyt faktorti okoli podniku, které zkratka SWOT piedstavuje — silné stranky (strenghts), slabé
stranky (weaknneses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Analyza téchto faktora
umozni nahlédnout na organizaci jako celek a nastartuje nové kreativni mysleni. V kazdém
kvadrantu je nutné kriticky popsat alespon pét polozek, diky kterym lze 1épe pochopit a po-
soudit situaci pro strategické planovani organizace, ale 1 dil¢ich cili jako komunikac¢ni stra-

tegie (Potizek, 2019).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CISTY FESTIVAL

Cisty festival je projekt pod zastitou autorizované obalové spole¢nosti EKO-KOM a.s., ktery
se snazi zptistupnit problematiku tfidéni odpadii navstévnikiim Ceskych letnich hudebnich
festivalll. Z prosté myslenky tiidit na festivalech odpad se za 10 let piisobnosti vyvinul své-
tovy unikat s peclivé propracovanym systémem tiidéni a recyklace na festivalech a také s ce-
lou fadou podpirnych Cinnosti. Poskytuje koSe na tfidény odpad, dohled nad tfidénim po

dobu festivalu, ale 1 nasledny svoz na tfidici linky po skonceni festivalu k dalSimu vyuziti.

Hlavni myslenkou projektu je motivovat navstévniky i potadatele akci k tfidéni odpadd,
a diky tomu vytvofit a udrzet Cisté prostfedi s minimem pohozenych odpadii a maximem
nezapomenutelnych zazitkl. Zptsob komunikace separace odpadii na masovych akcich typu

hudebni festival, si klade za cil piesvédcit navstévniky k tfidéni i mimo svou doméacnost.

Festivaly, jez se do projektu rozhodnout zapojit, obdrzi po splnéni vSech podminek certifikat
Cisty festival. Tim se stanou oficialng environmentalné zodpovédnymi. V podstaté se jedna
o formu spolecenské odpovédnosti firem, ktera ma v dnesni dob¢ ¢im dal vétsi vahu i v roz-

hodovacim procesu navstévnika.

Cisty festival ma za sebou 10 let t¥idéni na piednich i mensich ¢eskych festivalech a za tuto
dobu se diky nému podatilo vyttidilo vice nez 350 tun odpadu. Rok od roku se dafi zvySovat
vytéznost z festivalll a pfedat do ob&hu recyklace 1/3 vyprodukovaného festivalového od-
padu. Kazdoro¢né projdou tisice navstévniki stinkem, kde si mohou kromé osvéty v oblasti
tfidéni také zasoutézit a ziskat recyklované odmény a spoleéné s Cistym festivalem si tak

uzit spoustu zabavy. (Cisty festival, @2021a)

Informace ke sepsani nasledujicich kapitol byly ziskany z webovych stranek, na zdkladé ko-
munikace s producenty projektu, ale také z internich zavérecnych zprav, poskytnutych au-

torce pouze za ucelem zpracovani prace.

6.1 Cinnosti Cistého festivalu

Projekt od roku 2010 kazdoro¢né navySoval spektrum svych ¢innosti a aktivit za Gcelem
osloveni vétsiho poctu navstévnikl a zaroven potencialnich tfidi¢h odpadu. V nasledujicich

kapitolach jsou tyto aktivity podrobnéji popsany.
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6.1.1 ZajiSténi tridicich mist

Zakladni ¢innosti je poskytovani barevnych kost na tfidény odpad. Vzhledem k nejcasté;-
Simu zastoupeni festivalového odpadu se jedna se o sady specialnich tfikost na plasty, papir
a smésny odpad. Soucasti této Cinnosti je jak sestaveni koSt a jejich umisténi v arealu,
ale také dohled a kontrola kvality tfidéného sbéru, svoz odpadut terénni ¢tyikolkou po dobu
trvani festivalu a uklid u téchto tfidicich mist. To ma na starost tzv. tklidova ¢eta, coz jsou
specialné proskoleni projektovi brigadnici. Samoziejmosti je také zavére¢ny uklid po skon-
¢eni projektu a svoz vzniklého odpadu k dotiidéni a druhotnému zpracovani. (Petr Lukes,

2021)

6.1.2 Promo stanek

Neptehlédnutym prvkem v aredlu je promo stanek, ktery je smluvni soucasti vSech zapoje-
nych festivali. Po domluvé s organizatory je stanek umistén na mistech s vysokou intenzitou
pohybu tcastnikl akce tak, aby kolem néj kazdy navstévnik alespon jednou prosel. Stanek
slouzi jako prezentace tfidéni odpadu atraktivni zdbavnou formou. Za vytiidény odpad a se-
psani jejich divodu k tfidéni, obdrzi navstévnici od promo tymu recyklovanou odménu.
Mezi ty patii napt. slunecni bryle, plasténky, multifunkéni Satky, kelimky ¢i uzitecné vaky
na zada. Uvnitf stanku je umisténa expozice s informacemi, jak spravné tfidit, ktera kore-

sponduje s edukativnim cilem projektu. (Petr Lukes, 2021)

Pozornost navstévnika laka také chill-out zéna s nafukovacimi vaky, umisténa v prostoru
pred stankem. SlouZi jako idedlni misto pro kratky odpocinek navstévniki, zaroven budo-

vani brandu Cisty festival.

6.1.3 REC.workshop

Se stankem sousedi REC.workshop, tedy mal4 dilna, ve které si navstévnici mohou
z recyklovanych materialii vyrobit rizné véci dle své kreativity. Workshop vede zkusena
lektorka a je postaven na zékladech tzv. upcycling techniky — pfeména odpadového materi-
alu v nové produkty. Za cil si klade snizit mnozstvi odpadi a také mrhani materiala, které
jeste mohou byt efektivné vyuzity. Vedle festivalovych zabek z napojovych kartonli jsou

oblibené také recyklované hudebni nastroje. (Cisty festival, @2021a)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.1.4 REC.stage

Od roku 2016 je soucasti Cistého festivalu unikatni samostatna scéna, kde si nav§tévnici
mohou vyzkouset recyklované i klasické hudebni nastroje a zahrat si tak vlastni koncert
a zaroven dava Sanci mladym kapeladm ukazat se jako hudebni objev na nejvétSich eskych
festivalech, napt. Colours of Ostrava, Rock for People nebo Sdzavafest. Tomu ptedchazi
nékolikamési¢ni kampan, vybér kapel a hlasovani na webovych strankdch projektu, coz
ovlivituje dosah REC.stage v online prostfedi. REC.stage je kliCovym faktorem, ktery pfita-
huje pozornost jak bezprostiedné na festivalech, tak 1 v oblasti online komunikace. Téma
recyklace je v pfeneseném vyznamu pouzito i pii vybéru findlovych interprett, kdy dochazi

k tzv. ,,recyklaci® v hudebni objev. (Cisty festival, @2021b)

6.1.5 REC.TV

V roce 2018 spustil projekt Cisty festival YouTube kandl REC.TV s vlastnim hudebnim
a kreativnim obsahem, ktery viceméné dopliuje aktivity REC.stage. Moderator Mirai v po-
radech ,,REC.ykluj objev predstavuje hudebni objevy, které prosly hlasovanim na webo-
vych strankach. V kazdém dilu je pfedstavena jina kapela a podrobena jiné hudebni vyzvé.

Potad ,,REC.ykluj moédu* pfinasi tipy na recyklované modni doplitky metodou upcyklace.
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7 SWOT ANALYZA

Pro uvédoméni si, jaké vnitini a vn&jsi faktory projekt Cisty festival ovliviiuji, je nutné pro-
vést SWOT analyzu. Ta je jednou z nejzékladnéjsSich technik pro zhodnoceni celého projektu
a zaroven velmi dulezita pro dalsi strategické kroky budouciho fungovani projektu. Na jejim
zakladé je mozné vyhodnotit silné stranky a ptilezitosti, které je vhodné rozvijet. Nebo si na-

opak uvédomit slabé stranky a hrozby, které je zapotfebi minimalizovat nebo jim zabranit.
SWOT analyza byla zpracovana na zéklad¢ osobniho pozorovani a pisobeni ve firm¢, ktera
projekt zastit'uje. Informace byly Cerpany také ze zavérecnych zprav projektu, které na za-

kladé domluvy se ¢leny organiza¢niho tymu projektu nebudou zvetejnény v plném rozsahu.

Silné stranky

Slabé stranky

e Siroké spektrum projekt. aktivit
— Siroky zasah cilové skupiny

e propojeni edukativniho a zabav-
ného obsahu

e svétova unikatnost projektu

e popularita REC.stage

e snaha o udrzitelnost festivali

e zvysujici se vytéZnost tridéného

odpadu na festivalech

e zavislost na festivalové sezoné

e hluché obdobi komunikace mimo
festivalovou sezonu

¢ nedostate¢né informace na webo-
vych strankach

e nevyuZity potencial v§ech social-
nich siti

e zmatena komunikace projektovych

aktivit

Prilezitosti

Hrozby

e téma tFidéni — téma budoucnosti
e kladny vztah vefejnosti k tfidéni

e forma CSR pro festivaly

e osloveni jinych cilovych skupin

e zajimavé téma pro média

e rozsifeni nabizenych udrzitel-

nych aktivit pro festivaly

e niZz8i navStévnost festivalu diky
vladnim regulacim

e uplné zruseni festivali v souvis-
losti s pandemii Covidu-19

e Izivé informace/myty o tridéni
odpadu

¢ narist netfiditelného odpadu

v dasledku Covidu-19

Tabulka 1: SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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Ze SWOT analyzy vyplyva, ze mezi silné stranky projektu se fadi rozsahlé spektrum c¢in-
nosti, které Cisty festival pro nav§tévniky festivalu poskytuje. V tomto smyslu je Cisty fes-
tival svétovym unikatem. Prikladem je jiz zminovany promo stanek v arealech festivali,
vlastni scéna s hudebnimi objevy nebo kreativni workshopy. Rozsifeni palety aktivit otevira
nové moznosti osloveni cilové skupiny z jinych uhli. Ttidéni odpadi je tak komunikovéano
soucasn¢ nekolika zplisoby a jinymi prosttedky. Dalsi silnou strankou je propojeni eduka-
tivniho a zabavného obsahu a piizpisobeni se pozadavkim cilové skupiny. Tato kombinace
se prokazuje jako motivujici pro stale vice fanouskti a navstévnikli zapojenych festivali.
S tim souvisi také rostouci popularita scény REC.stage, nejenom ze strany zacinajicich ka-
pel, ale i posluchact. V neposledni fadé je nutné uvést také environmentalni odpovédnost,
kterou projekt pro festivaly pfedstavuje. Snazeni o udrZitelnost festivald pfinasi zvySujici
se &isla vytiidéného odpadu, které diky Cistému festivalu neskonéi na skladkach, ale putuji

ke druhotnému zpracovani.

Mezi nejvyraznéjsi slabé stranky jisté patii zavislost na prostfedi hudebnich festivall, které
je alfou a omegou piisobeni Cistého festivalu. S tim souvisi taky narazova komunikace
po dobu festivalové sezony a ptichod hluchého obdobi po jejim skonceni. Dal§im slabym
mistem jsou webové stranky projektu, které¢ nedostate¢né vysvétluji princip projektu a ne-
poskytuji informace, které by uzivatel mohl na strankéch vyhledavat. K tomu se vazi také
socialni sité, které maji rozhodné vétsi potencial ristu. Ackoliv je pestrost vykonavanych
aktivit silnou strankou projektu, jejich komunikace plisobi zmatené. Na tyto body je tieba

se zaméfit a minimalizovat je.

Obrovskou prilezitosti pro dalsi strategické kroky je bezesporu téma tfidéni odpadi jako
takové a s nim spjatd ochrana zivotniho prostfedi a udrzitelnost festivalového primyslu.
To v sob¢ nese potencidl udrzeni projektu, protoze je to téma budoucnosti. Je kladen stale
vétsi dliraz na udrzitelnost planety a ekologicky Setrné postupy jsou nevyhnutelnou soucasti
fungovani kazdé organizace. Svét zacina uvazovat jinak a spravné nakladani s odpady je mo-
mentalné€ velika globalni otazka. Vychova mladsi generace v oblastech tiidéni je také obrov-
skou pfilezitosti, jak oslovit odliSnou cilovou skupinu neZ doposud a zaméfit se na edukaci
jiz od raného ve€ku. Dalsi pfilezitosti je zviditelnéni projektu v rdmci uvedeni do strategii
CSR hudebnich festivala. Jedna se také o atraktivni téma pro média vSech zaméteni. Protoze
se projekt zaméfuje jen na tfidéni odpadi, velky potencial tkvi také v zavedeni dalSich Cin-
nosti pro udrzitelnost festivall jako napt. boj proti jednordzovym plastlim, nabizeni recyklo-

vanych propagacnich materiald pro festivaly nebo koordinace sdilené dopravy do areali.
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Hrozby jsou soudasti viech projekti i organizaci, i Cisty festival nékterym &eli. V soucas-
nosti je nejvetsi hrozbou pandemickd situace a vladni opatieni, spojend s koronavirovym
onemocnénim COVID-19. Vzhledem k nejistoté, kterd nejenom na poli festivala, ale kultury
obecné (a v mnoha dalSich primyslech) vladne, hrozi nizs§i navstévnost kulturnich akci
nebo hiife — jejich uplné zruseni. V této souvislosti je nutné pocitat také s nartistem netiidi-
teln¢ho odpadu, mezi které patii napt. jednordzové rousky a rukavice. Tedy je nutné pocitat
také s nartistem koSt na smésny odpad. Mezi dalsi ohrozeni patii také kolujici nepravdivé

informace a myty o tfidéni odpadii a vina negativnich komentati na socialnich sitich.
Vysledky, které vyplynuly ze SWOT analyzy, budou spole¢né s vysledky obou realizova-
nych vyzkumt souéasti konkrétnich doporuéeni pii tvorbé komunikaéni kampané Cistého

festivalu v projektové Casti prace.
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8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro kvantitativni vyzkum byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni, které prob¢hlo v Ca-
sovém obdobi 24. 2. — 5. 3. 2021 prostfednictvim formulare Google forms. Toto Setieni bylo
vybrano za ucelem rychlého sbéru dat od velkého mnozstvi respondentii a také umoznuje
Sirsi distribucni cesty. Dotaznik byl distribuovan skrze socialnich sit’ Facebook, do skupin
zamétujicich se na hudebni festivaly, dale do skupin s ekologickym zaméfenim a vztahem
k ptirod¢, do vysokoskolskych skupin, na socialni sit¢ autorky a také byla vyuzita jeji sit’
osobnich kontaktt, ktera spadd do vytycené cilové skupiny vyzkumu. Zaroven byl dotaznik
sdilen ve Vinted foru pod témata ekologie, kultura a vzdélani. Z divodu zjisténi poveédomi

o zkoumaném projektu nebyl dotaznik sdilen na strance Cisty festival.

Dotaznik obsahoval celkem 25 rtiznorodych otazek. Byly pouzity jak dichotomické otdzky,
nabizejici vybér pouze moznosti ano/ne, tak otazky s vybérem vice moznosti odpovédi (sta-
novenych na max. 3 zaskrtnuté odpovédi), jednu otevienou otazku k vyjadreni nazoru k té-
matu a v neposledni fad¢ také Likertovu Skalu, zkoumajici postoj k danym tématiim. Dotaz-
nik byl rozdélen ¢asti. Prvni se zaméfovala na vztah respondentl k udrZitelnym aktivitam
hudebnich festivall. Dalsi ¢ast byla zaméfena na tfidéni odpadu, ve které byli respondenti
dotazovani na motivaci a bariéry tfidéni a také druh tfidéného odpadu. Nasledovala sekce
Cisty festival, ve které bylo zkoumano povédomi o projektu, ptivod jeho znalosti, vyuZivané
komunikacni kanaly a ldkavéd forma pfedavani informaci zkoumané problematiky. V po-
sledni sekci byly identifikacnimi otdzkami sesbirany demografické tidaje, nutné pro analyzu

vysledki (pohlavi, v€kova kategorie, bydlisté, vzdélani a spoleCensky status).

Celkové znéni dotazniku je mozné najit v piiloze P I: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum.

Soubor s vyhodnocenymi daty a grafy jsou umistény v piiloze P IIL

8.1 Pretest

Finalni podob¢ dotazniku (pfiloha P I) pfedchéazel od 22. 2. — 23. 2. 2021 pretest dotazniku,
ktery vyzkouSelo 10 respondentl. Na zdklad¢ odpovédi a zpétnych vazeb ucastniki byly
provedeny zmény a korektury, které odstranily ptipadné neptijemnosti pii vypliovani a vy-
hodnocovani (napft. plivodni vékova skala 15-20, 20-25 let se zménila na 15-20, 21-25 let,
aby lidé na pomezi méli jednodussi volbu), také se zménilo celkové uspotfadani otazek a

moznost odpovédet u nékterych otdzek vice odpovédi.
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8.2 Identifikace respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 420 respondentli, ztoho 288 Zen (69 %)
a 132 muzd (31 %). Primarni cilovou skupinou Cistého festivalu jsou navitévnici hudebnich
festivald, mladi lidé od 15 do 35 let. Tomuto profilu odpovidalo 375 respondentt, tedy 89 %.
Zbylych 11 % tvorily osoby starSich 36 let (viz Graf 1). Nejsiln€jsi skupinou respondentii
byly Zeny ve véku 21-25 let — 131 odpoveédi. PocCet zastupct (muzi i Zen) jednotlivych vé-
kovych kategorii byl nasledovny: 41 respondentl v kategorii 15-20 let, 172 respondent
v kategorii 21-25 let, 111 respondentti v kategorii 26-30 let, 51 respondentil v kategorii 31—
35 let, 22 respondentt v kategorii 36-41 let a 23 osob starSich 42 let.

Demografické udaje respondentt, N=420
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Graf 1: Struktura respondentti dle véku a pohlavi (vlastni zpracovani)

Vzhledem k celorepublikovému piisobeni projektu, nebylo blize specifikovano misto byd-
list¢ respondenti a dotaznik byl sdilen plosn¢. Z dtivodu zdzemi autorky vyzkumu v Morav-
skoslezském, pochazelo nejvice respondentd pravé odtud - 136 (32 %). Na druhém misté
bylo hlavni mésto Praha, kterou uvedlo 62 respondentt (15 %). Ze Zlinského kraje vyplnilo
dotaznik 58 (14 %) a z Jihomoravského 40 (10 %). Pokryté vSak byly i dalsi kraje: Olo-
moucky 25 (6 %), Stiedocesky 21 (5 %), Kralovehradecky 15 (4 %), Ustecky 10 (2 %),
Vysoc€ina a Pardubicky kraj 8 (2 %), Plzenisky a JihoCesky 7, Liberecky 6, Karlovarsky 3.

Dotaznik vyplnilo také 14 respondentii s uvedenym bydlistém mimo CR.

I identifika¢nim otdzkdm patiila také otazka tykajici se vzdélani a spolecensky status. Do-
taznik vyplnilo celkem 194 pracujicich (46 %), z ¢ehoZ pievazna Cast (160) byli respondenti
do 35 let. Dale pak 153 vysokoSkolskych studenti, 33 maminek na matetskych dovolenych
do 41 let, 24 stfedoskolskych studentd, 7 0SV(, 6 nezaméstnanych a také 3 diichodci.
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Z celkového poctu 420, bylo 244 respondentl s vysokoskolskym nebo vys$§im odbornym
vzdélanim, 167 se stiedoskolskym vzdélanim a 9 se zadkladnim vzdélanim.
8.3 Vysledky vyzkumu

V nésledujicich kapitolach budou vyhodnoceny a interpretovany vysledky dotaznikového
Seteni. Ty jsou rozdéleny tematicky podle otdzek a zaméteni. Odpovédi respondent budou
hodnoceny jako zdkladni data, ale 1 v souvislostech s demografickym tdaji.

8.3.1 Zajem o témata tiidéni odpadi, upcyklace a ekologie

Ttidéni odpadu: Drtiva vétSina respondentii projevila zajem o tfidéni odpadiim a recyklaci,

78 % respondentli uvedlo, Ze se o toto téma aktivn¢ zajimaji nebo zajimaji. Coz poukazuje
na diilezitost komunikace tfidéni odpadi ve spole€nosti. Neutrdlni postoj zaujima k tématu

14 % respondentil a pouhych 8 % respondenti se o toto téma nezajima.

Zajem o témata tfidéni odpadd a upcyklace,
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Graf 2: Zajem respondentti o tfidéni odpadi a upcyklaci (vlastni zpracovani)

Téma upcyklace je vnimaji respondenti podobné. Zajem o pfeménu odpadového materialu
jich projevilo 49 %. Neutraln¢ se k tématu stavi 27 % a s nezdjmem 24 % odpovidajicich.
Je vidét, Ze se téma dostava do spolecenské debaty a ma jisté potencial jej zapojit do komu-

nikacni strategie a dale jej rozvijet.

Ekologie je velmi diilezita nebo dilezita pro 83 %, tedy pro vétSinu z respondentti. Neutralné

odpovédélo 11 % z nich a jako nedilezitou ji shledava 6 % respondentt.
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8.3.2 Respondenti a prosti‘edi hudebnich festivali

Pod tuto sekci spadaly otazky, které zjisStovaly, kolik procent respondentii patii mezi na-
vstévniky festivali, jak dilezity je dopad festivalu na zivotni prostiedi a jaky vliv miize mit
ekologicka odpovédnost v rozhodovacim procesu navstévniki. Protoze je prace zaméiena
na festivalové prostiedi, bylo nutné zjistit, kolik respondentti spadé do kategorie navstévniki
festivall. Z celkového poctu nikdy nenavstivilo Zadny festival pouze 3 % respondenti. Zbyli
respondenti se d€li na ty, ktefi festival zazili jednou (10 %), ktefi jiz n&jaké zazili (47 %)
a ktefi navstévuji festivaly kazdoro¢né (40 %). Vysledna data také odhalila, Ze nejpocetné;si
skupina navstévnik (tedy ti respondenti, ktefi festivaly navstévuji kazdorocné nebo zazili
vice jak jeden festival), jsou lidé ve véku 21-25 let (35 %) a 26-30 let (25 %). To odpovida
pfedpokladané cilové skupiné. Tato otdzka nebyla vytazovaci, protoze v dalSich sekcich
mohli i1 respondenti, co nikdy festival nenavstivili, odpovidat a zamyslet se v rdmci teore-

tické roviny.

Navstévnost festivalt, N=420
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Graf 3: Navstévnost respondentil na festivalech (vlastni zpracovani)

V otazce, zda je pro respondenty diilezity dopad festivalu na zZivotni prostredi, se ukazalo,
ze pro vétsinu z dotazovanych ano. Lze tedy predpokladat, Ze maji povédomi o ekologickych
aktivitach festivalii a sami o snizeni Skodlivého dopadu na Zivotni prosttedi usiluji. Za velmi
dualezity a diillezity povazuje ekologicky dopad 68 % respondentli. Neutrdln€ se k tomu stavi
21 % z nich a jako nediilezity a zcela nedtlezity vnima ekologicky dopad 11 % respondentt.
Pomérové k poctu obou pohlavi, vyslo najevo, ze zeny se o dopady festivalll zajimaji vice
nez muzi. 73 % zen se ptiklonilo k moznosti diilezity/velmi diilezity a jen 7 % z nich pova-
zuje dopad za nedilezity. Naopak 56 % muzi uvedlo moznost dilezity/velmi dulezity

a 21 % nedulezity/velmi nedileZzity.
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Postoje k dopadim festival( na Zivotni
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Graf 4: Postoje k dopadiim festivalil na Zivotni prostfedi (vlastni zpracovani)

Ackoliv se ukazalo, ze je vétSina dotazovanych povazuje dopad festivalu za dilezity, nehraje
vSak roli pti rozhodovani o koupi vstupenky na dany festival. Z nasledujici otazky totiz vy-
plynulo, Ze pro 65 % respondentli méa ekologicka odpovédnost festivalu minimalni vliv
na koupi vstupenky a hraji tam vétsi roli jiné faktory, jako cena vstupenky nebo program
festivalu. Neutralné se k otazce stavi 26 % a jen 9 % respondentli zohlediiuje pii vybéru

festivalu ekologickou odpovédnost.

Nasledné pokracoval dotaznik vyctem konkrétnich udrzitelnych aktivit festivali, u kterych
m¢eli respondenti urcit jejich dillezitost. Tato otdzka byla pouzita pro zjisténi postojl respon-
denti k jednotlivym &innostem, které by mohly byt zatazeny do projektu Cisty festival nad
ramec dosavadnich aktivit a byly by tak dal§i CSR moznosti pro zapojené hudebni festivaly.
Ke v§em zminénym aktivitdm se respondenti stavéli prevazné kladné a prisuzovali jim vel-
kou dulezitost. Nejkladnéji se vétsina respondent klanéla ke tfidéni odpadi, to povazuje
94 % respondentti za velmi dilezité nebo dulezité. CozZ se dokazuje i v otazce niZe, zda re-
spondenti na festivalech tfidi odpad. VyuZzivani zalohovanych znovupouZitelnych kelimk
hodnoti jako velmi diilezitou nebo dilezitou 91 % a pouhé 2 % jako nediilezitou. Pouziti
zalohovanych kelimki je jiZ na mnoha festivalech zabéhnutym systémem, roli jisté sehrala
1 vlastni zkuSenost respondentl. S tim souvisi zdkaz prodeje jednordzovych plasti, ktery
zvolilo za velmi dilezity nebo dilezity 83 %, také by 84 % ocenilo kompostovatelné nadobi,
tacky, talife a kelimky, 79 % Setfeni vodou. Tyto festivaly nabizené CSR aktivity mohou
ovlivnit sami ucastnici svym chovanim a nakladdnim s odpady na festivalu. Nejmensi dule-
Zitost pfisuzuji respondenti vyuziti solarni energie (19 %), kompostovani bioodpadu (12 %),

sdileni dopravy na festival (11 %) a recyklovanym propaga¢nim materialm (7 %).
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Dullezitost CSR aktivit festival(, N=420
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Graf 5: CSR aktivity festivalti (vlastni zpracovani)

8.3.3 Tridéni odpadii na festivalech

Protoze je hlavni naplni Cistého festivalu poskytovat t¥idéni odpadii, dalsi ¢ast dotazniku
se zamé&fovala na postoje respondentli ke tfidéni na festivalech. V otazce, zda respondenti
na festivalech tfidi, uvedlo ano 51 % z nich, ale za dulezité podminky, pokud jsou v blizkosti
kosSe na tiidény odpad. Na festivalech vzdy ttidi 38 % respondentl. To znamena, Ze vétSina
z dotazovanych bud’ jiz odpady tfidi, nebo je jsou ochotni na festivalech tfidit, pokud budou
mit do ¢eho. Déle 7 % respondentll vyhazuje odpad do nejblizsiho koSe a pouze 2 % odpad
vibec nettidi. Dle pohlavi se mezi netfidi¢e odpadl fadi 79 % muzi a 21 % zen. Pokud
by komunikacni kampan méla piesvédCovat cilovou skupinu, ktera netiidi odpady, méla by

tedy zohlednit i tyto vysledné udaje.

Tridéni odpadu a respondenti dle pohlavi,

N=420
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jsouv do nejblizsiho odpad festivaly
blizkosti kose kose
na tridéni
odpadu

Graf 6: Ttidéni odpadl a respondenti (vlastni zpracovani)
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V dalsi otazce, byli respondenti dotazovani na konkrétni typ odpadu, ktery tfidi na festiva-
lech. Mohli zvolit 1-3 moznosti, nebo uvést svou vlastni moznost. Z celkového poctu
420 dotazanych uvedlo 92 %, Ze na festivalech tiidi plasty. Ten je také nejb&znéjSim odpa-
dem, vyskytujicim se na festivalech, at’ jako jednorazové kelimky a nadobi nebo bézn¢ ba-
lené produkty. Dale 58 % dotazanych tiidi papir a 41 % také sklo. Respondenti tiidi také
kovy/plechovky (33 %) a napojové kartony (10 %). Pfi srovnani s pfedchozi otazkou zde

klesl pocet respondenti, ktefi nettidi odpad na 6 %.

8.3.4 Motivace a bariéry tFidéni na festivalech

Pro nastaveni efektivni komunikac¢ni kampané bylo nutné zjistit, co mize respondenty k tfi-

déni motivovat, a naopak také zjistit, co povazuji za mozné bariéry pro tiidéni odpada.

Nejcéetnéji zvolenou moznosti motivatorii byla dostatek kost na tfidény odpad, ktery by mo-
tivoval ke tfidéni odpada 87 % respondentii. Mezi dalsi silné motivatory respondenti uvadeli
ochranu Zivotniho prostiedi (55 %), Setfeni ptirodnich zdroji (42 %) a snizeni mnozstvi
smésného odpadu (36 %). To mize souviset také se silnou vazbou respondentti k ekologii,
kterou zminovanych 83 % povaZzuje za dlleZitou. Je tedy ziejmé, Ze se tato vazba prolina
1 do motivace respondenti. Dale 26 % motivuji ke tfidéni odmény formou darki za vytiidény
odpad. V moznosti jiné naopak jeden respondent uvedl, Ze: ,, ddrky jsou kontraproduktivni
(byla by to néjaka véc, ktera by se stejné vyhazovala) “. Vidina recyklace v nové vyrobky
motivuje 24 %. Stanek o tfidéni odpadl piimo v aredlu festivalu a vliv socidlni skupiny
je motivujici shodné pro 14 % respondentl. Zbylych 11 % motivuje partner nebo partnerka

9 % naucna videa o tfidéni, recyklaci a zpracovani odpadu.

V moznost ,,jiné¢*“ mohli respondenti uvést vlastni odpovéd’. Respondenti uvedli napt. fi-
nancni motivaci: ,, levnéjsi kemp nebo sprchy za vytridény odpad “, nebo ,,jako v Némecku —
za pytel vytridéného odpadu 10 euro zpét“. Dalsi respondent uvedl, Ze by jej motivovala:
. informace/ditkaz, Ze vytrideny odpad je opravdu vyuzity - tj. Ze se z trideénych kosii stejné
zase nesesype na jednu hromadu (vim, Ze se to casto déje) . Dalsi napad. ,, festivalova eko
straz s povolenim vykazat ucastniky, prokazatelné porusujici pravidla eko festivalu‘““ nebo

,,pivo zdarma .
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Motivatory tridéni odpadd, N=420
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Graf 7: Motivace respondentt ke tfidéni odpadi (vlastni zpracovani)

Dale pak byli respondenti dotazovani na bariéry ke tfidéni odpadi. Zde se potvrzuje, Ze do-
statek koSt v aredlu je zadkladem Uspésné tfidici kampané. Zatimco dostatek kosu je hlavni
motivator, zde 76 % respondentli vnima jako bariéru pravé nedostatek koSt na tfidény odpad.
S tim souvisi také preplnénost kosi na tfidény odpad, kterou uvedlo 72 %. Jako dalsi bariéry
respondenti vnimaji vlastni pohodlnost (41 %), alkohol (40 %) a nedostate¢né informace
o tfidéni odpadt (19 %). Negativni roli mize mit také vliv socialni skupiny (4 %) a nedosta-

tek ¢asu pro (9 %). VéEtsinu téchto bariér 1ze odbourat vhodné zvolenou komunikaci.

V mozZnosti ,,jiné* respondenti dale uvedli omamné latky a ,,alkohol, ktery obcas brani dojit
ke kosi“, nedostatek informaci: ,, obcas nevim, kam co patri a jestli se miize urcitda véc vyho-

dit napr. do plastii“, a také: ,,maly zajem lidi o dopad svého Zivota na Zivotni prostiedi .

Bariéry tridéni odpadd, N=420
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Graf 8: Bariéry pro tfidéni odpadi (vlastni zpracovani)
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8.3.5 Povédomi o Cistém festivalu

Nasledujici sekei dotaznikového Seteni bylo povédomi respondentii o projektu a aktivitach
Cistého festivalu. Z konkrétng polozené otazky, zda respondenti projekt znaji vyslo najevo,

ze vétsina dotazovanych respondentl projekt nezna (70 %), pouze zbylych 30 % ano.

Dale dotaznik zkoumal ptivod znalosti Cistého festivalu. Zde se ukézalo, Ze dileZitou sou-
¢asti je promo stanek v aredlech, nebot’ 17 % respondenti se s projektem sezndmilo piimo
na festivalu. Podstatnou roli hraji také socialni sité, 12 % respondentii objevilo projekt praveé
na nich. Dale 5 % respondentl oslovila reklama na internetu nebo se o projektu dozvédélo
diky osobni referenci od kamarada ¢i znamych. Z tisku zna Cisty festival 1 % respondenti

a ptlce procenta respondentti fekl/fekla o projektu partner/partnerka.

Dalsi otazka se vztahovala ke znalosti aktivit Cistého festivalu. Zde znovu potvrdilo 70 %
respondentll, Ze projekt samotny ani jeho aktivity respondenti neznaji. Ze znalych respon-
dentli zaznamenalo 20 % aktivitu poskytovani kost na tfidény odpad, coz je také hlavni
naplni projektu. Dalsi ¢etn¢ zminiovany byl stanek v aredlu festivalu s odménami za tiidéni
(16 %) a REC.stage s hudebnimi objevy v arealu festivalu (10 %). Déle 8 % zna nebo jiz
vyzkouselo chill-out koutek. Shodné 5 % zna workshop upcyklace, provozovan na vybra-

nych festivalech a také soutéz zacinajicich kapel v ramci REC.stage.

Posledni otazka, tykajici se pfimo projektu sméfovala k socialnim sitim. Cisty festival na so-
cidlnich sitich nesleduje 91 % respondentt, sleduje 8 % a zbyvajici 1 % socialni sité nepou-
ziva. Z téch, ktefi odpovédeli ano jsou nejsilngji zastoupenou skupinou pravé respondenti

v kategoriich 21-25 let (5 %) a 26-30 let (3 %), tedy 1 cilovou skupinou projektu.

8.3.6 Respondenti a socialni sité

V ramci zjisténi preferenci socidlnich siti, byli respondenti dotazovani, jakou socidlni sit’
pouzivaji nej€astéji. Facebook ukazal svou dominanci 1 dlleZitost, 81 % nejcasteji navsté-
vuje pravé tuto socidlni sit’. Instagram se fadi na druhou pozici, uvedlo jej 67 %. YouTube
nejcastéji navstévuje 48 %. Twitter, Pinterest a TikTok shodné uvedlo 8 % dotazanych. Po-
mérné novou socialni sit’ Clubhouse nejcastéji navstévuji 4 % a zbyvajici 1 % socialni sité
nepouziva.

Pro nastaveni vhodného obsahu na socialnich sitich v komunika¢ni kampani, bylo v nésle-
dujicich otazkach zjistovano, co hledaji respondenti na socialnich sitich a jaka forma pfi-

spevkl je nejvice bavi. Nejcastéji si dotazovani chodi na socidlni sité¢ pro nové informace
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a zajimavosti (74 %). Zabavné prispévky jsou na druhém misté, ty vyhledava 59 %. Novinky
z okruhu svych pratel vyhledava 56 % a zpravy pak 55 %. Pomérné Casto jsou na sitich také
vyhledané soutéze (6 %). V moznosti ,,jiné* respondenti také uvedli, Ze na socialnich siti

pracuji nebo ze hledaji inspiraci, obsah influencert a rozptyleni.

Mezi nejoblibenéjsi typy prispévkil patii klasicky format socidlnich siti Facebook a In-
stagram, a sice fotografie s popisem (70 %) a video ptispévky (59 %). V navaznosti na vy-
hledavani zabavy na sitich, bavi 31 % respondentil vtipné memy. Odkazy na ¢lanky nebo
blogy jsou atraktivni pro 27 % a samostatny text upoutd 23 %. Do zabavného obsahu se fadi
také védomostni kviz, ktery bavi 15 %, ale i souté¢ze a GIFy (shodné 10 %). Zbyla 3 %
respondentli nebavi zadna forma ptispévkll na socidlnich sitich. V moznosti ,,jiné* se obje-

vily také facebookové reels, instagramové stories, nebo také podcasty.

8.3.7 Forma predavani informaci o tiidéni odpadi

V zavéru byli respondenti dotazovani na preference formy predavani informaci o tfidéni od-

padi ¢ili jaké forma by respondenty nejvice zaujala, oslovila a pfiméla k tfidéni.

Vice jak polovinu respondentti (56 %) by oslovily popisné nalepky na koSich nebo popelni-
cich. Ty by mohly mit za nasledek odbourani bariéry nedostatku informaci o tfidéni. Socidlni
sit¢ se ukazaly jako vhodny zptlisob ptedani informaci, zvolilo jej 47 %. Stanek v areédlech
festival se také potvrdil jako vhodna cesta, jak oslovit respondenty (32 %). Naucna videa by
oslovila 30 % respondentti. Dal§im volenym zptisobem byly kreativni workshopy, ktery by
oslovily 28 % dotazanych. Reklama v televizi a radiu by fungovala pro 27 %, billboardy
a jiné reklamni nosice pro 17 %. Pfednasky a konference respondenti také povazuji za vhod-
nym typem piedani informaci (12 %). Blog s aktualitami a zajimavostmi by oslovil 10 %

a PR ¢lanky v tisku 9 % respondentt.

V mozZnosti ,,jiné* respondenti také uvedli jako vhodny zplsob pfedani informaci bezoba-
lové obchody, spolupréce s influencery, informace o tom ,,jak se odpad skutecné zpraco-
vava“, , informace podlozena fakty, vse zabavnou a nenasilnou formou anebo takeé ,,zakon

o povinném trideni a recyklaci odpadii *“.
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Preference predavani informaci o tridéni
odpadu, N=420

¢lanky v novinach, casopisech 38
blog na webovych strdnkdch 40
prednasky, konference m— 51
billboardy, reklamni nosice n——— 73
reklama v TV/radiu  n— 115
kreativni workshopy m————ss— 113
nauc¢nd videa M )7
stanek pfimo v aredlech festivall S ————————— 136
socialni sité T ] O]
popisné nalepky na kosSich/popelnicich  n — S ) 36

0 50 100 150 200 250

Graf 9: Forma pfedani informaci o tfidéni odpadi (vlastni zpracovani)

Posledni otazka dotaznikového Setieni poskytla prostor pro vyjadieni nazort, podnétli, na-

padi respondenti k tématu tfidéni odpadii a udrzitelnosti festivali.

Co se komunikace samotného tfidéni odpadu, respondenti se v nazorech do jisté miry potka-
vali: ,,zasadni je komunikace jakousi prirozenou, civilni a nendsilnou formou*, , kazdy ma
vSeho plné zuby, odevsad se tlaci musis, mel bys, proto nenasilna forma, pozitivni priklady
a pragmaticka motivace ke trideni“, zaroven to vSak musi byt ,.zajimavd forma, zZe zaujme
i opilého cloveka “. Respondenti dale uvadéli, ze by se mélo jednat o masivni celorepubliko-
vou kampan, protoze je tématu potieba se vice a naplno vénovat: ,, lidé nevédi, jaky odpad
kam patri, a proto ho radeéji vvhodi do smiseného odpadu*®, ,, oslovily by billboardy s redl-
nym vyobrazenim toho, jak priroda place pod nanosem odpadu, cemuz se da predejit pouhou
ohleduplnosti a prevenci“. Mezi naméty se objevil také kreativnéjsi feSeni kost na tfidény
odpad: ,, velka dratend zvirata, do kterych by se vhazovaly plechovky nebo jiny odpad *“ a také

¢

roz$iteni ko8t na t¥idéni: ,, mohla by u nich byt ob¥i cedule s popisem, co tam patri*.

Dale se respondenti zamysleli nad udrZitelnosti festivali. V tomto kontextu byla nékolikrat
zminén slovensky festival Pohoda jako ptiklad spravného udrZitelného poc¢inani. Nékteii re-
spondenti se shodli na povinném zavedeni tfidéni: ,, méla by to byt povinnost, ne slusnost“,

., super by bylo zavedeni vratnych automatu na plastové lahve primo v aredlech festivalii*

Objevily se 1 tipy pro CSR festivall jako: recyklovany merchandising festivalt, digitalizace
administrativy, omezeni tiskovin, rozdavanych na festivalech a nahrazeni mobilni aplikaci

Déle respondenti navrhuji: ,, ukazovat na festivalech, jak se da konkrétné recyklovany mate-
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rial vyuzit — stanek s vyrobky“, ,, balenou vodu pro zaméstnance a ucinkujici nahradit hlini-
kovymi lahvemi s potiskem festivalu“. Organizatoii festivalli by se méli také vice vénovat
stankatim: ,, pravidla pro vydej jidla, piti, suvenyrii, merche apod*, ,,zakaz prodeje napojii
v jednorazovych kelimcich s brckem . Padla 1 myslenka podpory stran statu: ,,festivaly

s dobrymi ekologickymi vysledky by mohly mit nasledné néjaké bonusy od statu*.

Nejvetsi problém respondenti vidi v pohodlnosti lidi: ,,kdo chce tridit, ten tridit bude”,

., hlavni problém je lenost lidi a nezajem o Zivotni prostredi z ditvodu, Ze se jich to netyka “.
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9 ANALYZA KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek byl kromé hlavniho kvantitativniho vyzkumu zvolen
pro sbér dat také kvalitativni vyzkum. Pro pochopeni hlubsich postojii a motivi k tfidéni
odpadt byl proveden také kvalitativni vyzkum prosttednictvim individualnich rozhovort
s vybranymi zastupci cilové skupiny. Na zaklad¢ vysledkli obou vyzkumi bude rovnéz sna-
781 sestavit komunikacni kampan na miru cilové skupiny. Dotazovani odpovidali na otazky
podle ptedem pfipraveného scénare, ktery slouzil jako kostra rozhovoru. Obsahem scénaie
byl tivod, ktery ucastniky rozhovoru ujistil o anonymité¢ a poskytl zékladni informace o dis-

kutovaném tématu (viz piiloha P II: Scénaf kvalitativniho vyzkumu).

Rozhovory, kvilli celorepublikovym opatfenim v ramci pandemie Covidu-19, probihaly
elektronicky jako audiohovory, které byly se souhlasem participantli zaznamenavané na na-

hrévaci zatizeni. Vyzkum probéhl v ¢asovém obdobi od 5. 3.— 8. 3. 2021.

9.1 Participanti rozhovoru

Ugastniky tohoto vyzkumu bylo 6 vybranych zastupci cilové skupiny, ktefi pravidelné na-
v§tévuji letni hudebni festivaly a maji povédomi o Cistém festivalu. Vzhledem k cilové sku-
pin€ navrhované komunika¢ni kampané v projektové ¢asti prace, se jednalo o navstévniky
hudebnich festivalil, 4 Zeny a 2 muzi ve vékovém rozmezi 22-30 let. Participanty tvofili jak

studenti stfednich a vysokych $kol, tak pracujici.

Pohlavi Vék Status
P1 zena 22 studentka VS
P2 zena 24 studentka VS
P3 zena 25 studentka VS
P4 zena 26 pracujici
P5 muz 27 pracujici
Pé6 muz 30 pracujici

Tabulka 2: Participanti rozhovort (vlastni zpracovani)
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9.2 Vysledky vyzkumu

Vyhodnoceni osobnich rozhovort je pro piehlednost rozdéleno na okruhy, do kterych spa-
daji jednotlivé otazky. Prvni okruh otdzek se vénuje festivalovému prostredi, druhy je kon-
krétné zaméien na projekt Cisty festival a tieti se vztahuje na komunikaci t¥idéni odpadi.
V nésledujici kapitole bude pouzita jen zkracena forma odpovédi participantt, jejich plné
znéni je mozné najit v prepisech, umisténych v ptiloze P III. Rozhovory s participanty vy-
zkumu pomohly ziskat potfebné podméty a informace o postojich a motivaci k separaci od-

padu.

9.2.1 Participanti a prostiedi hudebnich festivali

Participanti byli cilen€ vybrani tak, aby se jednalo o navstévniky festivald, a aby tak ve svych
odpovédich vychdzeli z vlastnich zkuSenosti s festivaly. Nejcasteji zmiiovanymi festivaly
byly Colours of Ostrava, Rock for People, Hrady.cz, ale také Beats for Love, jiz nepotadany
Trutnov Open Air festival, ale také majalesy a mensi lokalni festivaly. Dva participanti dale
uvedli nejenom ucastnickou, ale také pracovni zkuSenost s festivaly ve Velké Britanii,

kde pracovali jako uklizeci.

Ekologicka odpovédnost hudebnich festivali je pro vSechny dotdzané dulezita. P2: ,,Z mého
pohledu jsou festivaly, které jsou ekologicky odpovédné, lepsi nez ty, které to neresi.“
Vsichni kvituji ptfichod znovupouZitelnych kelimkii, coz zdsadnim zplsobem ovlivnilo
mnozstvi vyprodukovaného odpadu. P5: ,, Na festivalu by vsak méla byt moznost vypit si pivo
i ze skleneéného pullitru. Napriklad ve VIP zoné, ¢i jinak vymezeném prostoru. “ Mezi nejdi-
nerl a také aktivity, tykajici se gastronomie. P3: ,, SnaZila bych se omezit pouzZivani jedno-
razovych plastovych taliri a pribori u rychlého obcerstveni. “ Zminovana byla také solarni
energie. Zatimco 2 nazory jeji vyuziti oceniuji, respondent PS5 ryze technickym pohledem na

véc tuto mySlenku zcela vyvraci.

Ke tfidéni odpadii se vSichni participanti stavi kladné, vétSina z nich je zvykla tfidit z domu
apovazuji za dalezité tfidit i mimo domdécnost. P2: ,, Pokud lidé nejsou zvykli tridit z domova,
nebudou tridit na festivale. “ Pti tfidéni odpadil v aredlech festivalii miiZze byt problém v ne-
dostateéném mnozstvi tfidicich nadob, ale také v nedostatecném znaceni. P5: “Nikde neni
jasné uvedeno, zda mohu vyhodit do plastu pouzity pribor od mastné omacky. Nebo zda je

3

vhodné vkladat do kontejneru na papir velmi znecistené papirové tacky od jidla.
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Co se ty¢e motivace, respondenti zminuji dostatek barevnych kosu ke tfidéni. P4: ,,Je to
otazka zvyku a samozrejmé taky pristupnosti — mit odpad kam vytridit. “ P6: ,, Motivuje mé
zazitek z festivalu, ktery si vice uziju v pekném a cistém prostredi. “ Motivujici mize byt také
bezprostfedni kontakt s mnozstvim vyprodukovaného odpadu, P3: ,, Nekolikrat jsem bri-
gadné po festivalech ¢i poutich uklizela a diky témto zkusenostem to beru jako samozrejmost,
nepotrebuji zZadnou extra motivaci.* P6: ,, Prece jenom kdyz kolem sebe clovek vidi tolik
neporadku na zemi, kazi to celkovy dojem a pozitek z festivalu. “ P1: ,, Neni to asi o motivaci,

ale celkovém pristupu, ktery mam v sobe.

V otazce bariér pfi tfidéni na festivalech participanti uvedli rozli¢né divody. Velkou roli
hraji dle odpovédi dostupnost, rozmisténi a také pieplnénost tfidicich mist, ale také vliv so-
cidlni skupiny. P6: ,, Banda mladych klukii treba nebude tiidit, protoze by mezi sebou vypa-
dali treba trapné, nebo nepatiicné. Jde taky o néjakou spolecenskou pozu.“ Zminovana je
také pohodlnost a lenost navstévnikl. P6: ,, Na co jit par krokit s odpadem do Zlutého kose,
kdyz to muzu hodit do kose, co mam zrovna po ruce. Na festivalu jsou lidé vétsinou v takovém
rausi a nevnimaji v opilosti néjaké trideni nebo odpovédnost.“ P2: ,, PohodlInost lidi, pod
vlivem alkoholu zapominaji na spolecenskou odpovédnost. “ P3: ., Hlavni bariéru tvori neve-
domost a lenost navstévnikii, coz vede ke lhostejnosti. S nevédomosti Ize bojovat, ale lenost
je orisek.” Participanti také uvedli, Ze je Casto vina na samotnych organizatorech.
P5: ,, Hlavni bariérou na festivalech je predevsim neznalost lidi a s tim spojena Spatna in-
formovanost organizatoru. “ P4: ,, Poradatelé by meli mit povinnost zajistit odpovedné na-
kladani s odpady, které jejich festival vyprodukuje. Stejné jako neni problém zajistit mobilni
WC, nemél by byt problém pronajmout popelnice a najmout dostatek lidi, kteri na né budou
dohlizet. “ P1: ,, Bariérou by mohly byt finance a vice vynalozeného usili ze strany organiza-

‘

torit. *

9.2.2 Povédomi Cistém festivalu

Vzhledem k cilenému vybéru participant rozhovort tak, aby méli alespont minimalni poveé-
domi o Cistém festivalu byla otazka, zda projekt znaji, spise obligatniho charakteru. Avsak
doplilyjicimi otdzkami bylo zjiSténo, Ze participanti se o projektu dozvédéli vétSinou

od svych kamaradi, nebo pfimo na stdnku v areédlu festivalu, ale i na socidlni siti Facebook.

Mezi ¢innosti, které maji participanti v povédomi, patii poskytovani kost na tfidéni odpad

a osvéta tiideéni, ale také dvakrat zminéna REC.stage. Jeden z respondentti, PS5, povazuje
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Cisty festival: ,, pouze za obchodni ndzev, pojmenovany takto za ucelem ziskavani dotaci.

At uz z Evropskeé unie, ¢i z méstskych rozpoctii, nebo soukromého sektoru.

Samotny stanek vzbuzoval v participantech rizné postoje. Polovina participantli samotny
stanek nenavstivila a druha polovina se v ndzorech razni. P3: ,, Libil se mi pristup pracov-
nikii, kteri ochotné zodpovedeli mé otazky a vysvetlili mi, co se déje dal s vytrizenym odpa-
dem.“ P4: ,, Myslim, Ze to byl program urceny spise pro mensi navstévniky, kazdopadné je to
takovy hezky zpusob, jak trochu zménit pohled verejnosti na odpad a jeho vyuziti. A motivo-
vat je hezkou odmeénou. “ P5: ,, Myslim, Ze na stanku neni jedind véc, ktera by se dala popsat
Jjako prinosnd, ¢i nécim zajimava. “

Pouze dvé participantky sleduji projekt na socialni siti Facebook, ostatni projekt nesleduji.

9.2.3 Komunikace tFidéni odpadi

O udrZitelnost a environmentalni témata se vSichni participanti néjakym zplisobem zajimaji,
at’ uz aktivné, ¢i necilené. P4: ,, U veganstvi a minimalismu, se kterymi se posledni roky silné
ztotoznuju, citim, stejné jako mnoho dalsich lidi, velky presah do environmentalismu a udr-
Zitelnosti. “ Zenské zastoupeni vyuziva k informaci o téchto tématech pfevazné socilni sité,
zejména Facebook, ale i1 Instagram a YouTube. MuZi preferuji tradi¢néjsi kanaly, jako TV
nebo védecke Clanky. P6: ,, Informace ziskavam prevazné z TV, z ruznych poradu nebo do-
kumentu o prirodé a skrze riizné clanky v online médiich. “ P5: ,, Ve formé védeckych clankii

¢

v tisku, nebo z ovérenych zdrojit na internetu. ‘

V otézce, zda participanti ¢tou néjaké blogy, se ukazalo, Ze jen jedna z nich pravidelné blo-
gove clanky Cte. P1: |, Ano ctu, celkove o ekologickych tématech jako je kosmetika, cistici
prostiredky, plus témata, jak Zit vice ekologicky, nebo mit udrzitelnou domacnost.“ Zbytek
participantl sice blogy necte, ale pokud by byl obsah zajimavy, nebrani se tomu naklonit.
Kombinace ekologickych témat s prostiednim hudby a hudebnich festivalil se ukézalo jako
zajimavé a atraktivni pro blogové ptispévky. P3: ,, Blogy sice nectu vitbec, ale klidné bych si
takové informace precetla. “ P6: ,, Spojeni téchto témat by pro me urcite zajimavé bylo, mam
rad hudbu a o trideni bych si také néco precetl. “ P4. ,, Pokud by byl obsah takového blogu
doprovazeny napr. strucnou infografikou, pripadné shrnutim, zvazila bych to.“ Obsah
¢lankd by vSak musel byt podloZen ovéfenymi informacemi a fakty. P5: ,, Nazory nevzdéla-

nych lidi mé nezajimaji.
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S tim se poji také postoj participantii k newsletterim. Pro dva participanty by forma newslet-
teru nebyla zajimava. P5: ,, Ihned bych se odhlasil z odbéru novinek. * Zbytek newslettery
odebira, otevira a Cte. P4: ,, Pokud se newsletter vaze k problematice, o kterou se zajimam,
nevaham a odebiram. “ Samoziejme hraje roli obsah sdéleni, ktery by musel korespondovat
s obsahem blogovych ¢lankt a byt podlozen fakty. P6: ,, Musel by byt kratky a vystizny, za-

ujmout na prvni dobrou, treba péknou grafikou a chytlavym predmeétem. *

Dalsim zaméfenim byla otdzka na téma kreativnich workshopti upcyklace a prednasek,
kdy se participanti méli zamyslet na tim, zda by to pro né bylo lakavé, ¢i nikoliv. Dva z par-
ticipantd problematiku dobfe znaji, proto by se workshopii neucastnili z obavy, ze by jim
nepiinesl nové informace. Ostatni dotazani by této kreativni formé predavani informaci dali
Sanci a ucastnili by se ji. Mezi ocekdvani od workshopti patii hlavné praktické a neokoukané
informace a tipy, jak efektivné hospodafit s odpady. P3: ,, Ocekavala bych, ze bych se diky
tomu naucila lépe a efektivnéeji hospodarit s odpady, predchazela jejich vzniku, a predevsim
bych se naucila spravné odpady tridit.“ P2: ,,Asi by mé zaujal workshop, ze kterého bych
si néco odnesla, fyzického, jako napr. latkovy pytlicek.“ P6: ,,Ocekdval bych interaktivni

zasveceni do dané tématiky, praktické ukazky recyklovanych produkti.

Nasleduji otazka smétovala k predavani informaci o samotném tfidéni odpadii a jak by toto
sdeleni mélo podle dotazanych vypadat, aby je donutilo o problematice pfemyslet, ¢i konat.
I kdyZ se recipienti ve svych preferencich lisili, vétSina z nich uvedla socialni sité jako
vhodny prostiedek ke komunikaci. Obsah sdé€leni na socialnich sitich by mél byt jednodu-
chy, struc¢ny, jasné pochopitelny. Co se tyce formy ptispevk, recipienti uvedli hned nékolik
ptiklada. P1: ,, Uvitala nové tipy/napad, jak si vyrobit vlastni mydlo ¢i zero waste platénku
na potraviny. “ P3: ,, Nejvic si vsSimam fotek, meme obradzkii nebo videi. Zaujme ukazka mnoz-
stvi vyprodukovaného odpadu a jaké vyrobky lIze z recyklovaného materialu vytvorit. *
S ¢imZ souhlasi také R6: ,, Vétsinou pomaha videt néjaky extrém, odstrasujici priklad z rea-
lity, jaky neporadek jsou lidé schopni na festivalech vytvorit.“ P4: ,, Dobry potencial ma
podle mé infografika, nékteré prispevky by mohly zduraznovat benefity tridéni pro nasi pla-
netu, jiné zase, co vSechno z recyklovaného odpadu miize vzniknout. “ Kromé samotného ob-
sahu je dle participanta P6 diilezita také Cetnost sdéleni: ,, Cim vice se o daném tématu bude
mluvit, tim vice mé to donuti se o danou problematiku zajimat, zjistovat si informace a menit
sve chovani. “ Participantka P2 by ocenila také spolupraci s néjakymi influencery: ,, Muselo

by se vybirat velmi obezretne, aby to byli lidé, kteri se dlouhodobé venuji tématu udrzitel-
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nosti. “ Dle P6, by se mohlo jednat o samotné kapely nebo hudebniky, kteti by tfidéni pro-
pagovali: ,, kdyz uz se jedna o festivaloveé prostredi, tam maji kapely na navstévniky docela
vliv*“, dale pak dopliiuje, Ze by komunikacni kampan méla v lidech vyvoléavat silné emoce:
,,néco jako kampan Nemyslis, zaplatis, na zpiisob, at’ si lidé uvédomi, Ze jinou planetu ne-

‘

mame. Libila by se mi masivni reklama v TV, i billboardy kolem cest a videa na YouTube. "

Posledni otazkou byli recipienti dotazovani na nézor, jestli je potfebné §ifit osvétu a popfi-
pad¢ mezi jakou cilovou skupinu. VSichni souhlasi a povazuji Sifeni osvéty za dilezité a pro-
spesné. P3: ,, §iFit osvetu je naprosta nezbytnost, protoze, jak uz jsem zminila, nevédomost
vede ke lhostejnosti . P1: ,, osvéta je jisté dulezita, hlavné v téchto casech, kdy lide resi jiné
véci a na ekologii se zapomind. “ P2: ,, jsme na pokraji klimatické krize, to by si lidé méli
uvedomit“. Osvétu by recipienti Sifili nejlépe napfic vSemi generacemi, ale primarn¢ mezi
mladou generaci. P3: |, mladsi generace bude tvorit nasi budoucnost, a proto bych se zame-
Fila predevsim na tuto skupinu lidi*“. P6: , ¢im vice lidi bude o dané problematice védeét
a mluvit o ni s dalsimi lidmi, tim cistéji bude nejen na festivalech . Participant P5 si mysli,
ze by osvéta mela byt Sifena také ve svété: ,, t77idi CR i Evropa, ale kdyz clovek vidi, jak
neukdaznénd je napriklad Cina, co se tyce tridéni, ztraci pak clovek chut byt tak velice ak-
tivni. “, zaroven doplnuje, ze by lidem mély byt v ramci osvéty vysvétleny: ,, zdkladni prin-
cipy cinnosti elektraren, spaloven odpadu, tézby uranu a jeho zpracovani. Hledat moznost
lepsiho vyuziti plutonia, deuteria, vodiku. Ne SiFit pouze jednu nerealnou zelenou myslenku

a na ni stavéet neco “.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

10 SHRNUTI VYZKUMU

Provedena SWOT analyza a shrnuti vysledkl kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu v te-
oretické ¢asti prace, bude spolu se vSemi dostupnymi informacemi a daty vychodiskem pro

nasledujici projektovou ¢ast.

V prvni ¢asti vyzkumi, tedy v otdzkach, zamétujicich se na festivalové prostiedi a environ-
mentalné zamétené aktivity bylo zjiSténo, ze drtiva vétSina respondentil spada do kategorie
navstévniki festivalii, mohli tedy na problematiku nahlizet z osobni zkusenosti. Ackoliv je
pro vétsSinu respondentd diilezitd environmentéalni odpovédnost festivalil, pfi koupi vstu-
penky k tomu nepiihlizi. Protoze se vSak ukazalo, Ze respondenti se o dopady festivalt zaji-
maji, nabizi se zde rozsifeni palety CSR aktivit pro festivaly, v ramci projektu Cisty festival.
mentalniho zaméteni povazuji respondenti zavedeni a pouzivani znovupouzitelnych kelimku
i nadobi ke konzumaci potravin a ttidéni odpadii, dohled nad kompostovanim odpadi nebo
sdileni dopravy na festivaly. Pravé to by bylo mozné vyuzit i v rdmci PR kampan¢ ke zvidi-
telnéni projektu. Velmi pozitivnim zjisténim bylo, ze na tfidéni odpadi se aktivné podili
vétSina z dotazovanych. Motivovat respondenty k tfidéni odpadl na festivalech je mozné
prostiednictvim Sirokého pokryti tfidicich mist po arealu, dale také skrze podévani informaci
o vyuzitelnosti odpadl pro recyklaci a informaci o dopadech nettidéni. Vyzkumy také po-
tvrdily predpoklad, Ze kromé& nedostatku tfidicich mist, jsou nejvétsimi bariérami pro tfidéni
vnitini faktory respondentd jako pohodlnost, nedostatek informaci nebo ovlivnéni socialni

skupinou.

Co se ty&e povédomi o Cistém festivalu, zde se jasné ukéazal prostor pro zviditelnéni pro-
jektu. Pouhych 30 % respondentil projekt znd, z cehoZ jen 8 % jej sleduje na socialnich sitich.
Vzhledem k tomu, Ze polovina respondentil se s projektem sezndmila naZivo v areédlech fes-
tivall, nabizi se zde zefektivnéni komunikacni strategie, vedouci k zvyseni poctd fanouski
a sledujicich na online platforméch a tim také zvySeni pové€domi o této form& CSR aktivit
pro festivaly. ZlepSeni dosavadni komunikace by také spélo ke zvySeni participace na tfidéni
odpadu v areélech festivalli. Nastavené cilové skupiné mladych lidi, ndvstévniki festivalt
do 35 let odpovidalo v dotazniku 89 % respondentti. Tato cilova skupina preferuje ziskavani
informaci prostfednictvim socialnich siti, je tedy zapotiebi se na n¢ vice zaméfit. Protoze je

projekt zavisly na festivalovych sezénach, je mozné komunikaci doplnit o dal$i néstroje
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marketingové komunikace v jeden harmonicky celek tak, aby komunikace tématu t¥idéni

odpadi a environmentéalni odpoveédnosti mohla probihat po cely rok.

Ukézalo se, ze vysledna data od respondenti koresponduji s vnitinimi 1 vnéjSimi faktory
ve SWOT analyze. Potvrdilo se, Ze je potfeba podporovat silné stranky projektu, jimiz
je téma udrzitelnosti festivald, propojeni osvétového a zdbavného obsahu na socidlnich si-
tich. Rozvijet je potieba také prilezitosti, které potvrdili rovnéz sami respondenti, a sice
kladny vztah ke tfidéni ¢i rozSiteni CSR aktivit pro festivaly. Eliminovat je zapotiebi slabé
stranky, tykajici se zmatecnosti komunikace a nevyuzitého potencidlu socialnich siti, tak aby

doslo k rozsitfeni povédomi o projektu a budovani kladnych vztahd s navstévniky.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Které ekologicky odpovédné aktivity festivalii jsou pro navStévniky dilezité?

Jak z vyzkumt vzes§lo, CSR aktivity festivall, zejména ty, spadajici pod environmentalni
pilit, povazuji navstévnici za velmi dilezité. Mezi nejdilezitéjsi odpovédné kroky festivalii
patii zajisténi dostatku barevnych kost ke tfidéni odpadii a pouziti znovupouzitelnych plas-
tovych kelimki na napoje, s ¢imz souvisi zdkaz prodeje jednordzovych plastl a snaha stan-
katl o ekologické varianty nddobi v oblasti gastronomie. To jsou také aktivity, se kterymi
se nejbéZnéji potykaji sami navstévnici arealtt a ovliviiuji je svym chovanim. DuleZitost
je pfisuzovana také v mens$i mife vyuziti solarni energie, napf. pro nabijeni telefontl, orga-

nizovana sdilend doprava na festival, ¢i recyklované propagacni materialy.
VO1: Jaké jsou hlavni motivatory a bariéry pro tiidéni odpadi na festivalech?

Zjisténi, co cilovou skupinu motivuje, nebo se naopak ukazuje jako mozna bariéra, je klico-
vou soucasti planovani komunika¢ni kampané. V obou vyzkumech se potvrdilo, ze nejsil-
néjSim motivatorem pro tiidéni je dostate€né mnozstvi koSt na ttidény odpad, rozmisténych
v aredlech festivalil. Motivujici roli také hraje ochrana zivotniho prostiedi, Setfeni ptirodnich
zdrojt, ale také snizeni smésného odpadu, vyprodukovaného na festivalu nebo recyklace
v nové produkty. CoZ poukézalo na silnou vazbu respondentli k ekologickym aktivitdm, jez
se prolinaji pravé do dlouhodobé a trvalé motivace ke tfidéni. Okamzitymi motivatory
na festivalech miZzou byt odmény, darky nebo jiné festivalové bonusy za kazdy vyttidény
odpad. Motivy k tfidéni odpadi tedy mohou byt rozlicné. Hraje roli motiv ochrany zivotniho
prostfedi a jeho znecistovani, naucené zvyky, Groven vzdélani v oblasti, potieba sebereali-

zace, ale 1 vliv dGvéryhodnych idold. Mezi hlavni vnéjsi bariéry pro tfidéni na festivalech
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patii nedostatek tfidicich mist v aredlech nebo jejich pieplnénost, coz jde ruku v ruce s jiz
zminénou motivaci. Co se tyCe vnitinich bariér, zde sehrava roli pohodlnost navstévniki,
nedostatecna vzdelanost v oblasti tfidéni a v neposledni fad¢ také alkohol. Festivalové opo-
jeni muze navstévniky vést ke lhostejnosti k jakymkoliv zasadam. Vnitini bariéry l1ze od-

bourdvat vhodné zvolenou komunika¢ni kampani.

VO3: Jaka forma predavani informaci o tfidéni odpadi, by byla prijatelna pro cilo-
vou skupinu?

Zéasadnim pravidlem pro nastaveni veskeré komunikace je jednoduchost. Sdéleni by mélo
byt jasné, srozumitelné a jednoduse pochopitelné. Protoze se jedna o komunikaci v ramci
socialné-kulturniho marketingu, mize byt ve sdéleni vyuzit humor, ale zaroven by mély byt
pfedavany ovétené a podlozené informace, zalozené na redlnych datech. Z vyzkumi vyply-
nulo, Ze mezi vhodné formy pieddvani informaci o tfidéni odpadd v misté festivala jsou
popisné cedule/nalepky, umisténé na tfidicich nadobach. Ale také promo stanek, poskytujici
potfebné informace, vztahujici se k problematice. Ve stanku by byly kvitovany a navstévo-
vany také workshopy nebo pfednasky na dana udrzitelné témata.

Mezi vhodné komunikacni kanaly, nevztahujici se pevné k festivalovému prostiedi se fadi
socialni sité (zejména Facebook, Instagram a YouTube). Na téchto platformach je vhodné
vyuzit typy prispévki: fotografii s popisem zajimavosti, kratka ¢i dlouha videa, ale 1 vtipné
zaloZené meme. V souvislosti se socialnimi sitémi by byla ptijatelnd také spoluprace s hu-
debné-ekologicky zaloZenymi influencery, napt. formou podcastii nebo blogli. Samostatny
blog s hudebné-ekologickym zaméfenim a nasledny newslettering by rovnéz cilovou sku-
pinu zaujal. Z tradi¢nich nastroji nadlinkové komunikace by byly pfijaty 1 video spoty

a vhodné zvolené reklamni nosice.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 VYCHOZI SITUACE CISTEHO FESTIVALU

Tato kapitola bude odrazem ke zpracovani ndvrhu nové komunikacni kampan¢. Na zakla-
dech vysledkl z praktické Casti prace a zasvéceného pohledu autorky do projektu, bude
popséana vychozi situace marketingové komunikace. Zamétovat se bude jak na nedostatky

nebo slaba mista komunikace, tak na ptilezitosti ke zlepSeni.

11.1 Soudasna marketingova komunikace Cistého festivalu

Cisty festival vyuziva Sirokou skdlu marketingovych aktivit, z nichz vétSina je ptenesena do
online prostiedi. Offline propagaci zastava promo stanek, reklamni nosice a tist€éné materi-

aly. V této kapitole budou popsany dulezité komunikacni kandly projektu.

11.1.1 Reklama

V minulosti probéhla n¢kterd medidlni partnerstvi, napf. s radiem Evropa 2 a moderatorem
Pavlem Cejnarem a hudebni televizi O¢ko, ktera pinesla celorepublikové povédomi. Vzhle-
dem k podobnosti cilové skupiny zmitlovaného rédia i televize se jednalo o velmi zdafilou
slozku komunika¢niho mixu. Posluchaci a divaci reagovali ve velké mife na soutéze o vstu-
penky, které byly v ramci partnerstvi poskytnuty. V soucasné dob¢ zadnou masivni kampan
projekt nevytvari. VyuZziva online reklamu ve formé placenych ptispévki na socidlnich sitich
a také vyhledavaci kampané na Google. Mezi soucasné vyuzivané formaty patii také re-

klamni nosice a bannery v arealech festivali.

11.1.2 Online komunikace
Webova stranka

Aktuélni podoba stranek (kde dni 1.3.202) www.cistyfestival.cz je feSena jako one page,
tedy jednostrankovy web bez dalSich podstranek. Naviga¢ni menu tak skéc¢e na jedné hlavni
strance. V menu jsou zatazeny sekce: Co je Cisty festival, Kde nds najdete, Pro potadatele,
REC.festival a kontakt. Design stranek je jednoduchy, ptehledny a je responzivni pro mo-
bilni zatizeni i tablety. AvSak z obsahového hlediska velmi pokulhdva. Obsahovym sdélenim
se zaméfuje predev§im na organizatory festivall, kterym poskytuje informace tykajici
se spoluprace. Prosty navstévnik si mize projit akorat historické milniky projektu a také
seznam zapojenych Cistych festivaltl. Zcela schazi zakladni informace a vysvétleni principu

projektu véetné aktivit, které Cisty festival poskytuje a dale pak atraktivni a staly obsah pro
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zacinajici kapely. A v neposledni fad¢ pak alfa a omega komunikace, tedy obsah zamétujici

se na tiidéni odpad.

Tyto nedostatky by pomohl vyftesit blog s pravidelnym obsahem, ktery by se zamétoval stfi-
dave na vSechny cilové skupiny a pokryl by jak témata, nabadajici ke tfidéni a udrzitelnosti
hudebnich festivaltl, tak zdbavna jako tipy a rady nebo novinky o recyklovanych hudebnich
objevech. S tim souvisi i newsletter, ktery by blogové ¢lanky podpofil diky vyuziti e-mai-
lové databaze a ptivedl by tak k obsahu na web vice navstévnikli. Zaroven by zptehlednil

komunikaci k vyty¢enym cilovym skupindm a kazdé z nich nabidl to, co hleda.

Soucasna webova prezentace vyzaduje fadu zmen, a to hlavné po obsahové strance. Hierar-
chii webové stranky je nutné navrhnout efektivnéji, s ohledem na pozadavky cilové skupiny.
Néavrh novych webovych stranek by diky spravnému copywritingu pfinesl lepsi pozici v or-
ganickém vyhledavani a také by umoznil piedvidat kli¢ova slova k pfipadnym PPC kampa-
nim. Protoze jsou webové stranky odkazovym mustkem pro vSechny komunikaéni kanaly,

je dilezité se na jejich realizaci diimysIné zaméfit.

cisty festival

Wi -
205000
navatévnikl tfidi kaZzdorocné
na festivalech odpady

]

Obrazek 2: Soucasna podoba webovych stranek (cistyfestival.cz)
Socialni sité
Facebookova stranka (@cistyfestival aktudlné ¢ita (ke dni 2.3.2021) 8332 fanouski a jedna
se o primarni komunikaéni kandl pro pfedavani a ziskavani informaci od fanousku stranky.
Podobné¢ jako na webovych strankéach 1 zde se michd obsah pro cilové skupiny. Na strance
jsou publikovany ptispévky tykajici se festivalii (pozvanky na Cisté festivaly, informace
k festivalim a stanku v arealu) a tfidéni odpadl jako takového a také soutéZe kapel v ramci

REC.stage. Kromé¢ toho na strance probihaji také soutéZe o vstupenky na festivaly, coZ re-

kordné zveda organicky dosah. Obsah ale neni konzistentni a nejvétSim problém je hluché
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obdobi po skonceni festivalové sezony, kdy pravidelnost ptispévkii konci a stranka se az na

par vyjimek uspi a probudi se az se spusténim ptihlasek do soutéze kapel (cca v bfeznu).

Cisty festival méa ucet také na Instagramu jako @cistyfestival, kde je aktudlng (ke dni
2.3.2021) 281 sledujicich. Ptfidavany obsah zcela koresponduje s obsahem na Facebooku,
je tedy jednoduse sdilen na ob¢ socidlni sité najednou. Instagram je vSak postaven na odlis-
nych principech. Facebook je takové ulozisté informaci o festivalech a tidéni, kdezto In-
stagram je piedevsim estetickd, vizualni platforma, kam uzivatelé chodi za aktualnim, krea-
tivnim obsahem a inspiraci. Uéet na Instagramu v sobé skryva nevyuZity potencial, jak do-
sahnout na nové potencialni sledujici/tfidice a aktivizovat ty stavajici. Ob¢ dvé sité si za-

slouzi vétsi pozornost a nabizi se fada doporuceni a zlepSeni.

Projekt vyuziva také YouTube kandl s ndzvem REC.tv, ktery aktudlné (ke dni 2.3.2021)
odebird 431 odbératellr. Obsah tohoto kanalu jiz byl popsan v kapitole 6.1.5. YouTube kanal
poskytuje prostor pro uchovani zdznamii koncertii REC.stage, ale i pro spolupraci s mladymi
youtubery, ktefi se tématem udrzitelnosti zabyvaji. Video je stale nejvice zddanym obsahem,

proto se tato moznost rozsifeni kanalu nabizi.

11.1.3 Public relations

V ramci PR se jedna se o pravidelné vydavané tiskové zpravy, dale pak zminky v progra-
movych broZzurich zapojenych festivall, a také ¢lanky na vedlejSim projektu zadavatele —
Samosebou.cz a v nékterych online médiich. Mezi dalsi vyuzivané prostfedky PR patfi tis-
koviny jako informacni brozury a letacky, které jsou distribuovany na promo stanku.
V ramci PR je rozhodné ptilezitosti oslovit vybrané influencery, zabyvajici se hudebné-eko-

logickym zptisobem Zivota ke spolupraci.

11.1.4 Event marketing

V oblasti event marketingu podniké Cisty festival mnoho aktivit. Jiz zminéna vlastni scéna
REC.stage (viz kapitola 6.1.4), ktera poskytuje koncerty vitézl soutéze kapel na vybranych
vetsich festivalech. Tato forma event marketingu piitahuje pozornost jak na misté, tak v on-
line prostiedi. Dale pak promo stanek Cistého festivalu v arealu kazdého zapojeného festi-
valu, kde si navstévnici mohou kromé osvéty v oblasti tfidéni také zasoutézit a ziskat

recyklované odmény. A pak také jiz zminovany workshop upcyklace odpadovych materili.
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11.2 Vychozi body pro komunikaéni kampan v kostce

environmentalni odpovédnost festivalll je pro navstévniky velmi dilezita
navstévnici ocenuji zaclenovani environmetalnich aktivit do organizace festivalt,
vedouci ke snizeni dopadu na zivotni prostiedi

prostor pro rozsifeni CSR aktivit Cistého festivalu

motivace ke tfidéni odpadt je rozli¢na, dilezité je poskytnout dostate¢né mnozstvi
kosi ke tfidéni a vysvétlit, jakym zptsobem tfidit a jaky to ma smysl/vyuziti
zamgéteni na cilovou skupinu navstévniki festivalti ve véku 18-35 let
komunikace by méla byt jasna, dobie pochopitelna a bez silného natlaku

sdéleni podlozeno ovéienymi informacemi, mize obsahovat také humor
kombinace pou¢ného a zdbavného obsahu se jevi jako dobra kombinace
ukazovat realné priklady, ¢isla, statistiky vytfidénosti

offline a online aktivity musi byt v jednom souladu

prostor pro spolupréci s influencery
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE CISTEHO FESTIVALU

Na zakladé teoretického vychodiska a zjisténych vysledkt v praktické ¢asti prace bude v této
kapitole navrzena efektivni komunikacni kampan zaméfena na tiidéni odpadt na hudebnich
festivalech, které poskytuje projekt Cisty festival pro zadavatele Autorizovanou obalovou
spolecnost EKO-KOM a.s. Kvantitativnim i kvalitativnim vyzkumem bylo ovéfeno nasta-
veni cilové skupiny a také povédomi o zkoumaném projektu. Cilem vyzkum bylo také zjis-
tit, jaka média respondenti preferuji, a jaka forma komunikace sdéleni jim nejvice vyhovuje.
Névrh konkrétnich feSeni nové komunikace bude vychdzet z konkrétnich potteb respondentii
obou vyzkumi, ze SWOT analyzy a z jiz osvéd¢enych komunikacnich kanald projektu. Bu-

dou do n¢j rovnéz zapracovana vSechna doporuceni autorky na zakladé¢ internich informaci.

Cilem této ¢asti prace je tedy navrZzeni feSeni zjiSténych nedostatkll v komunikaci a vyuziti

prilezitosti pro budouci fungovani projektu a osloveni relevantni cilové skupiny.

Komunikac¢ni kampan bude zaméfena na zefektivnéni a zatraktivnéni dosavadni marketin-
gové komunikace projektu Cisty festival a zaroveii bude obsahovat navrh roziifeni nabize-
nych environmentalné odpovédnych aktivit festivali. Vzniklou kampai bude moci projekt
Cisty festival vyuzit pro komunikaci jak smérem ke stavajicim fanousktm, tak také k akvi-
zici novych potencialnich t¥idica a k celorepublikovému zvySeni povédomi o tomto pro-

jektu.

12.1 Positioning

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o projekt autorizované obalové spolecnosti EKO-KOM a.s.,
ktera ma vysadni postaveni na trhu sbéru t¥idénych odpadii, nema v tomto sméru Cisty fes-
tival konkurenci. Na projekt 1ze nahlizet z mnoha uhli. Zaprvé z pozice organizatort jako
na zprostfedkovatele CSR aktivity pro jejich hudebni festivaly. Pak samoziejmé z pozice
zabavy. A také z pozice hudebni kapely, které projekt nabizi Sanci zahrat koncert na scéné
Cistych festivalii — REC.stage. V tomto sméru zaujima jedine¢nou pozici, protoze kombinuje
prvky kulturniho 1 socidlniho marketingu, zamétujiciho se na osvétu ttidéni odpadi s presa-
hem do spolecenské odpovédnosti festivald.

Jedna se o unikatni motiva¢ni projekt na podporu tfidéni v konkrétni oblasti hudebnich fes-

tivall, jehoz obdobu ani ve svété nenajdeme. Spojeni zprosttedkovatele kulturniho zazitku

diky REC.stage a zaroven vychovné cCinnosti k udrZitelnosti, ve svété nema obdoby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

I kdyz se jedna o projekt s desetiletou historii a uréitym povédomim u cilové skupiny, stejné
jako se neustale vyviji a roste festivalovd komunita, spolu s ni by se mél vyvijet i projekt
samotny. Projekt je celorepublikovy, lokaln€ plisobi predevsim v ramci konkrétnich hudeb-
nich festivali, ale komunikuje pfedevsim také online celoplosSné€. Nabizi prostor pro akvizici
stale novych potencidlnich tfidi¢l a zaroven prostor pro reakce na zmény chovani a ptani
stavajicich fanouski. Na kladné umisténi znagky Cisty festival v myslich cilové skupiny

bude brat ohled nova komunikacni strategie, popsana nize.

12.2 Identifikace cilové skupiny

Spravné definovani cilové skupiny je zasadnim krokem pii ptipravé komunikac¢ni kampané.
Cilové skupiny jsou rtiznorodé stejné jako jsou rliznorodé samotné aktivity projektu. Mi-

zeme identifikovat tfi zdkladni skupiny:

1. navstévnici festivali — komunikace dulezitosti tfidéni odpadii na festivalech
2. organizatofi festivalli — moZnost zapojeni svého festivalu do projektu Cisty festival
3. mladé zacinajici kapely — soutéz hudebnich objevli v ramci REC.stage

Navrhovana komunikacni kampai bude vSak zacilena na primérni cilovou skupinu navstév-

nikd festivalil, studenty a pracujici ve véku 18-35 let.

12.2.1 Demograficka a geograficka segmentace

Z dostupnych statistik (graf 11) hlavniho komunika¢niho kanalu — facebookové stranky lze
vycist, Ze nejpocetnéjsi skupinu tvoii fanousci ve véku 25-34 let (26 %), druhou pak fanousci
18-24 let (17 %). Z geografického hlediska jsou nejsilngji zastoupena mésta Praha, Brno,
Otrava, ale také Plzen a Frydek-Mistek. Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze nejpocetné;si
skupinu odpovidajicich tvofili respondenti v€kovych skupin 20-25 let (40 %) a 26-30 let
(26 %) a ekonomického statusu pracujicich (38 %) nebo studentii vysokych skol (36 %).

Na zékladech téchto tidaji budou sestaveny persony komunika¢ni kampang.

26%

Zeny 17%
10%
9% 4%
fanoutci 0.409% 1% 0,608%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
I
Muzi 0.205% - - B 0,578% 0,758%
. 8%
10%
| 40%
vasi 18%

fanousci

Graf 10: Demografie fanouski stranky Cisty festival (Facebook, @2021)
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12.2.2 Persony

Pro lepsi predstavu, na koho se bude komunikac¢ni kampan a celé nasledna komunikace za-
meéfovat, budou vytvoieny podrobné popisy fiktivnich osob — persony. Tyto profily budou
vytvoieny jako piiklady idealnich zéastupct cilové skupiny. Pro genderovy soulad bude
popséana zenska i muzska persona, a to dle charakteristik respondentt, ale i internich infor-

maci autorky prace.

VIKTORIE — studentka VS

Zakladni informace: = Viktore ma 22 let a je studentkou MUNI v Brn¢
= bydli na privatu s dal$imi studenty vysoké skoly

= rodice ji finanén¢ podporuji po dobu studia

Zajmy a Zivotni styl: * navi§tévuje vybrané festivaly v CR se svymi kamarad-
kami, jednou se podivala i na festival do zahranici

= zajima se o zdravy Zivotni styl, je vegetarianka

= Kk pfepravé po mésté¢ vyuziva MHD nebo kolo a domi
k rodi¢tim jezdi vlakem

= doma odpad tfidila, ale na studentském byt¢ je to slozi-
t&jsi se spolubydlicimi, ktefi netfidi, a navic v malé ku-

chynce nemaji dostatek mista na ttidici koSe

Nakupni chovani: = snazi se nakupovat produkty v bio kvalité
= nakupuje pouze piirodni kosmetiku, netestovanou

na zvifatech

Komunikace: = ze socialnich siti vyuzivd prevazn€¢ Instagram
a YouTube, kde sleduje zajimavé influencery

= Zafizeni: Apple iPhone: Safari, PC: Windows, Chrome

MATEJ — pracovnik IT

Zakladni informace: =  Matéj ma 27 let

= Zije se svou pfitelkyni v podndjmu bytu

= po stiedni Skole zacal pracovat v IT firmé v Ostrave,
kde take zlstal

= ma4 vlastni auto, kterym jezdi do prace
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Zajmy a Zivotni styl: .

je pravidelnym navstévnikem celé fady hudebnich fes-
tivall, pfevazné v okoli

hudbu miluje, hraje na kytaru a se svymi kamarady
po vecerech hraji covery pisni jen tak pro radost.

rad chodi na po horach, obdivuje ptirodu, kterou rad fo-

tografuje

Nakupni chovani: .

nakupuje stiidmé, podle potieby a slev
doma tiidi plasty, papir i sklo, protoze mé kousek k ba-

revnym kontejnerim a byl tak vychovany

Komunikace: .

ze socialnich siti mé pouze Facebook, kam chodi jen
kviili kamaradim
Casto vyuziva YouTube k hledani hudebni inspirace

Zatizeni: Android, PC Windows

ROZALIE — absolventka VS

Zakladni informace: .

Rozarka ma 25 let, ukoncila vysokoskolské studium
v Praze na UK, pracuje jako asistentka v bance

zZije s piitelem v malé garsonce

Zajmy a Zivotni styl: .

navstévuje s piitelem festivaly kazdou letni sezonu
aktivnég tancuje street dance, navstivila také tanecni fes-
tivaly v republice 1 zahrani¢i

ma rada modu, hezké obleceni

miluje jidlo, rada ochutnava zahrani¢ni kuchyné

po mésté jezdi MHD, ale s pfitelem maji vlastni auto

Nakupni chovani: .

rada a hodné€ nakupuje modu, kterou nakupuje prevazné
v second handech, ale také skrze Vinted
doma tfidi jenom plasty a papir, v garsonce neni moc

mista na tolik tfidicich tasek

Komunikace: .

ze socialnich siti vyuziva Instagram, YouTube, Club-
house a rada posloucha podcasty na Spotify

vyuziva také Vinted, kde se Casto uc€astni diskuzich for
na rizna témata

Zatizeni: Apple vSechna zatizeni

Tabulka 3: Persony (vlastni zpracovani)
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12.3 Stanoveni komunikaénich cilu

Dalsim krokem je formulace komunikac¢nich cili, kterych chceme kampani dosdhnout. Pri-
marnim cilem kampan¢ bude, skrze zefektivnéni nastrojii komunikace, rozsifeni povédomi
o Cistém festivalu a motivace cilového publika k tfidéni odpadl na festivalech. Mezi dil¢i

cile pak spada:

e budovani pozitivni image tfidéni odpadii,
e nartst novych sledujicich na socialnich sitich, zvySeni interakce stavajicich sleduji-
cich v online prosttedi,
e zvySeni navstévnosti webovych stranek
e snizeni miry okamzitého opusténi stranky (bounce rate).
Nastavené cile jsou v zdsad¢ nastaveny tak, aby odpovidaly metodé¢ SMART cild. Strategie
se bude zamétovat na vyse vytycenou cilovou skupinu, skrze kterou bude mozné dosahnout

nastavenych komunikacnich cili.

12.4 Navrh komunikace

Pti tvorbé a nastaveni komunikace smérem k cilové skupiné, bude autorka vychazet z faktu,
Ze tato skupina (oznacujici se také milenidlové) nejradéji ziskava informace nenucenou for-
mou, nakupuje na internetu, hleda inspiraci u influencerti a socialnich sitich, ¢te blogy (sle-
duje vlogy), a zaujme je silny ptibéh znacky. V kampani budou vyuZity jak prostiedky, které
jiz projekt aktivné vyuZziva, tak navrhnuty nové komunikacni cesty smérem k cilové skupiné.
Dtlezitym krokem bude komunikaci sjednotit a propojit v§echny komunikac¢ni kanaly tak,
aby jednotliva sdéleni zvySovala ucinnost plisobeni na cilovou skupinu. Tvorba obsahu

bude vychazet v prvé fadé zacinat u odpovédi na 3 zdkladni otdzky:

1. co Fict? — obsahové sdéleni bude vzdy spjato s tfidénim odpadd, udrzitelnym chova-
nim na festivalu a bude propojovat témata ochrany zivotniho prostfedi a hudebnich
festivalti. Hlavnim leitmotivem, ktery se bude v jednotlivych sd€lenich prolinat bude:
,, Vytiidény zazitek z hudebnich festivali®.

2. jak to Fict? - komunikace bude kratka, vystizna a neformalni. Obsah bude tvofen na
principu KISS — Keep It Short and Simple (Stupid), kratky, iderny a s jasnym sdéle-
nim. Sdéleni bude pfizptisobeno cilové skupiné — tonem/stylem komunikace a reakci
na aktudlni trendy.

3. komu to Fict? — cilova skupina viz kapitola 12.2.
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12.5 Vybér komunika¢niho mixu a jeho implementace

Tvorba komunika¢niho mixu vychazi ze znalosti cilové skupiny, volba a implementace jed-
notlivych kanalti a zpisobti komunikace je ovlivnéna jejich pozadavky. Pomoci vytyCenych
komunikac¢nich kanali a dané¢ho planu budou s publikem udrzovany dlouhodobé vztahy.

Komunikaéni mix vychdzi ze stanovenych dil¢ich cilu tak, aby jich bylo mozné dosahnout.

12.5.1 PR

Cely projekt a jeho myslenka bude co nejvice komunikovat smérem k médiim, prostfednic-
tvim tiskovych zprav a ¢lankt. A to v rdmci naplnéni nastavenych cilti — budovani pozitivni
image tfidéni odpadi a udrzitelnosti festivalii a budovani vztahti s fanousky a potencialnimi
tfidi¢i. Samotné tiskové zpravy bude uvetejiiovat jak zadavatel EKO-KOM a.s., tak samotny
projekt na webovych strankach 1x za mésic, rozesilany budou také na Ceskou tiskovou kan-
celar. Vzhledem k hudebnimu prostredi se nabizi také spoluprace s online deniky Musicser-
ver.cz nebo Fullmoonzine.cz. Pro osloveni mladé generace je vhodné spolupracovat s trendy
lifestylovym online magazinem Refresher.cz. Publicita bude budovéna také skrze casopis
Zluty, v ramci mozné spoluprace s dopravcem RegioJet/Student Agency. Bude se jednat o

jednu redakéné zpracovanou stranu o projektu Cisty festival.

Zapojené festivaly také budou uvadst Cisty festival na své webové stranky, do aktualit for-

mou ¢lankt a sdilet na své socidlni sité, alesponl 1 ptispévek pted a po skonceni akce.

Z tisténych materidlli budou vyuzity festivalové brozury, které budou dostupné na stanku.
V nich bude vysvétleno, jak spravné tridit, kam putuje festivalovy odpad a co se s nim dale
ddje. Zminka o Cistém festivalu bude také ve festivalovych programovych letaécich.
Vsechny tisténé materidly budou vyrobeny z recyklovaného papiru. Déle budou ve festiva-

lovych aredlech rozmistény bannery a roll-upy, motivujici ke tfidéni.

12.5.2 Reklama
Na zaklad¢ pfesunu publika do online prostiedi, budou vybrany pfevazné nastroje digital-
niho marketingu. Online nastroje by mély pokryt vyskyt cilové skupiny tak, aby doslo k na-

plnéni cilti. Vybrané nastroje digitadlniho marketingu:
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e PPC reklamy — pro tvorbu PPC kampani bude vyuzito Google AdWords, kde bude
piesné zacileno na vytyCené publikum a hledana klicova slova. Budou pouzity vy-
hledavaci reklamy i reklamy v obsahové siti formou bannerti i textové podoby. Ci-
lem PPC reklamy bude proklik na webové stranky.

e Sponzorované prispévky na socialnich sitich — z divodu poklesu organického
dosahu je promovani ptispévkl nezbytné ptispévky propagovat, aby se dostaly
k nasemu okruhu oslovenych uzivatel.

e SEOQ a sprava webovych stranek — text webovych stranek je zaklad pro vyhleda-
vace, tak 1 pro navstévniky, proto budou texty na webu obsahovat kli¢ova slova,
ktera ovlivnuji zobrazeni. Navrhy klicovych slov dle analyzy v Google Trends: #7i-
deni odpadii, recyklace, upcyklace, festival, hudebni festivaly, udrzitelnost, kose na
trideny odpad, co patri do plastii, environmentdlni odpovédnost, ekologicky dopad,
CSR, Nicknack, workshopy.

e Blog a newsletter

12.5.3 Webové stranky

Webova prezentace slouzi jako zékladni stavebni kdmen komunikace, protoze veskeré ko-
munikaéni prostfedky budou primarn¢ odkazovat pravé na n€. Slouzi jako dulezity zdroj
informaci pro vSechny navstévniky webu, tedy jak pro organizatory festivalll, tak pro zaci-

najici kapely, tak 1 pro navstévniky festivalii. Proto si zaslouZi v této praci vétsi pozornosti.

Soucasnéd podoba stranek ma pomérné matouci hierarchii a neobsahuje dostate¢né infor-
mace. Navrhované zmeény se tak tykaji nejenom grafického zpracovani, ale v prvé fadé také
obsahu. Web musi byt pfepracovan tak, aby navstévniky zaujal a aby na ném zajemci nasli
vSechny hledané informace. Hlavni menu bude obsahovat zalozky dle zamé&teni na 3 odlisné
segmenty cilovych skupin. Home page bude obsahovat popis hlavni myslenky projektu a de-
tailni popis projektovych aktivit, bude zde také umistén video spot. Zalozka ,,0 Cistém fes-
tivalu® poskytne pohled do historie projektu, statisticka data vyttidénosti odpadi, divody ke
ttidéni a vysvétleni, jak spravné na festivalech tfidit. Budou zde také vysvétleny nejcastéji
kladené otazky — FAQ. V zalozZce ,,Pro potadatele* najdou organizatoii festivalii veSkeré
informace a benefity k zapojeni se do projektu, CSR nabidce aktivit a podminkdm plnéni.
Tteti zalozku ,,Hudebni objevy REC.stage™ naplni obsah, tykajici se soutéze kapel, pod-
minky pfihlaseni, benefity a historie kapel, které si touto soutézi proslo. Zarovei bude obsa-

hovat registra¢ni formulaf pro ptihlaseni kapel. Vyplnénim této piihlasky dojde ke sbéru e-
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mailovych adres pro zasilani newsletteru. Déale bude v menu také zalozka ,,Vyttidény blog®,
,mapa Cistych festivalli“ se seznamem zapojenych festivalti po republice a samoziejmé

»Kontakty*.

Ptepracovani obsahové stranky bude z pozice copywritingu brat ohled na vhodné zvolena
klicova slova tak, aby obsah zlepsil SEO a pozici v organickém vyhledavani témat t¥idéni
odpadt, CSR aktivit a hudebnich festivalt. Kli¢ova slova, vybrana v Google Key Words,
budou také soucasti PPC reklam. Primarni cilovou skupinou jsou navstévnici ve véku 18-
35 let, tonalita texti bude pfizplisobena jejich jazyku a slangu. Texty budou uZzivatelim ty-
kat. V call-to-action buttonech bude pouzito direktivni osloveni — ,,stan se hvézdou®, ,,vytfi-

déné novinky*, ,,zattid’ si na festivalu®.

Design webu bude moderni, minimalisticky, ptehledny, interaktivni. Pfevladat bude barva
zelena, ktera je jiz spjaté s tfidénim odpadt 1 zadavatelem EKO-KOM a.s. Diraz bude kla-
den také na vybér atraktivnich fotografii tfidéni na festivalech. Samoziejmosti je také re-
sponzivni design pro uzivatele v§ech zobrazovaci. Paticka bude obsahovat ikony socidlnich
siti a odber newsletteru. Webové stranky budou fungovat na redakénim systému Wordpress.

Ceny za redesign webu a jeho spravu jsou uvedeny v kapitole Rozpocet kampané 12.7.
Blog

Jak z vykonanych vyzkumi vyplynulo, zabavné-poucny obsah se zajimavych obsahem by
cilovou skupinu zaujal. Pravidelné ptidavany obsah podpofti pozici ve vyhledavani, a navic
poskytne prostor pro vzdélavani v oblastech udrzitelnosti, CSR, tfidéni odpadi a také hu-
debniho primyslu. Kombinace informaci z festivalového prostiedi s ekologickymi tématy,
je zajimavou formou, jak si udrzet ¢tenaie v pribéhu celého roku, tedy 1 po skonceni festi-
valové sezOny.

Blogové ptispevky budou ptiddvany do podstranky webu s ndzvem ,,vytiidéné novinky*.

Cetnost publikovani bude 2x mésice. Délka ptispévkl nebude pfesahovat jednu normostranu

tak, aby bylo sdéleni v souladu s nastavenym stylem. Navrhovana témata:

e Rozhovory s organizatory festivala
e Rozhovory s kapelami/interprety

e (SR aktivity festivall

e Tiidéni odpadi na festivalech

e DIY tipy/triky na téma upcyklace odpadového materidlu
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e Novinky z hudebniho a festivalového prostiedi
e REC.stage sout¢z kapel

Newsletter

Na blog bude navazan newsletter, s pravidelnym rozesilanim jednou do mésice. K odbéru
se budou moci navstévnici ptihlasit v pati¢ce webovych stranek, zaroven budou v blogovych
¢lancich umistény vyzvy k odebirani atraktivniho vytiidéného obsahu. Bude také vyuzito e-

mailové databaze kontaktl interpreti, které se v minulosti ptihlasili do soutéze kapel.

Design newsletteru bude korespondovat s nastavenou vizudlni identitou webovych stranek
a celého projektu. Dilezité je dodrzovat jednotnou strukturu newsletteru, pt. hlavni nadpis,
osloveni ¢tenare, hlavni sdéleni, funkéni odkazy na blogové ¢lanky, odkazy na socidlni sité,

kvalitni fotografie a sjednocena grafika.

Dle poznatki z kvalitativniho vyzkumu by o newsletter byl zajem, ale v mensi mife. Proto
nebude této formé komunikace vénovana vétsi nez nutna pozornost. Pro tvorbu bude vyuzito
jednoduchého nastroje MailChimp, ktery je jednoduchy, piehledny a do urcitého mnozstvi

odbératelt zadarmo.

12.5.4 Socialni sité

Z provedenych vyzkumi vzesla data, ktera dokazuji dominantni popularitu tfech socialnich
siti — Facebook, Instagram a YouTube. Kampan se bude zamétovat pravé na tyto socialni
sité, skrze které je mozné zasahnout cilovou skupinu. Neni potieba zakladat stranky na ji-

nych socialnich sitich.
Facebook

Facebook je dle vykonanych vyzkumi nejvyuzivanéjsi socialni siti. Je tedy nezbytnym ko-
munikaénim nastrojem Cistého festivalu. Facebookova stranka @cistyfestival bude udrzo-
vat kontakt mezi sledujicimi a pfedavat jim dulezité informace edukativni formou, spojenou
se zabavou, pro plnéni vyty€enych cila strategie. Sprava facebookové stranky zahrnuje pfi-
pravu obsahu, tvorbu, publikovani a vyhodnocovani jednotlivych ptispévkl a placenych

kampani, komunikaci s fanousky skrze komentéfte i soukromé zpravy.

Komunikace by rozhodné neméla byt jednostrannd, bude se snazit vyvolat reakce fanouskl
a interagovat s nimi. Sdéleni bude vychazet z nastavené tonality komunikace, tedy strucné

a jasné pochopitelné. Leitmotivem bude samoziejmé tfidéni odpadu, které se bude prolinat
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jak do pouénych/informativnich postt, tak do odlehcenéjsich/zabavnych ptispévki. Z vy-
zkumu vyplynulo, Ze cilova skupina preferuje ptispévky ve formé fotografii s popisem a vi-
deo obsahu. Ze zabavné formy piispévkil budou pouzity meme, vytiidéné kvizy a soutéze

o vstupenky na Cisté festivaly (po domluvé se zapojenymi festivaly v nadchazejici sezong).

Cetnost pfidavanych piispévki se bude lidit v zavislosti na sezoné. Po dobu festivalové a ma-
jalesové sezony (kvéten-zari) budou pridavany 3-4 piispévky tydné, podle aktudlni potieby.
V hluché obdobi bude udrzovana komunikace 1-2 ptispévky mesi¢né. Sponzorovat se budou
prevazné informativni prispévky a to ¢astkou 100-200 K¢ za zajem o piispévek. Ke klasic-
kym ptispévkiim ve feedu je moznost pridavani také Facebook stories, prostfednictvim kte-
rych lze reagovat na aktudlni déni a okamzité¢ informovat fanousky. Tyto ptibéhy budou
slouzit pfevazné pro sdileni momentl ze stanku na festivalech po dobu festivalové sezony.
[lustraéni ukazky vzhledu a copywritingu publikovanych ptispévki na Facebooku 1 In-

stagramu byly autorkou vytvoteny pomoci nastroje Canva.

‘]mtugnnm e Cisty festival il Like Page

e cistyfestival Spensored v Tridénim odpadl."l Setfi§ prirodu. Zacni u sebe a bud tou zménou k
lepsimu! &%

KDE KONCi
» . VYTRIDENE
.. PLASTY:?

] JEDINE PRO KAPELU.
Learn More ¥ NEPOD NOHAMA.
O Q
Cisty festival
420 likes THidit odpady doporuéuje Matka Pfiroda.
O0% « 25 Comments 7 Share:

Like Comment Share

Obrazek 3: Ukéazka 1G a FB ptispévkil (vlastni zpracovani)

Instagram

Instagramovy profil si zaslouzi vét$i pozornost, protoze tato socialni sit’ u cilové skupiny
obrovsky nevyuzity potencial. Jedna se o skvély zptsob, jak dosahnout vyty€enych cilii a

oslovit nové potencialni sledujici a aktivizovat ty stavajici. Instagram je pfedevsim vizudlni
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platforma, nalezi$té inspirace, motivace, bude tedy postaven na kreativnim obsahu. Hlavni

feed bude mit sjednoceny vzhled, ptispévky budou doptfedu planovany.

Velky prostor bude vénovan zejména Instagram stories, které nejsou ndro¢né na piipravu a
budou udrzovat vztahy s fanousky. Ve stories budou dodrzovany stejné fonty pisma a barvy,
aby doslo k zachovani jednotné vizualni identity. Jednotlivé ptibéhy pak budou ulozeny do

vybéri podle typi, pi. REC.stage prihlasky, vybéry z konkrétnich festivalti, Ttidilna atd.

Bude vyuzito také Instagram reels, kde bude vytvafen kreativni video obsah s ndzvem
, TRIDILNA. Jedna se o hravou kombinaci nazvu tfidit a dilna, ktera jasné evokuje pod-
statu obsahu. Tento ndzev bude dale vyuzit i pro kreativni workshopy upcyklace piimo v are-
alu festivall, tudiz dojde k propojeni online a offline kanalt. Tfidilna bude kazdy tyden pu-
blikovat novy DIY navod na upcyklace odpadového materidlu, pt. prasatko z PET lahve,

kvétina€ z kovové plechovky, navod na vlastni pytlik na kovové brc¢ko apod.

Cetnost pridavani bude 1-2 prispévky tydné do feedu, reels 1x tydng, stories dle potieby i
nékolikrat za den (pfevazné na festivalu). Predavani védomosti nebo inspirace bude hlavni
nastroj k vytvareni loajality, fanouSek se musi citit "obohacovan" o informace. V ramci
crosspromotion budou odkazy na blogové ¢lanky vloZené do tzv. linktree, ktery bude umis-
tén v popisu profilu a umoziuje vlozeni riiznych odkazii, ne pouze jednoho. Cilem toho bude

presmérovat uzivatele na webové stranky a poskytnou potiebné informace.

1= cistyfestival

Obrazek 4: Ukazka IG Stories (vlastni zpracovani)
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YouTube

Kanal REC.tv bude nadale slouzit pro pfedstaveni vitézl soutéze kapel REC.stage, kdy bude
kazdé kapele vénovan jedno samostatné video. Dale budou zaznamenavany koncerty téchto
kapel na REC.stage, které¢ budou publikovany jednotlivé a postupné. Déle budou zpracovana
aftermovie z jednotlivych festivaltl, se zdbérem na stanek, kose na tfidény odpad a worksho-
pem Tiidilny. Nabizi se také moznost rozhovoru s organizatory festivall pii predavani cer-
tifikatu Cisty festival, ale i samotnymi hudebniky. Od &ervna do srpna budou piidavéna

sestiithana videa min. jednou tydné.

12.5.5 Spoluprace s influencery

Soucasné velmi popularni influencer marketing dava pftilezitost k zapojeni znamych osob-
nosti pro zvyseni povédomi kampang. Dilezitou roli ve vybéru influencert hraje jejich te-
matické zatazeni v ramci socidlnich siti. Protoze se jedna o hudebni primysl, budou vybrani
influencefti pravé z fad hudebniki, protoze je nasim cilem oslovit navstévniky festivald. Za-
meérné nebudou vybrani eko ambasadofi, kteti se naplno vénuji tématiim udrzitelného cho-

vani, protoze jejich publikum je v tomto sméru jiz vzdélavano a informovano.

Ukolem vybranych influencerti bude aktivni zapojeni do kampané prostiednictvim svych
socialnich siti. V ramci této spoluprace budou pozadani o min. 2 stories a 1 pfispévek mée-
si¢n¢ na téma tfidéni odpadl a udrzitelného chovani na festivalech. V ramci tohoto typu
socidlné-kulturniho marketingu bude piedpokladem, Ze se do osvétovych aktivit oslovené

osobnosti zapoji za nizsi finanéni odménu nez u béznych komercnich spolupraci

Mirai Navratil — zpévak a hudebnik, ktery je jiz ostfilenym moderatorem v ramci kanalu
REC.tv. Protoze se spoluprace osvédcila, bude v kampani pokracovat jako tvat video spotu

a moderator reportazi z festivali pro YouTube videa.

Ben Cristovao — zpévak, ktery méa pomérné mladé publikum, které dokéze ovlivnit. Je vhod-
nym kandidatem, protoZe se pohybuje v hudebnim prostfedi a mé také vztah k ochrané zi-
votniho prostiedi. Spolupracuje také se Zalohujme.cz, kde prosazuje zavedeni zalohovanych
PET lahvi. Na instagramovém uctu disponuje 795 tisici sledujicich, coz pfedstavuje masivni
zasah cilové skupiny.

Lenny Filipova — zpévacka, ktera v poslednich letech vystupuje na vyznamnych ¢eskych
festivalech. Neprobéhla u ni Zadna podobna spoluprace, proto jeji publikum pifedstavuje pti-

lezitost k osloveni. Na Instagramu disponuje 42,7 tisici sledujicich.
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12.5.6 Ukazka content planu

Ukézka content planu byla vytvofena pro mésic erven, tedy prvni mésic kampané, ktery
je pln¢€ zatizen festivaly. Prolinat se budou edukativni piispeévky (Zluté oznaceny) s t€émi za-
bavnymi (modie oznaceny). Zaroven jsou oznaceny blogové ptispévky a newsletter (Seda),
YouTube obsah (Cervend), instagramova stories z festivall (rizova) a kreativni koncept on-

line workshopti Ttidilna (zelend).

P00t St & |pa se Ne
y) 3| 4 5 6
Tridilna — , Edukace —
Upcyklace Zabava = | i dani setki
kvétinace vytridény pFirodu
hudebni styl
I1G reels, FB, IG FB, I_G, sto-
post ries
| 9 10 \ 11 12 13|
Zabava —
Edukace — ukazka
Rock For promo
Zabava — vy- People tridi stanku a
tridéna os- odpady s chill koutu —
mismérka nami — FB, IG, IG sto-
FB post IG ries, FB pii-
béh
15 18
Zabava — Edukace —
soutéi 0 co V§e patf‘i
vstupenky do barev-
Cerven na Cisté n)i:c]g l;g}su
festivaly ;

1G post,
stories

21 22 23

Tridilna —
Co lze vyro-

Soutéz pri- bit z PET
ink: lahve?
[G stories

1G stories

3

Edukace —
vyroba
recyklatu a
Edukace — REC.stage druhotnych
CSR aktivity na Sweetsen surovin
festivali festu FB, IG, sto-
FB, IG stories 1G, FB ries

Tabulka 4: Ukazka vzorového content planu (vlastni zpracovani)
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12.5.7 Eventy

ProtoZe se jedna o socidlné-kulturni marketing, hraji eventy v marketingové komunikaci
svou nezastupitelnou roli. Workshopy, seminare, i prednasky mtzou byt efektivnim nastro-
jem, jak rozsifit povédomi o daném tématu i projektu. Cisty festival tento nastroj vyuziva
ve form¢ stanku na festivalech, ktery je vlastn¢ také motiva¢nim faktorem. V event marke-
tingu jde hlavné o vyvolani silného zazitku. Proto na stinku musi byt program, ktery v na-

vStévnicich vyvola emoce a obohaceni.
Promo stianek na festivalech

Podle vyzkumi v praktické &asti prace je nedilnou souéasti prezentace Cistého festivalu,
protoze vétsi polovina respondentt se o projektu dozvédéla praveé v arealech festivali. Za-
kladem uspéchu je vybér entuziastickych a dobte pteskolenych promotért, kteti budou oslo-
vovat a komunikovat s navstévniky po dobu festivalu. Méli by tedy na prvni pohled ptsobit
sympaticky, usmévaveé. Program stanku bude pestry, navstévnici si budou moci vyzkouset
celou fadu her s tématikou tfidéni, otestovat své tfidici znalosti, nebo si vyzvednout tfidici
brozuru se vSemi informacemi.

Tvorivy stanek TRIDILNA

O kreativni a tvofivé workshopy projevili osloveni respondenti vyzkumii zajem. Fyzicky
stanek Ttidilna bude navazovat na instagramovy ,,serial® skrze pravidelné reels a propoji
online a offline komunikaci. Tvofivy workshop Ttidilny bude obsahovat nepifeberné mnoz-
stvi odpadového materidlu (PET lahve, lahvi¢ky z tvrzenych plastl, zbytky latek, ple-
chovky...), ze kterého budou moci navstévnici tvofit a odnést si vlastnoru¢né vyrobeny da-
rek. Kromé navodii na upcyklace odpadt, bude workshop zaméten také na témata uplného
predchazeni vzniku odpadu, tzv. zero waste. Zaskolend lektorka bude zajemctim piedstavo-
nym motivujicim faktorem. V zero waste duchu bude mozno si vyrobit napt. vlastni zno-
vupouzitelny pytlik nebo obal na kovové/bambusové bréko/znovupouzitelny piibor. Dojde

tak ke vzdjemnému synergickému prolinani online a offline obsahu.
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12.6 Casovy harmonogram

Pocatek kampan¢ je naplanovan na leden 2021, kdy kampaii odstartuje tvorbou novych we-
bovych stranek. Konec kampan¢ neni urcen, nastavena komunikace miize fungovat i nésle-
dujici sezonu a do budoucna. Vyhodnocovani a¢innosti kampané vSak prob&éhne po festiva-

lové sezong, tedy v prubéhu zari 2021.

Meésice
Cinnosti

Redesign webovych stranek

Névrhy obsahu pro blog

Tvorba obsahu pro blog

Tvorba strategie pro socidlni sité

b

Tvorba newsletteru

SR
.E

Rozesilani newsletteru

Grafické zpracovani tiskovin

Tiskové zprava X X ‘
PPC kampané X X ‘
Facebook X X X X X X J
Instagram X X X X X X J X
Youtube X

Spoluprace s influencery

Promo stanek
Workshop Tiidilna

oI I
oI I
oI I

Tabulka 5: Timing kampan¢ (vlastni zpracovani)

12.7 Rozpocet kampané

Zadavatelem kampané je obalova spolecnost EKO-KOM a.s., kterd je komercni subjekt.
ProtoZe se vSak jedna o druh socidlniho marketingu, byl rozpocet stanoven na nizsich ¢ast-
kach. U spoluprace s influencery je mozné vyjednat nizsi ¢astky, podobné¢ jako u partnerstvi
s vytyCenymi médii. Velka ¢ast rozpoctu je vénovana tvorbé videi na YouTube kanal a také
tvorbé webovych stranek, coz je ale investice na ne€kolik sezén do budoucna. V rozpoctu
jsou dale zahrnuty néklady na financovani kampani jak na socidlnich sitich, tak skrze Google
AdWords, néklady na tiskoviny 1 workshop Ttidilna. Rozpocet byl vytvoten na zakladé Me-
tody orientované na cile (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 38), tedy s ohledem na dosazeni

vyty¢enych komunikacnich cild.
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polozka

redesign, nova struktura, tvorba

cena vcetné DPH

Celkem 530 000 K¢

Webové stranky obsahu blogu, sprdva 1 rok 75 000 K¢
tvorba a financovani kampani,

Facebook sprava 1 rok 15 000 K¢
tvorba a financovani kampani,

Instagram sprava 1 rok 20 000 K¢
kreativni tvarce DIY reels, 2 videa

Tridilna online tydné, tvofici potieby 10 000 K¢
Lektor/ 15 festival(/tvofici po-

Tridilna na festivalech treby 70 000 K¢
Ben Cristovao, Lenny Filipova

Spolupréce s influencery |(2-3 posty, 6 stories) 50 000 K¢
produkce a zpracovani videi
(10x), stdb, moderator Mirai Na-

YouTube vratil, sprava kanalu 1 rok 170 000 K¢
Freshnews, IG post, stories, na-

PR — Refresher.cz tivni ¢lanek 30 000 K¢
Casopis Zluty, Musicserver.cz,

PR spoluprace Fullmoonzine.cz 0 K¢
tvorba a financovani kampani

PPC kampané v Google Adwords, sprava 1 rok 50 000 K¢
Brozury 1000 ks, roll-upy,

Tiskoviny/reklamni nosice | bannery v arealech 40 000 K¢

Tabulka 6: Rozpocet kampang (vlastni zpracovani)
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12.8 Rizika kampané

Kazdy projekt, tak jako kampain musi brat v ivahu mozna rizika, ktera mohou v pribéhu
piipravy nebo realizace nastat. V nasledujici tabulce je soupis rizik, kterd mohou negativné

ovlivnit navrhovanou kampai a vyhodnocena pravdépodobnost jejich moznosti vzniku.

Pravdépodobnost vzniku

Identifikace rizik Nizka Stredni Vysoka

[

Zruseni festivalové sezény

Nenaplnéni komunikacnich cilt

Nespravna volba komunika¢niho mixu

NedodrzZeni timingu kampané

Nedostatek financi

Tabulka 7: Rizika kampan¢ (vlastni zpracovani)

ZruSeni festivalové sezony

NejvyraznéjSim rizikem je v soucasné dob& pandemie COVID-19. Vladni nafizeni, legisla-
tivni zmény, omezeni ndvstévnosti festivalll nebo Gplné zruseni vSech kulturnich akei jsou

realnou hrozbou, ktera muze ptijit kdykoliv.
Nenaplnéni komunikac¢nich cili

Skrze zvolené komunikacni prostiedky je mozné dosahnout vSech vytycenych cili. MlZou

vSak nastat krizové situace (napf. jiz zminény COVID-19), které zabrani jejich naplnéni.
Nespravna volba komunika¢niho mixu

Ackoliv jsou komunikaéni nastroje vybrany na zaklad¢ preferenci respondentt, je potieba
pocitat s rizikem, Ze se zvoleny mix nesetkd s uspéchem, nebo ptestane byt pro cilovou sku-

pinu lakavy.
Nedodrzeni timingu kampané

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu muize vést ke zpozdéni dalSich krokt. Toto zpozdéni

muze ohrozit dals§i navazujici kroky a tim celou kampaii.
Nedostatek financi

Projekt Cisty festival neni samostatnym ekonomickych subjektem, ale je realizovan pro za-
davatele EKO-KOM a.s, na kterém je finanéné zavisly. Zadavatel nemusi nadale chtit fi-

nan¢né podporovat tuto aktivitu.
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12.9 Vyhodnocovani

Zaver kampané obsahuje vyhodnoceni métitelnych vysledkii kampané. Zéaklad tvoti vychozi
bod, podle kterého lze posoudit a zhodnotit efektivitu kampané¢ a také ovéfit, zda doslo k na-
plnéni zvolenych komunikacénich cilti. Jak uvadi autofi Vysekalova a Mikes (2018, s.109),

1ze zmétit dopad a dosah ptisobeni komunikace. Dosah kampané je mozné pomérné jedno-

vvvvvv
vvvvvv

vvvvv

ukazatele dosahu kampané budou sepsany v bodech:

Facebook — v piehledech stranky v Business Manageru Ize jednoduSe dohledat v§echna po-
trebnd data k vyhodnoceni kampané. V ramci kampané budou méfeny statistiky nartistu po-
¢tu fanouskd, dosah oslovenych uzivateld, pocet reakci u ptispévkll, komparace organickych

a placenych prispévka, proklik na web a zobrazeni stranky.

Instagram — taktéz v Business Manageru budou méfena data narastu poctu sledujicich, po-
¢et zobrazeni a reakce na Instastories, pocet ,,to se mi libi*, poCet zobrazeni hashtagti, pocet

sdileni pfispévkl a zminky o strance.

YouTube — V kanale REC.tv budou méfena data nartstti odbérateld, pocty zhlédnuté videi,

,»to se mi libi, ,,to se mi nelibi* a pocty komentaiti pod videi.

Webové stranky — prostiednictvim Google Analytics bude mé&fena navstévnost webu, pou-

Zité zatizeni a zdroj navstévy, doba stravena na strance a interakce

Dopad kampané 1ze zméftit prostfednictvim statistik vytéZznosti tfidéného odpadu ze zapoje-
nych festivald, skrze rozhovory s navstévniky na promo stanku, dotaznikem na stanku, ¢i sa-
motnym pozorovanim na jednotlivych festivalech. Zajem o workshopy bude méten zajmem

a poctem ucastnika Ttidilny.
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13 NAVRH NABIDKY CSR AKTIVIT PRO FESTIVALY

Ackoliv se ve vyzkumu ukézalo, ze dopady festivali na zivotni prostiedi nemaji vliv pfi
rozhodovani o koupi vstupenky, rozhodné jsou pro festivaly ¢im dal vice cenénou piidanou
hodnotou. Protoze je pro projektu velkou pfilezitosti, vyplyvajici ze SWOT analyzy i dle

nazort respondenttl, rozsifeni nabidky CSR aktivit, autorka prace navrhuje tyto aktivity.

13.1 Sdilena doprava na festival

Podle anglického reportu, hodnotici environmentéalni dopady festivali The show must go on
report, (2015, s. 25) tvoii 80 % uhlikové stopy festivalli pravé doprava navstévnika. Poho-
dIng;j$im zplisobem cestovani (nejenom na festivaly) se stal automobil, coz ov§em pii mnoz-
stvi statisicli navstévnikl predstavuje diky emisim vétsi hrozbu nez samotny festival. Na ta-
kové Colours of Ostrava nebo Rock for People sjizdi navstévnici z celé republiky, i ze za-
hrani¢i. Reseni se nabizi ve formé sdilené dopravy za Gi¢elem snizeni mnozstvi aut, piijizdé-

jicich na festival.

Névrhem je kampan ,,Vandrujeme na fest'ak vlakem/busem®. Ve spolupraci s provozo-
vatelem zeleznicni a autobusové dopravy Regiolet a Student Agency by mohla byt domlu-
vena kampan, podporujici vyuziti hromadné dopravu na festivaly. Motivace cestovani hro-
madnymi vefejnymi prostfedky by byla nejenom environmentalniho, ale také finan¢niho
charakteru. Navstévnici festivalll po prokédzani platné vstupenky na festival, by dostali slevu
na zpate¢ni jizdenku do nejbliz§iho mésta k arealu, kam partner dopravy zajizdi. Kampaii by
pfinesla silné celorepublikové medialni povédomi a je rozsifenim nabidky CSR aktivity pro
zhGastnéné Cisté festivaly.

Protoze je korporatni barva tohoto dopravce zluta, podobné jako barva kontejneru nejcasté-
jSiho odpadu na festivalech, mohla by se tato spojitost objevovat i v ramci copywritingu.
,Na festak Zlutym, na festaku t¥idim do Zlutého.“ Zaroven by méla vyzdvihovat bonusy
jako — bezstarostné cestovani bez nutnosti hledani parkovaciho mista, placeni za parkovisté

nebo ¢ekani v kolonach.

13.2 Zero waste odmény na stanku

Nabizi se také zamé&feni na uplné pfedchazeni vzniku odpadu. V ramci zero waste proudu

by na stanku mohly byt (za vytiidény odpad nebo spravné vyplnény kviz) ve stanku Cistého
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festivalu, ale 1 v bezprostfedni blizkosti jidelnich kurt rozdavany formou darkd znovupou-
zitelné plastové piibory ¢i bambusova/slaména brcka. Tyto odmény jsou prakticky vyuzi-
telné na festivalech, a navic by se tak uc¢astnici seznamili s novym feSenim, které by je in-
spirovalo ke zménam i v bézném zivoté. Mohly by tak doplnit soucasné nabizené¢ odmény,

jako znovupouzitelné kelimky, plasténky a slunecni bryle.

13.3 Pytle na tridény odpad pro kazdého navStévnika

Problém s tfidénim odpadu je také nutné fesit v kempech. Po ptijezdu do kempu by mohl
kazdy navstévnik dostat sadu pytli na plastovy, papirovy, kovovy a smésny odpad, aby méli
moznost tfidit rovnou u svych stantl, coz by mélo odstranit jednu z moznych bariér tfidéni
a sice vlastni pohodlnost dojit ke kosi. Tyto pytle je nutné barevné odlisit, aby bylo jasné,

jaky odpad, do kterého pytle patii.

13.4 Recyklované propaga¢ni materialy

Soucasti nabidky pro festivaly je také zajiSténi a tvorba propagacnich materialdi, pfedevs§im
tiskoviny, z recyklovanych materiali. Zde se také nabizi moznost upln¢ piedejit vzniku od-
padu a vytvoftit navstévnickou aplikaci, kde budou veskeré informace obsazeny, coz by ra-
zantné sniZilo kaZzdoro¢ni naklady na tisk. ObzvIlast’ na festivalech je zvykem rozdéavat velké
mnozstvi letdckil a jinych tiskovin od partnert festivalu, ktefi se chtéji zviditelnit. Do apli-

kace mohou byt umistény také smluvné dand partnerska plnéni.

13.5 Tlak na odpovédnost stankaiu

Dtlezitym CSR krokem je tlak na stankate, ktefi maji dopady na zivotni prostfedi doslova
ve svych rukou. Organizatofi maji pfimou kontrolu nad vybérem stankového prodeje, zde
je potieba prinejmensim dbat na vybér lokalnich prodejct, aby ani oni nevytvareli cestova-
nim zbytecnou uhlikovou stopu navic. Tlak by ovSem mél byt zaméfen zejména na nadobi,
ve kterém je jidlo prodavéano. Existuje celd fada alternativnich variant nadobi, jako napf.
papirové nadobi a dievéné piibory. Nabizi se také rozlozitelné nadobi z celuldézy nebo ku-
kuti¢ného Skrobu, coz ve velkém vyuziva slovensky festival Pohoda (Vaclavikova, @2021).
Cisty festival by ve spolupréci s organizatory mohl do svych kompetenci zahrnout pravé za-
jisténi ekologickych typil nddobi ve snaze o redukci odpadii, aby zapojené festivaly opravdu

dostaly ptizvisku ,,Cisté festivaly®.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala jednomu ze tii pilifa spolecenské odpoveédnosti firem —
environmentalné odpovédnym aktivitam, zasazenym do prostfedi hudebnich festivalt.
Cilem prace bylo navrhnout komunikac¢ni strategii zamétenou na podporu tfidéni odpadii na
festivalech, zvyseni povédomi o projektu Cisty festival, smérem k vyty&ené cilové skuping

a navrh rozsiteni Skaly environmentalné odpovédnych aktivit pro zapojené festivaly.

V teoretické Casti prace byly vysvétleny odborné pojmy, se zaméeienim na kulturni a socialni
marketing, spolecenskou odpovédnost firem a komunikaéni strategii. Tyto pojmy byly vy-
chodiskem pro zpracovani praktické a projektové ¢asti prace. V praktické ¢asti byla za po-
moci kvantitativniho dotaznikového Setfeni a také individualnich rozhovorta ziskana data,
ktera vedla k pochopeni postojl cilové skupiny a ndslednému zodpovézeni vyzkumnych ota-
zek. Zaroven byly zjistény silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby projektu, které mohou
kampati ovlivnit. V posledni ¢sti prace byla navrzena komunikaéni strategie Cistého festi-
valu, kterd ma za cil oslovit cilovou skupinu a ptesvedcit ji ke tfidéni odpadt na hudebnich

festivalech.

Jak vyplynulo z odpovédi respondentti, ochrana zivotniho prostfedi je dulezitym spolecen-
skym tématem. Tfidéni odpadi je jakymsi minimalnim zakladem, kterym lze snizit dopady
hudebnich festivalll na zivotni prostfedi. Je proto dilezité navstévnikiim neustéle pfipomi-

nat, Ze je nevyhnutelné, abychom se jako spole¢nost chovali udrZitelné a zacali kazdy u sebe.

Diplomova prace polozila zéklady pro nastoleni nového komunikaéniho konceptu pro zvy-
Seni participace na tfidéni odpadt a udrzitelného chovani na festivalech. Navrzena komuni-
ka&ni kampan je jiz ¢aste¢né vyuzivana pro komunikaci projektu Cisty festival, ma tedy
opravdové vyuziti i po praktické strance. Autorka participuje na tvorbé obsahu pro socidlni
sité 1 tvorbé blogovych ¢lankli na webovych strankéch, pod zastitou reklamni agentury a kre-

ativniho studia MamiArt s.r.0.

Prace byla pro autorku velkym pfinosem, obohatila ji 0 mnohé poznatky a jesté vice ji utvr-

dila v ekologickém smysleni. Podle autorky byly stanovené cile diplomové prace naplnény.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

P II Scénaf kvalitativniho vyzkumu

P III Ptepisy osobnich rozhovorti a soubor s kompletnimi daty kvantitativniho vyzkumu

jsou dostupné na: https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1HvIIv-r8S2d;tOt-
BDEhDe3wPNsQwESsB


https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1HvlIv-r8S2djtOtBDEhDe3wPNsQwESsB
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1HvlIv-r8S2djtOtBDEhDe3wPNsQwESsB

PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Zdravim vSechny,

jmenuji se Barbora Mikolasova a studuji na Ustavu marketingovych komunikaci FMK UTB

ve Zlin€. Praveé se vam pod klavesnici a mys dostal dotaznik, jehoz vyplnénim mé dostanete

o krok blize k cilové rovince studia. Data z dotazniku budou pouzita pro mou diplomovou

praci, ve které se zamétuji na environmentalni odpovédnost hudebnich festivalt.

Neoberu vas o vic nez o 4 minuty 20 sekund vaseho drahocenného Casu a zlstanete (az na

zakladni demografické udaje) zcela v anonymit¢.

Budu neskonale vdécna za vase odpovédi.

Vy tridéni odpadii

1.

Zajima vas téma tiidéni odpadi a recyklace?
aktivné se zajimdm 1 2 3 4 5 nezajiméam se viibec

Zajima vas téma upcyklace (pfeménovani odpadu na nové vyrobky, ¢i materi-
aly)?
aktivné se zajimdm 1 2 3 4 5 nezajimdm se vlibec

Jaky je vas vztah k ekologii?
Jepromédilezital 2 3 4 5 nedilezita

Patrite mezi navstévniky hudebnich festivala?
e ano, navstévuji pravidelné

ano, par jsem jich uz navstivil/a

ano, navstivil/a jsem jednou

ne, nikdy jsem nenavstivil/a

Jjiné

Je pro vas dilezity dopad festivalu na Zivotni prostiredi?
velmi dilezity 1 2 3 4 5 nedutlezity

Jakou diilezitost piisuzujete témto ekologicky odpovédnym aktivitam festi-
vali?

(Skala — velmi dilezité, nedulezité, neutralni postoj, nedileZité)
* tfidéni odpadt

= zdkaz prodeje jednorazovych plast

= zalohované znovupouzitelné kelimky

» kompostovatelné tacky, nadobi, kelimky

» sdilend doprava vlakem/autobusem na festival

» vyuziti solarni energie

* kompostovani bioodpadu

» recyklované propagacni materialy

= Setfeni vody



7. Tridite na festivalech odpad (pokud je to umoznéno)?
ano, vzdy

ano, pokud jsou v blizkosti koSe na tfidéni odpadt
ne, vyhazuji do nejbliz§iho kose

netfidim odpad

jiné

8. Jaky typ odpadu na festivalech nejcastéji tridite (pokud je to umoznéno)?

plasty
= papir
= sklo

=  kovy/plechovky
* napojové kartony
» netiidim odpad

" jiné

9. Ma ekologicka odpovédnost festivalu vliv pfi rozhodovani o koupi vstupenky?
zasadni vliv 1 3 5 minimalni vliv

10. Co by vas motivovalo ke tFidéni odpadii na festivalech?
= dostatek kosi na tfidény odpad
* odmény formou darkd za vytifidény odpad
= stanek o tfidéni odpadi piimo v aredlu festivalu
= vliv socialni skupiny
* recyklace v nové vyrobky
= partner/partnerka
* naucna videa o tfidéni, recyklaci a zpracovani odpadii
* snizeni mnozstvi smésného odpadu
= ochrana Zivotniho prostiedi
= Setfeni pfirodnich zdroju
" jiné

11. Co vnimate jako nejvétsi bariéru pro tiidéni odpadi na festivalech?
= nedostatek koSt na tfidény odpad
» pieplnénost kosil na tfidény odpad
= nedostatecné informace o tfidéni odpada
* vlastni pohodlnost
* nedostatek asu

= alkohol
» vliv socidlni skupiny
" jiné

12. Znas projekt cisty festival?
® ano
e ne

13. Pokud ano, kde jste se o Cistém festivalu dozvédél/a?
= na festivalu
= socialnich sitich



* na webu navstiveného festivalu
= pies kamarady, zndmé

» od partnera/partnerky

= gkrze reklamu na internetu

= vtisku
= neznam Cisty festival
" jiné

14. Jaké aktivity Cistého festivalu jste zaznamenal/a?
= poskytovani kost na tfidény odpad
= stanek v arealu festivalu s recyklovanymi odménami za tfidéni
= chill-out koutek s lehatky
= REC.stage s hudebnimi objevy v aredlu festivalu
» soutéz kapel pro REC.stage
» workshop upcyklace odpadii ve stanku na festivalu
= nevim, co Cisty festival déla
" jiné

15. Sledujete Cisty festival na socialnich sitich?
e ano
e ne
e socialni sité nepouzivam

16. Jakou socialni sit’ nav§tévujete nejcastéji?
= Facebook
* Instagram

*  YouTube
= Twitter

= Pinterest
= TikTok

* Clubhouse
* socialni sité¢ nepouzivam
" jiné

17. Na socialnich sitich travim ¢as, protozZe tam hledam:
" Zpravy
* nové informace a zajimavosti
» zabavu
" soutéZe
* novinky od mych pratel
* socidlni sit¢ nepouzivam
" jiné

18. Jaka forma prispévki vas na socialnich sitich nejvice bavi?
* video
= samostatny text
= fotografie s popisem
= soutéze
* v&domostni kvizy
= odkazy na ¢lanky/blogy



" memes

= gify
= 73dna
= jiné

19. Jaka forma predavani informaci o tiidéni odpadu by vas nejvice oslovila?
= stanek pfimo v areédlech festivala
= (lanky v novinach, ¢asopisech
* naucnd videa
= popisné nalepky na kosSich/popelnicich
* blog na webovych strankach
= prednasky, konference
» reklama v TV/radiu
* billboardy, reklamni nosice
» socidlni sité
= kreativni workshopy
" jiné

20. Napada vas jeSté néco k tématu tridéni odpadii, udrzitelnosti a ekologické od-
povédnosti festivali?

UZ jsme skoro v cili...

21. Pohlavi
e 7ena
e muz
22. Vék
e 15-201et
e 21-25]et
e 26-30let
e 31-35]et
e 36-41 let
e 42 avice let

23. Nejvyssi dosazené vzdélani
e zakladni Skola

e stfedni Skola

e bakalarska titul

e magistersky titul

e doktorsky titul
24. Jste?

e student/ka z§

e student/ka s$

e pracujici

e nezaméstnany/a

e na matefské dovolené
e jiné



25. Bydlists

Praha

Stredocesky kraj
Jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj VysocCina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jiné



PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU
Uvod
Piedstaveni autorky prace, studia na UMK a divodu rozhovoru, seznameni s metodou vy-
zkumu a jeho priibéhu, upozornéni na audiozdznam a anonymitu.
Rozhovor skladajici se z nasledujicich otazek:
Otazky tykajici se festivalového prostiedi:

1. Navstévuje§ hudebni festivaly v CR? Pop. jaké? Jak ¢asto?
Jaky je tviij nazor na ekologicky odpovédné aktivity festivali? Které povazujes za
dilezité a mély by podle tebe byt soucasti organizovani festivalti? (ptipadné napo-
véda)

3. TridiS odpad na festivalech? Pokud ano, co t¢ k tomu motivuje? Pokud ne, co ti
v tom brani?

4. Co si myslis, Ze je hlavni bariérou pro tfidéni odpadii na festivalech?

Otazky tykajici se Cistého festivalu:

9]

Znas projekt Cisty festival? Pokud ano, jak dlouho? Kde ses o projektu dozvédél/a?

6. Vi3, jaké jsou jeho aktivity, co viechno Cisty festival déla? (piipadna napovéda a
navedeni na jeho aktivity)

7. Navstivila jsi nékdy stanek Cistého festivalu? Pokud ano, co se ti tam libilo?

8. Sledujes projekt Cisty festival na socialnich sitich? Pokud ano, na kterych? (FB,

IG, YouTube)

Otazky tykajici se komunikace:

9. Zajimas se aktivné o udrzitelnost a environmentalni témata? Pokud ano, jaké infor-
macni kandly vyuzivas k ziskavani informaci a novinek?

10. Ctes pravidelné né&jaké blogy? Byla by pro tebe zajimavé témata tiidéni odpadi, re-
dukce odpadi a prostredi festivalii?

11. Byl by pro tebe zajimavy pravidelny newsletter s novinkami?

12. Ugastnil/a by ses workshopt/ piednasek na téma upcyklace (pfeména odpadového
materialu, zero waste apod.)? Co bys od takového workshopu o¢ekéval/a?

13. Jaké forma ptedavani informaci o ttidéni odpadt by té oslovila? Co by mélo byt
obsazeno ve sd¢leni, aby t€ to zaujalo a donutilo nad tim pfemyslet/piesvédcilo tii-
dit? (video, fotka, billboard, reklama v TV, radiu, spoluprace s influencery...)

14. Myslis, Ze je potiebné §itit osvétu mezi dalsi 1idi? Pro¢ ano, pro¢ ne? A mezi kterou
skupinu primarné?

Podé&kovani za spolupraci



