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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu vnimani spoleCenské odpovédnosti firem (CSR —
Corporate Social Responsibility) kulturnich projektt navstévniky. V teoretické ¢asti jsou
popsany stézejni pojmy jako CSR, tfi pilife CSR, udrzitelnost a event marketing. Zaroven
se v teoretické Casti nachdzi metodika provadéného vyzkumu, vyzkumné otdzky a cil.
Praktickd cast popisuje vybrané kulturni projekty, dale vyhodnoceni kvantitativniho

vyzkumu a vhled do této problematiky pro riizné kulturni projekty.

Kli¢ovéa slova: spolecenskd odpovédnost firem, kulturni projekty, udrzitelnost, event

marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of perception of corporate social responsibility
(CSR — Corporate Social Responsiblity) of cultural projects by visitors. The theoretical
part describes key concepts such as CSR, the three pillars of CSR, sustainability and event
marketing. The theoretical part contains the methodology of the research, research
questions and the goal as well. The practical part describes selected cultural projects,

evaluation of qantitative research and insight into this issue for various cultural projects.

Keywords: corporate social responsibility, cultural projects, sustainability, event marketing
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UVOD

Tato bakalatska prace se zabyva tématem vnimani Corporate Social Responsibility — CSR,
tedy spolecenské odpoveédnosti firem, kulturnich projektli navstévniky. Téma spolecenské
odpovédnosti se jisté netykd pouze firem ¢i instituci, naopak kulturni projekty jako
napiiklad festivaly, konference a dal§i maji velky potencidl toto téma ve své Cinnosti
reflektovat. S Corporate Social Responsibility bezpochyby tizce souvisi téma udrzitelnosti,
coz je v dnesni dobé velky fenomén nejen pro firmy, ale také pro jednotlivce. Podpora
lokalnich dodavatelll a znacek, snaha produkovat co nejmensi odpad, nenakupovat ve fast
fashion — to vSe jsou malé kroky, kterymi se lid¢ ¢i firmy snazi pomoct planeté Zemi. Pro
firmy, znacky ¢i instituce miize byt konkurenéni vyhodou, pokud se timto tématem
zabyvaji a podnikaji rizné aktivity, kterymi svou spolecenskou odpovédnost potvrzuji.
Fakt, Ze se dana organizace tématem udrzitelnosti (potazmo CSR) zabyva, muize byt

stézejnim faktorem v rozhodovacim procesu koncového zakaznika.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak navstévnici riznych kulturnich projektt
vnimaji jejich spolecenskou odpovédnost. Jaké CSR aktivity v ramci kulturnich projekti
preferuji, zda je pro né dilezité, ze se kulturni projekty tématim jako je udrzitelnost,
ekologie ¢i charitativni ¢innost vénuji apod. Autorka této bakalarské prace je soucasti
designového festivalu Zlin Design Week, a jelikoz v tomto projektu pisobi jako manaZzer
udrzitelnosti, budou zjisténé informace slouzit primarné pro rozvoj sekce udrzitelnosti
tohoto projektu. Nicméné informace ziskané z vyzkumu poslouzi rovnéz pro ostatni

projekty pfedmétu Komunikaéni agentura, jako i pro jiné kulturni projekty.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny definice hlavniho tématu této prace, tedy CSR. Je zde
popsana historie, moderni pfistupy a tfi zékladni pilite. Jelikoz se téma vénuje kulturnim
projektliim, nesmi v teoretické ¢asti chybét pojem event marketing, vztah CSR a kultury a
rovnéz také vliv CSR na image. Téma udrzitelnosti jde ruku v ruce se spolecenskou
odpovédnosti, proto i tento pojem bude popsan. Dale zde budou nastinény oblasti, ve

kterych se Ize tématu CSR vénovat.

Praktickd ¢ast nejprve predstavi vybrané kulturni projekty a jejich CSR aktivity. Déle bude
dle metodického postupu, ktery je uveden v teoretické ¢asti prace, proveden kvantitativni
vyzkum, jehoz cilem je zjistit, jak névStévnici vnimaji spoleCenskou odpoveédnost
kulturnich projektd. Vysledek zodpovi vyzkumné otazky a na zdklad¢ analyz bude popsan
vhled do této problematiky, ktery mtize slouzit jako podklad pro rtizné kulturni projekty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Corporate Social Responsibility (CSR) v piekladu do ¢eského jazyka znamené spolecenska
odpovédnost firem. Dle Kunze pro pojem ,,Corporate Social Responsibility* neexistuje
7zadnd jednotna celosvétova definice. Dle jeho nézoru je to zplsobeno tim, Ze je
spolecenskd odpovédnost firem zaloZzena na dobrovolnosti a nema ani striktné¢ vymezené
hranice, coz dava prostor k Sirokému chépani a interpretaci celého konceptu. Kunz dale
uvadi, ze Evropskd unie vymezuje CSR jako dobrovolné zaclenovani socidlnich a
ekologickych hledisek do kazdodennich procesti firmy a také do komunikace se

stakeholdery firmy. (Kunz, 2021)

Business Leaders Forum vymezuje pojem Corporate Social Responsibility jako
,dobrovolny zavazek firem chovat se v rdmci svého fungovani odpovédné k prostredi i
spole¢nosti, ve které podnikaji.“ (CSR — Corporate Social Responsibility (SpoleCenska
odpovédnost firem), 2022)

Mezi dalS§i zndmou definici patii ta od World Business Council for Sustainable
Development: ,,CSR je kontinudlni zévazek podnikd chovat se eticky, pfispivat
k ekonomickému ristu a zdroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota zaméstnanci a
jejich rodin, stejné jako lokalni komunity a spole¢nosti jako celku.* (Pavlik a Bélcik, 2010,

5. 19)

Jako dal$i vymezeni uvadi Pavlik a BéI¢ik definici od Business for Social Responsibility,
ktera tika, ze CSR je takovy zpiisob podnikani, ktery bud’ odpovidéa nebo jde az nad ramec

etickych, komer¢nich, zdkonnych a také spolecenskych oc¢ekavani. (Pavlik a Bélcik, 2010)

DalSich vymezeni a definic pojmu Corporate Social Responsibility existuje nespocet.
Nicméné z vysSe zminénych jde vycist jejich podobnost. Lze z nich tedy vyvodit, Ze jadrem

CSR je odpovédné a etické chovani firmy ke svému okoli.

1.1 Historie

Kalivoda uvadi, ze historické koteny CSR najdeme jiz v 19. stoleti, kdy Andrew Carnegie,
coz byl vyznamny filantrop, magnat a majitel ocelafské spolecnosti, zacal vefejné
komunikovat a zastavat ndzor, ze bohati a Uispésni jedinci maji moralni povinnost podélit

se s nemajetnymi a mén¢ uspéSnymi lidmi o vysledky své prace. (Kalivoda, 2012)
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Po stopach Carnegieho také obchodni magnat ropného primyslu John D. Rockefeller
vénoval vice nez pll miliardy dolari na nébozenské, vzdélavaci a védecké ucely.
Odpovédné spolecnosti existovaly vice nez sto let, kdyz byl termin Corporate Social
Responsibility oficidlné¢ vytvofen vroce 1953 americkym ekonomem Howardem
Bowenem ve své publikaci Social Responsibilities of the Businessman. Bowen je ¢asto
oznacovan za otce CSR. Kazdopadn¢ az v 70. letech 20. stoleti zacal byt koncept CSR na
vzestupu. Vroce 1971 zavedl Vybor pro hospodaisky rozvoj koncept ,,spolecenské
smlouvy“ mezi spole¢nosti a firmami. To pfineslo mySlenku, ze spolecnosti funguji a
existuji na zaklad¢ vefejného souhlasu, a proto existuje povinnost pfispivat k potiebam
spole¢nosti. V 80. letech 20. stoleti se koncept CSR dale vyvijel, jelikoz vice a vice
organizaci zacalo integrovat socialni zajmy do své ¢innosti. V roce 1991 profesorka Donna
J. Wood z Pittsburské univerzity publikovala praci Corporate Social Performance
Revisited, kde rozsifila a zlepSila modely CSR tim, Ze poskytla rdmec pro hodnoceni
dopadt a vysledki programti CSR. Ve stejném roce publikoval Archie B. Caroll, autor
obchodniho managementu a profesor na Univezité¢ v Georgii, ¢lanek The Pyramid of
Corporate Social Responsibility. V tomto ¢lanku Caroll rozvedl oblasti, o kterych se
domnival, ze jsou klicové pii zavadéni CSR v organizaci. Pocatkem 21. stoleti se CSR
stala zékladni strategii pro mnoho organizaci. Firmy jako Coca-Cola, Walt Disney ¢i Pfizer

zaclenily tento koncept do svych obchodnich procest. (A Brief History, 2019)

Nelze opomenout zlinského velikdna Tomase Batu, ktery ve svém podnikani koncept
spolecenské odpovédnosti rovnéz vyuzival, aniz by védél, Ze néco takového viibec
existuje. At uz se jednalo o Batovu skolu prace, vzdélavani zaméstnancti, rozvoj mésta
Zlin, vystavbu proslulych Batovych domkl ¢i zaméstnavani lidi s postizenim — Tomas
Bata principy spolecenské odpovédnosti ve své ¢innosti rozhodné uplatiioval. (Macek,

2010)

1.2 Moderni pristup k CSR

Koncept CSR pievzalo a aplikuje jiz mnoho firem. Je jasné, Ze se tento fenomén od 20.
stoleti zménil, vznikly nové trendy a piistupy. Kunz s Kasparovou definuji nckolik
modernich pfistupt ke spole¢enské odpovédnosti. Jedna se o koncepci vytvaieni sdilenych
hodnot, corporate community involvement, work-life balance a odpovédné investovani.

(Kunz a KaSparova, 2013)
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Koncepce sdilenych hodnot (Creating Shared Value)

Tento koncept byl predstaven v roce 2011 v ¢lanku Harward Business Review ,,Creating
Shared Value®, jehoz autory jsou profesofi Michael Porter a Mark R. Kramer. Od té¢ doby
byl koncept pfijat globdlni obchodni komunitou. Koncepce sdilenych hodnot vyuziva
zdroje, dovednosti a inovace organizace k zaméfeni se na problémy, které se prolinaji
¢innosti firmy. Jako strategie diferenciace se snazi tyto problémy fesit zptisobem, ktery

zbytek trhu netesi. (What Is Shared Value?, 2022)
Corporate community involvement (CCI)

Corporate community involvement je zastfeSujici pojem pro ¢innosti, kdy se firmy zapojuji
do zivota komunity, tedy do bezprostfedniho okoli, kde plisobi. Nastrojem CCI muze byt
napiiklad sponzoring, firemni dobrovolnictvi ¢i filantropie. Firma se pomoci CCI snaZzi

ziskat pozitivni image a budovat vztahy se stakeholdery. (Kunz a Kasparova, 2013)
Work-life balance

Tento termin je v posledni dobé pomérné Casto pouzivan. Jedna se o pojem, ktery oznacuje
rovnovahu mezi osobnim zivotem a praci. Cilem firmy je tedy zajisténi dobré rovnovahy
mezi soukromym zivotem a pracovnim zivotem svych zaméstnanci. Obecné plati, Ze
zameéstnavatelé jsou odpovédni za zdravi svych zaméstnancl. Je ziejmé, Ze vystresovani
zaméstnanci jsou méné produktivni a Castéji délaji chyby. (What is Work-life Balance?,

2022) Pravé proto by se méla firma o téma work-life balance zajimat.
Odpovédné investovani

Dalsim trendem je odpovédné investovani. Jedna se o investice, kdy se nesleduje pouze
finan¢ni Gspésnost, ale i jiné parametry a SirSi souvislosti, naptiklad dopad priimyslovych
aktivit na zivotni prostiedi. Odpovédné investovani funguje na nékolika principech, které
v roce 2006 vyhléasila OSN. Jsou to problematické oblasti, jeZ jsou rovnéz znamé jako

faktory ESG. (Spolecensky odpovédné investovani (SRI), 2022)

»E — Environmental issues — Jedna se o problematiku zivotniho prostfedi a dopadi, které
na n¢ mad chovani firem. Zaméfuje se zejména na oblasti vyuziti pudy, vodniho

hospodafstvi, dilni ¢innosti, zpracovani odpadu ¢i biodiverzity.

S — Social issues — Tato oblast sleduje socialni odpovédnost firem a jejich dopad na okolni
spole¢nost anebo komunity. Zahrnuje naptiklad dodrzovani lidskych prav, prav

zameéstnanct, predchézeni konfliktd, vyrobu a distribuci zbrani a dalsi aspekty.
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G - Governance — Tento princip se zaméfuje na odpovédné fizeni firem s ohledem
napiiklad na placeni dani, potlacovani korupce, nominace a odménovani vedoucich
pracovnikd, fizeni rizik, IT bezpecnost, dodrzovani regulace a dalsi oblasti.“ (Spolecensky

odpovédné investovani (SRI), 2022)

1.3 Stakeholders

Anglicky pojem stakeholder nema v ceském jazyce ptimy ekvivalent. Lze jej pielozit jako
zainteresovanad osoba, zajmova skupina, tfeti osoba v podnikdni ¢i participujici skupina.
Kunz uvadi, ze jako stakeholdera lze oznaclit jednotlivce, skupiny nebo subjekty, ktefi
ovlivityji firmu pfimo ¢i nepfimo, negativné ¢i pozitivné, nebo jsou oni sami chodem firmy
akcionare, dodavatele, zdkazniky, zaméstnance, obchodni partnery, média a dalsi. (Kunz,
2012)

Dle portalu Corporate Finance Institute je stakeholderem kazdy jednotlivec, skupina ¢i
strana, ktera se zajima o danou organizaci a o jeji vysledky. Mezi bézné priklady
stakeholderti zatazuje zaméstnance, zakazniky, akcionafe, dodavatele, komunity a vladu.
Rizni stakeholdefi maji rizné zajmy. Z tohoto divodu firmy a organizace Casto celi
kompromisiim ve snaze vyhovét vsem. (Stakeholder, © 2015 — 2022)

Kudlova v ramci konceptu CSR hovofi o tzv. otevieném dialogu se stakeholders, tedy
vSemi osobami a organizacemi, které maji vliv na chod firmy, nebo jsou naopak ¢innosti
firmy né&jak ovliviiovany. Do skupiny stakeholders zatazuje zékazniky, zaméstnance,
akcionare, dodavatele a obchodni partnery, konkurenci, odborové organizace a samoziejme
také média, vetejnost a stat. (Kuldova, 2010)

Dulezitou osobou v oblasti tématu stakeholderti je profesor Edward Freeman, ktery
formuloval teorii stakeholdert. Ta fikd, Ze ma-li byt firma Gspés$na, musi vytvatet hodnotu
pro zakazniky, dodavatele, zaméstnance, komunity, akcionafe atd. Firma se ale nemtize na
jednotlivé skupiny stakeholdert divat izolované. Naopak jejich zdjem musi jit dohromady
a ukolem manazera nebo podnikatele je zjistit, jak jdou zajmy zdkaznikl, dodavateld,

komunit a zamé&stnanci stejnym smérem. (Stakeholder Theory — Edward Freeman, 2022)

1.4 Pilife CSR

Princip Corporate Social Responsibility je postaven na tfech zakladnich pilitich, tzv. triple-

bottom-line, uvadi Kunz. Jedna se o (Kunz, 2012):
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e Ekonomicky pilif (profit)
e Socialni pilit (people)
e Environmentélni pilit (planet)
Rovnéz Pavlik s Bél¢ikem rozdéluji CSR do tii pilifa, tzv. tii,,Pé*“ (Pavlik a Bél¢ik, 2010):
e profit — zisk (ekonomicka oblast)
e people — lidé (socidlni oblast)

e planet — planeta (environmentéalni oblast)

TRVALA
UDRZITELNOST

Obrazek 1 — Pilite CSR (vlastni zpracovani)

Autorem teorie triple-bottom-line je slavny britsky konzultant v oblasti managementu a
guru udrzitelnosti John Elkington. Pravé on v roce 1994 vytvofil tento termin, ktery mél
vyzyvat podnikatele a leadery, aby se pirestali zaméfovat pouze na zisky a aby rozsifili své

zaméfené na zlepSeni zivota lidi a zdravi planety Zemi. (Elkington, 2018)

Business Leadres Forum uvadi tuto definici triple-botom-line: ,,Fungovani s ohledem na
triple-bottom-line znamend, ze se firma soustied’uje nejen na ekonomicky rust, ale i na
environmentalni a socidlni aspekty své ¢innosti. Troji zodpovédnost (triple bottom line) je
myslenka, ze celkové chovani firmy by mélo byt méfeno na zékladé kombinovaného
ptispéni k ekonomické prosperité, environmentdlni kvalit¢ a spolecenského kapitalu.*

(Troji zaklad podnikéni (Triple-bottom-line business), 2022)
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1.4.1 Ekonomicky pili¥

,Hlavnim cilem kazdé¢ho podnikani je dosazeni zisku (resp. trvalé¢ dosahovani zisku a
dlouhodoby riist cen akcii firmy), coz samoziejm¢ umoznuje firmam nasledné financovat

celou fadu svych spole¢ensky odpovédnych aktivit. (Kunz, 2012, s. 21)

Co se tohoto pilife tyce, Kunz do n¢j zarfazuje vyhybani se korupci a etické chovani firmy,
transparentnost, budovani vztahl se zdkazniky ¢i dodavateli, dobré vztahy s vlastniky a

investory a dalsi. (Kunz, 2012)

Pavlik s Bél¢ikem se s vySe zminénymi aktivitami shoduji s Kunzem, déle do ekonomické
roviny konceptu CSR zatazuji napiiklad kvalitu a bezpecnost produkti a sluzeb, etiku

marketingu a reklamy a dalsi. (Pavlik a B&l¢ik, 2010)

»Ekonomicka sféra zahrnuje v rdmci spolecenské odpovédnosti shodu na pozadavcich,
které se vztahuji k principlim fizeni a kontroly organizace, boj proti zneuzivani divérnych
informaci, akce proti uplatkafstvi, chudobé a prani Spinavych pen¢z. Dale platebni
moralku, dodrzovani smluv a ochranu dat, plnéni zavazkl v ochrané¢ spotiebitele, potirani
kartelovych dohod a zneuzivani dominantniho postaveni, ochranu dusevniho vlastnictvi a

o

prav ¢i dodrzovani stanovenych etickych kodexii.* (Kuldova, 2010, s. 15-16)

1.4.2 Socialni pili¥

Tento pilif se tyka primarné péce firmy o své zaméstnance a vytvareni dobrych pracovnich
podminek. Spokojeny a motivovany zaméstnanec mtize firm¢ ptinést spoustu benefitd jako
napiiklad povést dobrého zaméstnavatele, vyssi loajalitu zaméstnanci nebo tifeba vyssi

vykonost, uvadi Kunz. (Kunz, 2012)

Dle Pavlika a Bél¢ika by se firma v této roviné méla vénovat zdravi a bezpecnosti svych
zameéstnancl, péci o vzdélani a rekvalifikaci zaméstnanctli, zaméstndvani lidi se zhorSenou
pozici na trhu prace, dale tfeba rovnosti zen a muzil, odmitani détské prace, dodrzovani

lidskych prav, vyvazeni work-life balance a dalSich ¢innosti. (Pavlik a B&l¢ik, 2010)

Kunz vycet vyse dopliuje o tzv. outplacement, neboli rekvalifikaci propusténych
zameéstnanct, péci o jejich dalsi uplatnéni ¢i nabidku konzultaci. Mimo to do tohoto pilife
spadd také poskytovani socidlnich a jinych zaméstnaneckych benefiti nad ramec
legislativy, naptiklad pfispévek na penzi ¢i dovolenou, programy zdravi apod., dale boj

proti mobbingu, sexudlnimu haraseni a obtéZzovani, humanizace prace, riiznorodost a
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obohacovani prace, zdravé podnikové klima, pratelské a oteviené firemni prostredi a dalsi.
(Kunz, 2012)

Kudlova zatazuje do socidlniho pilife firemni filantropii, firemni dobrovolnictvi,
zamé&stnaneckou politiku, podporu vzdélani a rekvalifikace zaméstnanctli, rovnost Zen a
muzul, zdravi a bezpe¢nost zaméstnanctli, zaméstndvani mensinovych a ohrozenych skupin
obyvatelstva, také samoziejmé¢ dodrzovani lidskych prav, work-life balance, zodpovédné

propousténi a angazovanost firmy ve prospéch mistni komunity. (Kudlova, 2010)

1.4.3 Environmentalni pilif

Ekologie a ochrana zivotniho prostfedi je populdrni nejen mezi firmami, ale rovnéz mezi
jedinci. Dle Kunze by si méla firma uvédomit, ze by se odpovédnost firmy
v environmentalnim pilifi méla uplatiiovat jednak uvnitf firmy, ale také navenek na
prostiedi, které firma ovliviiuje (napf. hlu¢nosti, dopravni zatézi, odpady atd.). Cilem firmy

by méla byt co nejvetsi eliminace téchto vlivii a dopadi. (Kunz, 2012)

»Spole¢nosti by mély identifikovat i dopady své Cinnosti na Zivotni prostfedi v rdmci
environmentalni sféry vlivu, kterd mimo jiné zahrnuje ochranu ptirodnich zdroji, investice
do ekologickych technologii, uspory energie, ekologickou politiku podniku a jiné.“

(Kuldova, 2010, s. 16)

Pavlik a Be¢lcik uvadi, Zze by se firma v environmentalni roviné méla zabyvat recyklaci,
usporou vody, uspornym zachdzeni s pfirodnimi zdroji a jejich ochranu, investicemi do

Cistych zdroju atd. (Pavlik a Bél¢ik, 2010)

Mimo to zde patii také monitorovani vlivu firmy na zivotni prostfedi, vyhodnocovani
environmentalni vykonnosti firmy, striktni dodrzovani bezpecnostnich zdsad pfi
manipulaci s nebezpe¢nymi latkami nebo tfeba zahrnuti ekologickych principti pfi procesu

vybéru dodavatele. (Kunz, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 EVENT MARKETING

Pro anglicky vyraz ,,event” neexistuje v prekladu do ¢eského jazyka synonymum. Ptelozit
jej muzeme jako napftiklad ,,zazitek, udalost, piihoda, pfipad“ a dal§i. Definovat event
muizeme jako organizovanou ¢innost, kterd méa obvykle spolecensky, kulturni, sportovni
nebo charitativni charakter. Cilem eventu je oslovit rtizné cilové skupiny (zékazniky,
zameéstnance, dodavatele, média a dal$i) a navodit pozitivni atmosféru, budovat vztahy a

zlepsit image organizace. (JuraSkova, Horidk et al., 2012)

Eventy predstavuji hmatatelnou a redlnou pfitomnost znacek, lze je vyuzit v jakémkoli
sektoru trhu, a navic maji schopnost orientovat se na rizné typy publik, coz dé€la z eventu
velmi flexibilni marketingovy nastroj. Dilezitym prvek eventd je fakt, ze vyzaduji
fyzickou ptitomnost lidi a jejich vzajemnou interakci. Lidé maji eventy radi, protoze se
radi schazeji, je to pro né pfirozené. Duvodem, pro¢ marketéii vyuzivaji eventy je
z hlediska marketingu jasny — marketing reflektuje spolecnost. Vse, co lidé délaji nebo si
mysli se stdva prvkem marketingové komunikace. Event je také komunika¢nim médiem
mezi znackou a zdkaznikem. (Preston, 2012)

Portal Mediaguru pojem event marketing definuje jako: ,,Event Marketing — V piekladu téz
,marketing akci®, ktery vyuziva rizné formy spolecenskych akci. Cilem Event Marketingu
je prohloubit vztahy sobchodnimi partnery formou nevSedniho zazitku.“ (Event

Marketing, © 2022)

Ptikrylova s Jahodovou chapou pojem event marketing jako organizovani udalosti, tedy
zprostiedkovani zazitku, jejich planovani a organizace v ramci komunikace firmy. Cilem je
vyvolat emocidlni podnét, ktery podpofi image firmy a zaroven jeji produkty, a také
budovéani dlouhodobych vztahi mezi firmou a cilovou skupinou. ,,Sila event marketingu
spociva predevsim v jedinecnosti a neopakovatelnosti.” (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.

117)

Kam ale tento nastroj zafadit v kontextu marketingové komunikace? Zatimco Pfikrylova
s Jahodovou zatazuji event marketing do PR, Sindler je toho nazoru, Ze event marketing
zastieSuje a vyuziva jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Divody, které ho vedou

k tomuto zatazeni, jsou (Sindler, 2003, s. 23-24):
o Synergicky efekt — ktery je vyvolan slou¢enim komunikacnich néstroju

o FEvent marketing nemiize existovat sam o sobé — bez ostatnich komunikacnich

nastrojii by samostatny event postradal smysl
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e Emocionalni komunikaci vyuzivaji i dalsi komunikacni nastroje — apel na emoce

muizeme vidét napiiklad i v reklamé ¢i direct marketingu

o Integrace komunikace snizZuje naklady — uspotadat event stoji hodn¢ penéz, je dobré

vyuzit multiplikacniho efektu a maximalizovat tim u¢inek komunikace

Preston uvadi, Ze event je uzite¢ny ndstroj pro propagaci znacky, ovSem nelze vyuzit jen
samotny event. Je dilezité na event pohlizet jako na jeden z aspektti marketingového mixu
znacky. Event je vhodny zptsob, jak dostat znacku k lidem, jak generovat zajem médii a
podpofit pozici znacky. Zaroven organizace vyuzivaji event marketingu pro podporu PR.
Diky eventu mohou znacky zasdhnout nékolik dualezitych publik a dosdahnout tak

pozitivniho PR. (Preston, 2012)

2.1 Kulturni projekty a CSR

vvvvvv

kdo potada festival nebo jiny event, a to zejména pokud jde o ochranu Zivotniho prostiedi a
zapojeni stakeholdert. Festivaly, koncerty a dalsi kulturni projekty kazdoro¢né navstivi
tisice navstévnikl,, coz mize vazné narusit zivot mistnimu spolecenstvi lidi a posSkodit
prostiedi, ve kterém ziji. At uz se jedna o hluk, odhazovani odpadki nebo zvysSena
dopravni zatéz. To je jen mald Cast problémi, kterym musi mistni lidé, pfiroda a okoli
béhem kondni eventd celit. Organizatofi by meéli zajistit, aby mistni obyvatelé byli
spokojeni a m¢li by jim dat za jejich toleranci néco na oplatku. (The Festival Organiser’s

Guide To Corporate Social Responsibility, © 2022)

Portal Event Insurance dale uvadi, ze by si organizatoii m¢li byt védomi dopadu jejich
kulturni akce na zivotni prostfedi. Moznosti, jak zahrnout ochranu zivotniho prostfedi do
své CSR strategie, je mnoho. Muze to byt naptiklad zahajeni a podpora ekologi¢téjsich
zpiisobll cestovani na festival. Emise vytvofené navstévniky, ktefi cestuji na festival, maji
negativni vliv na zivotni prostedi. Dalsi z CSR aktivit kulturnich projekti, na které by se
organizatofi méli zaméfit, je zajisténi prospéchu zeventu také pro lokalni podniky.
Zaroven mohou byt zisky zdané udalosti pouzity na podporu riznych charitativnich
organizaci. Pro jakykoli event je partnerstvi s charitativni ¢i neziskovou organizaci
obrovskym pfinosem. Je samoziejmé¢ velmi dilezité, aby kulturni projekty své CSR
aktivity komunikovaly a propagovaly. Tim, ze o téchto aktivitdich daji védét publiku,

mohou ovlivnit volbu ucasti na festivalu, protoze jakékoli ocenéni za Setrné chovani eventu
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k zivotnimu prostfedi mize byt odliSujicim prvkem, ktery bude rozhodujici pfi vybéru

eventu. (The Festival Organiser’s Guide To Corporate Social Responsibility, © 2022)

2.2 CSR a image organizace

,Je patrné, ze aktivity v oblasti CSR, zejména sponzoring, resp. mecenasstvi v oblastech,
které jsou vSeobecné poklddany za spolecensky prospesné a jejich finanéni podpora za
zadouci, vedou ke zlepSeni image fimry,” uvadi Pavlik s Bél¢ikem. Dale dopliuji, ze
zavedeni konceptu CSR do organizace =z dlouhodobého hlediska zvySuje jeji

konkurenceschopnost a tim i hodnotu obchodni znacky. (Pavlik a Bé€l¢ik, 2010, s. 64)

Dle Kunze pozitivni image organizace vznik4 na zéklad¢ dlouhodobého, cilevédomého a
systematického procesu budovani. Vetejnost si vysledny obraz o dané organizaci vytvari
jako mozaiku, kterd se skladd ze specifickych znakli firmy a samozfejmé také
z angazovanosti v CSR aktivitach. Naptiklad aktivity v socidlni oblasti vzbuzuji u
vetejnosti pozitivni emoce a zvysuji divéru. Fenomén spolecensky odpovédné firmy stale
roste a stejné s nim roste 1 o¢ekdvani a naroky vefejnosti na ¢innost organizace, s ¢imz by
méla firma pocitat. Zaroven fakt, ze se firma vénuje CSR, pfispiva rovnéz k zvySeni

hodnoty firmy a jejiho postaveni na trhu. (Kunz, 2012)

Portal Event Insurance uvadi, Ze pokud se kulturni projekt vénuje spoleCensky
odpovédnym aktivitdm, posiluje to jeho reputaci, a to zejména, pokud festival n¢jakym
zpusobem prispiva k rozvoji mistni spolecnosti. Mimo to muze byt prave to, ze se kulturni
projekt zabyva spoleCenskou odpovédnosti, zplisobem, jak presvédCit potencidlni
navstévniky ke koupi vstupenky. Dal§im benefitem je poté zisk riznych ocenéni ¢i odliSeni
se od konkurence nebo tieba spokojenéjsi zaméstnanci. Tim, ze kulturni projekt zachézi se
zaméstnanci spravedlivé a vytvaii jim vyhovujici prostiedi, zaméstnanci mohou byt
Stastnéjsi a produktivnéjsi. Nesmime opomenout ani na ptinos v oblasti PR. Festival diky
CSR aktivitdim komunikuje pozitivni zpravu o svém chovani, ktera navic neni zaméfena na
prodej, ale propaguje dobrou véc, kterd muize vefejnost zaujmout. (The Festival

Organiser’s Guide To Corporate Social Responsibility, © 2022)

Kuldova uvadi, ze pii prijeti konceptu CSR je potieba si uvédomit, ze se jednd o
dlouhodobou investici do rozvoje firmy a zadné krize rozhodné nesmi koncept CSR né&jak
narusit. VétSina piinost neni ani nijak materidlné méfitelna a jedna se Casto o nefinanéni
vyhody. Firma, kterd integrovala principy CSR je vice transparentni, divéryhodnéjsi pro

okoli, zlepSuje se jeji reputace, coz muze vést k vy$Si konkurenceschopnosti. Ddle je
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takova firma atraktivnéjSi pro uchazeCe o zaméstnani. Spokojenost zaméstnancti zvysSuje

jejich produktivitu a rovnéz roste Sance udrzet si kvalitni pracovni silu. (Kuldova, 2010)

Spolecnost Ipsos uvadi, ze 39 % lidi si CSR spojuje s ekologii a 14 % s pfistupem
k zaméstnanctim. Spolecenskd odpovédnost organizace vSak neni vzdy vniména pozitivné.
Skoro jedna pétina ¢eské populace uvedla i néjaké negativni asociace, naptiklad, ze CSR je
prvoplanova nutnost firem a motivace vlastniho zisku firem. Ipsos dale uvadi, ze CSR
mtize ovlivitovat nakupni rozhodnuti &i dokonce byt jeho spoustééem. 49 % Cechi sdélilo,
7e je pro né dilezité, ze se firma vénuje spolecenské odpovédnosti a 70 % Cechid
deklarovalo, Ze jsou ochotni si pfiplatit za produkt, jez je Setrnéjsi k ptirodé nebo ¢ast
z jeho prodeje putuje na dobrou véc. (Spolecenska odpoveédnost firem: roste tlak na férové

chovani k zaméstnanctim, 2019)
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3 UDRZITELNOST

Z anglického slova sustainability mizeme vycist, Ze se toto slovo sklada z ,sustain®, tedy
néco vydrzet, snést nebo udrzet krok, a z ,able”, neboli schopny. Pfidavné jméno
udrzitelny pak znamend, Ze je néco snesitelné nebo schopné fungovat na urcité urovni.
Tento pojem lze tedy chépat jako proces, diky kterému néco udrzujeme na urcité urovni.
Pojem udrzitelnost se vyuziva k definovani zlepSeni v mnoha oblastech, naptiklad pro
nadmérné vyuzivani ptirodnich zdrojt, zivotni styl obCand, smér investic, nakupni chovani
spotiebiteld ¢i technologicky rozvoj. O udrzitelnosti miizeme hovofit, pokud n¢jakéa akce
nebo ¢innost zpisobi jen malé nebo zadné posSkozeni ptirody s tim, ze ekosystémy budou i
nadale dobfe fungovat a nebudou snizovat kvalitu Zivota pro dneSni moderni spole¢nost.

(Sustainability — What Is 1t?, Definition, Principles and Examples, 2021)

Udrzitelnost spada do environmentélniho pilife CSR a funguje na jednoduchém principu.
Vsechno, co potiebujeme k pteziti a blahobytu je pfimo ¢i nepfimo zavislé na nasem
prostiedi. Snazit se o udrzitelnost znamena vytvaret a udrzovat podminky, za nichz mohou
lidé i ptiroda existovat v produktivni harmonii, a to jak pro soucasné, tak pro budouci

generace. (Learn About Sustainability, 2021)

Choudhury definuje udrzitelnost jako stav globdlniho systému, ktery se zaméfuje na
socidlni, ekonomicky a environmentalni podsystémy, v nichz dochézi k uspokojeni potieb
soucasné generace, aniz by bylo v ohrozeni uspokojeni potfeb budouci generace. Uvadi, ze
udrzitelnost je relevantni pro vSechny trovné lidské Cinnosti — at’ uz jde o globalni,

narodni, regiondlni ¢i individuélni aroven. (Choudhury, 2018)

Udrzitelné postupy podporuji ekologické, ekonomické a lidské zdravi a vitalitu.
Udrzitelnost pocita s tim, Ze zdroje jsou omezené, a proto by mély byt vyuzivany moudie a
s ohledem na dlouhodobé priority a dusledky zpasobl jejich vyuziti.. (What Is
Sustainability?, © 2022)

U vyse uvedenych definic mizeme vidét velkou podobnost. Dalo by se fict, ze se
udrzitelnost tyka vyuzivani zdroja, ochrany piirody a snahy o zajisténi dobré kvality zivota

budoucim generacim.

Choudury dale definuje pojem sustainability management. Sustainability management
pfebird principy udrzitelnosti a kombinuje je s principy managementu. Sustainable
management neboli udrzitelné fizeni je koncept, kdy jsou principy udrzitelnosti aplikovany

v organizaci ¢i podniku, a to v oblastech spolec¢nosti, Zivotniho prostiedi a osobniho Zivota
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tak, ze jsou pfinosné jak pro soucasnou generaci, tak i pro budouci. Firma timto zptisobem
fizeni pro sebe dosahuje synergie cili a dalSich vyhod. Sustianable management je

potfebny k udrzeni kvality Zivota na planeté Zemi. (Choudhury, 2018)

Tento zplisob managementu by se jist¢ dal vyuzit nejen ve firmach ¢i organizacich, ale i

v kontextu organizovani kulturnich akci.

Kuldova hovoii o podobném stylu fizeni. Nazyva jej etickym podnikanim. Jednd se o
podnikéni, které se soucasné s prospéchem firmy vénuje také prospéchu ostatnich lidi a
celé spolecnosti. Nastrojem etického podnikani jsou poté etické kodexy, kterymi se
spole¢nosti dobrovolné nad rdmec zakona zavazuji k dodrzovani urcitych zasad. (Kuldova,

2010)

3.1 Oblasti, ve kterych v ramci kulturnich projekti lze vyuzit principt

udrzitelnosti a CSR

Catering

Catering ke kulturnim projektim neodmysliteln€ patii. JeSté stale ovSem existuje spousta
eventl, které vyuzivaji klasickych plastovych kelimkli a plastového nadobi. Vznika tak
obrovské mnozstvi odpadu, ktery lze pfi troSe snahy minimalizovat. Napiiklad britsky
festival Wilderness nabizi systém zalohovanych kelimki a uplny zékaz plastovych bréek.
Nejde jen o vznikly odpad, ale také ptivod potravin. Dobrym piikladem muze byt festival
The Green Gathering z Walesu, ktery veskeré jidlo ziskava lokalng, garantuje 100 % jidla
bez masa a ryb a velmi usiluje o to, aby alespon 30 % stankd s cateringem bylo
Cisté rostlinného pivodu a zbytek stankl aby nabizel vegetaridanské i veganské varianty
jidel. Na servirovani lze vyuzit kompostovatelného nadobi, stejn¢ jako to déla festival
Latitude. (Wootton, 2019) I v Ceské republice trend udrZitelného cateringu roste. Ku
prikladu ¢eska firma Food In, kterd zajiStuje catering na riznych akcich po republice, ve
své ¢innosti dba na principy spoleCenské odpovednosti. ,,Stejné jako Setrnost k zivotnimu
prostfedi je pro nas dulezita také rovina socialni. Zajimaji nas nasi zameéstnanci,
dodavatelé, zdkaznici ¢i mistni komunita. Vime, Ze bez nich a jejich spokojenosti se
neobejdeme. Proto se vSemi jedname férové a s tctou k jejich odvedené praci. Snazime se
o budovani kvalitnich dlouhodobych vztaht s otevienou a transparentni komunikaci, a to
jak smérem k zdkaznikiim, zaméstnanctim, tak i k dodavatelim.* (Pavi¢ova, ©2022) Food
In se snazi co nejvice surovin odebirat od mistnich farmaii a vyrobci, snizovat objem

transportu a seznamovat se piimo s producenty a péstiteli. Co se udrzitelnosti na eventech
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tyCe, cilem firmy je event bez plastli a s minimalnim mnozstvim odpadu. Hosty motivuji,
aby nedojedené pokrmy misto vyhozeni odnesli domii. K tomu névstévnikim poslouzi
prvkem pro uspé$nou udrzitelnou akci je komunikace a pochopeni konceptu a jeho cili
navstévniky, organizatory a dal§imi zucastnénymi osobami. Soudoba spolecnost prechazi
na koncept udrzitelnosti velmi pomalu, proto je dislednd a jasnd komunikaci vici vSem
zucastnénym opravdu zdsadni. (Pavicova, ©2022)

Moznosti, jak délat catering na festivalech a dalSich kulturnich akcich udrzitelnég, je

mnoho, Casto staci jen chvili hledat a nechat se inspirovat.

Odpad

Jak bylo jiz zminéno, navstévnici béhem kulturnich eventd vyprodukuji velké mnozstvi
odpadu. Proto by se nemélo na tuto oblast zapominat. Festival Terraforma pro
minimalizaci odpadu a zvySeni tiidéni a recyklovatelnosti podnikéd nasledujici kroky: na
festivalu provozuji recyklaéni stanice a tzv. Green stewards, ktefi navstévnikiim pomahaji
tiidit, dale vyuzivaji stoprocentné biologicky rozlozitelné nadobi a §alky, pevné kelimky na
piti, napojové produkty bez plastd, zddna brcka a dalsi. V roce 2019 se jim podaftilo snizit
mnozstvi produkovaného odpadu na osobu o 35 % a celkovou miru recyklovatelnosti
festivalu zvysit na 84 %. Diky zavedeni pevnych kelimkl a zdkazu bréek se vyhnuli
ptiblizné 170 kg plastového odpadu. (Sustainability & Architecture, 2022) Dale tieba
festival Green Man tfidi papir, karton, plast, plechovky a sklo do prihlednych sackd,
kdezto nerecyklovatelny odpad do Cernych, a vybizi své ndvstévniky k peclivosti pii
tridéni odpadu. Maji také specidlni saCky na nedopalky od cigaret. Co se toalet tyce,
vyuzivaji kompostovaci zasobniky, aby snizili spotfebu vody a energie, kterd je potiebna

k transportu a zpracovani vzniklého odpadu. (Being Green, 2022)

Energetika

Festivaly, koncerty, veletrhy, konference a dalsi kulturni akce spotfebuji velké mnozstvi
energie. Pro nasviceni prostord a podia, na ozvuceni, projekce videi, filmu, prezentaci, pro
vyhtati prostor nebo naopak pro klimatizaci prostor, pro pfipravu cateringu apod. Jak je
znamo, primarni energetické zdroje nejsou nevycerpatelné a s rostoucimi naroky na jejich
spotiebu bude lidstvo brzy muset hledat jiné¢ zdroje energie. Spalovani fosilnich paliv navic
znecistuje ovzdusi. Je dobré vyuzivat jinych zdroji energie (s mensi produkci skodlivych
latek) nebo obnovitelnych zdrojti energie. Pravé obnovitelné zdroje piispivaji ke snizovani

emisi, sklenikovych plynii a znecisténi a jsou dilezitym prvkem budouci udrzitelné
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energetiky, uvadi Ministerstvo Zivotniho prostiedni Ceské republiky. Obnovitelné zdroje
energie jsou navic vétSinou tuzemského piivodu, tudiz odpadava zavislost na zahrani¢nich
dodavatelich. (Udrzitelna energetika a doprava, © 2008-2020)

Fakt, Ze kulturni projekty mohou vyuzivat obnovitelnych ¢i alternativnich zdroja energie,
podporuje skuteCnost, ze ve svété jiz existuji festivaly, které téchto zdrojii v ramci
energetiky vyuzivaji. Jednim znich je umélecky festival Shambala. Cely festival je
pohanén stoprocentné¢ udrzitelnou energii. Vyuzivaji kombinaci generatord odpadniho
rostlinného oleje, soldrni panely a hybridni jednotky. Mimo to snizili energetickou
narocnost festivalu tim, ze vyuzivaji Gspornd zatizeni a LED osvétleni. (Energy, ©
Shambala 2022) Dale tfeba islandsky festival Secret Solstoice je ze 100 % pohanén

geotermalni energii. (Wootton, 2019)

Propagace a merchandising

Pro propagaci kulturnich projekt se Casto vyuziva plakati, letaki ¢i reklamnich brozur.
Pro vstup je zapotiebi vstupenka. Z hlediska marketingové komunikace je velmi dilezité
kulturni akci zpropagovat, ovSem vznika pfitom velké mnozstvi papirového odpadu.
Zpisobi, jak tento problém fesit, je mnoho, at’ uz jde o sniZeni tiskovin na minimum nebo
vyuzivani recyklovaného papiru. Mimo to lze spoustu ztéchto propagacnich aktivit
presunou to elektronické podoby. Ostravsky festival Beats for Love takto jiz n¢kolik let
nabizi mobilni aplikaci, ve které zakaznici naleznou podrobny harmonogram, mapu
festivalu a dalsi uzitecné informace. (Beats for Love, © 2022) Mimo to je nejjednodussi
cestou propagovat dany event na internetu za pouziti reklamy na socidlni sitich, webech
atd. Vstupenky pak lze nahradit pouze online variantou.

Spousta kulturnich projekti nabizi navstévnikim k zakoupeni merch, tedy produkty
s logem a vizualem daného eventu. Pojem merchandising se pouziva riznymi zpusoby.
Jednak se tento pojem tykd vystavovani produktii v obchod¢ ¢i prodejné znacky, kdy
merchandising znamend proces planovani zasob, management a kontrolu. Ale mizeme jej
pouzit i jako oznaCeni prodeje produktii s logem naptiiklad fotbalového tymu, které si
fanousek muze zakoupit a podpofit tak dany tym. (Jackson, Shaw, 2001) I merch lze d¢€lat
udrziteln€. Festival mze podniknout kroky smérem k udrzitelngj§im materialim jako jsou
vyrobky s certifikaci GOTS. GOTS (Global Organic Textile Standard) je nejpfisnéjsi a
nejuzndvanéjsi certifikaci pro textil. (Certifikat GOTS — nejptisngjsi certifikace bio baviny

vyrabéné v souladu s fair trade, © 2022) V dnes$ni dobé existuje jiz mnoho znacek, které
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nabizi tricka a dalsi produkty s touto certifikaci, coz jasné znaci to, Ze i kulturni projekty

maji moznost udrzitelnost merche ovliviiovat.

Doprava

Velké mnozstvi emisi vznikd jiz samotnou cestou navstévnika na kulturni event. I v této
oblasti lze podniknout kroky vedouci ke snizeni ekologické zatéze. Potvrzuje to tfeba
festival Terraforma, ktery byl jiz zminén vySe. Terraforma motivuje navstévniky vyuzivat
udrzitelné zptsoby dopravy, dale nabizi bezplatnou kyvadlovou dopravu k mistu konani
festivalu tém, ktefi se rozhodli na festival cestovat vlakem, a také se snazi navstévniky
motivovat ke spolujizde. V roce 2019 zjistili, ze ptiblizn€ 29 % navstévniki cestovalo na
Terraformu vlakem a kazdé auto, které na festival dorazilo, bylo primérné¢ obsazeno tiemi
cestujicimi. Mimo to svym zaméstnanciim poskytuji elektro auta pro premistovani v aredlu
festivalu. (Sustainability & Architecture, 2022) Dale tfeba opét jiz zminény festival
Shambala nabizi rovnéz kyvadlovou dopravu z nadrazi na festival, dale dotované autobusy
z celé zem€ motivuji navstévniky k spolujizdg, a napiiklad tém, ktefi pfijedou na kole,
nabizi rizné slevy ¢i hlidané parkovisté. (Travel plan, © Shambala 2022) Na festivalu
NorthSide nenajdeme zadné parkovisté pro auta. Navstévnici se prost¢ musi na festival
dostat pésky, na kole nebo vyuzit vetejnou dopravu. Na ty, ktefi na misto dorazi na kole,
¢eka BikeSide neboli parkovisté uréené pro kola, ziskaji také moznost opravy kola nebo

kontrolu svého kola zdarma. (Green Profile, 2022)

Areal a navStévnici

Bez navstévnika by kulturni akce nemohly existovat. Proto je v ramci CSR aktivit dilezité
zam¢tit se také na né a umoznit vstup na kulturni projekt opravdu vsem. Glastonbury
Festival nabizi bezbariérovy pfistup, bezbariérové toalety i sprchy, dale nabijeci stanice
pro elektrické invalidni voziky, lednicku pro uchovéavani 1ékii béhem festivalu a také
asistenty, ktefi jsou k dispozici 24 hodin denné€ po celou dobu konani festivalu. (Accesible
Campside, © 1997-2022) Nebo napiiklad festival Green Man rovnéz podnikd kroky
k tomu, aby byl festival ptistupny pro kazdého. Pro ty, ktefi potiebuji asistenta, nabizi 2
vstupenky za cenu 1, kdy asistent ma vstup na festival zdarma. Pro lidi na vozicku maji
specialni vyhlidkové plosiny, aby Iépe vidé€li na vystupujici umélce. (Disability Acess,
2022) Pozadu ale nejsou ani kulturni projekty v Ceské republice. Festival Colours of
Ostrava se snazi o to, aby si festival mohli uzit také lidé se sluchovym postizenim. V roce
2018 na festival dorazila znamé americkd tlumoc¢nice hudebnich koncerti do znakového

jazyka Amber Galloway Gallego. Amber je Spickou ve svém oboru, tlumocila naptiklad
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také na koncert¢ Madonny ¢i Lady Gaga. (Uhlat, 2018) Je ziejmé, ze zadné znevyhodnéni
neni pfekazkou pro to si uzit festival ¢i koncert. Kulturni projekty by na to nemély
zapominat.

S timto rovnéz souvisi téma programu. At uz se jednd o vySe zminéné tlumoceni do
znakové feci, nebo snaha o genderovou vyrovnanost mezi vystupujicimi interprety.
Martina Kafkova predstavuje jako skvély nastroj pro udrzitelné eventy zarazeni workshopii
v rdmci programu. ,,Podporuji zabavu i vzdélani a jsou tak zdrojem informaci a zazitkd. Pii
planovani workshopu vzdy zvazte, jestli bude nezbytné potiebné pomicky nakupovat a
jestli by neslo vramci aktivity zuzitkovat odpad. Mé doporuceni je strucné a jasné:
nekupujte, upcyklujte!* (Kafkova, 2021) V souvislosti s workshopy zminuje edukativni
eko workshop Odpovédna dilna, coz je workshop, na kterém se vyuziva vyhradné pouze
odpad (firemni ¢i ten, co maji ucastnici doma). Workshop se sklada ze dvou blokl — prvni
je edukativni a zaméfuje se na predani informace o tom, jak se chovat vaci ptirodé

zodpovédné. Druhd ¢ast se vénuje samotné vyrobée. (Odpovédna dilna, 2022)
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4 METODIKA PRACE

Pro tuto bakaldiskou praci byl, vzhledem k povaze prace a vyzkumnému cili, zvolen
kvantitativni vyzkum. Vyzkum bude provadén pomoci metody dotaznikového Setfeni.
Diivody této volby jsou popsany nize. Vyzkumnym vzorkem jsou lidé se zdjmem o
kulturu, coz je jedind podminka, kterou respondenti musi spliiovat. Dalsi specifikace

vyzkumného vzorku je rovnéz definovana nize.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak nav§tévnici raznych kulturnich projektd vnimaji fakt, ze se
dany event aktivné vénuje tématu Corporate Social Responsibility, zda to povazuji za
dilezit¢ a zda si mysli, Ze by se jakékoli kulturni projekty mély tématu spolecenské
odpovédnosti vénovat. Déle je cilem zjistit, jaké CSR aktivity navstévnici preferuji a zda

se sami ve svém osobnim Zivoté zajimaji o téma udrZzitelnosti.

4.2 Vyzkumné otazky
VOI: Jak navstévnici vnimaji CSR aktivity kulturnich projekta?

VO2: Jaké CSR aktivity kulturnich projekti jejich navstévnici preferuji?

4.3 Udéel $etieni

Vysledky z vyzkumu budou primarné pouzity jako podklad pro projekt Zlin Design Week
a dal$i projekty predmétu Komunikaéni agentura. Zlin Design Week téma udrzitelnosti a
CSR jiz tesi, avSak zatim nema vhled do této problematiky pravé ze strany navstévniku.
Proto z tohoto diivodu je vhodné zjistit, jak se k tématu CSR stavi navstévnici kulturnich

akci.

Mimo to mtize prace slouzit jako zajimavy vhled na toto téma i pro jiné kulturni projekty,
které se CSR chtéji zabyvat nebo do svého projektu CSR aktivity jiz integrovali a chtéji

znat nazor na tuto problematiku praveé od navstévnikd.

4.4 Respondenti

Seteni bude provadéno na $iroké cilové skuping, jelikoZ jedinou podminkou ve vyzkumu
je fakt, ze respondent navstévuje kulturni akce. Objektem vyzkumu jsou tedy vSichni lidé,

kteti ve svém volném case radi navstévuji jakékoli kulturni akce.
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Nezalezi ani na véku &i pohlavi. Respondenti jsou obyvatelé Ceské republiky a Slovenska.

Respondenti by méli mit obecné povédomi tykajici se témat ekologie ¢i pomoci
potitebnym. Cilova skupina neni, jak jiz bylo zminéné, nijak vE&kov€é ohranicena.
Predpoklada se, ze se bude jednat o jedince ve véku od 15 let a koncit ptiblizn€ u 50 let, a
to hlavné z diivodu zpisobu §ifeni dotazniku. Dotaznik bude primarné¢ distribuovan pomoci

internetu a socialnich siti.

Pro ziskani relevantnich informaci je potfeba ziskat odpovédi od miniméalné¢ 200
respondentt. Jelikoz je ale kultura pomérné ptirozenou soucasti naSich zivotl a je velmi
pravdépodobné, ze lidé ve svém zivoté nekdy navstivili vice nez jednu kulturni akei, je

mozné, ze by se dotaznikového Setfeni mohlo ztcastnit i vice osob.

4.5 Kvantitativni vyzkum

Pro sbér dat byl zvolen kvantitativni vyzkumu a jako metoda bylo vybrano dotaznikové
Setfeni. Diivodem je ziskani co nejvétsiho poctu dat. Dotaznik byl zvolen proto, Ze je to
pomérné jednoduchy néstroj, respondent doptedu vi, ze ho ceké sada otdzek na urcité téma.
Nebyla zvolena napiiklad metoda telefonického dotazovéni, jelikoz se jednd o drazsi
variantu vyzkumu, nez je dotaznikové Setfeni, které¢ bude Sifeno na internetu a socidlni
sitich. Metody jako pozorovani ¢i experiment rovnéZ nejsou vhodné vzhledem k cili

vyzkumu.

Cilem kvantitativniho Setfeni je zisk Cetnosti, frekvence odpovédi a vyskytu néceho, co
probéhlo v minulosti nebo pravé probihd. Neklade si za cil zodpovidat otazku ,,proc¢?*.
Utelem vyzkumu je zisk dat, ktera jsou méfitelna. Pokud pracujeme s dostate¢nd velkym
vzorkem respondentli, miizeme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, uvadi Svobodova,

Kozel a Mynatova. (Svobodova, Kozel a Mynarova, 2011)

Smyslem kvantitativniho Setieni je odpovéd’ na dotaz ,,kolik?*. Vysledkem tohoto Setteni
byvaji tabulky a grafy, ze kterych mizeme vycist informace o zastoupeni jevu, ktery
sledujeme v cilovém segmentu respondentt. Zastoupeni lze vyjadtit bud’ pomoci absolutni
Cetnosti (pfesny pocet lidi se stejnou odpovédi) nebo relativni Cetnosti (v procentech).

(Tahal et al, 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FESTIVALU COLOURS OF OSTRAVA A
POHODA

V dotazniku byla spousta otazek zaméiena na obecné CSR aktivity kulturnich projekta.
Aby si respondenti dokdzali predstavit, jak tyto aktivity vypadaji v praxi, nachazely se ke
konci dotazniku tfi otazky s konkrétnimi CSR aktivitami konkrétnich festivali. Byly
zvoleny festivaly Colours of Ostrava a Pohoda, jelikoz se jednd o velmi znamé kulturni
projekty. Divodem volby pravé téchto festivali byl predpoklad, Ze vétSina respondentli o

téchto festivalech v rdmci svého vseobecného prehledu vi.

5.1 Colours of Ostrava

,Colours of Ostrava je multizanrovy mezinarodni hudebni festival kazdoro¢né potadany od
roku 2002 v Ostravé. Od roku 2012 se konéd v uchvatném prostfedi Dolnich Vitkovic —
byvalém arealu huti, dolti a zelezdren. Zatim posledni, 18. ro¢nik, nabidl pies 450
programovych bodl na 34 otevienych i krytych scénach — koncerty, diskuse, divadla,

filmy, workshopy 1 vytvarné aktivity.* (O festivalu, © 2022)

Festival Colours of Ostrava je drzitelem nékolika cen, jmenovité napiiklad cena Andél za
Hudebni udalost roku 2005 a 2006, v letech 2015, 2016 a 2017 se dostal na shortlist Best
Major Festivals v ramci European Festival Awards a dale naptiklad v roce 2016 byl
denikem The Guardian zatazen mezi deset nejlepsich festivalti Evropy. Samotny festival
také porfadd zdarma tzv. Festival v ulicich v centru Ostravy, hudebni konferenci Czech
Music Crossroads a také od roku 2015 mezinarodni diskusni forum Meltingpot. (O

festivalu, © 2022)

5.1.1 CSR aktivity festivalu Colours of Ostrava

Festival Colours of Ostrava podnika spoustu krokl proto, aby byl spolecensky odpovédny.
Jednou z aktivit je napfiklad zvyhodnéné vstupné pro studenty (10% sleva pro drzitele
karet ISIC, IYTC, ALIVE) a také pro drzitele prikazt ZTP ¢i ZTP/P. Déti do 140 cm maji
vstup zdarma a déti nad tuto vyskovou hranici ¢i déti do 15 let maji snizené vstupné.
Festival timto podporuje navstévy rodin s détmi. (Praktické, © 2022) Seniofi nad 65 let
maji v jeden vybrany den (zpravidla v sobotu) vstup upln¢ zdarma. (Vstupenky, © 2022)

Velkou CSR aktivitou je rovnéz projekt Colours bez bariér, ktery se vénuje vSem
zdravotné znevyhodnénym navstévnikiim a poskytuje jim nadstandardni servis jako je

bezbariérovy aredl, specidlni tribuny, bezbariérova pieprava po Ostraveé, bezbariérové WC
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a sprchy ¢i moznost objednat si zdarma vyskoleného asistenta. Déle pro navstévniky se
zrakovym postizenim Colours nabizi pfirucku v Braillové pismu, ddle hmatovy plan aredlu
a také 3D model Auly Gong. Pro sluchové postizené navstévniky festival tlumoci do
znakového jazyka vybrané prednaSky z diskusniho fora Meltingpot, a dokonce i vybrané
koncerty Ceskych i zahrani¢nich kapel. Navstévnici se zdravotnim postizenim si také
mohou rezervovat parkovaci misto pfimo u vstupu ¢i vyuzivat bezbariérové taxi. (Colours

bez bariér, © 2022)

Dale se navstévniky snazi motivovat, aby vyuzili dopravu do Ostravy vlakem ¢i
autobusem. Pro pohyb po Ostravé si mohou navstévnici zakoupit tzv. Festivalovou
jizdenku za sniZzenou cenu, ktera plati po celou dobu festivalu. Navstévnik si ji miize nabit
pfimo na festivalovy naramek, nevznikd tak dal§i odpad. Pro trasu Praha — Ostrava navic
jezdi Colours Express, coz je specidlni vlak urcen primarné pro navstévniky festivalu. Ti si
ve vlaku mohou vyménit vstupenku za identifikacni naramek. Dals$i moznosti je vyuziti
spolujizdy skrze platformu BlaBlaCar, se kterou Colours of Ostrava spolupracuji. Mimo to

Colours nabizi oficialni taxisluzby s garantovanymi cenami. (Doprava, © 2022)

Nezapominaji samoziejm¢é ani na ekologii. VSechny stdnky vyuzivaji vratnych
zalohovanych kelimkti NickNack a nadobi EkoPlates. V aredlu festivalu se tfidi plast,
papir, sklo, plechovky a biodegradabilni nadobi. Colours of Ostrava je soucasti projektu
Cisty festival'. Navitévnici mohou tiidit odpad ptimo ve stanku Cistého festivalu, kdy za
ur¢ity pocet odpadkti dostanou stiraci los, diky kterému mohou vyhrat recyklovanou
odménu, nebo specialni Zeton, ktery lze sménit za jedno pivo zdarma. Spoluprace Cistého
festivalu a projektu Samosebou.cz’? na festival pfina$i unikatni REC.stage, kterd je
v urCitych c¢asech vyhrazena pro busking. Vystoupit miize kdokoli, kdo si vyrobi

recyklovany hudebni nastroj a ten béhem buskingu pouzije. (Ekologie/odpad, © 2022)

5.2 Festival Pohoda

Pohoda je slovensky multizanrovy festival, ktery se kond na letisti v Trenéiné. Zakladateli
jsou hudebnici Michal Kas¢ak a Mario Michna, ktefi na festivalu vytvaieji svobodné misto
davajici prostor pro Siroké spektrum zanrd. Kromé koncertlli jsou soucasti programu také

ruzné workshopy, divadelni pfedstaveni, pfednasky, umélecké instalace i program pro déti.

! Cisty festival je projekt od spole¢nosti EKO-KOM, a.s., ktery pomaha Geskym festivaliim s recyklaci a
tfidénim odpadu. Cilem je motivovat navstévniky festivalt k tfidéni. (Tfidéni odpadu piinasi vice zabavy na
festivalech, © 2021)

2 Samosebou.cz je webova stranka, ktera nabizi informace tykajici se tiidéni odpadu a recyklace.
(Samosebou.cz, © 2022)
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Pohoda nese oznaceni ,,zeleny festival®, a to diky snaze o Setrny pfistup béhem organizace

festivalu k zivotnimu prostiedi. (Pohoda Festival 2022, © 2022)

,»Pohoda je umelecky festival na ktorom sa alternativa, indie, elektronika, world music a
punk stretavaju s klasikou; spolu s literaturou, tancom, vizudlnym umenim, filmom a

divadlom.” (O festivale, 2022)

5.2.1 CSR aktivity festivalu Pohoda

Jak jiz bylo zminéno, festival Pohoda nese nalepku ,,zeleny festival® a toto oznaceni je jiste
na misté, nebot’ podnika spoustu krokli nejen pro ekologii, ale obecné i pro spolecenskou
odpovédnost. Jednou z oblasti, které se Pohoda vénuje, jsou energie. Festival disponuje
mobilni soldrni elektrarnou a také devatendcti solarnimi lampami pro osvétleni aredlu a
pres 40 % elektfiny je z pevné sité. Spotieba paliva na jednoho ucastnika za den je 0,22 I,
coz je 38 % z pramérné spotfeby na festivalech v Evropé. Pohoda také na parkovisti nabizi

nabijeci stanice pro elektromobily.

Dalsi oblasti je odpad. Na Pohod¢ najdeme 17 sbérnych mist, na kterych dobrovolnici
asistuji navstévniklim pfti tfidéni odpadu. Samoziejmosti jsou rovnéz vratné zalohované
kelimky ¢i kompostovatelné nadobi ve vSech stancich. Pohoda mysli i na kufaky, proto je
v arealu velké mnozstvi popelnikli, a zaroven je koufeni zakdzano ve family parku a
festivalovych stanech. Na festivale se zvlast’ tfidi nékteré druhy odpadkii jako jsou zubni

kartacky, obleceni nebo vicka od lahvi. Celkové se o Cistotu aredlu stara piiblizné 120 lidi.

Co se hygieny tyCe, Pohoda disponuje nadstandardnim poctem WC. Vyuzivaji systém
vakuovych WC, ktera Setti vodu, dale splachovaci WC s uzitkovou vodou a chemické¢ WC
s bio koncentratem a Setrnou dlouhodobou likvidaci odpadu. Aby eliminovali nutnost
cisteren s vodou, opravili vodovod na letiS§té. Béhem festivalu je vSem navs§tévnikim

dostupna pitnd voda zdarma.

Nezapominaji ani na merchandising. Mimo toho, Ze nabizeji obleceni z organické baviny
s certifikaci GOTS, vytvofili i tzv. ALTER MERCH. Jednd se o formu merchandisingu,

kdy si ucastnici mohou nechat potisknout své vlastni obleceni festivalovou grafikou.

Posledni z oblasti je komunita. Pohoda je multigeneracni festival a nachazi se zde family
park pro rodiny s détmi. Neexistuji zde zadné VIP zony. Aredl je ptizplsoben pro
zdravotné postizené a festival rovnéz nabizi zvyhodnéné vstupné pro drzitele prukaza ZTP

a ZTPS. Organizatoii mysli také na neziskové organizace, rizné diskuse i workshopy.
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Diurraz kladou také na lokélnost dodavateld, producentt a prodejct. Tim, zZe je festivalova

kapacita omezend, zabezpecuje to prostorové pohodli pro vSechny navstévniky.

Dulezité je také zminit, ze festival Pohoda se v roce 2017 stal vitézem European Festival
Awards v kategorii Ekologicka teSeni. Toto ocenéni jist¢ podtrhuje snahu organizator o
co nejmensi ekologickou zatéz festivalu a zaroven deklaruje, ze jejich kroky a aktivity jsou

spravné. (Ekologia, 2022)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

V obdobi od 24. ledna 2022 do 16. bfezna 2022 probihalo kvantitativni dotaznikové
Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, jak navStévnici kulturnich projektG vnimaji jejich
spolecenskou odpovédnost a konkrétni aktivity. Dotaznik obsahoval celkem 29 uzavienych
a 2 oteviené otazky. Respondenti odpovidali maximalné na 26 uzavienych a 2 oteviené
otazky, ptipadné pouze na 23 uzavienych a 2 oteviené otdzky — to zdviselo na otazce ¢. 21,
ktera respondenty roziazovala a odkazovala na jiné otazky, mohlo dojit také k preskoceni
jedné sady otazek. VSechny otazky v dotazniku byly povinné. Dotaznik byl distribuovan

online cestou, a to primarné prostfednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram.
Prvni Ctyfi otdzky zkoumaly obecny vztah respondenta ke kultufe. To, jaké kulturni
projekty nejcastéji navstévuji, jak Casto a také jaké aspekty jsou pro né dilezité pti vybéru,

na jakou kulturni akci ptjdou. Nize Ize nalézt rozbor nékterych z otazek.
Otazka ¢. 3: Jak ¢asto chodite na kulturni akce?

V této otazce méli respondenti odpovédét dle skutecnosti pFed pandemickou situaci,

jelikoz pandemie velice ovlivnila oblast kultury a odpovédi by tak byly velmi zkreslené.

Dalsi sada otazek (otazky ¢. 5-8) zjiStovala vnimani tématu spolecenské odpoveédnosti

kulturnich projekta. Tato sada obsahovala dvé oteviené otazky a dvé uzaviené.
Otazka €. 5: Jakou roli pro vas pozadi kulturnich akei?

Respondenti zde méli uvedeno nékolik moznosti konkrétnich piikladi pozadi kulturnich
akci. Jednalo se o historii dané kulturni akce, lokalnost dodavatelli, dostupnost pro lidi
s postizenim, zdjem o udrzitelnost a vedlejSi charitativni projekty. Respondent mohl u
kazdé moznosti hlasovat na Skéle od 1 do 5, kdy ¢islo jedna reprezentovalo dalezitost pro

respondenta a ¢islo 5 uplnou lhostejnost k dané moznosti.
Otazka €. 6: Co se vam jako prvni vybavi pod pojmem udrZitelnost?

Tato otazka zkoumala povédomi o tématu udrzitelnosti, jelikoz udrzitelnost a spolecenska

odpovédnost jdou ruku v ruce. Jednalo se o otevienou otazku.
Otazka ¢. 7: KdyzZ se fekne ekologie, jaky kulturni projekt se vim vybavi?

Otazka cislo sedm rozvijela ptedeslou otazku. Opét se jednalo o otevienou otdzku. Cilem
bylo zjistit, zda se téma ekologie a udrzitelnosti dostdvd mezi vefejnosti do kontextu

s kulturnimi projekty a také zda kulturni projekty komunikuji své CSR aktivity ke svym
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navstévnikiim. V zavorce u otazky bylo uvedeno, ze pokud respondenta nenapadne zadny

kulturni projekt, méa odpoveédét ,,nevim*.

Otazky ¢islo 9 az 12 zjisStovaly ndzor respondentii na rizné CSR aktivity v kontextu
kulturnich projekti. Jednalo se o témata ekologie (otazka ¢€.9), dostupnost pro lidi
s postizenim (otazka ¢.10), charitativni pfesah kulturnich akci (otazka ¢.11) a lokalnost

dodavatelti a znacek, s nimiz dany kulturni projekt spolupracuje (otazka €.12).

Dalsi sada otazek (otazky ¢.13-17) mély za kol zjistit dillezitost vybranych CSR aktivit na
kulturnich akcich. Respondent hodnotil dilezitost na Skale od 1 do 5, pficemz ¢islo 1
prezentovalo absolutni dilezitost dané CSR aktivity a ¢islo 5 prezentovalo lhostejnost
respondenta vici dané CSR aktivité. Vybrany byly tyto CSR aktivity: tfidéni odpadu
(otazka ¢.13), vyuzivani vratnych kelimki/nadobi (otdzka ¢€.14), zvyhodnéné vstupné
(otazka ¢.15), charitativni aspekt kulturnich akci (otdzka €.16) a pivod nabizeného

cateringu (otazka ¢.17).

Otazky cislo 18-20 zkoumaly osobni vztah respondenta k tématu spolecenské
odpovédnosti a také to, zda respondent sdm néjaké aktivity v rdmci tohoto tématu ve svém
zivote dela.

Otiazka €. 20: Predstavte si, Ze mate na vybér mezi kulturnim projektem A a B.
Zvazte niZe uvedena kritéria a uved’te, ktery z projekti byste se rozhodli navstivit.
A — Na tomto kulturnim projektu vystupuje vas nejoblibenéjsi interpret. Zaroven se
zde ale netiidi odpad, nevyuZzivaji se zde vratné zalohované kelimky a areil neni
uzpusoben pro lidi na vozi¢ku. Cena vstupenky 1500,-.
B — Na tomto kulturnim projektu vystupuje vas nejoblibenéjsi interpret, tfidi se zde
odpad a areal je uzpiisoben jak pro lidi s postiZenim, tak pro rodiny s détmi. Cena

vstupenky 2000,-.
Vybral/a bych si:

Tato otazka popisovala dvé rizné situace. Respondent m¢l zvazit uvedend kritéria a na
zéakladé toho se rozhodnout, ktery z kulturnich projekt by si vybral. Pii porovnani obou
situaci respondent zjistil, Ze se rozhoduje o tom, zda je ochotny pfiplatit si za ur¢ité CSR
aktivity.

cey

Dale nasledovala otazka ¢.21, kterd rozfazovala respondenty dle zemé, ve které ziji.

Jelikoz se predpokladalo, Ze se prevazné bude jednat o respondenty z Ceské republiky a

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

zem¢, zde byla moznost doplnit jinou zemi. V ptipadé, ze respondent zvolil odpoved
,.Ceska republika®, byl pfesmérovan na otazky tykajici se eského festivalu Colours of
Ostrava. Pokud respondent zvolil odpoveéd ,,Slovensko®, byl pfesmérovan na otazky
tykajici se slovenského festivalu Pohoda. Ti, kteti zvolili posledni moznost, a to, Ze vepsali

nazev jiného statu, byli pfesmérovani na identifikacni otazky.

Aby si respondenti mohli predstavit, jak spolecenskd odpovédnost kulturnich projekti
funguje v praxi, byly v otazniku tii otdzky k festivalu Colours of Ostrava a tii otazky
k festivalu Pohoda, ke kterym se respondenti dostali po rozfazeni viz vySe. V téchto
otizkdch respondenti projevovali svilj nazor na stupnici od 1 do 5. Cislo jedna
symbolizovalo odpovéd’ ,,Super, je to podle mé dulezité. Cislo 5 naopak symbolizovalo

odpovéd’ ,,Ptijde mi to zbytecné.* Jednalo se o nésledujici otazky.

Co se festivalu Colours of Ostrava tyce, prvni otazka se tykala faktu, ze Colours miva ve
svém programu tlumoc¢niky znakové feci, aby si festival mohli uzit i neslySici lidé. Druha
otazka se tykala Colours bez bariér, coz je projekt, diky kterému je aredl bezbariérovy a
lidem se ZTP a ZTP/P postizenim je poskytovan nadstandardni servis. Posledni otdzka
fesila téma dopravy a spolupraci Colours of Ostrava s Dopravnim podnikem Ostrava, kdy
festival nabizi tzv. Festivalovou jizdenku, kterou si mtizou zakoupit navstévnici festivalu a

vyuzivat tak MHD po celé Ostravé za snizenou cenu v dob¢ trvani festivalu.

K Festivalu Pohoda byly rovnéz pfichystany tfi otdzky. Prvni feSila snahu pro vétsi
udrzitelnost v energetice, kdy Pohoda disponuje mobilni solarni elektrarnou a také
solarnim osvétlenim aredlu. Druh4 otdzka se tykala ekologie a faktu, Ze na Pohod¢
najdeme 17 sbérnych mist s dobrovolniky, ktefi navstévnikim pomadhaji tidit odpad a
edukuji je o spravném tiidéni. Posledni dotaz se zamétoval na bezbariérovy aredl a na fakt,

ze festival nabizi zvyhodnéné vstupné pro drzitele prakazt ZTP ¢i ZTPS.

Zavérem dotaznik obsahoval Ctyfi identifikacni otdzky (otdzky ¢.21-24). I tyto otazky byly
pro respondenty povinné. Identifikaéni otazky zjisStovaly pohlavi, kde byla jedna
z moznosti ,,nechci uvadét™ v ptipad¢ citlivosti tohoto tématu pro respondenty (otazka
¢.22). Déle také vek (otazka €.23) — zde byly jednotlivé vékové skupiny rozdéleny dle fazi
zivotniho cyklu od autortt Wellse a Gubara. (Sauer, © 2022) A zaroveti bylo ptihlédnuto
k Eriksonové teorii zivotnich stadii ¢lovéka. (Erik Erikson — Osm véki ¢loveka, © Détsky

usvit 2022) Na zakladé toho byly vytvorené vékové skupiny:

e 15-19 let — stfedni Skola
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e 20-26 let — vysoka skola a mladenecka faze

e 27-35 let — bezdétni novomanzelé a plné hnizdo .
e 36-55 let — pIlné hnizdo II. a plné hnizdo III.

e 56-64 let — prazdné hnizdo I. a prazdné hnizdo II.
e 65+ let — osaméla vdova/vdovec a lidé v diichodu

Dale identifikacni otazky zjiStovaly nejvysSsi dosazené vzdélani (otazka ¢.24) a status

respondenttl (studen, zaméstnanec apod.) (otazka ¢€.25).

6.1 Pretest

Pied oficidlnim vypusténim dotazniku probé&hl pretest, kdy byl dotaznik poslan ctyfem
lidem. Jejich tkolem bylo projit podrobné dotaznik a upozornit na jakékoli nesrovnalosti ¢i
chybéjici moznosti odpovédi. Nésledn¢ doslo kupravé dotazniku dle piripominek

respondentl. Az poté byl dotaznik sdilen na socidlnich sitich.

Pretest ukazal jen par drobnych uprav v n¢kolika otazkach. V otdzce €. 2 ,,Na jaké kulturni
akce chodite?* byla kromé¢ jiz nevrzenych odpovédi pfiddna moznost napsat i jiné kulturni

akce. Dvéma respondentiim totiz v uvedenych odpovédich chybély dalsi specifické eventy.

K otazce ¢. 3: ,Jak cCasto chodite na kulturni akce? byla pfiddna poznamka, aby
respondenti odpovidali dle situace pfed pandemii. VSichni z respondentil provadéjicich
pretest totiz pocitovali vliv pandemie na kulturu a na frekvenci jejich ndvstév kulturnich
eventd. Odpoveédi by tak mohly byt touto situaci ovlivnény, jelikoz stale pocitujeme

dozvuky pandemie. Pro co nejvétsi objektivitu byla proto za otazku ptidana véta viz vyse.

Rovnéz k otazce €. 7: ,,Kdyz se fekne ekologie, jaky kulturni projekt se vam vybavi?“ byla
pridana navigac¢ni pozndmka. Pouze jednoho ze Ctyt respondentii napadl néjaky kulturni
projekt, ostatni nevédéli, jak odpovédét a doptali se, jak vtomto piipadé postupovat.
Jelikoz byla tato otazka povinna a nedala se v dotazniku pieskocit, byla doplnéna o
poznamku, ze pokud se respondentovi nevybavi fadny kulturni projekt, ma do dotazniku

napsat ,,nevim*.

Posledni zména probéhla u otazek €. 9-12, které zkoumaly nézor respondentli na dané¢ CSR
aktivity (ekologii, uzpisobeni aredlu pro lidi s postizenim, charitativni ptesah kulturnich
akci, lokalnost dodavatelil). Piivodné bylo na vybér pouze z odpovédi: ,,ano; spiSe ano;

spiSe ne; ne*“. Dvéma respondentim vsSak u otdzky €. 10: ,,Myslite si, ze by mély kulturni
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projekty uzpusobovat program/aredl pro lidi s postizenim (pro lidi na vozicku, pro
nevidomé, neslysici apod.)?* nevyhovovala ani jedna uvedena odpovéd’. Sdélili, ze je jim
to vlastné jedno, jelikoz nepatii do skupiny lidi s postizenim a nemaji tedy na tuto CSR
aktivitu nazor. Z tohoto diivodu byla mezi zminéné odpovédi pfidana také moznost ,,je mi

to jedno®, a to nejen o otazky €. 10, ale také u otazek ¢. 9, 11 a 12.

6.2 Vyzkumny vzorek

Na dotaznik odpovédélo celkem 210 respondentll. Z toho bylo 141 respondentll Zenského
pohlavi, 67 respondentd bylo muzii a 2 respondenti nechtéli své pohlavi uvadét. (Piiloha P
II: Grafy, Pohlavi respondentii) Zen bylo pfiblizng jednou tolik co muzi. Divodem miize
byt fakt, Ze byl dotaznik distribuovéan do facebookové skupiny #HolkyzMarketingu, kde se
nachazi vyhradné pouze Zeny. Zarovei vyuzivaji socidlni sité vice Zeny nez muzi. (CSU:

Socialni sité pouziva v Cesku téméi 5 milionu lidi, 2021)

VéEk respondentll byl rozprostfen od hranice 15 let do 65 let a vice. V kazdé vékové
skupiné se nachazel alespont jeden respondent. VétSina respondentli patfila do vekové
skupiny 20-26 let, celkem 140 lidi. Naopak nejmén¢ respondentl, a to konkrétné pouze
jeden clovek, se nachdzel ve vékové skupiné 65+ let, coz je pochopitelné, jelikoz byl
dotaznik distribuovan vyhradné online cestou. Také vékova skupina 56-64 let Citala pouze
dva respondenty. Vekové skupiny 27-35 let a 36-55 let byly v po¢tu odpovédi vyrovnané.
V obou skupinach se nachazelo 23 respondent. Nejnizsi vékova skupina, tedy 15-19 let
Citala 21 osob. Procentualni rozlozeni v jednotlivych skupinach je uvedeno v grafu.

(Ptiloha P II: Grafy, VEk respondenti)

Z grafu lze vy¢ist, 7e vékové skupiny nejsou vyrovnané. Sifeni dotazniku nebylo nijak
ovliviiovano a vyplnéni dotazniku bylo naprosto dobrovolné, vékové rozlozeni je tedy Cisté
nahodné. Diivodem nerovnomérnosti miize byt jiz diive zminéné Sifeni dotazniku online na
socidlnich sitich, kde se nachazi predevsim mladi lidé. Portal Mediaguru v ¢lanku, ktery
vychazi z dat Ceského statistického uiadu, uvadi, ze v Ceské republice pouziva socidlni
sité 4,938 mil. lidi starSich 16 let. 95 % lidi z vékové skupiny 16-24 let vyuziva alespon
jednu socialni sit’. (CSU: Socialni sité pouziva v Cesku téméf 5 milionu lidi, 2021)

Zaroven fakt, ze se dotaznik vénoval tématu Corporate Social Responsibility, mohlo byt
pro star$i ro¢niky odrazujici, jelikoz tento termin nemuseli znat, a proto se rozhodli

dotaznik nevyplnit.
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Co se nejvyssiho dosazeného vzdélani tyce, nejvice respondentli, celkem 109 lidi, uvedlo
moznost ,stfedni Skola s maturitou. Na druhém mist¢ se nachdzeli odpovidajici
s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim (77 lidi). VétSinu odpovidajicich tedy tvofili bud’
vysokoskolsti studenti, lidé sjiz dokoncenou vysokou Skolou ¢i lidé s maturitnim
vzdélanim. 13 lidi uvedlo, ze maji zdkladni Skolu — zde se mohlo jednat také o
sttedoSkolaky, ktefi maji maturitu teprve pred sebou. Dale 10 lidi zvolilo moznost ,,stfedni
Skola bez maturity”. Mezi odpovidajicimi byl také jeden respondent s vyssi odbornou

Skolou. (Ptiloha P II: Grafy, Nejvyssi dosazené vzdélani)

Roziazovaci otazka &. 21 ukézala, ze 95 % respondentd Zije v Ceské republice, 4 %
odpovidajicich zije na Slovensku a zbylé jedno procento uvedlo jinou odpovéd. Mezi
jinymi staty byly odpovédi 1x ,,CR a Némecko stiidavé“, 1x ,Francie, Spanélsko“ a 1x
»ani jedno®. Tito tfi lidé nevypliovali otdzky tykajicich se CSR aktivit vybranych
festivald. Jelikoz to pro vyzkum neni dulezité, byly tyto tfi odpovédi pro
zjednoduseni grafu slouceny dohromady jako ,Jiné*“. (Pfiloha P II: Grafy, Rozdéleni

respondentl dle zemé pobytu)

Posledni identifika¢ni otazkou bylo uvedeni jejich soucasného statusu. Odpovidajici mohli
zvolit vice moznosti odpoveédi. VEtsi polovina respondenti byli studenti. Néktefi z nich
zvolili krom statusu ,,student®, také status ,,podnikatel/freelancer* (7) nebo ,,zaméstnanec*
(16) nebo dokonce ,,zaméstnanec* i ,,podnikatel/freelancer* (3). Divodem miize byt, ze
byl dotaznik mimo jiné Sifen také do studentskych facebookovych skupin. Dale se jednalo
o zaméstnance (49) nebo podnikatele/freelancery (11) ¢i kombinace téchto dvou (4).
Nejmensi pocCet odpovidajicich se nachdzel ve skupiné ,nezaméstnany“, ,na
matetské/rodiCovské dovolené”, kombinace moznosti ,,podnikatel/freelancer a v

dichodu® a ,,v diichodu®. (Ptiloha P II: Grafy, Status respondenti1)

6.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Prvni ¢ast otazek zjist'ovala vztah respondentl ke kultufe. Dulezitost kultury v jejich zivoté
¢i frekvence navstév kulturnich akci — to vSe muze ovliviiovat vniméani spolecenské
odpovédnosti v kontextu kulturnich akci. Lidé, ktefi navstévuji kulturni akce €astéji mohou
Iépe vnimat a hodnotit jednotlivé CSR aktivity, jelikoz maji vice zkuSenosti nez lidé, pro

které kultura neni zase tolik dalezita.

Mimo to bylo zjisStovéano, jaké aspekty jsou pro né v ramci vybéru kulturniho projektu

zasadni, co zvazuji béhem rozhodovani, jakou kulturni akci navstivi.
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Otazka ¢. 1 ukézala, ze jen 10 % respondentli ma vztah ke kultufe spiSe negativni nebo
uplné negativni (tuto moznost zvolil pouze jeden odpovidajici). 21 % odpovidajicich
zvolilo neutralni postoj. Nejvétsi procento lidi zvolilo bud’ absolutni dulezitost kultury ve
svém zivote (31 %) nebo ji povazuji za spiSe dilezitou (38 %). To, ze na dotaznik
lidi téma spoleCenské odpovédnosti v kontextu kulturnich akci pravdépodobné zaujalo.

(Ptiloha P II: Grafy, Vztah respondentt ke kultute)

Druhd otdzka zjistovala, jaké kulturni akce respondenti nejCastéji navstévuji. Rluzné
kulturni akce totiz nabizi rizné CSR aktivity. Respondenti nejCastéji navstévuji kino
(zvoleno 188x), dale koncerty (168x) a na tfetim mist¢ se umistilo divadlo (150x).
Dtivodem, pro¢ zrovna tyto tfi kulturni akce byly zvoleny jako nejcastejsi miize byt, ze se
jedné o velmi bézné akce, které lze navstévovat po cely rok (na rozdil tfeba od festivald,
plesti atd.) Za nimi nasleduji festivaly (143x), plesy (126x), muzea (108x). Mén¢ nez
stokrat byly zvoleny odpovédi galerie (80x) a veletrhy (60x). Odpovidajici mohli mimo
nabidku vySe, napsat také jinou kulturni akei, kterd jim ve vyctu chybéla. Této moznosti
vyuzilo pouze dvanact respondenti. Vycet doplnili o nasledujici akce: navstéva hradl a
zamkl (1x), slam poetry (1x), stand-upy (2x), sportovni akce (1x), online akce (1x),
zaznamy na You Tube (1x), diskotéky (1x), akce UTB nebo Studentské unie (1x), hospoda
(1x), graffiti jam (1x) a tanecni soutéze a vystoupeni (1x). Pro zjednodusSeni grafu byly tyto
dalsi moznosti shrnuty do moznosti ,,Jiné*“. (Pfiloha P II: Grafy, Nejcastéji navstévované

kulturni akce)

Nejen vztah ke kultufe, ale také frekvence navstév kulturnich akci mlze byt aspektem
ovlivilujici vniméani spolecenské odpovédnosti. Toto zjistovala otazka ¢. 3, kterd
zduraziovala, aby respondenti odpovidali na ziklad¢ skutecnosti pfed pandemii.
Pandemicka situace totiz oblast kultury velmi zaséhla a kulturni akce se téméf nepotadaly.
V¢tsi polovina respondentti zvolila, ze navstévuje kulturni akce bud’ alespoi jednou tydné,
nebo alesponi jednou za mésic. Mensi ¢ast tvoii poté 1idé, ktefi navstévuji kulturni akce
nanejvys pét krat za pul roku a Gplné nejméné respondentli uvedlo, ze frekvence jejich
navstév je nanejvys jednou do roka. (Ptiloha P II: Grafy, Frekvence navstév kulturnich
akci respondenty) To dava smysl vzhledem k tomu, kolik odpovidajicich uvedlo v prvni
otazce pozitivni vztah ke kultufe. Pfedpoklada se, ze lidé s pozitivnim vztahem ke kultufe
budou navstévovat kulturni akce Castéji. Tento pfedpoklad byl ovéfen porovnanim otazky

¢. 1 sotazkou ¢. 3. Lidé, kteti povazuji kulturu ve svém zivoté za absolutn¢ dulezitou
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nejcasteji zvolili odpoveéd ,,alespont jednou za mésic* nebo ,alespont jednou za tyden®.
Zajimaveé je, ze dva respondenti v této skupiné uvedli, ze kulturni akce navstévuji nanejvys
jednou za rok. Naopak u téch, pro které¢ kultura spiSe neni diilezitd byly odpovédi viceméné
rovnomérné, a to u moznosti ,,alespont jednou za mésic, ,,maximaln¢ 5x za pual roku* a
,maximaln¢ jednou za rok“. Respondent, pro kterého kultura neni vibec dulezita
odpoveédél, ze kulturni akce navstévuje nanejvyse jednou rocné. Vice v grafu ,,Vztah ke
kultufe a frekvence navstév kulturnich akei®.
Vztah ke kulture a frekvence navstév kulturnich akci
N=210

1=absolutni dlleZitost kultury v Zivoté respondenta
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Obrazek 2 — Vztah ke kultuie a frekvence ndvstév kulturnich akci (vlastni zpracovani)

Ctvrta otdzka zjistovala, jaké aspekty jsou pii vybéru kulturni akce pro respondenty
dilezité. Na prvni pozici se umistila odpovéd ,.interpret/umélec, kterd byla oznacena
celkem 191x. Druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla cena vstupenky (155x). Déle to bylo misto
konani (132x), dopravni dostupnost (108x) a zvyhodnéné vstupné (84x). Nejméné Casto
byly oznaceny odpovédi poradatel (26x), ekologie (16x) a zona pro rodiny s détmi (3x).
Tim, Ze vétSina respondentl byli studenti, je jasné, ze otdzka zony pro rodiny s détmi pro
né¢ nebyla dilezita, a tudiZz ma nejmensi Cetnost odpovédi. Deset lidi vyuzilo moznosti
vypsat dalsi aspekt, ktery jejich rozhodnuti ovliviiuje. Byly to odpovédi: zda mé to vibec
zajima (1x), u interpreta délka koncertu (1x), téma akce (3x), typ akce (1x), dostupné a
prehledné webové stranky akce (1x), zdroj pozvanky (1x), atraktivita (1x), d¢j
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filmu/divadelni hry (1x). Opét pro zjednoduseni grafu byly tyto moznosti shrnuty do
odpovédi ,.Jiné“. (Ptiloha P II: Grafy, Aspekty dulezité pti vybéru kulturni akce)

Dalsi sada otdzek zjistovala vnimani spolecenské odpovédnosti a dil¢ich CSR aktivit
v kontextu kulturnich akei. Cilem bylo také zjistit, jaké konkrétni CSR aktivity navstévnici

na kulturnich akcich vyuzivaji.

Otazka ¢. 5 obsahovala nékolik moznosti, které tvoii pozadi dané kulturni akce.
Respondenti zde projevovali nazor na Skale od 1 do 5. Historicky vyvoj, kauzy z minulosti
apod. mohou ovliviilovat vnimani dané kulturni akce. Respondenti nejcastéji zvolili
neutrdlni postoj, celkoveé to bylo 37 % odpovidajicich. 30 % respondentti uvedlo, ze je to

pro n¢ spise dualezité. (Pfiloha P II: Grafy, DileZitost historie daného kulturniho projektu)

Dalsim aspektem byla lokdlnost dodavateli na daném kulturnim projektu. 31 %
respondentli uvedlo tuto moznost jako spiSe dilezitou a 29 % se vyjadiilo neutralng.

(Ptiloha P II: Grafy, Dulezitost lokalnosti dodavatelii daného kulturniho projektu)

V otazce dostupnosti dané kulturni akce pro lidi s télesnym postizenim zvolilo nejvice
respondentl neutralni (31 %), spiSe negativni (22 %) nebo uplné€ negativni postoj (28 %).
To mize byt dano tim, ze pokud se toto téma respondentl piimo nedotykd a nemusi to
fesit, tak nemaji potfebu se o to vibec zajimat. Nemusi to nutné znamenat expresivné
negativni postoj. (Pfiloha P II: Grafy, Dilezitost dostupnosti kulturniho projektu pro lidi

s té€lesnym postizenim)

DalSim aspektem, ktery vytvaii pozadi kulturni akce je zajem o udrzitelnost. Zde
ptevazovaly odpovédi v pozitivni ¢asti Skaly. 33 % respondentli zvolilo zdjem kulturniho
eventu o udrzitelnost za spiSe dulezité¢, 11 % poté za absolutn¢ dualezité. 30 %
odpovidajicich volilo neutrdlni odpovéd. (Pfiloha P II: Grafy, Dulezitost zajmu o

udrzitelnost v ramci kulturniho projektu)

Posledni z aspekti této otazky se tykal vedlejSich charitativnich projektd dané akce.
Nejvice odpovédi bylo neutrdlnich (35 %). Pro 30 % respondentli byl tento aspekt spise
dilezity, pouze pro 6 % absolutné dalezity. Pravdépodobné se v tomto piipadé miize jednat
o néco, co je hezké, kdyz dana akce ma, ale neni to pro ndvstévniky nezbytné. (Ptiloha P

II: Grafy, Dulezitost vedlejsich charitativnich projektti v rdmci kulturniho projektu)
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V otazce pozadi kulturnich akci volili respondenti u vSech aspektli (kromé diilezitosti
ptizptsobeni kulturniho eventu pro lidi s postizenim) nej€astéji neutralni odpovéd’ ¢i ,,spise
dilezité*. Jednou vyjimkou byl jiz zminény aspekt dostupnosti pro lidi s postizenim, zde se

odpovédi pohybovaly od neutrdlni do negativni ¢asti spektra.

Nasledujici dvé otazky byly oteviené. Otazka ¢. 6 zjistovala povédomi respondentil
k tématu udrzitelnosti. NejCastéji si respondenti téma udrzitelnosti spojovali s ekologii,
recyklovanim, redukovanim odpadu, néco, co lze dlouhodobé a opakované vyuzivat.
Padaly ale také asociace jako naptiklad slovo budoucnost, rovnovédha, zodpovédnost,
opakovatelnost nebo cirkularni ekonomika. Jiz z téchto asociaci 1ze vidét, Ze respondenti
méli pomérné dobry piehled a védeli, kam pojem udrzitelnosti zaradit. Dalsi zajimavé
odpovédi byly tfeba védomé chovani, lokalnost, neplytvani nebo snaha Setrné¢ nakladat se
zdroji. Nekteii respondenti zminovali pfimo urcité spoleensky odpovédné aktivity, které
jdou udrzitelnosti naproti. Casto se objevovaly odpovédi jako vratné kelimky, vyuziti
recyklovanych materidli, redukce jednorazovych plastd, ldhev na vodu, kokova brcka,
second hand, swapy s obleCenim, tfidéni odpadu, nakupovat lokalni potraviny, dievéné
ptibory, vyuziti recyklovanych materidli. Zminény byly také dvé jména — Karolina
Rathousova a Greta Thunberg. Krolina Rathousovd neboli Dewii je znama ceska
influencerka, kterd se dlouhodobé¢ tématy jako je ekologie ¢i udrzitelnost zabyva. Vydala
také knihu s ndzvem Eko privodce. Gretu Thunberg snad neni ani potieba pfedstavovat,
jedna se o klimatickou aktivistku vefejné bojujici proti globalnimu oteplovani. Nasly se ale
také negativni asociace. Jednou z nich byla odpovéd’ ,,Zara (ale jakoZto opak udrzitelnost)*
— respondent zde narazel na téma fast fashion. Jiny respondent uvedl, Ze existuje spousta
lidi, ktefi tento pojem propaguji, byt k udrzitelnosti absolutné nepfispivaji a jen na tomto

trendu tézi. Téchto negativnich odpovédi bylo ale jen opravdu minimum.

Otazka ¢. 7 zjistovala, zda maji respondenti t¢éma ekologie propojené s n¢jakym kulturnim
projektem. Zde byla nej¢astéjsi odpovéd’ ,,nevim®. VEtSina respondentti si pojem ekologie
nespojila s zddnym kulturnim projektem. Jini odpovidajici zmifovali tfeba ciSténi lesa
s doprovodnym programem, akce se sbiranim odpadkdi, vystava na stromech, Den Zemé,
farmarské trhy, vystavy soch vyrobenych z odpadu. Nékolik respondentti ale uvedlo ptimo
konkrétni kulturni projekty. Byly to Pohoda festival (4x), AFO (4x), Colours of Ostrava
(3x), festival Atmosféra na Slovensku (2x), Rock for People (2x), Vegéanske hody, festival
Paseka v Trojanovicich, Mint market, Jeden svét, festival NaDivoko, Envirofest Becva.

Jini respondenti uvedli dalsi projekty, které je v asociaci na téma ekologie napadly. Jednalo
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se o projekty jako Uklidme Cesko, Uklidme Beskydy, akce od GreenPeace (7x), projekt
Zazij mé&sto jinak, projekt sazimestromy.cz, EXPO, projekt Samosebou (2x), hnuti Fridays
for Future, projekt Slundkov. Byt si spoustu respondentd téma ekologie nespojilo s
zadnym kulturnim projektem, i pfesto je pozitivni, ze se naslo n€kolik respondenti, kterym

se téma ekologie s kulturou ¢i n€jakym jinym projektem propojilo.

Dale bylo zjistovano, jaké konkrétni CSR aktivity navstévnici na kulturnich akcich
vyuzivaji. Nejvice odpovédi ziskala moznost ,,vratné kelimky/nadobi*, celkové tuto CSR
aktivitu vyuziva 182 z 210 respondentli. Na druhém misté s 165 hlasy se nachazelo tfidéni
odpadu. Tyto dvé aktivity jsou jiz dost bézné, miizeme fict, ze se jedna o jakysi standard na
festivalech, koncertech apod. Déle velmi vyrovnané byly moznosti zvyhodnéného
vstupného (120x) a mobilni aplikace dané kulturni akce (121x). Oboji muze byt
zvyhodnéné vstupné urcité¢ skvélym benefitem. Zaroven je to generace, ktera vyuziva
moderni technologie na dennim potadku, coz vysvétluje pocet hlasti pro mobilni aplikaci.
63 respondent poté zvolilo spolujizdu a 53 odpovidajicich také ubytovani ve stanech.
Catering s vegetaridnskym ¢i veganskym jidlem vyuziva 44 respondenti z210. Osm
odpovidajicich vyuzilo moznost vypsat i dalsi moznosti, které na kulturnich akcich
vyuzivaji, v grafu jsou vyznaceny jako ,Jiné“. Trikrat se v odpovédich objevila jizda
MHD, dale elektronicka vstupenka (1x) a platba skrze nabijeci ¢ipy pomoci technologie
NFC, bez uctenek (1x). Zbylé tfi moznosti nepatii mezi CSR aktivity — jednalo se o vyuZiti
dek, pokud je zima a festival je nabizi k zapijceni, poté oznaceni paskami na ruku ¢i

razitkem a obcerstveni zdarma, pokud je na dané akci nabizeno.
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CSR aktivity vyuZivané navstévniky
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Obrazek 3 — CSR aktivity vyuzivané navstévniky (vlastni zpracovani)

Nésledovala sada otazek, kterd zjiStovala nazor navstévniki na vybrané CSR aktivity
v ramci kulturnich akei. Otdzka €. 9 ,,Myslite si, ze je dilezité, aby se kulturni projekty
vénovaly ekologii? mohla byt Spatné€ pochopena, nebot’ ma dvoji vyznam. Respondenti ji
mohli pochopit tak, ze by se kulturni akce mély vénovat ekologii naptiklad v tématech
akce, ¢i vramci programu (edukativni piednaSky z oblasti ekologie apod.). Nicméné
otazka byla myslena ve vyznamu zajisténi co nejvétsi ekologie dané akce (aby se na ni

tridil a omezoval odpad, vyuzivaly se vratné kelimky atd.).

Pti vyhodnoceni otazky bylo zjisténo, ze 47 % respondentli uvedlo jasny souhlas a dalSich
41 % zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ano®. Je zde tedy vidét velky zdjem navstévnikd o téma
ekologie v kontextu kulturnich projektd. Zbylych 12 % odpovidajicich vyjadiilo bud’
neutralni odpovéd’ nebo postoj na negativni ¢asti spektra. (Pfiloha P II: Grafy, Nazor na

ekologii na kulturnich projektech)

Dalsi otdzka se vénovala tématu pfizpisobeni aredlu ¢i programu kulturniho projektu pro
lidi s postizenim (t€lesnym, zrakovym, sluchovym, ...). 57 % odpovidajicich si mysli, ze
by kulturni projekty mély aredl ¢i program pro lidi s postizenim urcité ptizpisobovat. A
dalsich 35 % respondenti uvedlo moznost ,,spiSe ano®. Zbylych 8 % projevilo neutralni

postoj a pouze jeden jediny respondent zvolil moznost ,,spisSe ne“. Odpoveéd’ ,,ne* nezvolil
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nikdo z odpovidajicich. (Pfiloha P II: Grafy, Nazor na pfistupnost kulturniho projektu pro

lidi s postizenim)

Byt votazce ¢. 5 tykajici se dilezitosti charitativniho pfesahu dané akce prevazovala
neutrdlni odpovéd’ spoleéné se ,spiSe dilezité, u otazky &. 11, ktera feSila nazor
respondenta na to, zda by kulturni projekty mély tvofit charitativni pfesah, jasné vedla
odpoveéd ,,ano®, celkove se 40 %. Byt to tedy pro navstévniky neni tolik dilezité, nebo jim
to je jedno, mysli si, ze by kulturni projekty mély tento charitativni obsah tvotit. To
potvrzuje také 33 % respondentt, ktefi zvolili ,,spiSe ano®. 21 % navstévnikim je to jedno
a zbylych 6 % si mezi sebe rozdélily odpovédi ,,spise ne* (5 %) a ,,ne* (1 %). (Ptiloha P II:

Grafy, Nazor na charitativni pfesah kulturnich akci)

Podobny pfipad jako u pfedchozi otazky se nachdzel také pfi porovnani otazek ¢. 5 a 12.
Zatimco u paté otazky nejvice respondentil projevilo spise dilezitost lokalnosti dodavateli
nebo neutrdlni postoj, v otazce ¢. 12, kterd zkoumala nazor odpovidajicich spolupraci
kulturnich projektti s lokdlnimi znackami a dodavateli, nejvice lidi projevilo nazor ,,spise
ano* (42 %) nebo ,,ano“ (31 %). Opét tedy byt to pro navstévniky nemusi byt tolik
dilezité, mysli si, ze by kulturni projekty mély spolupracovat hlavné s lokalnimi vyrobci.
23 % respondentl zvolilo neutrdlni postoj a zbylé 4 % se rovnomérné rozprostiely mezi
odpovédi ,,spiSe ne“ a ,,ne“. (Pfiloha P II: Grafy, Nazor na lokalnost znacek a dodavatelt

na kulturnich akcich)

Sada otazek 13. — 17. zjistovala dulezitost konkrétnich CSR aktivit pro navstévniky.
Co se dulezitosti tfidéni odpadu na kulturnich akcich tyce, zde z vyzkumu vyplyva jasna
odpoveéd — pro 43 % navstévnikl je tiidéni odpadu absolutné diilezité a pro dalSich 39 % je
to spise dulezité. Je vidét, Ze ndvstévnici jsou zvykli tidit a vyzaduji tuto moznost také po
kulturnich projektech. Jen 11 % respondentti vyjadfilo neutralni postoj, 5 % spise lhostejny

a 2 % upln¢ lhostejny.
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Dulezitost tridéni odpadu na kulturnich akcich
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Obrazek 4 — Dulezitost tfidéni odpadu na kulturnich akeich (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala dilezitosti vyuzivani vratnych kelimkt/naddobi na kulturnich akcich.
Vysledky jsou velmi podobné jako u ptedchozi otazky. 44 % respondentll povazuje tuto
CSR aktivitu za absolutné dtilezitou a 35 % za spiSe dulezitou. Opét 11 % volilo neutralné
a 4 % spise lhostejny a 5 % Upln¢ lhostejny postoj. Vratné kelimky se pro navstévniky

staly neodmyslitelnou a dilezitou souc¢asti kulturnich akei.

DuleZitost vyuzivani vratnych kelimka/nadobi na
kulturnich akcich
N=210

1=Je to pro mé absolutné dulezité.
5=Je mi to Uplné jedno.
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Obrazek 5 — Dulezitost vyuzivani vratnych kelimka/nadobi na kulturnich akcich (vlastni
zpracovani)

Pro zvyhodnéné vstupné zvolilo nejvétsi procento respondentti neutrdlni (30 %) a spiSe

dilezity postoj (30 %). Na druhém misté¢ byla absolutni dulezitost s celkem 20 %
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navstévnikt. 10 % poté vyjadtilo spiSe lhostejnost a 10 % uplnou lhostejnost. Zvyhodnéné
vstupné tedy dle vyzkumu je pro navstévniky pomérné dost dalezité, miize to byt tim, ze
vétSina odpovidajicich byli studenti. Pokud tedy né&jakd kulturni akce chce naldkat

studenty, miZe jim nabidnout studentskou slevu.

Dulezitost zvyhodnéného vstupného na
kulturnich akcich
N=210

1=Je to pro mé absolutné dulezité.
5=Je mi to upIné jedno.
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Obrazek 6 — Dulezitost zvyhodnéného festivalu na kulturnich akcich (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla porovnana s vékem respondentii. Ve vékové skupiné 15-19 let byla pro
nejvice respondentti moznost zvyhodnéného vstupné absolutné dulezité. Coz dava smysl,
jelikoz se nejcastéji jednd o studenty stfednich Skol, ktefi nemusi mit pravidelny piijem
financi. Vékova skupina 20-26 let moznost zvyhodnéného vstupné oznalila za spise
dilezitou, absolutné dtlezitou nebo k ni maji neutralni postoj. Zde se jednd nejcastéji o

studenty vysokych $kol.
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Dulezitost zvyhodnéného vstupné v porovnani s vékem respondentt
N=210
1=Je to pro mé absolutné duilezité.
5=Je mi to uplné jedno.
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Obrazek 7 — Dulezitost zvyhodnéného vstupné v porovnani s vékem respondenti (vlastni
zpracovani)
Spousta kulturnich akci se snazi mit charitativni pfesah — vnimaji to ale navstévnici jako
néco dulezitého? Na zdkladé vyhodnoceni otazky ¢. 16 k tomu ma 36 % navstévniku
neutralni postoj a 32 % navstévnikd to vnima za spiSe dilezité. Je urcité dobré, aby se
kulturni projekty snazily charitativni pfesah vytvaret, ovSem pro navstévniky to nemusi byt
tolik dualezité. Absolutni dilezitost totiz zvolilo pouze 6 % respondentti a dalSich 18 % to

povazuje za spiSe lhostejné nebo upln¢ lhostejné (8 %).
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DulezZitost charitativniho pfesahu kulturnich akci
N=210

1=Je to pro mé absolutné dualezité.
5=Je mi to GplIné jedno.
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Obrazek 8 — Dulezitost charitativniho ptesahu kulturnich akei (vlastni zpracovani)

Posledni zkoumanou CSR aktivitou byla znalost ndvstévnika ptivodu cateringu, ktery je na
dané kulturni akci nabizen. Z otazky €. 12 vime, ze si ndvstévnici mysli, Ze by kulturni
projekty mély spolupracovat primarné s lokalnimi dodavateli. Zajima je ale pifimo plvod
cateringu? 31 % uvedlo neutrdlni postoj. 25 % poté spise lhostejnost a 20 % respondentti
spiSe dulezitost. Nicméné odpovédi prevazovaly na negativni Casti Skaly — absolutni
lhostejnost projevilo 18 % navstévnikl,, naopak absolutni dualezitost jen 6 %. Z toho
vyplyva, Ze je znalost piivodu cateringu pro navstévniky bud’ spise lhostejna, nebo k tomu

maji neutralni postoj.

DuleZitost znalosti plivodu cateringu na
kulturnich akcich
N=210

1=Je to pro mé absolutné dullezité.
5=Je mi to UpIné jedno.
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Obrazek 9 — Dulezitost znalosti pivodu cateringu na kulturnich akcich (vlastni zpracovani)
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Nasledovaly dvé otazky zkoumajici angazovanost do riznych spoleensky odpovédnych

aktivit.

Otazka ¢. 18 zkoumala, zda respondenti fesi udrzitelnost ve svém osobnim zivote. Je zde
predpoklad, ze pokud ano, mohou vyhledéavat vice udrzitelna a ekologicka feSeni také na
kulturnich akcich. 40 % uvedlo, ze ano a dalsich 50 % odpovéd¢lo ,,spiSe ano®. Je vidét, ze
udrzitelnost je trend, ktery je v dnesni dob& velmi popularni a lidé se o néj zajimaji.
Pouhych 9 % odpovidajicich udrzitelnost ve svém zivoté spiSe neteSi a 1 % vlbec ne.

(Ptiloha P II: Grafy, Zajem o udrzitelnost v osobnim zivoté respondenttt)

Tato otazka byla rovnéz porovnana s vékem respondentii. Z grafu lze vycist, Ze vSechny
veékové skupiny udrzitelnost ve svém osobnim zivoté bud’ fesi nebo spisSe fesi. Nejvice
odpovédi bylo ve vékové skupiné 20-26 let, coz je pochopitelné, protoze tato skupina byla
ve vyzkumu nejvice zapojena. Nicmén¢ je zajimavé, ze napiiklad i respondent ve vékové
hranici 65+ uvedl, Ze udrzitelnost ve svém zivoté spiSe fesi, byt je udrzitelnost pomérné
novodobym trendem, a ne vSichni lidé v této vékoveé skupiné mohou veédét, o co jde. Coz
by se samoziejmé provétilo, pokud by se vyzkumu tcastnilo vice respondenttl ve vékové
skuping 65+.
Vékové rozloZeni respondenti v porovnani se zajmem o udrZitlenost v osobnim Zivoté respondentii

N=210
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Obrazek 10 — VEkové rozlozeni respondentii v porovnani se zdjmem o udrzitelnost v
osobnim zivoté respondentil (vlastni zpracovani)
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Druha otdzka zjistovala angazovanost respondentli v rtiznych dobroc¢innych sbirkach — at’
uz se jedna o finanéni podporu, materialni ¢i dobrovolnickou ¢innost. Mirné vétsi polovina
(51 %) odpovidajicich ptispiva narazove. 14 % respondentli dokonce pravidelng. Je mozné,
ze by pro n¢ byl charitativni aspekt kulturni akce hezkym benefitem a byli by ochotni
prispét. 21 % odpovidajicich uvedlo, ze na dobrocinné sbirky pfispiva dle svych
momentalnich moznosti. 14 % odpovidajicich uvedlo, Ze neptispiva vibec. (Ptiloha P II:

Ptispivani na dobroc¢inné sbirky v osobnim zivoté respondentil)

Tato otdzka byla dale porovnéana s otazkou ¢islo 16., kterd u respondenti zjistovala, jak je
pro n¢ dulezity charitativni aspekt kulturnich akci. Jde vidét, ze pro ty, ktefi pfispivaji
v osobnim Zivoté ndrazové, je charitativni aspekt kulturni akce spise dulezity nebo k nému
maji neutralni postoj. Je mozné, Ze pokud by na daném eventu tato moznost byla, tito
respondenti by byli ochotni pfispét. Naopak pro ty, ktefi ve svém osobnim Zzivoté na
charitativni sbirky nepfispivaji, je charitativni aspekt kulturnich akci spiSe lhostejny,

lhostejny anebo k nému maji neutralni postoj.

DuleZitost charitativniho aspektu kulturnich projekti v porovnani s pfispivanim na rizné charitativni sbirky v osobnim Zivoté
respondenti
N=210
1=Je to pro mé absolutné dileZité
S=Je mi to GpIn& jedno.
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Obrazek 11 — Dilezitost charitativniho aspektu kulturnich projekt v porovnéni s
pfispivanim na rizné charitativni sbirky v osobnim Zivoté respondentt (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 20 uvedla respondenty do dvou situaci, kdy byly popséany dva kulturni projekty,
znichz jeden se vibec nevénoval CSR aktivitdm, ale vstupenky byly levnéjsi. Druhy
kulturni projekt se naopak CSR vénoval, coz se odrazilo také do vyssi ceny vstupenek.
Respondenti si m¢li vybrat, ktery z kulturnich projektti by si vybrali. Tato otazka byla

porovnana s otdzkou ¢. 18, kterd se tykala zajmu o udrzitelnost v osobnim zivoté
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respondentt. U téch, ktefi udrzitelnost ve svém zivot¢ fesi ¢i spiSe fesi, jasné prevazovala
volba kulturniho projektu B, tedy toho, ktery CSR zohledniuje. Naopak u téch, ktefi
udrzitelnost ve svém osobnim Zivot¢ spiSe nefesi, pfevazovala volba kulturniho projektu A,
ktery CSR netesi. Respondenti, ktetfi udrzitelnost ve svém zivoté netesi viibec, bylo velmi
malo a vybér mezi projekty vysel na stejno. Nicméné se tak malym poctem odpovidajicich

nelze generalizovat.

Vybér mezi dvéma kulturnimi projekty v porovnani se zdjmem o
udrzitelnost v osobnim Zivoté respondentu
N=210
Kulturni projekt A=neresi CSR, levnéjsi vstupné

Kulturni projekt B=fesi CSR, drazsi vstupné
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Obrazek 12 — Vybér mezi dvéma kulturnimi projekty v porovnani se zajmem o udrZzitelnost
v osobnim zivoté€ respondentl (vlastni zpracovani)

Tato stejna otdzka byla jesté porovnana s otazkou €. 13, ktera zjistovala dilezitost tfidéni
na kulturnich akcich pro respondenty. V tomto porovndni lze vidét, Ze na celé Skale
dilezitosti tfidéni vzdy pfevazuje vybér kulturniho projektu B, ktery CSR fesi. Takze byt
néktefi respondenti zvolili lhostejnost viici tfidéni na kulturnich akceich, stejné by si vybrali

kulturni projekt B.
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Vybér mezi dvéma kulturnimi projekty v porovnani s dileZitosti tfidéni odpadu na kulturnich
akcich pro respondenty
N=210

1=Je to pro mé absolutné dulezité.
5=Je mi to Uplné jedno.
Kulutrni projekt A = néfesi CSR
Kulturni projekt B = fesi CSR
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Obrazek 13 — Vybér mezi dvéma kulturnimi projekty v porovnani s dalezitosti tfidéni
odpadu na kulturnich akci pro respondenty (vlastni zpracovani)
Nésledovala rozfazovaci otazka, ktera respondenty odkazala bud’ na otdzky ohledné
Ceského festivalu Colours of Ostrava, nebo otazky tykajici se slovenského festivalu

Pohoda, nebo na identifikacni otazky.

Tém, kteii uvedli, Ze Ziji v Ceské republice (199 respondentt), byly predstaveny tii rizné
CSR aktivity festivalu Colours of Ostrava. Respondenti poté danou aktivitu hodnotili na
Skéle od 1 do 5. Prvni aktivita se tykala tlumoceni do znakové feci, aby si festival mohli
uzit také lidé se sluchovym postizenim. 48 % respondentiim to pfijde dilezité a dalsim 33
% to ptijde spise dulezité. 13 % odpovidajicich zvolilo neutralni postoj a zbylych 6 % se
rovnomérné rozlozilo mezi odpovédi ,,pfijde mi to spiSe zbytecné™ a ,pfijde mi to
zbytecné®. (Pfiloha P II: Grafy, Néazor respondentii na tlumoceni do znakové feci na

festivalu Colours of Ostrava)

Druhou CSR aktivitou festivalu byl projekt Colours bez bariér, ktery zajistuje
bezbariérovy aredl a nadstandartni servis pro lidi s postizenim. V této otdzce zvolilo 60 %
respondentl odpovéd’ ,,super, je to podle mé dilezité* a dalsich 29 % to povazuje za spise
dilezité. Jen 9 % uvedlo neutralni postoj a 2 % to povazuji za spiSe zbyte¢né. Ani jeden
respondent neuvedl, Ze by tato CSR aktivita byla Upln¢ zbyte¢na. (Pfiloha P II: Grafy,

Nazor respondentti na projekt Colours bez bariér od festivalu Colours of Ostrava)
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Jako posledni CSR aktivita od Colours of Ostrava byla ptedstavena Festivalova jizdenka,
ktera vznikla ve spolupraci s Dopravnim podnikem Ostrava a diky které maji navstévnici
festivalu vyhodnéjsi cestovani MHD. 68 % odpovidajicich to povazuje za dualezité a 23 %
za spise dilezité. 7 % uvedlo neutrdlni nazor. 1 % to povazuje za spiSe zbyte¢né a 1 % za
zbyte¢né. (Ptiloha P II: Grafy, Nazor respondentl na Festivalovou jizdenku od festivalu

Colours of Ostrava)

Jak jde ze vyhodnoceni vSech tii otazek vidét, odpovidajici vnimaji uvedené CSR aktivity

velmi pozitivné€ a u vSech pfevazoval pozitivni nazor.

Ti, kteti v otdzce ¢. 21 uvedli, Ze ziji na Slovenku, odpovidali a projevovali svllj nazor na
vybrané tii CSR aktivity od slovenského festivalu Pohoda. Jelikoz bylo slovenskych
respondentll pouze 8, nelze v této otdzce generalizovat. Lze vyhodnotit pouze téchto osm
odpovédi jen tak pro zajimavost. Prvni CSR aktivita predstavovala solarni elektrarnu a
solarni osvétleni aredlu festivalu. 6 odpovidajicich zvolilo na $kéle moznost 1, tedy to
povazuji za dualezité. Pro 1 respondenta je to spisSe dulezité a 1 respondentovi to piijde spise
zbytecné. (Priloha P II: Grafy, Nazor respondenti na solarni elektrarnu a osvétleni na

festivalu Pohoda)

Druh4 CSR aktivita piedstavila sbérnd mista s dobrovolniky, ktefi navstévnikim Pohody
pomahaji tidit. 6 z 8 respondentl to povazuje za dilezité. 2 zbyli respondenti to povazuji
za spiSe dulezité. (Pfiloha P II: Grafy, Néazor respondentli na tfidici sbérnd mista

s dobrovolniky na festivalu Pohoda)

Posledni CSR aktivita se vénovala bezbariérovému aredlu Pohody a moznosti
zvyhodnéného vstupného pro navstévniky s postizenim. Tuto CSR aktivitu povazuje 6
odpovidajicich za dilezitou, 1 za spise dulezitou a 1 respondentovi to pfijde spise
zbyte¢né. (Priloha P II: Grafy, Nazor respondentii na bezbariérovy areal a zvyhodnéné

vstupné pro navstévniky s postizenim na festivalu Pohoda)

V takto malém poctu nelze generalizovat, nicméné vSech 8 respondentii vnima uvedené

CSR aktivity velmi pozitivné.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Vyzkumny vzorek obsahoval spoustu respondentt, pro které je kultura v zivoté dulezita.
Za nejcastéji navstévované kulturni akce byly zvoleny kino, koncerty, divadlo, festivaly,
plesy a muzea. Pravé tyto kulturni projekty by se mély snazit nejvice koncept CSR ve své
interpret/umélec, cena vstupenky, misto konani, dopravni dostupnost a zvyhodnéné

vstupné. Toto jsou prvky, které nejvice ovliviiuji rozhodovani navstévnika.

Co se dulezitosti pozadi kulturni akce tyce, zde nejcastéji projevovali neutralni ¢i spise
dilezity postoj k danym aspektiim (historie, lokdlnost dodavatell, zajem o udrzitelnost,
vedlejsi charitativni projekt), kromé jednoho aspektu. Tim byla dostupnost pro lidi
s télesnym postizenim, kdy respondenti volili pfevazné negativni ¢i spiSe negativni postoj.

To muize byt vysvétleno tim, Ze pokud toto dany névstévnik nefesi, neni to pro néj dulezité.

Vyzkumny vzorek mél pomérné dobry piehled o tématu udrzitelnost. Nejcasteji bylo téma
spojovano s ekologii, recyklaci, redukovanim odpadu a moznosti néco dlouhodobé
vyuzivat. Nekteti respondenti uvadéli ptimo spolecensky odpoveédné aktivity. Neékolik
odpovidajicich rovnéz uvedlo ptimo kulturni projekt, ktery si propojili s pojmem ekologie.
VétSina si vSak Zadnou kulturni akci v ndvaznosti na ekologii nevybavila.

Co se vnimani urc¢itych CSR aktivit a nejcastéji vyuzivanych CSR aktivit tyce, vysledky
jsou popsany v podkapitole nize.

Velka ¢ast respondentil také uvedlo, ze se o udrzitelnost zajimaji ve svém osobnim zivoté a
vétSina z nich rovnéz narazove piispiva na rizné charitativni sbirky, nékteti i pravidelné, u

jinych to z&visi na jejich momentélnich moznostech.

7.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

VOI1: Jak navstévnici vaimaji CSR aktivity kulturnich projektii?

Celkov¢ respondenti CSR aktivity vnimaji pozitivné. VétSina odpovidajicich si mysli, ze
by se kulturni projekty mély vénovat ekologii, mely by sviij aredl ¢i program uzptsobovat
pro lidi s postizenim, m¢ly by se snazit vytvaret charitativni pfesah a mély by také
spolupracovat primarn¢ s lokalnimi dodavateli a znackami.

Dale bylo zjiSténo, ze ti, ktefi fesi udrzitelnost ve svém osobnim zivoté, by si vybrali

kulturni projekt, ktery se vénuje CSR aktivitam, a nevadilo by jim pfiplatit si za vstupenku.
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Zaroven vyzkum ukdzal, ze vSichni navstévnici, kteti povazuji tfidéni odpadu za dilezité,
nebo k tomu maji neutralni postoj, nebo to povazuji za lhostejné, by si vybrali a podpofili
rovnéz kulturni projekt, ktery tématiku spole¢enské odpovédnosti reflektuje, podnika dilci
aktivity a u kter¢ho je vstupenka o néco drazsi nez u kulturniho projektu, ktery CSR

absolutné¢ netesi.
VO2: Jaké CSR aktivity kulturnich projektit jejich navstévnici preferuji?

Nejvice preferovanou spoleensky odpovédnou aktivitou bylo vyuzivani vratnych kelimkd.
Na druhém misté to poté bylo tfidéni odpadu. O tieti misto se délilo zvyhodnéné vstupné
spole¢né s vyuzivanim mobilni aplikace dané¢ho kulturniho projektu. Tyto moznosti byly
zvoleny nejcastéji. Méné casté CSR aktivity byly spolujizda, ubytovani ve stanech a
vegansky Ci vegetariansky catering.

odpadu a také zdlohované kelimky. Zvyhodnéné vstupné a charitativni pfesah akce byly

spiSe dilezit¢é nebo k nim respondenti méli neutrdlni postoj. Za nejméné dulezité

povazovali odpovidajici znalost ptivodu cateringu.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zabyvala tématem Vnimani Corporate Social Responsibilty
kulturnich projektti navstévniky. Nejprve byly v teoretické ¢asti popsany stézejni pojmy
jako je Corporate Social Responsibility, event marketing ¢i udrzitelnost. Dale teoreticka

cast obsahovala metodiku této prace.

V praktické casti byly nejprve popsany festivaly, jejichz tfi CSR aktivity byly vyuzity do
dotazniku v rdmci vyzkumu. Tyto a dalsi spoleCensky odpovédné aktivity obou festivali

byly rovnéz ptedstaveny v praktické casti.

Dale byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci metody dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl Sifen online skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram. Vyzkum byl poté vyhodnocen a

na zéklad¢ vysledka byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Téma spolecenské odpovédnosti ma v kontextu kulturnich projekti jisté své misto. Spousta
navstévniki je jiz zvykla na urcity standard jako jsou naptiklad vratné zalohované kelimky
¢i tfidéni odpadu. Kulturni projekty maji velky potencial tento standard navySovat tim, Ze
vramci své organizace a realizace zafadi i dalSi spoleCensky odpovédné aktivity.
Z vyzkumu vyplynulo, Zze navstévnici kulturnich projekti povazuji diléi CSR aktivity za
dilezité, v ramci svého pliisobeni na akci je vyuzivaji, a dokonce jsou ochotni si pfiplatit,

kdyz vi, Ze se dany projekt tématim CSR vénuje.

Tato prace muze slouzit jako vhled do problematiky pro vSechny mozné organizatory
(nejen) kulturnich akci. Mtize jim potvrdit, ze fakt, Ze se snazi koncept CSR v ramci svého
fungovani uplatiiovat, ma smysl, a ze to navstévnici ocenuji a je to pro né dulezité. Byt je
rozhodujicim faktorem interpret ¢i umeélec a cena vstupenky, spole¢ensky odpoveédné

chovani mize danému kulturnimu projektu pfinést fadu benefitt.

Vysledky vyzkumu oceni také sekce udrzitelnosti v projektu Zlin Design Week. Tato sekce
se podobné aktivity v ramci Zlin Design Weeku snazi navrhovat a také se snazi tento
projekt fidit smérem ke konceptu Corporate Social Responsibility. Tato prace bude sekci
udrzitelnosti slouzit jako podklad a argument na to, pro¢ se tématiim jako je spolecenska

odpovédnosti, ekologie ¢i udrzitelnost v ramci projektu vénovat.

Téma bylo rovnéZz velmi pfinosné pro autorku prace, kterou problematika Corporate Social

Responsibility v kontextu kulturnich akcich zajima a rdda by se ji vénovala 1 profesné.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VNIMANI CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY KUTLURNICH PROJEKTU NAVSTEVNIKY

Otazka ¢. 1

1. Jaky mate vztah ke kulture? *

kulturu ve svém Zivoté Stévuii 3adné (
nenavstévuji zadné kulturni
povaZzuji za absolutné O O O O O akce
dulezitou

Otazka ¢. 2

2. Na jakeé kulturni akce chodite? (Mizete uvést vice odpoveédi.) *

D Kino
Divadlo
Galerie
Muzea
Koncerty
Festivaly
Plesy

Veletrhy

ouoooou

Jiné:

Otazka ¢. 3

3. Jak ¢asto chodite na kulturni akce? (Odpovézte prosim dle skuteénosti PRED
pandemickou situaci.) *

O Alespon jednou za tyden
O Alespon jednou za mésic
O Maximalné 5x za pal roku

O Maximalné jednou za rok



Otazka ¢. 4

4. Jaké aspekty jsou pro vas pfi vybéru kulturni akce dllezité? (MGzete uvést vice
odpovédi.) *

(-] Cena vstupenky

Dopravni dostupnost
Poradatel
Zda dana kulturni akce resi ekologii

Moznost zvyhodnéného vstupné (napr. studentské slevy, slevy pro dichodce, lidi s
postizenim apod.)

Interpret/umélec
Zona pro rodiny s détmi

Misto konani

o000 0000

Jiné:

Otazka ¢. 5

5. Jakou roli pro vas hraje pozadi kulturnich akci? Ohodnotte na skale 1- 5. *

1=Jetopro i .
mé absolutné 2 3 4 5 ;J.e.rr: to
dalezité. upine jedno.
historie
kulturni akce O O O O O
lokalnost
dodavatel( O O O O O
dostupnost pro
télesné O O O O O
postizené
zdjem o
udrzitelnost O O O O O
vedlejsi
charitativni O O O O O

projekty



Otazka ¢. 6

6. Co se vam jako prvni vybavi pod pojmem udrzitelnost? *
Vase odpovéd

Otazka ¢. 7
7. Kdyz se rekne ekologie, jaky kulturni projekt se vam vybavi? (Pokud se vam
nevybavi Zadny, napiste "nevim".) *

Vase odpovéd

Otazka ¢. 8

8. Které z uvedenych moznosti vyuzivate na kulturnich akcich? (Mizete uvést
vice odpovédi.) *

(] Spolujizda

Tridéni odpadu

Vratné kelimky/nadobi

Catering pro vegetariany/vegany

Zvyhodnéné vstupné

Mobilni aplikace dané kulturni akce (napf. s programem, mapou aredlu apod.)
Ubytovani ve stanech

Ani jednu z uvedenych moznosti

Jiné:

Otazka ¢. 9

Uoouoooogon

9. Myslite si, Ze je dllezité, aby se kulturni projekty vénovaly ekologii? *

() Ano

() spise ano
() Jemitojedno
() spisene

() Ne



Otazka ¢. 10
10. Myslite si, ze by mély kulturni projekty uzplsobovat program/areal pro lidi s
postizenim (pro lidi na vozicku, pro nevidomé, neslysici apod.)? *

() Ano

() spise ano
() Jemitojedno
() spisene

() Ne

Otazka ¢. 11

11. Myslite si, Ze by mély kulturni projekty vytvaret charitativni presah (napf. cast
z prodeje vstupenek pljde na dobrou véc, sbirka v pribéhu festivalu apod.)? *

() Ano

() spise ano
() Jemitojedno
() spisene

() Ne

Otazka ¢. 12

12. Myslite si, ze by mély kulturni projekty spolupracovat primarné s lokalnimi
znackami a dodavateli? *

() Ano

() spise ano
() Jemitojedno
() spisene

() Ne



Otazka ¢. 13

13. Jak je pro vas dulezité tridéni odpadu na kulturnich akcich? Ohodnotte na
Skaleod1do 5. *

1 2 3 - 5

tewopoméabsone ) O O O O Jemito iping jecho.
dalezité.
Otazka ¢. 14
14. Jak je pro vas dulezité vyuzivani vratnych kelimk(/nadobi na kulturnich
akcich? Ohodnotte na Skale od 1do 5. *

1 2 3 - 5

teopomabsont ) O O O O emitophsjecho,
dilezité.
Otazka ¢. 15
15. Jak je pro vas dulezité zvyhodnéné vstupné na kulturnich akcich? Ohodnotte
naskaleod1do 5. *

ke pro’me:e.apsolutné O O O O O Je mi to uplné jedno.
dilezité.
Otazka ¢. 16
16. Jak je pro vas dulezity charitativni aspekt na kulturnich akcich (napf. vedlejsi
charitativni projekt, cast vytézku z akce na dobrou véc, sbér néceho na kulturni
akci pro dobrou véc apod.)? Ohodnofte na Skale od 1do 5. *

Jeto pro.m?.a!)solutne O O O O O Je mi to Uplné jedno.
dilezité.
Otazka ¢. 17
17. Jak je pro vas dllezité znat plivod cateringu nabizeného na kulturnich akcich
(lokalnost, podminky prace, bio certifikace apod.)? Ohodnotte na skale od 1do 5.

*

setopoméabsone O O O O O Jomitopinsecno

dilezité.



Otazka ¢. 18
18. Resite udrzitelnost/ekologii ve svém osobnim Zivoté? *

() Ano
() spise ano
() spisene
() Ne

Otazka ¢. 19
19. Prispivate ve svém osobnim Zivoté na rizné dobrocinné sbirky

(financné/darovani potfebnych véci/dobrovolnickou ¢innosti)? *

O Ano, pravidelné

O Ano, narazové

ONe

() Dle momentalnich moznosti

Otéazka ¢. 20

20. Predstavte si, ze mate na vybér mezi kulturnim projektem A a B. Zvazte nize
uvedena kritéria a uvedte, ktery z projektl byste se rozhodli navstivit. A — Na
tomto kulturnim projektu vystupuje vas nejoblibenéjsi interpret. Zaroven se zde
ale netfidi odpad, nevyuzivaji se zde vratné zalohované kelimky a areal neni
uzpusoben pro lidi na vozicku. Cena vstupenky 1500,-. B — Na tomto kulturnim

uzpusoben jak pro lidi s postizenim, tak pro rodiny s détmi. Cena vstupenky
2000,-. Vybralfa bych si: *

O Kulturni projekt A

O Kulturni projekt B
Otazka ¢. 21

21. Ziji

() V Ceské republice

O Na Slovensku

O Jiné:



Otazka ¢. 21a

21.a Festival Colours of Ostrava miva na svém festivalu tlumocniky znakové reci,
aby si festival mohli uzit i neslysici lidé. Co na to rikate? *

1 2 3 4 5

Super, je to podle mé dillezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.
Otazka ¢. 21b

21.b Soucasti festivalu Colours of Ostrava je také projekt Colours bez bariér, diky
kterému je areal bezbariérovy a lidem se ZTP a ZTP/P postizenim je poskytovan
nadstandardni servis. *

Super, je to podle mé dilezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.
Otazka ¢. 21c

21.c Festival Colours of Ostrava ve spolupraci s Dopravnim podnikem Ostrava
nabizi tzv. Festivalovou jizdenku, kterou si mizou zakoupit navétévnici festivalu a
vyuzivat tak MHD po celé Ostravé za snizenou cenu v dobé trvani festivalu. *

1 2 3 4 5

Super, je to podle mé dllezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.
Otazka ¢. 21A

21.A Festival Pohoda vyuziva pro vétsi udrzitelnost v energetice mobilni solarni
elektrarnu a také solarni osvétleni v arealu. *

1 2 3 4 5

Super, je to podle mé dilezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.
Otazka ¢. 21B

21.BV arealu festivalu Pohoda najdeme 17 sbérnych mist s dobrovolniky, kterfi
navstévnikim pomahaiji tridit odpad a edukuji je o spravném tridéni. *

1 2 3 4 5

Super, je to podle mé dilezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.



Otazka ¢. 21C

21.C Areal festivalu Pohoda je bezbariérovy a festival nabizi zvyhodnéné vstupné
pro drzitele prikaza ZTP ¢i ZTPS. *

1 2 3 4 5

Super, je to podle mé dllezité. O O O O O Prijde mi to zbytecné.
Otazka ¢. 22

22. Pohlavi *

O Nechci uvadét
Otazka ¢. 23

23.Vek*

() 15191et
() 20-26 let
() 27-351et
() 36-55let

() 56-64 let

() 65+

Otazka ¢. 24

24. Nejvyssi dosazené vzdélani *
Zakladni skola
Stredni skola bez maturity
Stredni skola s maturitou

Vyssi odborna skola

O OO OO0

Vysoka skola



Otazka ¢. 25

25.Jsem *

D Student

[] Zaméstnanec

D Nezaméstnany

(] Podnikatel/freelancer

D Na materské/rodicovské dovolené

(] V dichodu
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