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SITUACE

Cisty festival jsme pro EKO-KOM vymysleli v roce 2008. Ndpad motivovat
lidi k udrzovani Cistoty na hudebnich festivalech a soucasné k tfidéni plastl
vymeénou pouzitych kelimkul za pivo se stal hitem. Lidé stali na 20 zapojenych
festivalech fronty na piva zdarma, celebrity se spontanné fotily s prazdnymi K":‘KO
kelimky, ze zemé zmizelo plastové more, stovky tun odpadu byly recyklovany.

Uspéch nas spoleéné s EKO-KOM v roce 2010 pfimél transformovat projekt

v koncepcni eko-awareness kampan vyuzivajici vlastni online platformy

a trendové nastroje propagace na festivalech. Pro EKO-KOM tak predstavuje

Cisty festival dtlezity nastroj komunikace s cilovou skupinou lidi 18-34 let

zakladajicich domacnost. Hlavni message je, ze spravné nakladani s odpady

nejen na velkych ¢eskych festivalech by mélo byt béznou soucasti zivota.

V roce 2020 kultura ,umrela“. Zatimco

v hlavni fazi kampané brezen-kvéten v roce
2019 jsme dosahovali prdmérny denni zasah
online kanalt 10760 oslovenych, v roce
2020 se pfi obdobném obsahu i rozpoctu
zasah propadl o 60,1 % na 4311. Poprvé za

10 let jsme zaznamenali meziro¢ni pokles

a stali jsme pred vyzvou, jak naplanovat
kampan na rok 2021.

,Jak udrzet zdsah kampané Cisty festival
v dobé, kdy se festivaly nemohou konat?*

Jak to dopadlo?

Tak, ze jsme se rozhodli
pochlubit poroté Effie.




CiLE

Cilem kampané Cisty festival 2021 byl s ohledem na jeji
dulezitost pfi komunikaci EKO-KOM s cilovou skupinou
18-34 let navrat trendu meziro¢niho rlstu od roku 2010, to
na uroven pred pandemii v roce 2020 a pfi zachovani media
budgetu. Prvnim méfitkem byl zasah online kanalt v hlavni
fazi od 15. 3. do 31. 5. 2021 nad 10000 oslovenych dennég,

z toho alespon 40 % ve véku 18-34 let. Druhym méritkem
bylo efektivné predavat message EKO-KOM. Toho jsme méli
dosdhnout narldstem interakce oslovenych na socialnich
meédiich z 0,5 % (2020) nad 1% v roce 2021. Nastrojem ke
splnéni cild byla novd komunikacni a content strategie.




STRATEGIE

V srpnu 2020 jsme zacali pripravovat komunikacni a content strategii pro kampan
Cisty festival 2021. Refresh stylu komunikace a obsahového sdéleni mél zajistit jednak
dosazeni cile denniho zasahu nasich komunikacnich kanall v hlavni fazi kampané
brezen-kvéten 2021, zadany obsah pak mél zvysit efektivitu interakce uzivatel
socialnich médii a |épe predavat klicova sdéleni EKO-KOM cilové skupiné 18-34 let.

Vychodiskem analyz bylo, Ze rok 2020 odhalil slabiny kampané v dobé ,bez festivalt®“.
kampané brezen-kvéten 2020. Zatimco v roce 2019 jsme dosahovali primérny denni reach
10760, v roce 2020 se denni zasah online kanall pfi obdobném obsahu i rozpoctu propadl
0 60,1 % na 4311 oslovenych. Poprvé za 10 let jsme tak zaznamenali Cervena Cisla.

Analyza se zamérila na obsah, ktery byl pro cilovou skupinu 18-34 let nejméné zajimavy,

ten jsme navrhli eliminovat. Pro aktualni insight jsme v srpnu 2020 na probihajicich
mikrofestivalech realizovali mikroprizkum (190 respondentt). Ten prozradil preference

a vhodné formy sdéleni tématu spravného nakladani s odpady. Klicové pritom byly informace
cilové skupiny 18-34 let. Povzbudivé byly vysledky vypovidajici o brand awareness. Online
komunikaéni kanaly Cisty festival do té doby navstivilo 16 % oslovenych, 47 % respondentd

o projektu v minulosti slyselo. Diky tomu jsme povazovali insight za relevantni.

Findlni strategie definovala vize kampané, cile sdéleni, obsahovou koncepci, komunikaéni mix a timing. Dulezité bylo, ze
kampani se i nadale méla nést hlavni message: spravné nakladani s odpady nejen na festivalech je béZnou soucasti Zivota.
Po konzultacich s EKO-KOM byla message doplnéna o sdéleni, Ze tfidény odpad se skutecné druhotné vyuziva. Zavérem
strategie definovala pilotni akéni komunikacni a content plan, ktery jsme testovali od fijna 2020. Na zakladé analyzy tohoto
pilotu byla strategie kampané na rok 2021 drobné upravena a smluvné potvrzena. Pak prislo to nejlepsi. Kreativni prace!



KREATIVNiI A MEDIALNI

STRATEGIE

Vysledky customer insight spolec¢né s pilotovanim kampané se promitly do
claimu, ktery prezentoval message: TRIDENi ODPADU PRINASI VICE ZABAVY!
Message jsme se rozhodli rozvadét cestou udernych sdéleni s tématikou
spravného vyuziti odpadd, kterd soucasné poradi, pouci a pobavi. Image celé
kampani pak mél poskytnout influencer, vsadili jsme na pokracovani spoluprace
s frontmanem kapely Mirai. Kreativa méla prezentovat také insight z vyzkumu

v

klienta: verejnost zajima recyklace - druhotné vyuziti tfidéného odpadu.

L
SLEDUJ o\ﬂéc:rv
A OBJEV VYTRIDENOU MUZIKU!

SPUSTIT VIDEO

+ZDANLIVE HLAVNI“ linka kampané byla planovana na t¥i chronologicky a tematicky navazujici ¢asti od 15. 3.

do 31. 5. 2021. V prvni mél Mirai motivovat hudebni interprety k prihlaskdm do talentové soutéze kapel: RECYKLUJ
SE V HUDEBNI OBJEV! V druhé mél Mirai vyzvat k navétévé Youtube kanalu: SLEDUJ REC.TV. A OBJEV VYTRIDENOU
MUZIKU! Tam vybrané kapely soutézily o ,likes” a o finale. Ve tfeti mél Mirai motivovat k findlovému hlasovani

o hudebni objev roku a exkluzivni vyhru: HLASUJ PRO HUDEBNI OBJEVY A DOPROVOD JE NA CISTY FESTIVAL.

Pro komunikaci EKO-KOM viak méla byt KLIEOVOU LINKOU kampané ta, ktera s paralelné probihajici soutézi
poskytovala informace o spravném nakladani s odpady ve spojeni s hudebnimi tématy. Kreativa v sobé nesla trendy
styl, klicovym nastrojem mélo byt video, ve kterém Mirai jako festivalovy navstévnik, popeldr a muzikant prezentoval
cestu festivalového odpadu k recyklaci. Zdmérem v duchu insightu bylo pobavit a poucit publikum se zdjmem

o téma spravného vyuziti odpadu, ale PREDEVSIM oslovit a pfimét k interakci ,hudebni* publikum, které pfichazi

z dlivodu paralelné probihajici soutéze o vstupenky.

Dle vysledkt pilotni podzimni kampané jsme usoudili, ze pfi nezménéném meziroénim media budgetu dokazeme
dosahnout na stanovené cile s vyuzitim vyhradné vlastnich komunikac¢nich kanalt Facebook, Instagram a YouTube,
to s podporou kampani Google a Sklik. Soucasné jsme na zakladé klesajici navstévnosti u cilové skupiny 18-34 let
vyvinuli novy webovy portdl projektu cistyfestival.cz, to dle principu mobile first, nové s newsletterem.



VYSLEDKY

Kdyz se komunikaéni kampan Cisty festival
15. 3. 2021 rozbéhla, stale bylo témér vse na
zakladé vladnich opatreni uzavieno, kultura
byla ,mrtva“ prakticky s nulovym vyhledem
do budoucna. Festivalova sezéna vypadala
spiSe jako nerealna, ale my jsme presto
zacali pfedavat message, Ze tfidéni odpadu
na letnich koncertech je samoziejmosti,
stejné jako v bézném zivoté. A dopadlo to
skvéle! Vysledky a efektivita komunikace od
prvniho dne prekonavaly vdechna ocekavani,
postupné pak také viechny cile. Proc¢?
Nejspise proto, ze jsme objevili optimalni
zpUsob, jak lidem prostrednictvim popularni
osobnosti servirovat atraktivni hudebni
informace v kontextu tématu spravného
nakladani s odpady. A mozna to bylo také
tim, Ze jsme zUstali v obsahu pozitivni

a v optimistickém duchu jsme celé jaro prinaseli
nadéji, Ze léto bude ,normalni festivalové".

Jak efektivni kampan byla?
V jaké mirFe dokazala pfedat message?
Jak lidé reagovali?

Pojd'me se na vysledky a efektivitu
kampané nejprve podivat podrobnéji
z hlediska pInéni nastavenych cilt.

SN

1. CiL: OSLOVENI 10 000 LIDi DENNE

Kampan Cisty festival v uvedeném obdobi za 77 dni s finalnim media budgetem 96 717 K& oslovila
4 807 817 lidi (tj. 62 439 denné) a stanoveny cil pfekonala o 67 %, pfedchozi rok 2020 pak témér
¢tyrnasobné. Vizualy displejovych kampani na Google a Sklik zaznamenaly 3 521103 zobrazeni,

tj. 45 728 denné. Vlastni komunikacni kanaly Facebook, Instagram, YouTube véetné kampani

a webu cistyfestival.cz pak mély dalSich 1286 714 zobrazeni, tj. 16 711 lidi denné. Efektivitu kreativni
a medialni strategie s vyuzitim frontmana kapely Mirai potvrzuji miry CTR. Napfiklad u klicové
Google obsahové kampané jsme za 77 dni dosahli nadprimeérnych 3,98 %, nejpUlsobivéjsich
vysledkl dosahla YouTube kampan s vyuzitim promovidei s Miraiem v hlavni roli. U nich jsme

v jednotlivych ¢astech zaznamenali CTR 5,7 % -7,49 %. Bohuzel celkovy vysledek CTR kampané
velmi zkresluji a srazeji data sluzby Sklik Seznamu, se zapocitdnim je celkova CTR kampané pouze
3,07 %. Nicméné po vylouéeni Sklik z komunikaéniho mixu je celkové CTR kampané 5,78 %.

2. CiL: 40 % OSLOVENYCH 18-34 LET

SplInén byl takeé dalsi cil, kde pomér oslovenych v cilové skupiné 18-34 let byl 47,71 %!
Unikatnich oslovenych ve véku 18-34 let pak bylo celkem 264 805, opakovanych osloveni

bylo dohromady 2 293 809. V Ceské republice pfitom Zije 2 010 000 lidi v této cilové skupiné,
takze kamparn oslovila 13,2 % zastupcu této cilové skupiny, tzn. témér kazdého sedmého.

3. CiL: INTERAKCE SOCIALNi MEDIA NAD 1%

Splnil se také posledni cil, kterym byla vyssi interakce publika na socialnich médiich prokazujici
zajem o prezentované téma spravného nakladani s odpady ve spojeni s hudbou a festivaly. CTR
kampani na Facebooku a Instagramu CTR se zvysilo meziro¢nhé 01,7 % ha 2,2 %. Na pFispévky
pak dale aktivné reagovalo 1,45 % navstévniku profild, tzn. provedli like, sdileni, comment
nebo klikli na link v pfispévku. | kdyZ se objektivhé nejedna o zazracna cisla, meziro¢né se
podafilo dosadhnout vyrazného zlepseni a PREKONALI ISME TAK TAKE DRUHY CiL O 45 %.

Pro pripomenuti, v roce 2020 dosahly pfispévky na socidlnich médiich miry interakce 0,5 %.



Kampan povazujeme za Uspéshou hejen diky splnéni tvrdych cill podlozenych uvedenymi daty. Existuje cela fada dalsich
indicii, které potvrzuji spravné zvolenou kreativni a medialni strategii. Na zakladé téch mame za to, ze zapojeni Miraie
zpusobilo viralitu a word-of-mouth, tzn. Ze message spravného nakladani s odpady se tak dostala k mnohem sirsimu okruhu

lidi nez pouze dle Cisel v online kampani. Téma tfidéni odpadu a recyklace podle nasledujicich bodu ziskalo ten spravny ,obal*:

Indicie: )
ATRAKTIVNI OBSAH

Nejuspésnéjsi promo video na
YouTube v ¢asti ,Recykluj hudebni
objevy” o délce 26 vterin motivujici

k sledovani kanalu Cisty festival mélo
prameérnou délku zhlédnuti 25 vtefin,
tzn. lidé video neopoustéli.

Indicje 2: ; )
SPRAVNA FORMA SDELENI

Prvni zaslany newsletter byl
obsahové natolik zajimavy, Zze na

Nnéj za 24 hodin od odeslani kliklo

47 % lidi registrovanych v databazi,
odhlaseni z odbéru po prvni rozesilce
bylo nizsi nez 1 promile.

SPOKOJENY KLIENT

Klicovym méfitkem hodnoceni kampané je spokojenost klienta. Ta vychazi pfedeviim z toho, Ze kampani Cisty festival prokazatelné oslovil pres &tvrt milionu
lidi ve véku 18-34 let pred zalozenim domacnosti, a to bez zapocteni dalSich oslovenych na zakladé celkového efektu Septandy a virality. Tim se podafrilo nejen

“

Indicie 3: ; )
TREFA DO CERNEHO

Upoutali jsme predevsim zajem

zen, které podle insightu klienta
doma castéji fidi* tfidéni odpadu.
Zen kampan oslovila celkem 66,1 %,
zatimco muzdl jen 33,9 %. | kdyz jsme
to neplanovali, klienta jsme timto
velmi potésili.

Indicie 4:
FOLLOW-UP

Zaznamenali jsme od roku 2010
rekordni pocet maild, zajem festivalu
o spolupraci, poptavky po praci na
projektu apod., ale také napriklad
viralni nardst sledovanosti po
nepldnovaném uvedeni kampané

v reality show Likehouse.

nejen s ,tvrdymi daty", ale také s ohledem na nastaveny image spravného nakladani s odpady a zpUlsob pfenosu message cilové skupiné.

To si koneckoncii mliZete poslechnout ve videu samostatné vlozeném v priloze, které pro uéely této pFihlasky pfFipravil Lukas Grolmus, feditel komunikace EKO-KOM, a.s.
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