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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o pomérné¢ upozadéném tématu — marketingu neziskovych
organizaci, konkrétn¢ online komunikaci na Facebooku. Teoreticka cast vymezuje zakladni pojmy
uspésné online marketingové komunikace jako je branding, internetovy marketing, trendy online
marketingu a fungovani neziskovych organizaci vcetné marketingu neziskovych organizaci.
V praktické cCasti je popsan arealizovan kvalitativni vyzkum za ucelem mapovani faktort
komunikace neziskové organizace na Facebooku, ovliviiujicich jeji efektivitu. Projektova cCast
reflektuje poznatky realizovaného kvalitatnivho vyzkumu a ptedkldd4 navrh online kampan¢ pro
neziskovou organizaci, doplnénou edi¢nim pldnem. Soucasti projektové ¢asti jsou také doporuceni

pro efektivni online komunikaci neziskovych organizaci.

Kli¢ova slova: branding, online marketing, online komunikace, neziskové organizace, Facebook,

trendy online komunikace, video marketing

ABSTRACT

This diploma thesis deals with a relatively neglected topic — marketing of non-profit organizations,
specifically online communication on Facebook. The theoretical part defines the basic concepts of
successful online marketing communication such as branding, internet marketing, trends in online
marketing and the functioning of non-profit organizations, including the marketing of non-profit
organizations. The practical part describes and implements qualitative research to map the factors
of communication of a non-profit organization on Facebook, affecting its effectiveness. The project
part reflects the findings of quality research and presents a proposal for an online campaign for
a non-profit organization, supplemented by an editorial plan. The project part also includes

recommendations for effective online communication of non-profit organizations.

Keywords: branding, online marketing, online communication, non-profit organizations,

Facebook, trends in online communication, video marketing
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UvVOD

Nedtvéra viuci neziskovym organizacim je v Ceské spole¢nosti pomérné vyrazné zakotenéna.
Pfi¢iny tohoto stavu je mozné spatiovat napiiklad v historii ¢eského naroda, jeho povaze
¢i soucasnému politickém rozpolozeni. Klicovy je vSak podle mého nézoru nedostatek efektivni
marketingové komunikace, prosttednictvim které by se vetejnost dozvédéla o smysluplné préci,
jez neziskové organizace odvadi. Za efektivni marketingovou komunikaci povazuji komunikaci,
ktera respektuje zmény, jez se v marketingovém komunikacnim prostiedi déji a dokaze na né
adekvatn¢ reagovat. V soucCasnosti se jedna primarn¢ o marketing spojeny v rozvojem internetu
a socialnich siti. Vyviji se také naroky a preference zakaznikii/darcti — uzivatelii internetu, kteti
chtéji jednoduchy, poutavy, zdbavny, a ne prilis dlouhy obsah. Je-1i prezentace na socialnich sitich
strategicky dlouhodobé pldnovana a nasledné také kvalitné zpracovana vznika G¢inné kombinace
moderniho marketingového online plsobeni s velkym potenciondlnim dosahem. a tento dosah
nepotiebuji pouze komercni subjekty, ale také neziskové organizace, které o pozornost a penize
uzivatell socialnich siti bojuji stejné jako bézné firmy.

Cilem této prace je zmapovat teoretickd vychodiska, kterd souvisi s tématem této prace a zjistit
jaké faktory facebookové komunikace neziskovych organizaci ovliviiuji jeji efektivitu v budovani
poveédomi, a to jak pozitivni, tak negativni. na zaklad¢ teoretické analyzy a kvalitativniho vyzkumu
pfipravit projekt online kampané na Facebooku a sepsat univerzalni doporuceni pro online
marketing neziskovych organizaci. Vzhledem k mému pfedchozimu studiu humanitarni
arozvojové spoluprice je pro mé& téma marketingu neziskovych organizaci velmi zajimavé.
V soucasnosti se vénuji komerénimu projektu Komunitniho domu seniort Ostrava-Bartovice
a marketingu jako projektovd managerka v marketingové agentufe. V budoucnu bych se vSak rada
vratila k neziskovému sektoru a aplikovala zkusenosti z komeréni sféry i poznatkti ze souc¢asného
studia. Domnivam se, Ze bylo-li by fungovani neziskovych organizaci adekvatné komunikovano,
postoje informované vetejnosti by mohly byt kladngjsi a v kone¢ném vysledku by se podaftilo
ziskat 1 vice pomoci pro pottebné.

Prace je ¢lenéna na teoretickou, vyzkumnou a projektovou &ast. Uvod teoretické &asti vyzdvihuje
vyznam brand managementu, ktery je zakladnim ptedpokladem dlouhodobého a Gispé$ného
plsobeni znacky. Druha kapitola je vénovana fungovéani neziskovych organizaci, s dirazem
najejich specifickou marketingovou komunikaci. StéZejni C€4&st prace popisuje zmény
v marketingové komunikaci od zalozeni internetu a deklaruje dalezitost moderni marketingové
komunikace prostiednictvim internetového marketingu, socidlnich médii a trendii v podobé

virdlniho a guerilla marketingu. Klicové jsou kapitoly vénované Facebooku, obsahovému
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marketingu, video marketingu a storytellingu. Vyzkumné ¢éast je pripravou a realizaci
kvalitativniho vyzkumu zaméteného na ziskavani vystupti relevantnich pro projektovou ¢ast — tedy
navrh facebookové kampané pro neziskovou organizaci a souhrn doporuceni efektivni online
komunikace neziskovych organizaci.

V zavéru jsou shrnuty dosazené poznatky, doporuceni a podnéty k uspésnéjsi online komunikaci

neziskovych organizaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRAND MANAGEMENT

Ptitomnost znacek v kazdodennim zivoté lidské spolecnosti se stala nedilnou soucésti dnesni
moderni doby. Zékaznikiim znacky usnadiiuji orientaci v piesycené nabidce trhu a umoznuji jim
Iépe vyjadrit jejich zadouci identitu. Zajem o naplnéni individualni potieby prezentovat vlastni
identitu prostfednictvim vymezenych znacek je v soucasné dob¢ typicky pro generaci narozenou v
obdobi 1976-1995 tzv. milenialy, ktefi znackové zbozi za timto Gcelem Casto uptednostiiuji. Umeji-
li firmy na tento faktor neustdle se vyvijeciho trzniho prostfedi adekvatné reagovat, mohou se
znaCkami disponovat jako s dulezitym nastrojem k dosazeni dlouhodobé uspésnosti a tvofit tak
vyznamnou hodnotu firmy. V nékterych ptipadech se hodnota znacky dokonce rovna hodnoté
firmy. Ziskové ineziskové organizace by si tak mély uvédomovat redlny dosah znacky
a smysluplnost jejiho strategického budovani v kontextu globalni Gspésnosti ¢i netispésnosti firmy

na trhu.

1.1 Hodnota znacky

Znacka byva mnohdy mylné vnimana pouze jako grafické zpracovani symbolu, reprezentujici
konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. Posldnim znacky je odlisit vyrobek ¢i sluzbu od konkurence.
Dulezitéjsi je vsak spojit v myslich zdkaznikli znacku s pozitivnimi asociacemi, které se jim vybavi,
kdykoliv se s ni dostanou do kontaktu (Heskova, 2008, s.4-5).

Healey (2008, s.6) vnima znacku jako pfislib uspokojeni: ,,Je to znak, metafora piisobici jako
nepsana smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem,
prostiedim a témi, kdo je obyvaji, uddlosti a témi, kdo ji prozivaji. “ Siméak popisuje znacku jako:
,,soubor ocekavani, vzpominek, pribéhu a vztahi, které kdyz se spoji, zodpovidaji za uprednostnéeni

jednoho produktu ci sluzby pred jinym. “

Uspésné fizena znatka znamena vyznamny piinos v mnoha oblastech fungovani firmy. Strategicky
fizené znacky dosahuji vétSi loajality zdkaznik®, ¢imZ mohou znacné sniZzovat naklady
na marketing. Hodnotné znacky dosahuji leps$i pozice pii vyjedndvani s distributory. a v neposledni
fadé dlouhodobé a stabilné pisobici znacky vzbuzuji divéryhodnost a respekt zakaznikl, coz je
¢ini odolnymi vii¢i cenové konkurenci (Kotler, 2007, 5.636).

Hodnotu obchodni znacky popisuje Aaker (2003, s.8) jako soustavu aktiv a pasiv, jez jsou
vSeobecné asociovany s nazvem asymbolem daného produktu ¢i sluzby. Tyto asociace se
pozitivné ¢i negativné odrazi v hodnoté znacky, a to jak pro zakaznika, tak pro firmu. na hodnotu

zna¢ky ma vliv pfedev§im povédomi o jejim jméné, loajalita viici ni, Groven kvality ajiz
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zakofenéna spojeni s touto znackou. Vnimayji-li zdkaznici znacku jako hodnotnou, jsou ochotni za
ni vice zaplatit a pfindsi tak svému majiteli vyssi zisk.

Zebtitek nejhodnotngjiich znatek vetejnych spoleénosti na svété (jez pravidelnd publikuji finanéni
vysledky, jejich finan¢ni vykonost Ize snadno oddélit od ostatnich aktiv spolecnosti) uvetejiiuje
celosvétova konzultantskd spolecnost Interbrand (Interbrand, Best global brands 2019, 2020).
z vysledkli za rok 2019 je patrné, ze za nejhodnotnéjsi znacku je povazovan Apple, nasledovan
Googlem a Amazone. V potadniki sta nejhodnotnéjsSich znacek je zvetrejnén také néartst hodnoty
znacky za dany rok. V tomto ohledu je leaderem a Microsoft, velmi Uspé$ny je Gucci ¢i
MasterCard. Uvetejnénou hodnotu znacek urcuji akcie znacky minus hmotné vlastnictvi. Vysledna
hodnota vystihuje, jaky finan¢ni zisk pfindsi znacka svym majitelim. Kotler (2007, s.637)
pfipomind, ze tento zptisob méteni hodnoty znacky vSak nezachycuje rstovy potencial a vizi

znacky, jez je pro trh zésadni.
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Obr. 1: Zebiicek nejhodnotnéjsi znacek roku 2019 (Interbrand, 2020)

Vyrobek nebo sluzba ptindsi hodnotu nejen firmé, ale samoziejmé také zakaznikovi. Znacka je

zékaznikem vnimdana jako hodnotna, reaguje-li na jeho potieby a poskytuje mu nasledujici pozitky

(Aaker, 2003, s.82):

- funkéni pozitky: prosté atributy vyrobku nebo sluzby, prakticky upotiebitelné pro zakaznika,

u nichZ se zdkaznik rozhoduje vyhradné na zéklad¢ logiky;
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- emocni pozitky: atraktivni pozitek pro zakaznika, spojeny s vlastnictvim ¢i vyuzivanim
znaCky — napftiklad pocit bezpeci, dilezitosti, sily ¢i krasy aj. — pfidana hodnota znacky;

- pozitek sebevyjadieni: napliuje konkrétni predstavu zdkaznika o sobé samém, tak jak ji chce
dat zékaznik najevo zejména svému okoli (hlavni rozdil mezi emoc¢nimi pozitky) — naptiklad

jako pohodaf, intelektual, alternativni typ ¢i ¢lovek s vyssimi piijmy aj.;

Diilezitou roli v hodnot¢ znacky hraje cena, jejiz problematika je pomérné obsahla. Cena dodava
produktu nebo sluzbé prestiz a jeji fizeni dillezitou soucasti brandingu. Hodnotu znacky mize cena
zvySovat isnizovat, vhodné je tedy nestavét hodnotu znacky na jeji cené, ale spiSe na jejich
benefitech (Aaker, 2003, s. 88).

,, Cenové se podbizet je kratkozraké, protoze se vzdy najde nékdo, kdo je ochotny obétovat vetsi
cast ziskové marze, takze oba nakonec zbankrotujete. “ (Menu Marketing Info, Marketing Info,

neuvedeno)

Podle Aleka Rattraye (in Kotler, 2007, s.637) neexistuje Zadny staticky ukazatel hodnoty znacky,
nebot’ se trh kazdy den vyviji, a s nim i konkurence, aktiva firmy, sila kategorie i relevance. To,
jak tedy znacku hodnotit, zavisi na charakteru cile, ke kterému chce firma hodnocenim dospét.

Hodnotu znacky vSak perfektné vystihuje David Ogilvy (Fenomén znacky, Jak si pojistit svoji

znacku, 2018): ,, Znacka je to, co vam ziistane, kdyz shori tovarna.

1.2 Budovani zna¢ky

[ 24

je tieba pecovat, a které je tfeba neustdle budovat, tak aby firm¢ ptindSelo stabilni zisk. Silné
zna¢ky maji detailn€ vymezenou a propracovanou jednotnou identitu véetné zteteln€ definovaného
positioningu. Jejich piisobeni je dlouhodobé, strategicky a komplexné fizeno v ramci integrované

marketingové komunikace.

1.2.1 Identita znacky

Aaker (2003, s.24-31) popisuje mnohd uskali, jimZ musi v dne$ni dob¢é obchodni znacky celit.
Jedna se o snizovani konkurencnich cen a posilovani konkurence, rozptyleni trhi a médii, nutnost
investovat do jinych oblasti nez do ,,brand buildingu“ ¢i tendence uptednostiiovat kratkodobé
a ztetelné investice atd. V duasledku piisobeni téchto a mnoha dalSich faktorti nedospéje velké
procento k vyty¢enému cili nebo se na vrcholu svého piisobeni nedokaze dlouhodobé udrzet.

Jasn¢ definovana a komunikovand identita znacky je zdsadni pro jeji strategické smeétovani

a napliiovani dlouhodobé vize. Identita predstavuje smér, kterym se znacka ubira, jeji budoucnost,
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ucel a primarni podstatu. V duasledku redlné prezentace identity dochazi k upeviiovani asociaci
spojenych se znackou — napliiovani jednoho ze ¢tyf zékladnich pilifd zvySujicich jeji hodnotu
(Aaker, 2003, s. 60).

Kvalitné zpracovand identita je efektivnim ndstrojem pro jeji fizeni. Reprezentuje soubor
znackovych asociaci, které chce strategicky vybudovat nebo udrzet. Zalezi na majiteli, které
aspekty budou tvofit jeji identitu, a které vyuzije — naptiklad v marketingové komunikaci, PR,
internich komunikac¢nich programech apod. (Brand Therapy, Identita znacky, neuvedeno).
Identitu znacky Ize jednoduse rozdé€lit na zakladni a rozsifenou. Zakladni identita tvoii pevné jadro
znacky, které zlstava stabilni a narozdil od rozsifené identity nepodléha trendim. Zakladni
identita je odpové&di na otazky jako: ,,Jakd je duse znacky? Jaka je zakladni vira a hodnoty znacky?
Jaka je kompetence organizace? Co tato organizace predstavuje? “ Rozsitena identita obohacuje
j&dro znacky prostiednictvim dil¢ich prvka identity a uceluje jeji komplexni pojeti. VSechny prvky
identity znacky by vSak mély byt v harmonii (Aaker, 2003, s. 60-74).

Purkiss a Royston Lee (2012, s.83) ptfipominaji, Ze identita by mé¢la byt budovana jako striktné
vymezena osobnost, kterd je na zékladé nabytych zkuSenosti a modifikace trzniho prostredi
neustale zdokonalovéna.

Identitu znacky je tedy nutné budovat v Sirokém zabéru, ale komplexné. Ucelené pojeti predstavuje
Aaker (2003, s. 66), ktery upozoriiuje na neefektivni restriktivnim pojeti pouze na zaklad¢ atributii
a popisuje Ctyfi klicové ptistupy pro jeji ispésSné budovani:

- znacka jako produkt,

- znacka jako organizace,

- znacka jako osoby,

- znacka jako symbol.

Vysledkem by mél byt pevny vztah mezi znaCkou a zdkaznikem, postaveny na jeji hodnoté

a divéryhodnosti.

Znacka jako vyrobek

Tato ¢ast sméfovani identity znacky je soustfedéna primarné na produkt ¢i sluzbu a jeji nabizené
atributy. Dulezita je také piedstavovana kvalita a hodnota, jeZ jsou mnohdy jejim stéZejnim
atributem. Cilem prezentace jako produktu je vtisknout vefejnosti do paméti znacku, kterou
sivramci prvotni asociace s danou tiidou vyrobkli ¢i sluzeb vybavi, akterou budou
uptednostiiovat predevsim pii ndkupu. Znacka miize byt asociovdna také s konkrétnim vyuzitim

vyrobku ¢i sluzby, typickym uZivatelem ¢i zemi (Aaker, 2003, s.68-71).
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Znacka jako organizace

Identita organice — jeji hodnoty, programy, kultura, ale i zaméstnanci tvofi neodd¢litelny a velmi
dilezity atribut kazdé znacky. Jestlize je organizace asociovédna s faktory jako jsou napiiklad
inovativnost, ovéfend kvalita ¢i fungujici CSR, budou pravdépodobné i vyrobek c¢i sluzba
vSeobecné 1épe piijimany, nezli vyrobek ¢i sluzba neznamé organizace nebo organizace se Spatnou
image (Aaker, 2003, s. 71-72).

Také Healey (2008, s.60-61) pfipomina, ze postoj organizace, potazmo znacky ke stale
roz§ifenéjSimu konceptu spolecenské odpoveédnosti neboli CSR ovlivituje hodnotu znacky velkou
mérou. Casto sklofiovanymi tématy jsou spravedlivé pracovni podminky, dodrzovani lidskych
prav, ekologie ¢i aktivni Gi€ast v socidlnich projektech.

Do této oblasti je mozné zaradit také poslani organizace, jez Aaker (2003, s. 71-72) popisuje jako
pfinos, o ktery by svét piiSel, kdyby znacka neexistovala a vizi organizace neboli vidinu organizace
v budoucnosti.

Zaroven pusobi atributy organizace dlouhodobéji a jsou odolnéjsi vici utokiim konkurence nez
samotné atributy vyrobku ¢i sluzby. Atributy znacky mohou navic tvofit pfidanou hodnotu znacky

pro zékaznika.

Znacka jako osoba

Osoba zna¢ky vyjadfuje prostfednictvim lidskych vlastnosti povahu znacky. Znacka muize byt
vniména jako sportovni, sexy, formalni, zdbavna, moderni ¢i jakakoliv dalsi, ¢imZ je do jisté miry
antropomorfizovana. Roli hraje i orientace na vék, pohlavi, socidlni postaveni, zivotni styl ¢i bézné
lidské charakteristiky. Toto pojeti je $irs$i neZli strohé hodnoceni atributi znacky. Znacka jako
osoba nabizi zdkaznikovi prostor k vyjadifeni své osobnosti nebo osobnosti jakou chce byt. Evokuje
také typ vztahu, jeZ mezi zdkaznikem a znackou vznikd a pfevadi do reality tvrzeni o jejich
atributech (Aaker, 2003, s. 72).

Osobnost znacky lze dle Aakera (2003, s.125-127) rozd¢lit do péti typd: upfimnost, vzruseni,
kvalifikovanost, dokonalost a zemitost, jez se dale d¢li. Pfi budovani znacky je mozné vychazet
také z idealniho obrazu uzivatele, vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, ale 1 lokality vzniku, reklama ¢i
konkrétni osobnost. V potaz je dobré vzit také sponzorstvi, dobu existence znacky nebo symbol.
K rozliSeni osobnosti znacky je mozné vyuzit také archetypti. Oznaceni archetypti byva vyuzivano
v mnoha riznych oborech a znamené zakotfenéné obrazy ¢i vzorce, jez vychazi z psychologickych
vyzkumt Carla Gustava Junga. V kontextu znacky jde o podvédomé asociace, jez u lidi konkrétni

znacka vyvolava. Zamérné piisobeni znacky prostiednictvim archetypli znamena vlivny nastroj pro
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jeji fizeni a snazsi orientaci pro zakazniky. Margaret Mark a Carol S. Pearson popsali 12 archetypti

znacky (Next Vision, Archetypy, 29.12.2016):

tviirce: ,,Co si lze predstavit, to 1ze také udélat.” Tvirce je vizionat, ktery vSak dokaze své vize
dovést k uspésnému cili;

pecovatel: ,,Miluj svého blizniho jako sebe samého.” Pecuje o ostatni, pomaha jim;

»Moc neni vSe. ale je to jedind véc, na které zélezi.” - vladce je zodpovédny, spravedlivy
a prisny;

,2Nemtizu-li tancit, nechci byt sou¢asti vasi revoluce.” - klaun ma rad zabavu, Zije tady a ted’.
Je vtipny a vnasi do zivota radost;

,» VSichni lidé jsou si rovni.” - jeden z nas je upfimny a mé rad rovnost;

»Mam o¢i jen pro tebe.” - milenec nabizi vasen, vzruseni a oddanost;

,Kde je viile, je i cesta.” - hrdina bojuje za lepsi svét, je odvazny a silny;

psanec: ,,Pravidla jsou od toho, aby se porusovala.” Rebelie, porusovani pravidel a zabéhlych
radu, nekdy i Sokujicim zplisobem;

kouzelnik: ,,Nic neni nemozné!” Kouzelnik zjist'uje souvislosti a hleda nové cesty;
nevinatko: ,,Svoboda byt sam sebou.” SvobodomysInost, laska a Stésti;

objevitel: ,,Nezahangjte m¢ do rohu.” Vyhledava nové cesty a nové zazitky;

mudrc: ,,Pravda nas osvobodi.” Inteligence ve prospéch pravdy;

N

2 Vlddce
% peovatel Tviirce [

:E Stabilita D
: : g )
o, Milenec \ Nevinatko QV(.

1
L}
1
1 \
H \
1
1
1

[i==R] Jeden z nds | Sounaleitost--------—------- Individualismus ~ Objevitel o M

&
O¥d Spice Klaun Mudre Go g|e
Mistrovstvi
Psanec Kouzelnik %fsﬁqp

Hrdina

[

Obr. 2: Archetypy (Next Vision, 2016)

Znacka jako symbol

Symbol znacky poskytuje znacce jedinecnost a soudrznost. Muze byt pojat klasicky vizualni

formou, metaforou ¢i vychdzet z tradice. Idedlné by mélo byt zietelné stanoveno jméno, logo,
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vizualni styl, slogan, piipadné i piisobeni na smysly. Jakékoliv pojeti musi vychdzet z originalni
podstaty znacky a ptisobit komplexné (Aaker, 2003, s. 72-73).

Dobie zvolené jméno je zdkladem uspéchu. Zvucnost vyicenych slov neni neutrdlni. Slova
vyvolavaji v lidech asociace, jméno znacky tak musi vyvolavat chténé asociace, odpovidajici jeji
podstaté. Healey (2008, s.86-89) piSe, ze jména znacek lze d¢€lit do Sesti skupin na funkéni,
vymyslend, empirickd, evokativni ¢i zkratky areferencni jména. Jméno by mélo byt lehce
zapamatovatelné, kratké, charakteristické, snadno rozsifitelné a s moznosti ochrany. Kotler (2007,
$.640) dodava, Zze jméno by melo také referovat o benefitech a kvalit¢ produktu ¢i sluzby a byt
snadno preveditelné do cizich jazyk.

Logo plisobi v dneSnim svété jako vizualni dvojnik jména znacky. Jeho poslanim je utkvét v
myslich zakazniku, ktefi si jej spoji a kdykoliv znovu vybavi v souvislosti s danou zkusenosti ¢i
zazitkem. Loga by méla byt jednoducha, elegantni, prakticka, modifikovatelna v ¢ase a snadno
zapamatovatelna. Nelze opomenout, ze nckteré symboly vyvolavaji v lidech jiz po staleti
zakofenéné asociace a emoce, jeZ se nemusi ztotozilovat s podstatou znacky. Barevna kombinace,
typ pisma a jejich nasledné ucelené vyuzivani k budouci prezentaci znacky je nutné zvazit v
kontextu psychologie barev, odliSnosti kultur iredlné technické aplikovatelnosti Novému logu
vSak davé podstatu az budouci plisobeni znacky (Healey, 2008, 5.90-96).

Stanoveni pravidel pro vizudlni identitu znac¢ky je tak neoddé€litelnou soucasti jeji tvorby, a plati
pro jakykoliv vizualni obsah (fotografie, ilustrace, grafické motivy), jez je lidské spolecnosti od
pradavna blizsi nez textoveé podnéty.

Také slogan musi zfetelné¢ evokovat jeji podstatu, korespondovat s hodnotami, vyzdvihovat
benefity a umoziiovat vyuZiti v kombinaci s logem.

Uspé&sné znacky pracuji také s i¢elnym ptisobenim na lidské smysly — &ich, chut’, zvuk i hmat, jez
nepiimo ovliviiuji ndkupci chovani zakaznikl a jejich vztah ke znacce (Healey, 2008, s.98-104).
Podobny model budovani identity znacky predklada také Kotler (2007, s.638-639), jeZ ¢leni znacku

jako symbol skrze jeji vlastnosti, benefity, hodnoty, kulturu a osobnost.

1.2.2 Positioning znacky

Positioning upravuje, jak ma dana znacka ptisobit na zdkazniky — piedklada obraz, jez by mél
utkvét v myslich zakaznikd, také vymezuje vztah viici konkurenci, dal$im subjektiim pusobicim
na cilovém trhu a definuje konkuren¢ni vyhodu (Bar¢ik, 2013, s.56).

Positioning je vedle , targetingu“ asegmentace dal$i disciplinou spadajici do sféry

marketingového fizeni. Vysledkem tspéSného positioningu je vytvoieni zdkaznicky zameétené
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nabidky, hodnoty, pfesvédc¢ivého divodu, pro¢ by cilovy trh mél vyrobek kupovat (Altaxo,
Positioning a jeho strategie, 2015).

Prostiednictvim efektivné nastaveného positioningu I1ze u¢inn€ uplatiiovat cileny neboli segmentovany
marketing. Cileny marketing funguje individudlngji, prostfednictvim produkce Sirokych segmentt, jez
modifikuji nabidku dle potieb zédkaznika. Tento zptsob cilen¢ho neboli segmentovaného marketingu je
povazovan za efektivnéjsi nez hromadny marketing (Barcik, 2013, s.54).

Kotler (2007, s. 502) popisuje positioning jako vymezeni konkrétni znacky vuci konkurenci
prostfednictvim jedine¢nych atributtl, jimiz se znacka zapiSe do mysli zdkazniki. Tato elementéarni
evokace je velmi dulezitd pro kazdé dalSi nakupni chovani zdkaznikii. Vzhledem k soudobé
informacni ptfesycenosti, nemohou zakaznici pti kazdém nakupu vyhodnocovat vSechny atributy
a benefity znacky. Ke zjednoduseni kazdodenni volby slouzi ptedchozi ¢lenéni do mentalnich
kategorii — pozic, vzniklych na zédkladé dojmt, vjemu a pociti, jez znacka v zakaznikovi oproti
konkurenci vzbuzuje.

,, Positioning zacina u produktu. U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce osoby ...
Positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate s mysli potencionadlniho
zakaznika. Znamenad to, ze umistujete produkt do jeho mysli.“ (Management Mania, Positioning,

02.11.2017).

Zpravodajsky web o médiich, reklamé& a marketingu Media Guru popisuje vychozi slozky
efektivniho positioningu (Media Guru, Positioning, 2020):

- cilové publikum,

- hfiste,

- body rozdilnosti,

- divody ke koupi.

Kotler (2007, s.329) blize popisuje, co by mély jednotlivé vychozi slozky positioningu obsahovat:
cilova skupina neboli ,, target group“, jedna se o sociodemografické parametry potencionalnich
zakaznikd, jejich Zivotni styl, zajmy, ndkup¢i chovani ¢i preference aj. Analyza hfisté¢ neboli
Lplayfield” vytyCuje segment, v némz dand znacka plsobi nebo planuje ptisobit, jednd se o
identifikaci konkurence viic¢i niz se znaCka bude vymezovat, dale stanoveni trzni pozice ¢i
,,benchmarking *“ aj. Body odliSnosti neboli ,,points of difference“ a body shody neboli ,, points of
parity “ reflektuji konkurencéni vyhodu/vyhody znacky a detailngji udavaji kategorii, k niz znacka
nalezi. Zadouci pocity, emoce, benefity, kvalita, loajalita ¢ servis a mnohé daldi mohou byt

davody, jez znacka v positioningové strategii popiSe jako divody ke koupi - ,, reasons to buy .
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Kotler (2007, s.329) vyzdvihuje vyznam efektivné zpracované positioningové strategie. ,, Brand
positioning strategy “ je dlouhodoby pléan strategického plisobeni znacky na trhu, zaméteny na jeji
budovani a upeviiovani ndzort,, vjemil a postoji, jez s ni maji zdkaznici védomé ¢i nevédomé
spojené. ,, Brand positioningova strategie’ ma pro znacku vyznamnou hodnotu, nebot’ jasné
vymezuje a zdiraznuje tzv. ,, hodnotovou propozici znacky“, tedy jeji origindlni vlastnosti, rysy
a benefity. Smyslem efektivné pojatého brand positioningu je zakotenit v myslich zékazniki
pfedem promyslenou a definovanou image — kvalita, cena, emoce, benefity, pocity a mnoh¢ dalsi
aspekty, které znacku zaroven vyrazné diferencuji od konkurence (Kotler, 2007, s.329).

Kotler ve svych knihach Inovativni marketing (2004, s.74) i Moderni marketing (2007, s.506)
predklada vycet potencionalnich zdroj, jez by mél podnik zvazovat pii volbé konkrétni prezentace
a trzniho vymezeni produktu:

- atributech (silné brzdy, posledni technologie, silny motor),

- nabizeném uzitku (1é¢i, tisi hlad, je pozitek),

- prilezitosti pouziti (specidln€ na noc, na jaro, na svatek),

- uzivatelich a s nimi spojenym zivotnim stylem (stylova mladez, romanticky tficatnik, sexy

padesatnik),

- osobnostech (sportovci, herci, modelky),

- kultovnim positioningu (spojeni s obdivovanym kultem urcitého obdobi),

- positioningu pliivodu,

- positioningu prostfednictvim konkurence — pfimé porovnani s konkurenci, vymezeni mimo

konkurence,

- vymezeni se vuci skuping, do které produkt bézné spada.

Positioning vymezuje znacku vuci konkurenci a v realném marketingu spoc¢iva zjednodusen¢ ve
spravné volbé konkuren¢ni vyhody znacky a v druhé fazi ve volbé efektivnich distribu¢nich kanala

(Kasik a Havlicek, 2015, s.101).

1.2.3 Konkurené¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je jedine¢ny zpiisob, jakym se konkrétni znacka odliSuje v o€ich zakazniki
od konkurence, dava ji punc vyjimecnosti a je jeji pfidanou hodnotu. Nékteré znacky nevénuji
volbé konkurenéni vyhody — analyze prospésnosti pro cilové trhy a vybéru originalni ideji fddnou
pozornost a mnohdy jsou tak snadno konfrontovany konkuren¢ni nizkou cenou, kopirovanim jejich
znacky Ci ztratou loajality zékazniki. Obvykle se tak d€je v disledku absence piidané hodnoty pro

zakaznika, jeZ by upevilovala pozici znacky (Kaputa, 2011, s. 42).
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Kaputa (2011. s.42) doporucuje pii hledani osobité konkurencni vyhody cCerpat ze vSech
dostupnych zdroji tzn. sledovat konkurencni sdéleni a celkové ptisobeni konkurence, pravidelné
hodnotit vlastni znacku, aktivné se zajimat o déni v dot¢eném oboru a permanentn¢ se inspirovat
uspésnymi piiklady.

Kotler (2007, s.516) zdiiraznuje, ze je tieba diikkladné zvazovat, jaké odliSnosti znacky vyzdvihovat,
a predklada vycet kritérii, jez sméiuji ke spravné volb¢ konkurencni vyhody:

- dulezitost (velmi cenny uzitek),

- osobitost (lepsi nez konkurence),

- nadpramérnost (lepsi zptisob, uvétitelnost),

- presnost (odliSeni spociva i v detailech)

- prevence (pro konkurenci je tézké prevzit)

- zisk (pfinasi firmé zisk).

Kotler (2007, s.514) reflektuje, ze diive bylo doporu¢ovano zvolit jednu klicovou konkurencni
vyhodu — jedine¢nou prodejni nabidku, kterd zaptisobi na vyznamnou skupinu ve vybraném
segmentu, a zaroven se prezentovat jako jednicka v této oblasti. ,, Jedinecny uZitek z produktu, ktery

firma agresivné a trvale na cilovém trhu zduraznuje. UZitek obvykle odrdzi nadrazenost: nejvyssi

evvr «

Purkiss a Royston-Lee (2012, s.58) doporucu;ji spiSe vyuZzivat jedineCnou kombinaci Ctyf az Sesti
osobitych vlastnosti znacky, které vychéazeji z velmi dobré znalosti jejich pozitivnich vlastnosti
a zpusobu, jak na né¢ zdkaznici reaguji. Zasadni je také kontext prostfedi, v némz pisobi. Tato
kombinace zarucuje presvédcivou originalitu znacky.

Kotler (2004, s.73) uvadi ptiklady konkuren¢ni vyhody: nejvys$si kvalita, nejvySsi vykon,
nejsnazsi na pouziti, nejlevnéjsi, nejlepsi design, nejinovativnéjsi a mnohé dalsi.

Konkurenc¢ni vyhoda by méla vychéazet z ptedstav zékazniki a tyto predstavy napliiovat. V radmci
positioningu je dle Healeyho (2008, s.72-73) nutn¢ dbat na jedine¢nost vyrobku ¢i sluzby a zajimat
se o zpétnou vazbu zakaznikid. Silné znacky se vyznacuji sebedlvérou, projevovanou humorem,
velkorysosti a formami odlehceni.

Positioning byva mnohdy zaménovan s brandingem. Branding a positioning jsou oboji vyznamné
marketingové pojmy, jez jsou vzajemné propojeny. Positioning je vSak soucasti komplexniho

,,brandingu “ znacky (Heayley, 2008, s.8).
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1.2.4 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim znejvyznamnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu, konkrétné bodu propagace. To, jakym zptisobem a na jaké irovni znacka
komunikuje, mé& vyrazny dopad najeji vnimani spoleCnosti a findlni uspéSnost pii prodeji.
Jednotnost komunikace vSak hraje v kontextu soucasnych marketingovych trendi zasadni roli.
Chaoticka komunikace ptisobi nediivéryhodné, zakazniky mate a v neposledni fad¢ je neefektivni.
Koncept integrované marketingové komunikace (IMK) sjednocuje, uceluje a zastiesuje
marketingovou komunikaci. Vyuzivdnim koordinovanych marketingovych komunikacnich
nastrojt, vychazejicich z ,, brand identity “ znacky, korespondujicich s ,, positioningovou strategii
se znacka prezentuje jako komplexni a zfeteln¢ zapamatovatelny subjekt.

Kotler a Keller (2007, s. 574) definuji standardni marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingova
komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele
a pripominat jim — primo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova
komunikace predstavuje v jistém smyslu ,, hlas “ znacky a je prostiedkem, jimz lze podminit dialog

a vytvaret vztahy se spotrebiteli.

Oproti standardni marketingové komunikaci je integrovana marketingova komunikace orientovana
osobnéji a ve vztahové roviné. Komunikace se zdkaznikem se odehrdva v radmci dialogu, informace
jsou poskytovany na vyzadani nebo si je potencionalni zdkaznik dohledava v disledku svoji vlastni
inciativy a z4jmu o znacku. Jedna se spise o defenzivni podobu komunikace s diirazem na diavéru
a spokojenost zakaznika. Zamétfeni komunikace je v ptipadé IMK selektivni, pro tradicni
marketingovou komunikaci je vSak typickd masova komunikace. Tradicni marketingova
komunikace je spiSe ofenzivni, sméfuje pievazné k uskuteCnéni transakce, ato vyuZivanim
monologu, pfesvédCovanim, poskytovanim pifemiry informaci a pevnym drzenim inciativy ve
vlastnich rukou. Tradicni marketingovd komunikace probiha prostiednictvim vyuZivani
nadlinkovych (ATL) apodlinkovych (BTL) nastroji. IMK funguje napfi¢ vSemi ndstroji
marketingové komunikace (TTL) (Kasik, Havlic¢ek, 2015, s.191).

Existuje mnoho rtznorodych definic integrované marketingové komunikace, znichz kazda
vyzdvihuje jiny pfinos a organizacni diisledky. Stru¢né 1ze popsat IMK jako ,, novy zpusob pohledu
na celek, z néhoz jsme videli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, nakup,
komunikace atd. a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci

z jednoho zdroje* (Alsbury, Jay, 2002, s.87).
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Dle Kasika a Havlicka (2015, s.189) je IMK koncepce reprezentujici komplexni pohled na marketingovou
komunikaci. Nastroje marketingové komunikace jsou aplikovany dohromady, zvlast’ ¢i kombinované, vzdy
vsak v jasné, konzistentni a pro zdkaznika presvédCivé podobg. Zaroven se jedna o vSechny komunikace,
na které jsou vynakladany prostfedky marketingového rozpoctu.
Jahodova a Prikrylova (2010, s.49) popisuji hlavni vyhody IMK:

- schopnost dokazat oslovit kazdou cilovou skupinu jinym zptisobem,

- efektivnost diky kombinaci vice komunikacnich néstroja,

- tvorba/upeviiovani positioningu znacky a interaktivita sdélent.

., IMK je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci, a kontrolu veskeré osobni a neosobni
komunikace, médii, sdéleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu
zakazniki. “ (Jahodova, Piikrylova, 2010, s.48). Halada (2015, s.42) popisuje IMK jako propojovani
komunikacnich aktivit, vSe, co spolecnost, vyrobee, vlastnik znacky déla, veskeré jeho komunikacni aktivity.
Zminované aktivity by mély nést konzistentni poselstvi, které bude pro okoli evidentni. Halada (2015, s.42)
pripojuje definici Americké asociace reklamnich agentur, kterd povazuje IMK za |, koncepci planovani
marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZzenému
na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin — reklama, primy kontakt, podpora prodeje

a PR, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad.

Je velmi pravdépodobné, ze bude-li zakaznik oslovovan nekonzistentné, jeho dojem z produktu nebo sluzby
bude chaoticky aje nepravdépodobné, Ze dojde k provedeni nakupu. Cilem IMK je podle Pfikrylové
a Jahodové (2010, 5.49) 1 Halady (2015, s.42-43) upeviiovani diivéry zakaznikl diky konzistentnim sdélenim,
jasna konkuren¢ni vyhoda v dusledku osobitého pojeti komunikace, snizovani nakladi nariizné typy
komunikace a zlepSovani vztahil se zaméstnanci. Pozadavky na GispéSnou IMK predklada Blakeman (2007,
s. 6 in Kasik, Havlicek, 2015 s.192): ,, IMK musi byt Sita na miru potiebdam, poZadavkiim a Zivotnimu stylu
cilovych posluchacii. Cilem pak je dosahnout na jednotlivce v ramci cilové skupiny specidlné koncipovanym
sdélenim, které vytvori trvaly vztah se zdakaznikem arozvine spotrebitelovu loajalnost znacce, ktery bude
pokracovat formou nakupi této znacky bez potreby pokracovat v reklammnim usili. **

Zpravodajsky portal el5.cz zdiraziiuje vyznam kreativniho nipadu a kvalitniho obsahu pro UspéSnou
integrovanou marketingovou komunikaci. Zvazovat je tfeba také vyuziti moznosti potenciondlnich
komunikacnich kanalii, odezvu na reélné obchodni potieby spolecnosti a nezbytny soulad s positioningové

a brandigové strategie (E15.cz, ATL + BTL = integrovana komunikace 04.01.2013)
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Obr. 3: Integrovand marketingova komunikace (SkechtBubble, 2020)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s.48) dodavaji, ze IMK jiz neni pouhym prvkem marketingového
mixu, ale zasahuje také do persondlni politiky, celospoleenské odpovédnosti ¢i jakychkoliv
dalSich oblasti, jez ovliviluyji minéni cilovych skupin. Pfikrylova a Jahodova (2010, s.49)
vyzdvihuji v kontextu IMK pravé vyznam CRM (,, customer relationship management ‘). Tento
piistup vychazi zuvédoméni si hodnoty individudlniho zdkaznika a potiebé systematicky
a konzistentné s témito zdkazniky komunikovat. V ramci CRM je peclivé nakladano se vSemi
druhy informaci o zakaznicich — tato data jsou integrovana, analyzovana a vysledky vyuzivany
k efektivnimu budovani a upeviiovani vztahti se zakazniky, optimalizaci poskytovanych sluzeb
a typizaci dal$i komunikace. Tento postup je detailné planovan a fizen tak, aby pripravena sdéleni
byla zfetelna, konzistentni a zajimava. Jeff Bezos fika: , KdyZ jste zaméreni na konkurenci,
zpomaluje vas to, jelikoz musite cekat na jeji kroky. Za oné konstelace, ze se vsak orientujete
na zakaznika, je tu vetsi Sance, ze budete délat néco unikatniho a neznamého.* (Webzoom, 10

citatl od 10 ikon moderniho obchodu, 28.12.2014)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Na marketing byva v neziskovém sektoru mnohdy pohlizeno jako na zbytecnou komplikaci,
investici, mnohdy iamoralni vymoZzenost komercni sféry, se kterou nechtéji byt neziskové
organizace spojovany. Fungovani neziskovych organizaci ¢eli mnoha vyzvam a konfrontacim ze
strany vefejnosti, na které¢ jsou neziskové organizace ne vzdy pfipraveny adekvatné reagovat,
a jesté méné jim predchézet. Marketingové ptisobeni neziskovych organizaci spada svoji podstatou
do marketingu sluzeb, ktery reprezentuje 8P — product (sluzba, jejiz kvalitu ovliviuji pfevazné
zamestnanci), price (neni v neziskovém sektoru zasadni), place (pfimé nebo nepiima distribuce),
promotion (velmi opomijena a zdsadni potifeba komunikovat o organizaci, sluzbach, zdrojich,
uspésich atd.), peoople (klicovy prvek ovliviwjici kvalitu poskytovanych sluzeb, packaging
(individualni pfistup pii tvorbé nabidky), programming (programové specifikace za tUcelem
zvySeni zajmu o sluzbu), partnership (navazovani vztahlQl s ostatnimi subjekty). Typicky
marketingovy komunika¢ni mix uptfednostiiuje kvalitu sluzby a uroven zaméstnancii pied tvorbou
reklamy ¢i fizenim vztaht se zékazniky, coz se neukazuje jako efektivni ani dostacujici feseni

(Simkova, 2012, s.110-111).

2.1 Neziskové organizace

Neziskové organizace jsou definovany v zakoné ¢.568/92 Sb., o danich z pfijmu jako ,, organizace
charakteru pravnické osoby, které nebyly zrizeny nebo zaloZeny za ucelem podnikani. “ Klasifikace
neziskovych organizaci proSla v poslednich letech vyraznou pravni novelizaci a nyni se podle

aktualnich zakonti neziskové organizace ¢leni na:

Spolky a pobocné spolky (nové podle NOZ), diive obCanska sdruzeni a jejich organizacni

jednotky (podle zdkona €. 83/1990 Sb., o sdruZzovani ob¢anil);

- Nadace a nadac¢ni fondy (dfive podle zdkona €. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich fondech,
nyni podle NOZ);

- Utelova zatizeni cirkvi, zfizované cirkvemi a naboZzenskymi spole¢nostmi podle zikona &.
3/2002 Sb., o svobodé ndboZenského vyznani a postaveni cirkvi a ndboZenskych spolecnosti,
v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby;

- Obecné prospésné spolecnosti podle zdkona ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spolec¢nostech (nyni jiz zruSeného; existujici obecné prospésné spolecnosti vSak podle néj stale
funguji);

- Ustavy (podle NOZ);
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- Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy

a zahrnujici ve vyznamné ptevaze také cirkevni skoly;

Piivod neziskovych organizaci Ize spatfovat v kombinaci dvou vyvijecich se prvkil — filantropie,
kterou v minulosti vykonavaly cirkve a postupné piesla na stat isoukromé subjekty a prava
sdruzovat se za ucelem spoluutvareni spolecnosti (Hyanek, 2011, s.31).

Zakladnim ptedpokladem fungovani neziskové organizace je stanoveni jeji vize a poslani. Vize je dle
Simkové (2012, 5.9-10) struéna a jednoducha predstava organizace v dlouhodobé asové predikci.
Vystihuje zakladni orientaci organizace a jeji sméfovani. Poslani organizace konkrétné popisuje smysl
jeji existence. Jedna se o vystizné sdélent, které vymezi danou organizaci vii¢i konkurenci.

,, U neziskové organizace je poslani definovano souborem potreb, které prislusna organizace

uspokojuje prostrednictvim uzitnych hodnot produkovanych statkii a sluzeb.* (Streckova-Maly
akol., 1998, 5.167).

Americky sociolog L. M. Salamon a némecky sociolog H. K. Anheier zformulovali mezinarodné

akceptované spole¢né znaky neziskovych organizaci (Hyanek, 2011, s.12):

organizovanost (stala, formalizovana struktura),

soukromy charakter a nezavislost na statu (soukromopravnost),

nerozdélovani zisku (mezi ¢leny a rozhodujici osoby),

samospravnost (vnitini struktura),

dobrovolnost (znamena ,,s ucasti dobrovolnikii ).

2.2 Klasifikace neziskovych organizaci

Na zéklad¢ globalniho poslani organizace je moZné rozlisit pét typovych skupin neziskovych

organizaci (Simkova, 2012, 5.12):

- neziskové samospravni vzijemné prospe€Sné organizace, s globalnim poslanim vzajemné
prospésné ¢innosti (obcanska sdruzeni, profesni komory atd.),

- neziskové soukromopravni organizace vetejné prospeéSneé, s globalnim poslanim vefejné
prospesné ¢innosti (nadace, nadacni fondy, politickd hnuti, cirkve atd.),

- neziskové vefejnopravni organizace typu organiza¢nich slozek a ptispévkovych organizaci
a samospravnych uzemnich celki, s globalnim poslanim vefejné spravy a vetejné prospesné
¢innosti (organizacni slozky statu, piispévkové organizace atd.),

- neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vetejn€ prospésné ¢innosti

(Cesky rozhlas, Ceska televize, Ceska narodni banka, vefejné vysoké skoly atd.),
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- neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolec¢nosti, s moznosti globéalniho
poslani vefejné 1vzajemné prospésné Cinnosti za jinym ucelem nez podnikéni (akciova
spole¢nost, spole¢nost s ru¢enim omezenym, druzstvo atd.).

Podle funkce ahlavni c¢innosti neziskové organizace Ize rozliSovat servisni, advokatni,

filantropické a zajmové neziskové organizace (Neziskovky.cz, Typologie NNO v CR podle Statni

politiky viici NNO v letech 2015-2020, neuvedeno).

2.2.1 Servisni nestatni neziskové organizace

Servisni NNO poskytuji pfimé sluzby svym klientim, tedy piimo fesi vefejné problémy.
Charakteristickym zastupcem jsou nestatni neziskové organizace poskytujici socidlni sluzby,
nestatni neziskové organizace v oblasti zdravotnictvi a sociadlniho zaclefiovani nebo v oblasti
rozvojové spoluprace a humanitarni pomoci. Servisni a advokétni funkce NNO casto v jednotlivém
ptipad¢ splyvaji, tedy konkrétni nestatni neziskové organizace plni obé uvedené funkce zaroven,

a to v ur¢itém pomeéru svych ¢innosti.

2.2.2 Advokacni nestatni neziskové organizace

Advokacéni nestatni neziskové organizace bojuji za prava vymezenych skupin ¢i vybranych
vetejnych zajma. Jejich ¢innost spociva v prosazovani prospésnych zmén nebo naopak protestu
vic¢i negativnim zménadm vetejnych nebo soukromych instituci. Maji vyznamnou roli v
prosazovani principu rovnosti a nediskriminace, v ochrané mensinovych z4jmu a vefejného zajmu,

jako je ochrana zdravi, zivotniho prostiedi nebo prav spotiebitelt.

2.2.3 Filantropické nestatni neziskové organizace

Filantropické nestatni neziskové organizace podporuji finanné ihmotné vefejné prospéSné

aktivity. Typicky se jednd o nadace a nada¢ni fondy.

2.2.4 Zajmové nestatni neziskové organizace

v v %

Zajmové nestatni neziskové organizace jsou v Ceské republice nejrozsifendjsi skupinou nestatnich
neziskovych organizaci. Zaméfuji se na organizovani zajmové ¢innosti vyhradné pro své Cleny,
nebo s piesahem k SirSi vefejnosti, kdy se jejich aktivity blizi sluzbam poskytovanym urcitym
skupindm. Do této skupiny patii pievazné nestatni neziskové organizace v oblasti sportu a kultury
¢i tradi¢ni venkovské zdjmové spolky (naptiklad Sokol, vcelaiské svazy, dobrovolni hasici, apod.).

Zajmové nestatni neziskové organizace jsou postaveny vyhradné na ¢lenském principu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Bacuv¢ik (2011, s.50) uvadi vycet Cinnosti, kterym se dle mezinarodni klasifikace neziskovych
organizaci (ICNPO), neziskové organizace vénuji:
- kultura, sport a volny ¢as,

- vzdelavani a vyzkum,

- zdravi,

- socialni sluzby,

- Zivotni prostiedi,

- rozvoj a bydleni,

- pravo, prosazovani zajmu a politika,

- filantropie a dobrovolnictvi,

- mezinarodni aktivity,

- naboZenstvi,

- hospodarska a profesni sdruzeni, odbory aj.

V Ceskeé republice patii mezi nejznaméjsi neziskové organizace Clovek v tisni 0.p.s., ADRA o.p.s.,

vvvvv

uznavanymi neziskovymi organizacemi Lékati bez hranic, Save the childern, Greepeace, Amnesty

International, UNICEF aj.

\
Y
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unicef

Obr. 4: Logo Clovék v tisni (CVT 2013)  Obr. 5: Logo (UNICEF, 2016)
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2.3 Financovani neziskovych organizaci

Neziskové organizace funguji v prostiedi narodniho hospodarstvi, které podle zplisobu financovani
a rozvoje ¢leni Rektotik a kol. (2001, s.13-14) na ziskovy a neziskovy sektor.

Ziskovy (trzni) sektor narodniho hospodarstvi tvoii spolecnosti, které jsou zalozeny primarné za
ucelem generovani zisku z podnikatelské ¢innosti — mize se jednat o vyrobu, prodej, distribuci,
poskytovani sluzeb atd. Prodejni cena je stanovena dle moznosti trhu, tedy na zaklade
vztahu nabidky a poptavky (Simkova, 2012, s.9).

Neziskovy (netrzni) sektor narodniho hospodafstvi zastfesuje organizace, které nejsou zalozeny za
ucelem generovani zisku, ale poskytovani vefejné sluzby. Tyto organizace zisk mohou tvofit,
ale maji striktné stanoveno, jak s nim sméji nakladat. Neziskovy sektor lze dale klasifikovat
na neziskovy vefejny sektor, neziskovy soukromy sektor a sektor domacnosti. Neziskovy vetejny
sektor byva nazyvan také jako vetejny sektor, nebot’ poskytuje vetejné sluzby a financovani téchto
organizaci je fizeno vetejnou volbou, spravou a kontrolou. Zdroje pro financovani neziskového
vefejného sektoru pochdzi z verejnych financi, ziskanych prostfednictvim pierozdélovacich
procest. Stat, regiony 1 obce vyc€lenuji pro tyto ucely potifebné financni prostfedky a neziskové
organizace odvadi spolecensky potiebnou praci. Neziskovy soukromy sektor neboli sektor
nevladnich neziskovych organizaci také vykonava obecné prospé$nou Cinnost, ale ziizovatelem
neni stat, nestatni neziskové organizace na ném tak nejsou zavislé. Financovani téchto organizaci
probihd ze soukromych zdrojii darcti, vlastnich vynost, reklam, sbirek, tombol, od pojistoven,
sponzoringu aj., prileZitostné¢ doplnénych o piispévky z vetejnych financi. Neziskové soukromé
organizace jsou tak prodlouzenou rukou statu a reaguji na potieby spolecnosti, které¢ stat nedokaze
svymi kapacitami pokryt. na sektor domacnosti nelze pohliZet jako na poskytovatele potiebnych
sluzeb, ale spise z hlediska vstupu na trhu produkti a trh vyrobnich faktor v kontextu finan¢nich
tokli. Tento sektor ma vliv na formovani spolecnosti, coZ méa dopad i na fungovani neziskovych
organizaci (Simkova, 2012, 5.9-10).

Profesionalnim ziskavanim financ¢nich prosttedki pro chod neziskovych organizaci se zabyva obor

nazyvany ,, fundraising “.

2.4 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace jesté do nedavna piistupovaly k marketingové komunikaci velmi laxné. V
soucasné dobé se da fici, Ze zacinaji chapat, Ze by mély komunikovat minimalné stejné intenzivné
jako ziskové podniky, nicméné s vEtSi zatézi zodpovédnosti a potiebnosti — vét§im dlrazem

na profesionalitu a komunikaci. V¢asna, vécna, ale 1 zdbavna komunikace miiZe predchdzet mnoha
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problémem, se kterym neziskové organizace v Ceské republice bojuji je nediivéra. At je v Geské
spolecnosti zakotfenéna z jakéhokoliv diivodu, jedingm moznym zplisobem, jak sni pracovat je
komunikace. Vysledkem mize byt dobry pocit darcii, zlepSeni celospolecenské nalady a hodnot, vétsi
financni, ale 1 psychicka podpora pro obdarované a zadostiu¢inéni organizace (Bacuvcik, 2011, s.16).
Komunika¢ni mix je stejny pii propagaci sluzeb i produktu — reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, pfimy marketing. Urcitd specifika vykazuje vyuziti reklamy, ktera u
neziskovych organizaci vznika za ucCelem napliiovani politickych a celospolecenskych zajmut
prostiednictvim vzbuzeni z4jmu, pocitu potfeby pomoci nebo se spolupodilet na pomoci, podniceni
zamySleni nad naléhavou zélezitosti, pfesvédceni o dilezitosti dané problematiky, vyzvy
spolecnosti ke zméné chovani aj. Také public relations jsou mocnym nastrojem, ktery dokaze
v kontextu neziskového sektoru ovliviiovat postoje vefejnosti, jez je vuci tradi¢ni reklam¢ imunni.
Clanky v tisku, ale eventy & lobbying zvysuji informovanost a tolik dilezitou divéryhodnost
neziskovych organizaci (Simkova, 2012, s.110).

Jak se lisi marketingova strategie neziskovych organizaci od soukromé sféry komentuje Terezie
Sverdlinova, feditelka v Ceské republice velmi znamé Nadace Terezy Maxové (E15.cz, i neziskové
organizace musi fungovat jako firmy, 12.11.2013).

., Zakladni principy a pravidla marketingu jsou stejné. Odlisnost je v esenci produktu. Neziskovky
nabizeji nehmotny dobry pocit z pomoci ¢i pozitivni zménu v zZivotech urcité skupiny. Proto je tieba
zaujmout, jasné pojmenovat a atraktivné zpracovat divod, pro¢ by zrovna té ¢i oné nadaci méli
darci venovat penize. a prave zde spatiuji velky prostor pro kreativitu. na druhou stranu v
nadacnich kampanich je zastoupen konkrétni pribéh ¢i téma, silné emoce a mnohdy i happyend,

a to jsou skvélé ingredience pro uspésnou komunikaci. *

Portal Darujeme.cz popisuje v ¢lanku 5 stylti online komunikace pro neziskové organizace (2017)
tipy, jak mohou neziskové organizace zajimavé komunikovat v online prostfedi. Zakladnim
stavebnim kamenem by m¢l byt jedine¢ny storytelling, pro néjZ maji neziskové organizace ze své
podstaty velmi sluSny piedpoklad. Je zde prostor pro emoce, zapletku, hrdiny, kreativitu 1 dobry
konec ptibéhu. Dale je doporu¢ovan propracovany fundraising nebo vyuzivani presdileni obsahu,

pokud neni organizace schopna tvofit obsahu pravideln¢ a kvalitn¢ sama.

2.5 Customer relationship management

Marketing a fundraising neziskovych projekt byva béh na dlouhou trat’. Pfes nekonecné moznosti

soucasného marketingu vSak stéle plati, Ze jednou z nejvyhodnéjSich mozZnosti, jak mize neziskova
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organizace fungovat, je uzké a dlouhodobé partnerstvi s donatorem. ,, Ziskanim sponzora prdace
neziskové organizace nekonci, dalo by se Fict, Ze spisSe zacind. Sponzor se bude jisté zajimat o to,
Jjakym zpiisobem byly jeho prostiedky neziskovou organizaci spotiebovany, na jaké aktivity byly
vynalozeny. Proto by mélo byt samoziejmosti priubézné informovani sponzora, ato nejen o
hospodareni organizace, aleio jejich uspésich a planech do budoucna. Nikdy nestavime
partnerstvi jen na marketingu. Spoluprace musi vzdy davat smysl avzdy je dilezité oslovit
spravného partnera, ktery se pro projekt hodi, “ dodava Bagarova (E15.cz, 1 neziskové organizace

musi fungovat jako firmy, 12.11.2013).

Neziskové organizace by k CRM mély pfistupovat minimalné stejn¢ zodpoveédné jako organizace
ziskové, nebot’ praveé vztah neziskové organizace a jejiho zédkaznika — dédrce neni standardnim
typem obchodniho vztahu zdkaznik — prodejce. Pro neziskové organizace mize byt budovani
pevnych a divéryhodnych vztahii s darci klicové.

Zpravodajsky web o médiich, reklamé& a marketingu MediaGuru.cz popisuje zakladni filozofii
fizeni vztahli se zdkazniky (MediaGuru, CRM — Customer Relationship Management, 2020):
., Zakladni filozofii vztahi se zakazniky je ziskavat a udrzovat co nejlepsi a nejhodnotnéjsi vztahy
se zakazniky. Snazi se o pristup, ktery co mozna nejvice respektuje zakaznika, cilem je vytvorit
pevny, na diivere zalozeny vztah, které vytvareji pro obé dvé strany vysokou hodnotu. Ditvodem
pro Fizeni vztahii se zdakazniky a generovani vynosu z ného je levnéjsi nez ziskavani zakaznikii
novych. CRM vyzaduje zakaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro podporu efektivnich

«

marketingovych, obchodnich a servisnich procesu. *

Cilem efektivniho CRM je ziskat, udrzet a uspokojit nové i stavajici zdkazniky. Firmy za timto
ucelem investuji do podpory prodeje a marketingu, systematizuji vyménu informaci a propojeni
procest ve firm¢, pracuji na eminentni zpétné vazbe¢, maximalizuji vyuzivani dostupnych kanalt
odbytu a zdokonaluji mnohé dalsi dilezité firemni aktivity. St€zejnim faktorem prosperujiciho
CRM jsou pravdivd, konzistentni, integrovand a kompatibilni data, dostupna vSem oddélenim
firmy. Velmi dulezita je aktudlnost téchto dat. Kazda investice do zdkaznika a budovani vztaht
s nim by méla firmé zvySovat potenciondlni hodnotu konkrétniho zdkaznika. Individualni ptistup
a komunikace, specidlni servis, uzptisobeni produktu na miru ¢i zvyhodnéna cenova nabidka
znamend pro firmu zvySené vydaje, které je tfeba zdivodnit podloZzenym piinosem pro firmu.
Marketingova strategie reflektuje snahy budovani dlouhodobych vztah se zakazniky, které
piinesou firm¢ dlouhodobé zisky. Stupeinn strategie budovani vztaht se zdkazniky se odviji od

vyznamnosti zakaznika a jeho pfinosu firmé LoStakova (2009, s.18).
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2.6 Eticky kodex

Dodrzovani etického kodexu je zvlast€ u neziskovych organizaci nevyhnutelnou podminkou
dlouhodobého udrzeni dobrého jména. Dilraz na moralni, ale i dal§i zakladni lidské hodnoty
vychdzi zelementarni podstaty fungovéani neziskovych organizaci a jejich nedodrzovani je
povazovano za tristni. Neziskové organizace se Casto nachdzi v eticky citlivych a naro¢nych
situacich, proto velmi dilezité, aby reagovaly jednotn¢, zodpovédné, profesionalné a s ohledem

na jimi deklarované hodnoty (Simkova, 2012, 5.92.93).
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3 MODIFIKACE KOMUNIKACE V ONLINE PROSTREDI

Trzni prostiedi podléha neustalé modifikaci, jejiz tempo je v soucasné dobe velmi vysoké. Rychle
se vyviji také nastroje konkurence i pozadavky zakaznikl. Vice nez kdy drive se do poptedi zajmu
dostavaji samotni zakaznici, a s nimi témata podpory prodeje, loajality, navazani a udrzeni
dlouhodobych vztaht, a v neposledni fadé komunikace (Barcik, 2013, s. 9).

Pocatky této zdsadni zmény jsou spojovany s koncem 90. let a obdobi tzv. ,, hyperkonkurence “.
technik hromadného marketingu, ktery byl zdkladnim prvkem marketingové komunikace.
na pfelomu dvacéatého ajednadvacatého stoleti se v dusledku politickych, ekonomickych
a celospole¢enskych zmén objevuje mnoho aspektd, které méni nckdejsi funkéni podobu
komunika¢niho mixu. Prodejci jsou nuceni piehodnocovat klasické business modely, jez do té doby

zaruCovaly, ze velkd reklama garantovala dostate¢ny prodej. Patii mezi n€ (Kotler, 2013, s. 42-44):

globalizace,

- deregulace vybranych odvétvi,

- privatizace spolecnosti,

- zvySena konkurence,

- konvergence odvétvi,

- pfeména maloobchodi,

- eliminace prostfednik,

- rust kupni sily spotiebiteld,

- zvySena informovanost spotiebitelt,
- aktivizace i vzdor spotiebiteld,

- rozvoj technologii informa¢nich siti.

Technologicky vyvoj arozsifeni internetu vSak umoZziiuje na vySe popsané vyzvy adekvatné

reagovat (Kotler, 2013, s.44-45):

- internet je mozné vyuZivat k prodeji, prezentaci a budovani znacky, pro personalni ucely
a mnoh¢ dalsi, a to bez dfive striktniho geografického omezenti;

- moZnost segmentovat potieby informace o zdkaznicich, trzich, potencionalnich zédkaznicich ¢i
konkurenci;

- moZnost vyuzivat socialni sit¢ k umocnéni konkrétniho sdéleni dané znacky;

- moznost vyvolat diskuzi mezi spotiebiteli (,,word of mouth, buzzmarketing*);
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- moznost personalizace sdéleni prostfednictvim novych arozsahlejSich komunikacnich
kanalu;

- moznost pfesného cileni sdéleni na zdkladé lokalizace zékaznika;

- moznost reagovat na individudlni poptavku zakaznika prostfednictvim vlastnich konfiguraci,
softwaru Ci databazi;

- efektivnéjsi ,,human resorurces management;

- zefektivni interni komunikace ve firmé prostfednictvim intranetu;

- snizeni nékladl vyuzivanim internetu k zefektivnéni vnittnich procest;

Godin (20006, s.31) i Barc¢ik (2013, s. 9) se shoduji, ze marketéfi jsou na zékladé vyvoje novych
technologii, trendl a inovaci souvisejicich s rozvojem internetu a internetové komunikace nuceni
pfehodnocovat ulohu nastrojii marketingového komunikacniho mixu. Obnova marketingové
komunikace a jeji piizptisobeni sou¢asnym podminkam, které jsou zna¢né€ odlisné od ,, zlaté doby

marketingové komunikace * je pro soucasn¢ uspesnou marketingovou komunikaci klicova.

3.1 Marketingové ¢lenéni generaci

Marketingové ¢lenéni generaci neboli segmentace vzajemné odliSnych skupin lidi (potencionalnich
zakaznikil) na zaklad¢ veku vychazi z predpokladu, Ze poznani a vyuziti odli$nosti jednotlivych
vymezenych generaci miZze mit daleko vétsi U€inek nakupni rozhodovéni, nez tradi¢ni
marketingové faktory jako jsou kvalita produktl, cena, propagace a dostupnost aj. (ArtsLexikon,
Déleni generaci marketingove, 14.09.2016).

» Gl generation“ (narozeni v letech 1901-1924; cca 16 milioént lidi) vznikala v obdobi ekonomické
krize 30. let 20. stoleti, v disledku ¢ehoz klade diraz na financ¢ni stabilitu a Setrné nakladani
s penézi. Tato generace se vyznacuje vlastenectvim, spolecenskou odpovédnosti a smyslem pro
teamovou spolupraci (Kotler, 2007, s.280-300).

»Silent generation“ (narozeni v letech 1925-1945; cca 35 miliona lidi) vyrustala v obdobi druhé
svétove valky a hospodafské krize. Potieba stability, loajalita 1 diivétivost se promitaji nejen do postoje
vici zaméstnavateli, ale 1 bydleni a dalsi oblasti spole¢enského a obcanského Zivota. Zakladnim prvkem
jsou velké rodiny v tradi¢nim pojeti autoritativniho muze, ktery financné zabezpecuje rodinu a pecujici
zeny, ktera se stard o déti a domacnost. Komunikacni kanal, ktery tato generace nejlépe vnima je radio
(Kotler, 2007, 5.280-300).

»Generation Baby Boomers“ (narozena v letech 1946-1964; dnes asi 78 milionti lidi) nese své oznaceni
na zaklad€¢ vysoké porodnosti specifické pro 50. léta 20. stoleti, tedy obdobi ekonomického

a hospodaiského rozvoje. s rostouci Zivotni tirovni stoupa kupni sila obyvatelstva, sklon k materialismu
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a potieba komfortu, které vsak odpovidaji vysokému pracovnimu nasazeni spolecnosti. Tradi¢ni hodnoty
jsou nahrazovany modernimi a revolu¢nimi postoji (moderni pojeti rodiny, nariist zaméstnanosti Zen,
sexudlni tolerance, aj.) (Tapscott, 2008, s.11-14).

V soucasnosti se pro tuto generaci pouziva také oznaceni ,,Silver Generation “, které vzniklo v kontextu
sociodemografickych zmén, konkrétné starnuti obyvatelstva, a nese své oznaceni na zéklad¢ vysokého
veéku cilové skupiny. Seniofi tvoii vyznamnou kupni silu mnoha odvétvi (zdravotni a socidlni sluzby,
cestovni ruch a rekreace, volebni preference a vysledky, kultura a uméni), proto je znalost jejich specifik
pro marketingové ucely vyznamna (ArtsLexikon, Déleni generaci marketingové, 14.09.2016).
»Generation X* (narozeni v letech 1965-1980; cca 57 miliont lidi) byva oznacovana jako ,, ztracend
generace"” nebot’ je poznamenana patologickymi prvky celospolecenské nestability, nezaméestnanosti,
vysoké rozvodovosti, typickymi pro dané obdobi. Déti vzeslé z této generace byvaji z netplnych rodin,
v dospélosti inklinuji k budovani kariéry a davaji ptfednost samostatnému, pragmatickému, nékdy
1 cynickému zptisobu zivota. Jako historicky prvni generace poznala pocitace a internet (Bergh, Behrer,
2012,s.21-23).

»Generation Y* (narozeni v letech 1978-1999; cca 60 milioni lidi) je prvni globalizovanou generaci,
ktera se vyvijela v dob¢ permanentnich zmén (konec socialismu, zavedeni internetu), tudiz na né dobie
reaguje. Vysoké sebevédomi je vysledkem piehnané chvaly, zniz prameni ocekdvani ustupki
a sebestfednost. Prace neni prioritou, ale prostiedkem k ziskani penéz, tedy svobody a moznosti cestovat
abavit se. Castym symbolem jsou vztahy mimo manzelstvi, spolubydleni s rodi¢i a pozdg&jsi zalozeni
rodiny. Generace Y je szita sinternetem, smartphony a socidlnimi sit€émi, tudiz vyborné reaguje
na doporudenti na internetu, nabidky e-shopti a videoobsah.!

»Generation Z* (1995 az soucasnost) je prvni absolutni online generaci, kterd je témef permanentné
pritomna na socialnich sitich (Facebook, YoTube, Instagram aj.) a internetu, diky cemuz méa vSeobecny
prehled, jasné vymezené nazory, je multikulturni a svobodna. Stabilni zaméstnani neni pro tuto generaci
pritazlivé. Tato generace je zatim reprezentovana pouze détmi a teenagery, pro které jsou technologie
pfirozenou soucasti Zivota. Internet mnohdy nahrazuje piirozené socidlni vazby aje hlavnim
komunikaénim kandlem.?

Zajimavou statistiku z ¢eského prostfedi nabizi vyzkum spolenosti Mindshare, ktery poukazuje
na odlisnosti preferenci televiznich stanic v ramci ¢lenéni generaci X, Y, z i €as straveny poslouchanim
radia. Tato data mohou byt velmi dileZzita pro vytvofeni media planu pro jakoukoliv znacku (Lupa,

Generace X, Y a Z. Jak se 1i8i, nebo shoduji?, 2016).

' TEMA (autor neuveden). Teenagefi na internetu: Pro¢ se topi v depresich? Casopis TEMA, C. 5, 2016, s. 24-30.
2 TEMA (autor neuveden). Teenagefi na internetu: Pro¢ se topi v depresich? Casopis TEMA, €. 5, 2016, s. 24-30.
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Obr. 7: Denni priumer poslechu radia dle generaci (Lupa, 2016)

3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing se stal dynamicky se rozvijejici subdisciplinou marketingu 21. stoleti.
Priméarné generace Y, Z, ale i zastupci nékterych dalSich generaci vnimaji internet jako stézejni
komunikacni kandl. Internet je tedy mozné oznacit za soucasnou klicovou subdisciplinu
marketingu (Eger a kol., 2015, s.12).

Vynélez internetu je spojovan s obdobim rozvoje informacnich a komunikacnich technologii,

druhé poloviny 20. stoleti. Absolutné prvni vyuziti internetu probéhlo v ramci armadnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

experimentalnich siti v roce 1969. Od t¢ doby prosel internet razantnim vyvojem a v roce 1992 zacal byt
vyuzivan ke komerénim ucelim — jako jedny z prvnich firem jej zacaly vyuzivat Amazon.com a eBay.
Ceska republika byla k internetu piipojena v roce 1991 (Eger a kol., 2015, 5.7).

Neziskova organizace Internet Society definuje internet jako: ,, ohromnou sbirku pocitacovych siti,
které tvori a chovaji se jako jedind obrovska sit' pro prenos dat azprav napric riznych

vzdalenosti. “ (InternetSociety, About the Internet, 2018)

V kontextu technologického vyvoje internetu 1modifikace wuzivatelského chovani lze
k marketingovym uceliim rozliSovat web 1.0 a web 2.0. Star§i web 1.0 izce souvisi s rozvojem
podnikani na internetu, a s tim spojenym vyuzivanim internetu k marketingovym ucelim. Internet
doplioval marketingové kampanég, mél globalni dosah, Setfil ndklady na skladové prostory, tudiz
disponoval niz§imi cenami, umoznoval sledovat aktivity zdkaznikl a poskytoval zpétnou vazbu,
personalizoval komunikaci a byl k dispozici 24/7/365. Uzivatelské prostiedi bylo statické a tvorili
jej vyhradné programatoti. UZivatelé se na sdileni obsahu nepodileli. V roce 2003 byl na internet
uveden Skype, v roce 2004 Facebook (v roce 2010 500 mil uzivateld) a v roce 2005 YouTube,
s ¢imz souvisi rozsifeni pojmu web 2.0. Web 2.0 nabizi vyhody webu 1.0, oproti webu 1.0 je vSak
dynamicky a interaktivni. na tvorbé webu 2.0 se podili samotni uzivatel¢, mohou ptidavat obsah,
sdilet jej, komentovat a vytvaret tak vlasti jedine¢né online prostiedi. Tento zpusob interakce je
typicky pro v soucasnosti znaéné popularni socidlni sité, které se staly mocnym marketingovym
nastrojem. Existuje také oznafeni budoucich webll 3.0, jeZ by mély vynikat sémantickym
zametfenim, a jesté¢ mobilnéjsi provedenim (Eger a kol., 2015, s.8-9).

Internetovy marketing je v sou€asnosti tak vyznamny, Ze Eger a kol. (2015, s.14) uvadi, Ze nékteré
spolecnosti dokonce jiZ opustili offline prostfedi ainvestuji vyhradn€ do internetového
marketingu.

Definici internetového marketingu piedkladd web zaméteny na jeho realizaci Adaptic.cz (Adaptic,
Internetmarketing, 2018) ,, Internet marketing, to je predevsim soubor internetovych nastrojii, které
bezpochyby webové prezentace, neni vSak rozhodné nastrojem jedinym. Patii sem napriklad email
marketing, marketing ve vyhledavacich, microsite, link building, intranety a extranety, riizné formy

online reklamy a spousta dalsich.

Eger akol. (2015, s.14) uvadi nésledujici vycet aktivit oznacovanych internetovy marketing:
webdesign, optimalizace pro vyhledavace, placené odkazy na vyhledavacich, reklama na internetu,
analyza navstévnosti webu, e-shop, mobilni marketing (m-komerce), e-mail marketing, online

vyzkum, marketing na socidlnich sitich.
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Blazkova (in Eger a kol., 2015, s.19) uvadi specifikace 4P/4C marketingového mixu na internetu.
Produktem mutize byt hmotné i nehmotné zbozi, ale i informace a data ¢i webové stranky. Hodnota
pro zékaznika se zvySuje s personalizaci nabidky, kterdA muze reagovat nadata ziskana
internetovym pusobenim. Internetové ceny byvaji nizsi, nebot’ s prodejem online klesaji naklady,
na internetu je mozné ceny jednoduse srovnavat, ale i ménit. Zakaznikovi celkové néklady nejsou
tvofeny pouze nakladem na produkt, ale i sluzbami spojenymi s obchodovanim na internetu, coz
muze nakup finalné naopak prodrazit. Internet funguje jako distribuéni cesta, probiha skrze néj
nakup, platba, vyfizeni doruceni atd. Komfort spojeny s nakupovanim na internetu je
neodmyslitelnym kladem a ptfidanou hodnotou pro zékaznika. Marketingovd komunikace
na internetu reflektuje pokrok spojeny s rozSifenim internetu nejmarkantnéji — weby, call
centra, email. srozvojem webu 2.0 asocialnich siti je marketingovd komunikace mocnym
marketingovym nastrojem.

Také komunikaéni mix se svyvojem internetového marketingu zdokonaloval. Tradi¢ni
komunika¢ni mix 1ze uzpusobit kontextu internetového prosttedi (Janouch, 2014, s.65):

- reklama (PPC, plo$na reklama, zapisy do katalogu, aj.),

- podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské a vérnosti programy),

- udalosti (online udalosti),

- public relations (novinky a zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergaming),

- pfimy marketing (e-amiling, webové seminéfe, online chaty).
Ptikrylova a Jahodova 2010, s.224) jesté¢ dodavaji buzzmarketing a mikrostranky.

3.3 Trendy online marketingové komunikace

V soucasnosti 1ze sledovat mnoho trendid online marketingové komunikace, které se vlivem
poptavky uzivatelli a extrémné operativni reakce nadnarodnich spole¢nosti na ni, kazdy den vyviji.
Muze se jednat o velmi kontroverzni témata spojena s umélou inteligenci v naptiklad kontextu
analyzovani dat chovani zdkaznikli nebo jiz pomérné rozSifeny konverza¢ni marketing
prostiednictvim konverza¢nich robotii. Pomérné bézné rozSifeny je obsahovy marketing,
storytelling nebo influencer marketing. Zajimavym tématem je také trend ,,omnipresence* neboli
snaha vystupovat v co nejvice online prostiedich, kde se uzivatelé nachazi, byt vSudyptitomni

(Clipsan.com, 7 mega trendu digitalniho marketingu pro rok 2019, 2019).
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3.3.1 Obsahovy marketing

V dnesni dobé oznaCované také jako dob¢ ,, marketingového smogu “ ma klasicka reklama stale klesajici
efekt. Vetejnost je reklamou presycena, a dokonce ji prestava véfit. Primémy Clovek se za den setka
s peti tisici reklamnimi sd€lenimi, které vSak mnohdy ani nevnima. Je tedy velmi narocné zaujmout
jakoukoliv cilovou skupinu Karli¢ek (2016, s.26).

Ceska republika je dle idajii marketingové agentury ZenithOptimedia pod celosvétovym primérem
kazdodenniho zasahu reklamou. Cesi se tak s reklamou setkavaji primémé 37x v jednom dni, zatimco v
Singapuru ¢i Spojenych statech az 326x denné. Piestoze frekvence kontaktu s reklamnim sdélenim neni
oproti porovnani se zahrani¢im vysoka, verejnost si viici komer¢nim reklamam vytvoiila imunitu, kterou
neni snadné prolomit. Dilezitym aspektem je také vysoka konkurence, souvisejici se stirdnim rozdilii
mezi kvalitou produkti ¢i sluzeb (Karlicek, 2016, s.26).

Originalni a kreativni piistup vramci obsahového marketingu mtize byt tou spravnou cestou ke
konkurenéni vyhod€. Obsahového marketingu velmi GspéSné vyuZivaji nejen globalni giganty jako jsou
napiiklad Nike, L‘Oreal RedBull aj. Definice ,, content marketingu“ neboli obsahového marketingu
nejsou v ¢eském ani zahrani¢nim prostredi jednotné. Zajimavou formulaci dle Sama Deckera (Mass
Relevance) piedkladaji Rezniek a Prochazka (2014, s.18):

,, Obsahovy marketing je tvorba neproduktove zameéreného obsahu. Obsah musi byt informativni, poucny,
zabavny atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych potencionalnich zakaznikii. Je treba

se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim podnikanim a prokazat publiku svou odbornost.

Podle Reznicka aProchazky (2014, s.19) lze podstatu obsahového marketingu vystihnout
prostrednictvim nasledujicich ¢tyt bodi:

- strategie zvefejilovani obsahu za ti¢elem efektivniho brandbuildingu, priméarné€ orientovaného

na dlouhodobou hodnotu zakaznika,

- specificky brandbuilding cileny na ziskani divery, uznéani a lasky zédkaznikd,

- marketingova strategie rozvijejici potencial firmy,

- podpora prodeje pfirozenym, nenucenym zptisobem.

Obsahovy marketing, ktery klade diiraz na sdéleni a jeho formu prezentuje konkrétni fakta, informace,
detaily, zajimavosti, aktuality poutavou a neotfelou formou. Obsahovy marketing reaguje na to, co zajima
zakaznika, prezentuje benefity, nikoliv atributy, prostupuje vSemi komunika¢nimi kanaly a efektivné
pracuje s videm, socidlnimi sitémi a jejich mozZnostmi. Obsahovy marketing by mél byt dohledatelny,
Citelny, v teci cilové skupiny (rozliSovat atributy a benefity), akéni a sdé€litelny. Eger a kol. (2015,

s.150-151) popisuji nejcastéjsi cile ,, content marketingu ““ v Casové roving pusobeni na zdkaznika:
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- budovéni povédomi a dobrého jména znacky (stézejni neni prodat, ale zaujmout),
- podpora ndkupciho chovani zdkaznika (ujiSténi o spravném vybéru znacky),
- usnadnéni ndkupu (co nejintuitivnéjsi a na jiz kupujiciho zamétené prostredi),

- vytvareni tzv. ,, lovebrands “ (kliCove€ v pondkupni fazi — pozitivnich recenze).

Hlavni rozdil mezi tradi¢cnim a obsahovym marketingem tkvi ve zplsobu komunikace se
zédkazniky. Tradi¢ni marketing mluvi k lidem, zatimco obsahovy marketing mluvi s lidmi,
a rozhodné nevytvaii prvoplanovy natlak na koup (Eger a kol., 2015, s.151).

Mezi zékladni vyhody dobfe realizovaného ,content marketingu® patii UspesSny
brandbuilding, nartist poptavky a piirozeny zajem zakazniki, ziskdvani novych kontakta
a vzajemna spoluprace, snizovani nédkladi na reklamu a moznost sdileni obsahu aj. na druhou
stranu je ,, content marketing“ ¢asové velmi naro¢nou disciplinou, obsah musi byt neustale
aktualni, kreativni a je tfeba jej alespon ¢astecné propagovat (Eger a kol., 2015, s.151).
Diky modernim technologiim je vS§ak v soucasnosti mozné tvofit a Sifit ,, content marketing “
snadnéji nez v dobéch tradi¢nich komunikaénich néstrojii. Ukdzkovym ptikladem toho jsou
socialni sité.

Dle Ihnata (2017, 5.109) je ptisobeni na socialnich sitich nejefektivné;jsi, jestlize firmy vytvari
obsah, ktery je zajimavy a uZzivateli ddle samovolné sdileny. Miize se jednat o fotografie,
texty ¢i videa, ale velmi u¢inny muze byt také dobie sméfovany komentai naptiklad ke
konkuren¢ni firmé¢. V souvislosti s obsahovou strategii existuje zakladni pravidlo pro
efektivni uvetejnovani obsahu, jez obvykle vede k navysSeni navstévnosti stranek. Za prvé je
dobré si neustdle pfipominat cile kampané a uzpiisobovat jim strategii. Za druhé je klicové
sdilet obsah, ktery cilovou skupinu bavi a zajima, ktery cilové skupina chce Cist nebo vidét,
a o ktery nechce pfijit. Pravé zabavny obsah a nadSeni jsou to, co na socidlnich sitich nejlépe
funguje a pfitahuje lidskou pozornost. UZivatelé se cht&ji bavit, mit moznost diskutovat,
zapojit se do hry a idedlné ziskat néjakou vyhodu:

., Klicovou podminkou uspéchu v prostredi online socidlnich siti je obsah, ktery je pro danou
cilovou skupinu zajimavy, a ktery odpovida stanovenym komunikacnim cilum. Meél by
ale zaroven umozinovat, aby si jej uzivatelé socialnich médii snadno a ochotné predavali.

Pokud se obsah nesiri, nebyl potencial socialnich médii vyuzit.

Existuje né€kolik doporu€eni k prezentaci spolec¢nosti na socidlnich sitich. Klicova je
komunikace s uzivateli — tvofit interaktivné, kreativné, zabavné, diskutovat, protoze to tvoii
image obchodnika. V soucasnosti je pro uzivatele nejatraktivnéjsi vizualni obsah — fotografie,

videa, infografiky, prezentace, viralni videa aj. Pfispévky s obrazky jsou vSeobecné populdmé;jsi také
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podle marketingové agentury Visually (Visually, Get more love, neuvedeno). na Twitteru zvySuji
pozitivni reakce az 89 — 150%. na nejcastéji likovanych strankach na Facebooku jsou obrazky.

Je dobré prezentovat vhodné fotografie zaméstnancii 1 spokojenych zakazniki, vzdy je vSak potieba
zajistit souhlas suverejnénim fotografii. Kazdy prispévek by mél mit kratky, vystizny, zajimavy
a poutavy komentat na urovni. Do textu se nedoporucuji vkladat
smajliky, protoze mohou ptisobit infantiln€, presto se upiednostituje neformalni  a pratelska ~ Velmi
dtlezita je jednotna komunikacni linka obsahu, kterou je vhodné neustale rozvijet. na strance by mélo byt
vzdy viditelné logo, zékladni informace, benefity a moznost propojeni s dal$imi firemnimi kanaly. Neni
vsak vhodné sdilet stejny obsah, protoze komunikacni cil webu a socidlnich siti se lisi. Doporucuje se
usilovat o aktivizaci fanouskd prostiednictvim soutézi, novinek, referenci, pozvanek, vyzveé ke sdileni
pribéhi, hravych aplikaci ¢i diskuzi. Karlicek a Kral (2011,
s. 186) pripominaji vyznam marketingovych soutézi, darkli a hernich aplikaci. Je dobré zjistit, na jaky
obsah fanousci reaguyji.

Bednar (2011, s. 41) pfipomind, Ze ¢im vice uZivateld hodnoti, komentuje ¢i sdili nas§ obsah, k tim vice
lidem se obsah dostane. Proto by m¢li byt uzivatelé dostatecné motivovani a zarovenn by méli uzivatelé
vnimat, ze na jejich nazoru zalezi, Ze je spolecnost oteviena diskuzi. Mezi zékladni pravidla patii vyhnout
se spamovani na socialnich sitich, opozdénym reakcim a nefér pfistupu vici uZivatelim, zakaznikiim.
Ucinné je vzdy komunikovat slusné a mit k dispozici relevantni argumenty.

Obsahovy marketing napomahé také srozumitelné a zajimaveé vypravét piibéh dané znacky, coz mize
byt v jiz zminované dob¢ ,, marketingového smogu‘“ rozhodujicim piedpokladem uspéchu znacky

(Janouch, 2014, 5.19).

3.3.2 Storytelling

vvvvvvv

v

vypravéni. Je to ta nejpiirozeng]si lidska ¢innost 1 umeni zaroven. VéEtSina lidi mé piirozené naslouchani
piibehiim zvnitimélé jiz od détstvi — ¢teni pohadek a pribéht, obdivovani hrdinii, emoce, ponaucent i zdbava.
Vypravi-li se zajimavy piibéh, lidé poslouchaji. DokaZi-li firmy poutave vypraveét piibchy, disponuji jednim
vsouCasnosti zmala opravdu ucinnych marketingovych komunikacnich nastroji. Jak fikd zndmy

3

storytellingovy mag Seth Godin (in Janouch, 2014, s.19): ,, Silny pribéh prodava.

Namisto dlouhych textll je vhodné podpofit vztah znacky a zédkaznika ptibéhem. Piibéh je realisticky,

vvvvv

pribéh 1 hlavniho hrdinu podle cilové skupiny. VétSinu zékaznika nezajimaji Cista fakta o produktu ¢i
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sluzbé, ale ptibéhy a emoce s nim spojené. Ptibéhy bavi, pfinasi uvolnéni, moznost byt nékym lepSim
a buduji mezi znackou a zékaznikem tolik narusovanou diivéru (Prochézka a Reznicek, 2014, 5.52).

,, Uspésni marketéri jsou pouze dodavateli pribéhii, jimz se spotiebitelé rozhodli véFit.“ (Good Ideas,
Storytelling, 2018)

V digitalnim véku marketingové komunikace, vyhrava marketingovou hru ten, kdo dokaze navazat
emocionalni vztah se zakazniky prostiednictvim vypravéni piibéhu. Lidé jsou piirozené pfitahovani
k ptibéhim, protoze vyvolavaji emoce —a emoce je to, co prodava. Dostupné studie ukazuji, ze pozitivni
emoce vu¢i znacce maji mnohem véEtsi vliv na vérnost a diivéru spotiebiteld nez Gsudky zalozené
na jinych atributech (OZ Content, The 11 Best Corporate Storytelling Examples Of All Time,
05.07.2016).

Za reprezentativni vzorky obsahového marketingu v reklamé lze vyzdvihnout velmi pozitivné
hodnocenou  reklamu  pojistovny  Zurich  Schweiz -  Protect the  Snowman
¢i tematicky propojené reklamy specializovaného obchodniho fetézce Horbach — Gothic Gitl nebo
uspésny viralni spot neziskové organizace SumOfUs - a Cheesy Love Story.

Silny piib¢h v reklamé musi korespondovat s komunikacni linkou znacky a respektovat jeji brandigovou
strategii. Dobry ptibéh by mél obsahovat hrdinu — hlavni a vedlejsi (mtize byt i produkt), originalitu,
myslenku, kterou lze vyjadiit slovné a obrazem — kli€ovy visual, mySlenku, kterou lze déle rozvijet —
ptibéh miiZze pokracovat, prvek ptekvapeni, néco necekaného, vtip, zapletku, gradaci, pointu, nadsazku
a byt zdbavny, dokéazat zauymout. Seth Godin (in Janouch, 2014, s.19), znamy storytellingovy mag,
- silny pfib¢h je vé€rohodny a nerozporuplny,

- silné piibéhy davaji pfislib,

- silné piibéhy pracuji s ndznakem,

- silné piibéhy plisobi na smysly,

- silné pfibéhy jsou urceny specifickym skupinam publika,

silné piibéhy si neprotifeci.

V souvislosti s vypravénim piibeht nelze opomenout podobnost filmové tvorby s marketingem. Zv1asté
zvratova struktura je spolecnym klicovym prvkem tspéchu v obou piipadech. Pii ptipravé ptibehu pro
film je obvykle mozné navrhnout v podstaté neomezeny scénat. Uvod piibéhu musi zaujmout, a hlavng
by mél odpovidat referencnimu rameci cilové skupiny. Existuje n€kolik doporucovanych kompozic
piibéhu. Uinné je vak zadit vypravét uprostied piibéhu a vzbudit tak zajem o dal§i souvislosti
arozuzleni. V kazdém piibshu je dilleZita pointa a neopomenutelna gradace (Prochazka a Reznidek,

2014, 5.52).
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Save the Snowman Protect the Snowman Zurich - Protect the 3
#Snowman

Zurich Zurich

YouTube - 24. 11. 2014 YouTube - 27. 11. 2015 Facebook - 11. 12. 2015

Obr. 8: Save the Snowman (YouTube, 2015)
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Hornbach - Goth Girl on Hornbach "Sag es mit Hornbach — Gothic Girl
Vimeo deinem Projekt” on Vimeo

Halal HORIZONT Heimat

Vimeo - 22. 3. 2016 YouTube - 27. 8. 2014 Vimeo - 17. 11. 2016

Obr. 9: Gothic Girl (YouTube, 2015)

A Cheesy Love Story - A Cheesy Love Story - A Cheesy Love Story N
The Ad Daoritos Don't The Ad Daritos Don't The Ad Doritos Don't

Want You to See ... Want You to See Want You to See

SumOfUs SumOfUs Ads Magic

YouTube - 30. 1. 2015 YouTube - 12. 1. 2015 YouTube - 25. 1. 2015

Obr. 10: a Cheesy Love Story (YouTube, 2015)
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3.3.3 Video marketing

Jak jiz bylo mnohokrat zminéno internetovy marketing lze v kontextu technologického vyvoje
marketingového prostredi povazovat za klicovou soucast marketingové komunikace vétSiny firem.
V relativné kratkém casovém obdobi se témto podminkam spolecnosti pomeémé rychle piizpisobily
amasove¢ vytvaii azvefejiiuji obsah. Online prostiedi je tak zahlceno kvalitnim iméné kvalitnim
obsahem, ve kterém neni snadné oslovit cilovou skupinu. Vyviji se také naroky uzivatell internetu, kteti
pozaduji jednoduchy, poutavy, zdbavny, a ne pfili§ dlouhy obsah. z tohoto diivodu markantné roste obliba
videobsahu, ktery uzivatelim dopiava v dnesnim zrychleném svété klidn€jsi konzumaci informaci
(Handley, Chapman, 2014, s.154).
Video marketing slouzi ke ziskani pozornosti a ditvéry zdkaznika prostfednictvim videoobsahu, peclive
vyrobeného a optimalizovaného na zékladé podrobné analyzy. Cilem je nejcastéji zvySeni prodeje diky
aktivnimu zapojeni zaujatych divaki a Sifeni videi maximalnim poctem distribu¢nich kanalli, zejména
na socialnich sitich. Video diky své emociondlni i informacni piisobivosti piedstavuje jedinecny zpiisob,
jak propojit srdce i mysleni potencionalnich klientt s produktem nebo sluzbou (Prochazka a Rezniek,
2014, s.158).
Prochézka a Reznitek (2014, s.160) piedkladaji hlavni vyhody pouziti video marketingu:

- zvySeni navstévnosti z YouTube a ostatnich videositi,

- zjednodusené ptedani informaci uzivateliim,

- dalsi moznost zvysit organickou navstévnost rozeslanim sidemapy do sluzeb, jako je

GoogleVideo aj.

Také poratl NeilPatel.com (17 Charts That Show Where Social Media is Heading, 2019) doklada, ze

videoobsah ma v soucasnosti nejvetsi dopad v rdmci Cetnosti reakei uZivateld.

Jaky typ obsahu ma nejvétsi engagement

® I[nstagram = Facebook = Blogs YouTube Pinerest

Graf 1:Jaky typ obsahu ma nejvétsi engagement (NeilPatel, 2019)
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Kolosalni prezentaci videoobsahu je zndmy internetovy server pro sdileni videosouborti YouTube,
ktery je jiz del$i dobu druhym nejvétsim vyhledavacem na internetu. YouTube aktivné vyuziva 4,9
milionu uzivatelll mésicné, stravi na ném za tyden 63 minut a za mésic zhlédnou 1,5 miliardy videi,
¢im mize YouTube konkurovat televiznimu vysilani. Za posledni pllrok vzrostl Cas straveny
na YouTube v cilové skupiné 15-24 let z 64 na 134 minut tydné, tedy o vice jak 100 % diky
YouTuberam ,, To, Ze jsou youtuberi pro Fadu znacek velmi zasadni, nam pravidelnée potvrzuje rada
klientui, kterda s nimi spolupracuje. Trend youtuberiu je stdle rostouci. Muselo by se stat neco
zasadniho, aby prestali bavit cilovou skupinu,“ Mezi druhou nejvice rostouci skupinu patii
uzivatelé ve véku 65-69 let: ,, YouTube neni pouze dominantou mladych, ale zacina kopirovat
priirez celym vékovym spektrem ceské populace. YouTube na toto reaguje a nabizi agenturam
a medialnim domiim planovaci nastroje, které presne dokazi sestavit kampan vietné medialkam
dobie zndmym ukazateliim, jako jsou GRP ¢ TRP.“ (tyinternety.cz, Cisla ¢eského YouTube
a plany na lepsi reklamy: Jaké novinky ptedstavil Google na Performance & Branding Summitu?,

22.06.2016)

[ 4

Prochazka a Reznidek (2014, s.160) uvadi nejfrekventovangjsi video marketingové cile:
- rozsifeni povédomi o znacce, produktu, sluzbé,
- zesileni autority v oboru,
- nartst konverzniho poméru,
- umisténi podstranek do vyssi pozice vyhledavaci,

- zvySeni prodeju a lepsi navratnosti investic.

Videoobsah lze dle pfedem stanovenych cilli, kterych ma byt prostfednictvim video marketingu
dosazeno, ¢lenit do nékolika kategorii. Uvitaci video slouZi k pfedstaveni jednotlivce nebo ¢innosti
firmy ¢&i upozornéni na nabidku. Uelem instruktazniho videa je okamzité piedani klicovych
informaci ve zjednoduSené formé. k riznorodym tucelim byvaji vyuzivany prubézné video
magaziny, klipy, rozhovory, video reportaZze, medailonky, vtipna videa aj. Vyukova videa (e-
learning) podporuji profesionalni prezentaci dané¢ho odbornika &1 firmy. Ptipadova studie,
v idedlnim ptipad¢ spojend s videoreferenci od uznavané autority v oboru, ptfedstavuje velmi
ucinny druh reklamy (Kameraman.cz, V§e o nas, 2017).

Thnat (2017, s.120) dopliuje, ze je mozné zvefejiiovat odlisné typy videi, ale aby doslo
k adekvatnimu medialnimu zasahu, musi byt sjednocend komunikacni linka. Doplituje néktera
velmi dilezité kritéria, ktera by méla byt pii tvorbé€ a prezentaci videoobsahu dodrzovana:

- smeéfovani na spravnou cilovou skupinu je zdkladem uspéchu,
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-k zauyjeti divaka by mélo dojit béhem prvnich 5 vtefin,

- videoobsah musi korespondovat s brandigovou strategii, komunikac¢ni strategii a komplexnim
marketingovym mixem — IMK,

- je tfeba promyslet a zvazit ptipadné divakovi asociace,

- jednoduse vystizené klicové sdéleni,

- vidoobsah musi mit pfib¢h a respektovat pravidla storytellingu,

- na videu nesmi chybét vyzva ke konkrétni akci,

- vzdy musi byt moznost sdileni videa,

- unékterych videi — predevs§im pro socialni sité je dobré ptidat titulky,

- video je vhodné propojit s dal§imi marketingovymi podklady,

- video je vhodné doplnit o relevantni text pro vyhledavani textovymi roboty,

- videoobsah je nutné optimalizovat pro vyhledavace,

- pravidelna frekvence pfidavani videoobsahu,

- propagace videa je nedilnou soucasti,

- pack shot — posledni obraz videa, ktery ma silny vliv na komplexni dojem z videa.

Komplexni tvorba internetového video marketingu marketingu ma mnoha uskali, ktera je dle Thnata
(2017, s.120) lepsi svéfit do rukou profesiondlni komunikacni agentute. Thnat (2017, s.120)
popisuje hlavni vyhody spoluprace s profesionalni komunika¢ni agenturou. Profesiondlni
komunikaéni agentura disponuje Sirokym spektrem profesionald, ¢im predchazi pripadné vyrazné
komplikaci jednotlivece pfi vyhledavani, komunikovani a navazovani spoluprace s mnoha riznymi
specialisty (SEO konzultant, copywriter, linkbuilder, grafik aj.). Komunikace je ziZena na jednu
kontaktni osobou, se kterou je stanoven vyhovujici komunikac¢ni styl, pfedem stanovené intervaly
komunikace a terminy. Také zastupitelnost v profesionalni komunikacni agentufe je vyraznym
kladem.

Thnat (2017, s.122) zdGraziuje, Ze jiz pfi zadavani zakazky je tieba jasn€ vymezit cile a rozpocet,
k ¢emuz slouZi tzv. ,, klientsky brief™.

V soucasnosti 62 % vysledkii vyhleddvani Googlu obsahuje na prvni strance video a dle predikci
bude videoobsah do roku 2020 tvofit 82 % celkového trafficu na internetu. Chtéji-li si nejen
ziskové, ale 1 neziskové organizace udrzet dobré jméno, ale i misto na trhu, mély by s touto
informaci umét strategicky nalozit (tyinternety.cz, Cisla ¢eského YouTube aplany na lepsi

reklamy: Jaké novinky pfedstavil Google na Performance & Branding Summitu?, 22.06.2016).
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3.3.4 Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, ktera pro Sifeni komer¢niho sdéleni vyuziva socidlni
sité. Jedna se o planovanou aktivitu, ktera ptijemce sdé¢leni motivuje dale Sitit dany obsah. Primarni
vyhodou virdlniho marketingu je masivni dosah za relativné nizké naklady

Podstatu viralniho marketingu tvofi tfi zékladni slozky:

- obsah sdéleni neboli jakykoliv obsah, ktery ma byt dale Siien;

Ptedpokladem uspésného Sifeni je zajimavy, hodnotny, vtipny nebo Sokujici obsah tak, aby vyvolal
,buzzmarketing “;

- body Sifeni neboli média, prostfednictvim kterych ma byt obsah Sifen;

Komunika¢ni kanély je nutné volit v ndvaznosti na cilovou skupinu i podstatu sdélent;

- Sifitel je ustfednim ¢lankem procesu viralniho marketingu;

Obsah by m¢l vybrané $ititele zasahnout natolik, aby se jej rozhodli $itit dal. Klicova je kreativita
a spravna volba Sifitel. Motivy k Sifeni daného obsahu se Casto 1isi. Je vSak mozné je rozd¢lit

na emocionalni (zédbava), socialni (prestiz) ¢i vécné (opravdova hodnota).

Virdlni marketing nemize fungovat samostatné. Je nutné jej doplilovat strategicky

volenymi nastroji efektivniho komunika¢niho mixu (Viralni marketing, Pavel Hacker, 2008).

3.3.5 Guerilla marketing

Guerilla marketing je oznaceni pro nekonvencni, kreativni typ marketingové komunikaéni
kampané, jejimz smyslem je piekvapit, Sokovat a vyvolat zdjem cilové skupiny. VyuZivany byvaji
alternativni, ambientni mnohdy 1 nizkonakladova feSeni, ktera vSak maji diky svému obsahu
a provedeni masivni dopad na cilovou skupinu (Karlicek, 2016, s. 27).

Levinson (2011, s.7) porovnava guerilla marketing s klasickym marketingem. Guerilla marketing
podle Levinsona (2011, s.7-10) vyristd zndpadu, energie, kreativity a informaci. Podminkou
uspéchu neni investovat astronomické ¢astky do komerénich kampani. Pravé naopak guerilla
marketing vznikal pro malé podnikéani. V soucasnosti je v§ak povazovan za velmi efektivni nastroj
marketingové komunikace a vyuzZivan pravé velkymi korporacemi. Jediny ukazatelem Uspesnosti
je ziskovost, zaloZena na geometrickém rozSifovani firmy. Diverzifikace podnikatelskych cili
nahrazuje soustfedénost na jediny dlouhodoby zamér. Vymezena cilova skupina konkrétniho
marketingového pusobeni je co nejmensi a nejspecifictéjsi. Nesnazi se o masivni, ale o velmi
pfesny zasah.

Guerilla marketing neuznava ptisobeni jednoho monopolniho nastroje marketingové komunikace,

ale jako jedinou uc¢innou variantu vyzdvihuje kombinaci nékolika marketingovych technik.
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Disponuje Sirokym spektrem pievazné alternativnich, nizkondkladovych nastroji marketingové

komunikace (Levinson, 2011, s.7-10).

Klasicky marketing mtize ptisobit pfili§ odborné a komplikované, guerilla marketing je zalozeny

na jednoduchém principu — Sokovat. V mnoha ohledech vychazi z poznatkii psychologie. Pojem

,,my“ je nahrazen CastéjSim vyrazem ,, vy “, ktery zadkaznici ptijimaji mnohem otevienéji. Guerilla

marketing hleda dostupna aefektivni feSeni zakaznikovych probléma a orientuje se

na dlouhodobou hodnotu zdkaznika. Pln€ vyuzivd moznosti modernich technologii a jejich

prostiednictvim usiluje o vyvolani dialogu, vramci, kterého vznikd tolik cenény vztah se

zakaznikem. Velmi u¢innd je také poprodejni péce, nebot’ az 68% uslych obchodnich transakci

vznikd v disledku nedostatku zajmu po uskutecnéni prodeje. Guerilla marketing dany produkt

nebo sluzbu potenciondlnim zakaznikiim nevnucuje, ale nabizi jim informace zptisobem, ktery

vzbuzuje jejich zajem. Mocnym prvkem je opakovani sdéleni, na které lidské védomi stale jesté

intenzivné reaguje. Guerilla marketing propaguje vyuzivani tzv. ,,mému “ (vizudlni nebo verbalni

symbol, ktery reprezentuje kli¢ovou myslenku firmy) namisto obvyklého loga (Levinson, 2011,

s.7-10).

Specialitou je fuzni neboli spojovaci marketing, vyuzivajici vzajemné prospésné marketingové

spoluprace s podobné zamétenymi firmami. Guerilla marketing je zaloZeny na citu pro detail

a vSimavosti (Levinson, 2011, s.7-10).

Karlicek (2016, s. 28) dopliiuje, ze je efektivni udrzovat jednotny zabavny typ komunikacni linie,

diky kterému vetejnost produkt nebo sluzbu odlisi od konkurence, a kterou vSak lze pribézné

obménovat.

Levinson (2011, s.21-22) ptedstavil vycet klicovych pravidel guerilla marketingu:

- vytrvalost a trpélivost,

- nahliZet na guerilla marketing jako na dlouhodobou investici,

- konzistentni komunikace,

- ve stfedu zdjmu je zakaznik: pravidelny kontakt, budovéani zékaznické duvéry, orientace
na potieby zakaznika,

- zisk pfichazi v disledku prodeje,

- zasadni je spravna volba a kombinace marketingovych komunikacnich nastrojti — spojovacim
prvkem je ptfekvapent,

- vyuzivani vyhod modernich technologii,

- zjiStovani zpétné vazby a vyhodnocovani,

- spoluprace s dal§imi podnikatelskymi subjekty,
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- nevyvolavat na zadkazniky natlak, primarn¢ je tieba ziskat souhlas zédkaznika s poskytnutim
informaci, vzbudit zdjem a nasledn¢ komunikovat o piipadném prodeji,
- rozhodujici je obsah,

- marketingovy plan je tfeba neustale aktualizovat.

Guerilla marketing vSak neni vhodny pro vSechny typy firem a vSechny cilové skupiny. Zaroven
je nutné drzet se pravidla, ze pfimé pomlouvani ¢i poskozovani konkurence snizuje uroven firmy

a vyvolava negativni publicitu (Karlicek, 2016, s. 28).
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4 ONLINE SOCIALNI MEDIA

Online socialni média jsou bezesporu nejaktualngjsim trendem marketingové komunikace pocatku
21. stoleti. Jejich nepietrzitd pfitomnost se stala soucasti kazdodenni reality dneSni spolecnosti,
a tak pozadu nezlistavaji ani firmy, které¢ se naucily socialni média vyuzivat k mnoha riznym
proobchodnim tceliim (Bednat, 2011, s. 11).

Vyuziti socialnich médii Ize reflektovat ve vSech podobach komunikaéniho mixu. Mezi hlavni
vyhodu online médii patfi rGznorodost vyuziti. Online média lze vyuzit k reklamé, prodeji,
komunikaci, budovani znacky a mnohym dalSim marketingovym ucelim. Velmi efektivni je
pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuzitelnost medidlniho obsahu, méfitelnost dosahu
a v neposledni fadé relativné nizké naklady. Dal$im diivodem zvySovani obliby online médii mize
byt rozsiteni ptistupu k online médiim nejen prostiednictvim pocitaci, ale 1 mobilnich zatfizenich
(Karlicek, 2016, s. 183).

Online socidlni média lze dle orientace na cilovou skupinu a sdileny obsah rozdé¢lit na diskuzni
fora a diskuzni skupiny, pfehledy andzorové orientované stranky, socidlni sit¢ ¢i blogy
a mikroblogy (Sterne, 2011, s. 17-18).

Absolutni Spi¢kou online socidlnich médii jsou vSak socialni sité. Socidlni sit€ jsou v soucasnosti
nejoblibenéjsi, a tudiz i nerozsirenéjsi webovou aplikaci. Jejich dosah je téméf neomezeny a online
socialni sit¢ tak zaujimaji stdle mocnéjsi misto v marketingovém mixu (Bednafr, 2011, s. 11).
Karlicek (2016, s.196) definuje online socidlni sit¢ jako: ,, oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci téchto
Siti nejruznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni zkuSenosti, zaZitky, ndzory, videa, hudba ci

fotografie.

Bednat (2011, s. 10) popisuje zménu klasického komunikaéniho prostiedi v socialni sitg, jez jsou
jednoduché aumoziuji uzivatelim nejen jak bylo doposud mozné sdilet obsah, ale také
komunikovat, bavit se a tvorit:

- majorita obsahu je tvofena uzivateli (tzv. weby 2.0),

- v poptedi zajmu jsou vztahy mezi uzivateli a jejich vzdjemna komunikace,

- spravce serveru téméf nevstupuje do komunikace.

Janouch (2014, s. 189) popisuje pfiCiny, z jakych 1idé navstévuji socidlni sité. Tyto pficiny lze
klasifikovat do nékolika okruhti: souznéni s komunitou, vyhleddvani zdbavy a uvolnéni, ptistup

k novym informacim, snaha o zménu, posilovani ega ¢i komunikace s ptateli.
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Na zakladé¢ statistiky Heidi Cohen hodnoti 70% marketérti socidlni média jako efektivné;si zptsob
budovani jména znacky nez pfimé oslovovani. Marketingovou komunikaci na socidlnich sitich
vyuziva 93% marketérli, nejcastéji prostfednictvim Facebooku, Twitteru a Google+ (Janouch,
2014, s. 192).

Dle Janoucha (2014, s. 189) projevuji uzivatelé internetu vétsi diivéru vici znackam, se kterymi se
dostanou do kontaktu na socialnich sitich nez vii¢i znackam, které je oslovi béznou reklamou.
Karlicek (2016, s.197) dodava, ze diky socidlnim sitim vznika mezi uzivateli a znackou diveérngjsi
vztah, kterému napomaha ucelend prezentace znacky a jeji image. Dle Janoucha (2014, s.192) 12%
uzivatel deklaruje, Ze nané ma pii nakupu na internetu vliv doporuceni z Facebooku nebo jinych
socialnich sitich. UZivatel¢ dale ovliviiuje doporuceni pratel a vétsi vliv ma mensi komunita nez velka.
Komunikace na socidlnich sitich je pomérné specifickd alisi se od ostatnich komunikacnich
kanala. Uzivatelé socialnich siti se cht&ji bavit, diskutovat, nikoliv sledovat jednolité vychloubani
spolecnosti. Tomu je tfeba uzpusobit obsah (Janouch, 2014, s. 191).

Aktivita spolecnosti na socidlnich sitich by neméla prvoplanoveé smétovat k prodeji. Posloupnost procesu
pusobeni na socialnich sitich za¢ind u ziskavani témat a podnétii, navazovani a udrzovani vztaha, diskuzi
a budovani diveéry, jez v konecném disledku mtize smétovat k prodeji (Janouch, 2014, s. 192).

Dle Janoucha (2014, s. 190-191) piisobi na uZivatele socialnich sitich pozitivné vaSen, emoce,
nadhled a sebekritika.

muze v souvislosti s firemni komunikaci vyuzit konkurence, novinafi, zaméstnanci, v podstaté
kdokoliv. Se soukromim tzce souvisi také bezpeci, jeZ nelze zarucit. U mezinarodnich spolecnosti
muize dojit 1ke SpionaZi. Samoziejmosti by mély byt ochranné softwarové programy. Velmi
aktualni je gigantickd kauza zneuZiti dat socidlni sit€¢ Facebook. Spravci nejvétsi socidlni sité
na svété€ na svém blogu 4.dubna 2018 zvefejnili, Ze identita a dal$i osobni tdaje vétSiny z vice nez
dvou miliard uZivateli Facebooku se mohly dostat do nepovolanych rukou. Doposud totiz sit’
umozinovala vyhledavat lidi podle e-mailu nebo telefonu, c¢ehoZ mohli takzvani sbéraci dat zneuZit.
Tato funkce je jiz zablokovana. Facebook celi intenzivni kritice poté, co se ukazalo, ze jeho vedeni
védelo, ze spole¢nost Cambridge Analytica shromézdila udaje od milioni uzivateld, ale spoléhala
na londynskou firmu, aby sama potvrdila, Ze informace odstranila. Cena akcii spolec¢nosti
Facebook prudce klesla v tydnech od vzniku obvinéni a §éf Facebooku Mark Zuckerberg s ted’
musi presvédcCit jeho uzivatele, ze se z chyb poucil a nejrozsifenéjsi socidlni sité je zase bezpecna,

coz jisté nebude jednoduché (BBC News, Facebook scandal 'hit 87 million users', 04.04.2018)
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Foxx (2011, s. 203) shrnuje klady a zapory komunikace na socidlnich sitich takto: ,, Kdyz se
nebudete na komunikaci podilet, davate tim své zakaznické zakladne ziejmy signal. Vy sva
obchodni sdeleni v Zadném pripadé ovladat nemiizete, protoze zdakaznici o vas hovori na internetu.

Nejlepsi, co muzete udélat, je zucastnit se diskuze.

Firmy, které zvazuji pisobeni na socialnich sitich, by mély spravné zvolit danou socidlni sit’
v kontextu toho, zda se jejich primarni pfipadné sekundarni cilova skupina na této socialni siti
vyskytuje. Kli¢ové je uvédomeéni si toho, Ze prezentace na socidlni siti nesmi byt jednorazovou
zalezitosti, ale zivym organismem, ktery je tieba neustile aktualizovat a tvofit. Nema-li firma
na takové pusobeni kapacity je mnohdy lepSi na socidlni sité nevstupovat a vyhnout se tak
nezodpovézenym konfrontacim nespokojenych zdkazniki, chronickych stézovatell ¢i konkurence.
Akceptovatelnd doba odezvy na socidlnich sitich je cca jedna hodina, coZ je napadné kratsi ¢as nez
v piipad¢ emailové komunikace — cca jeden den. Rozhodne-li se firma na socialnich sitich ptisobit je
vhodné zpracovat plan komunikace na socidlnich sitich, ktery by mél obsahovat (Ihnat, 2017, s.111-112):
- jaky obsah bude zvefejiiovan,

- jak casto,

- kdo bude komunikovat,

- krizova komunikace,

- kdo bude dodavat grafické prace,

- ocekavani, cile.

Ihnat (2017, s.109) zdlraziiuje, ze kazda socidlni sit’ smefuje na jinou cilovou skupinu, respektuje
jiny obchodni model a pro kazdou sit’ je vhodny jiny obsah. Neni tedy mozné predem pausSalne

stanovit, pro které firmy je nebo neni ptisobeni na socialnich sitich pfinosné.

4.1 Facebook

Facebook byl zalozen v roce 2004 studentem Markem Zuckenbergem ajeho spoluzaky
na Harvardské univerzité. Pivodné mél Facebook slouzit pouze ke komunikaci v rdmci univerzity,
nyni ma vSak pres 2,5 miliardy uzivateli. Oficidlni udaje spolecnosti Facebook uvadi, Ze
minimalné¢ jednou mési¢né se na Facebook piihlasi 2,5 miliardy uzivateld, to je téméf tietina
sveétove populace. Celosvétove je kazdy den na Facebooku online cca 1,6 miliardy uzivateli. Data
o uzivatelich v Ceské republice ukazuji, Ze minimalné jednou za mésic je na Facebooku online
minimalné 5,5 milionu lidi, coz je t¢émét polovina celkového poctu obyvatel. Podle Sdruzeni pro

internetovy rozvoj (SPIR) vyuzivalo loni v zafi internet celkem 7,8 milionu uzivatelti starSich 10
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let. na Facebooku je tak kazdy mésic aktivnich zhruba 70 % vsech Cechi s piistupem k internetu,
coz z Facebooku d¢€la nejvlivngjsi socidlni sit’ (Czechcrunch.cz, Facebook po svété pouziva kazdy
mésic 2,5 miliardy lidi. V Cesku uZ je to vice neZ polovina populace, 04.02.2020).

Vroce 2012 Facebook koupil spolecnost Instagram za 715 miliont dolart (16 miliard K¢)
a WhatsApp v roce 2014 za 19 miliard dolara (428 miliard K¢), ¢imz MarkZuckenberg zastiesil
impérium nejvlivnej$i socialnich siti (Novinky.cz, Zuckerberg planuje propojit WhatsApp,
Instagram a Facebook, 28.01.2019).

Facebook se stal nezbytnou soucésti propagace firem, instituci, vefejné zndmych osobnosti ¢i
neziskovych organizaci (Bednat, 2011, s. 11).

K prezentaci spolecnosti na Facebooku jsou uréeny stranky, jez slouzi ke komerénim uc¢elim firem
a podporuji jejich propagaci. SpoleCnosti vyuzivaji socidlni sit¢ k podotfe prodeje, k budovani
dobrého jména a diveéryhodnosti firmy, k diskuzim se zakazniky, k rozsiteni povédomi o znacce,
monitoringu spokojenosti zdkaznikd, jako motivacni prvek pro zdkazniky, k navySeni navstévnosti, za
ucelem ziskani pozornosti zakaznikt i osloveni potencionalnich zaméstnancti (Bednat, 2011, s. 28).
Facebook nabizi velmi podrobné nastaveni cileni jednotlivych ptispévkl dle sociodemografickych
parametra ¢i informaci o uzivatelich. Dle Bednare (2011, s. 40) je podstatou efektivni propagace
viralni Sifeni mezi uzivateli.

,,Je vhodnéjsi, kdyz nds obsah propaguji samotni uzivatelé, nez kdyz tak c¢inime prostiednictvim

komercni sluzby. *“ (Bednar, 2011, s. 44)

Obsah na facebookovych strankach spolecnosti by mél byt neustale Zivy a aktivni. Cilem je bavit
a udrzet uZzivatele zainteresované do cinnosti spolecnosti. V ptipade, Ze spolecnost piestane
facebookové stranky aktivné spravovat, riskuje snizeni ndvstévnosti a ztratu fanouskt/kontaktt
(Karlicek a Kral, 2011, s. 187).

Firmy mohou vyuzit n¢kolika marketingovych nastrojli, jeZ Facebook nabizi. Nejznaméjsi je placena
reklama (PPC, PPV), ktera propaguje konkrétni piispévek a jeji nastaveni je také pomérné piesné. Dalsi
variantou jsou inzeraty v pravém boc¢nim panelu facebookového zobrazeni (Bednar, 2011, s. 18).

Je velmi dulezité pracovat také s neplacenou reklamou formou podpory vzajemné komunikace —
navazovani vztahl, motivaci a aktivizaci uzivatel ¢i koordinaci diskuze a obsahu na Facebooku.
Dulezita je dlouhodoba strategie (Bednat, 2011, s. 40-41).

Socidlni sité poskytuji velmi dobrou zpétnou vazbu, jez je snadné a efektivni vyuzit k mefeni
navstévnosti €1 ziskavani informaci do CRM. Hodnotit dle Bednate (2011, s. 19) lze:

- odezvu uzivatelll dané socialni sit€ na konkrétni obsah,

- realny pfinos spolecnosti piisobenim na socialni siti,
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- UspéSnost zmeén (topovani prispévkil),

- pom¢r cena a pfinos,

- ponauceni pro piisté (napf. ¢as, kdy jsou fanousci nejvice aktivni).

Za parametry evaluace efektivnosti 1ze povazovat pocet ¢lent online komunity, pocet fanouskd,
pocet zobrazeni prispévku (¢lankt, obrazkd, aj.), pocet komentait a jejich uroven ¢i pocet proklika
na webovou stanku pies Facebook (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 188).

Skutecné fanousky je mozné ziskat predevsim dlouhodobou a systematickou aktivitou
na socialnich sitich. Vhodné je oslovit okoli prostfednictvim direct mailu ¢i newsletteru
a propagovat facebookovou stranku ve vSech reklamnich materialech. Dnes jiz vSak nestac¢i mit
pouze kolosalni mnoZstvi fanousk. Jak jiz bylo zminéno n¢kolikrat, podstatny je obsah. Facebook
sdm koriguje dosah ptispevkl tzv. ,,edge rank®, ¢im zarucuje Sifeni zdbavného obsahu. Roli hraje
to, jak se o ni zajima fanousek, to, jak je pfispévek pfijiman uzivateli a jaké je stafi ptispévku.
Nedoporucuje se tzv. ,, kupovat“ fanousky, obvykle totiz absolutn¢ nepatii do konkrétni cilové
skupiny. k oficidlni firemni strance na Facebooku je dobré zalozit také skupinu, jez se vénuje
souvisejici problematice a pracuje se $irsi zakladnou cilové skupiny. Skupina na Facebooku ptisobi
neformalné, slouzi k nekomer¢nim tceltim, sdruzuje lidi stejného z4jmu nebo stejné problematiky,
je ptirozengjsi pro diskuzi a lze ji uzavfit pro urcity okruh uzivatel (Bednat, 2011, s. 35-36).

V kontextu tvorby facebookové skupiny a jeji orientace budouciho plisobeni je zajimava mySlenka
socialniho marketingu. Socidlni marketing je uplatiiovan jak v komer¢ni, tak nekomerc¢ni sfétre. V
souvislosti se ziskovym 1neziskovym sektorem. Socidlni marketing evokuje ke spolecensky
odpovédnému chovani aangazovanosti v mnoha socidln¢ potiebnych oblastech. Tato
marketingova aktivita mize vést v kratkodobém horizontu k z4jmu vefejnosti o danou kampan,
ale dlouhodobému §iteni povédomi a dobré image znacky. s aktivitami socidlniho marketingu v§ak
souvisi jista mira odpovédnosti, nutnost dostatecné piipravy a jasné¢ vymezena firemni kultura
(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 147).

Jsou vSak i situace, kdy prezentace na Facebooku neni ideédlni volbou. Jedna se naptiklad o
spolecnosti, jeZ pracuji s velmi privatnimi informacemi. na Facebook by nemély vstupovat také

spole€nosti, které na to nejsou dostate¢né pfipraveny.

4.1.1 Facebookové kampané

Sodomka (2014, s.72) uvadi, Ze zajimavym nastrojem jsou facebookové kampané nebo pouze
placena reklama. Pozornost uZzivatell je podle n& mozné ziskat i dlouhodobou komunikaci

s kvalitnim obsahem, ktery bude organicky sdileny, nicméné dosah bude vzhledem k algoritmtim
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Facebooku stale velmi nizky. Kritériem hodnoceni Gispé$nosti reklamy je engagement neboli pocet
interakci — lajkii, komentéit, otevieni reklamy. z komer¢niho hlediska je vSak klicovy hlavné pocet
proklikii, ktery mize vést nae-shop nebo jinou pozadovanou platformu. Zaroven je ve
facebookovych kampanich mozné velmi dobfe vyuzivat remarketing, budovat publika, a hlavné
velmi efektivné cilit dle lokality, véku, zajm1, pohlavi, vzd€lani, jazyka, zaméstnani aj. podobnych.
K profesionalnimu nastaveni online kampani a fizeni firemniho profilu slouzi tzv. Business
manager. Vyhody vyuzivani Business Manageru jsou dle portalu Antstudio.cz (Jak na Facebook
Business Manager?, neuvedeno) nasledujici:

- moznost planovani reklamnich kampani (timing, rozpocet, cileni),

- moznost sbéru dat pro remarketing,

- sprava uctu na jednom mist¢,

- moznost pfidéleni riznych administrativnich pfistupd,

- moznost rozsifeni o dalsi nastroje — Facebook Pixel aj.
Nastavovani reklamnich kampani se zabyvaji online media specialisté ve spolupraci s kreativnimi

stratégy a zbytkem kreativniho teamu.

W A cesnen . R @

* Frequently Used

+ Create & Manage b Measure & Report B2 Assets & Settings

Business Manager

Obr. 11: Ukazka Facebook Business Manageru (Easy Auto Tagging, 2020)

4.1.2 Word of mouth marketing, buzzmarketing

,» Word of mouth marketing “ znamena ve volném piekladu Sifeni informaci o konkrétnim produktu,
sluzbé ¢i znacce Gstni formou neboli ,, Septandou *“ (Janouch, 2014, s. 183).

Americkd asociace Word of mouth marketingu (WOMMA) uvetejnila tuto definici: ,, Ddvani lidem
duvodu bavit se o vasich produktech a usnadnovat tuto konverzaci.“ (WOMMA, An Introduction

to WOM Marketing with Definitions, 2007).

Zaroven je WOM vyznamnym zastupcem virdlniho marketingu. AvSak pojmy souvisejici

s viralnim marketingem a jejich ¢lenéni nejsou vzhledem k mladosti tohoto tématu striktné
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definovany, atak v nich panuje mirny nesoulad. Jednoznacné vsak je, Ze nejfrekventované;si
vyuziti WOM je v soucasnosti prostiednictvim socidlnich médii (Janouch, 2014, s. 183).

WOM vyuziva sily mluveného slova, dosahu a divéry, jez vyvolava aje velmi efektivnim
nastrojem marketingové komunikace. Podafti-li se firmé vyvolat ,,word of mouth“ efekt, recenze
se §ifi rychle, s minimalnim nakladem amaji extrémné vysoky vyznam pro potencionalni
zékazniky. Prostfednictvim WOM si lidé ptirozené predéavaji informace, které je zaujaly, které jsou
pro n¢ zadbavné, a zaroven uzitecné. Obdrzi-li jedinec takové sdéleni v podobé WOM je pro néj
vyrazng spolehlivéjsi nez komeréni reklama (Karlicek, 2016, s. 40).

Dle realizovanych vyzkuma probihda WOM obvykle v offline rezimu, k soucasnému stavu neni
k dispozici ovéfeny zdroj ¢i analyza, ale je velmi pravdépodobné, Ze se s rozvojem socialnich
médii rozsitil online WOM. Nadmiru aktivné se projevuji tzv. ndzorovi vudci, ktefi chtéji své
pozitivni nebo negativni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou uplatnit ve prospéch ostatnich
zakazniki anebo naopak k poSkozeni jména firmy. Takovouto recenzi sd€luji obvykle na zaklade
osobni zkuSenosti s produktem ¢i sluzbou. Plsobeni ndzorovych viidct byva v praxi vyuzivano
prostfednictvim marketingového ptisobeni youtuberdt. WOM je vSak vyvolavano také na zaklade
reklam, zprav z médii ¢i promoakci. Vzdy zalezi na kreativnim provedeni (Karlicek, 2016, s. 42).
Aplikovatelnost WOM zavisi na mnoha aspektech souvisejicich se samotnym produktem nebo
sluZzbou, pozici firmy, hospodaiskym, politickym, demografickym ¢i geografickymi kontextem
(Janouch, 2014, s.183).

Druhym vyznamnym zéastupcem virdlniho marketingu je ,, buzzmarketing“ neboli ,, suskanda “.
Nazev je odvozen od slova ,, buzz “ —bzuceni, nebot’ cilem je vyvolat okolo znacky rozruch a zvysit
tak jeji propagaci. ,, Buzzmarketing“ je uzitecnym nastrojem v soucasné dob¢ ,, marketingového
smogu‘‘ ve kterém tradi¢ni marketingové nastroje selhavaji (Janouch, 2014, s. 183).

LwBuzzmarketing upoutdva pozornost spotiebiteli a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o vasi znacce
nebo firmé je zabavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym tématem. “ (Hughes, 2006, s.12)

,, Buzzmarketing “ zadava podnéty k hovoru, ktery je pro vSechny zucastnéné atraktivni, pfinosny
¢1 zabavny, tudiZz mluvit o ném znamena byt trendy. Pokud se kampan povede, znacka produktu se
svym zptisobem zacne propagovat sama. Vzniknou o ni internetové diskuze, objevi se na socidlnich
sitich, lidé ji budou §ifit sami. Pfijde jim to zdbavné, zajimavé, kontroverzni (Hughes, 2006, s.12).
Karlicek (2016, s. 23) predklada vycet principt, které by mély byt naplnény, aby byla marketingova
komunikace efektivni a v idedlnim ptipad€ vyvolala ,, word of mouth* ¢i ,,buzz* efekt. na tyto
principy je nutné pohliZet v ndvaznosti na stanovené komunikacni cile 1 situa¢ni kontext (celkova

vhodnost sdéleni v danou chvili, na daném misté, danym zpisobem). Frekventovanym cilem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

marketingové komunikace je zména postoju ¢i chovani cilové skupiny. Klicové je tedy cilovou
skupinu zaujmout, cilova skupina musi sd€leni spravné pochopit, a toto sdéleni ji musi presveédcit.
Karlicek (2016, s. 25) upozortiuje, ze sdéleni mize byt predavano riznymi formami, které vyrazné ovlivituji
vnimani cilové skupiny. Casto je pracovano s emocemi, symboly, zvuky a jinymi senzualnimi nastroji. Také
volba média ma silny vliv na uspesnost u konkrétni cilové skupiny, s jejimz zivotnim stylem by mélo zvolené
médium korespondovat, a evokovat zamysleny positioning produktu ¢i sluzby.

Mezi primami a funk¢ni néstroje k upoutani pozornosti patii zabavny, uzitecny a atraktivni obsah. Karlicek
predklada vycet takovych prvki: humor, barvy, erotika, déti, zvitata, celebrity, hudba, zvuky, nezvyklé
stimuly, novinky, praktické typy, piibchy, tajemstvi zdhady aj. Findlni dopad na cilovou skupinu umociiuje
intenzita piisobeni a umisténi média. Pozornost poutaji také nové a nezvyklé stimuly (Karlicek, 2016, s. 26).
Karlicek (2016, s. 30) dale doporucuje izkou provazanost reklamniho sdéleni s jeho kreativni formou
provedeni. Kreativni zptisob prezentace je zasadni, ale nemél by zastinit znacku a sdélent, jak se tomu pii tzv.
,, upirim efektu “ mnohdy d&je.

Karlicek (2016, s.33) predklada model pravdépodobného zpracovani sdéleni, ktery vymezuje rozdil mezi
centralnim zptisobem piesvédCeni a perifernim zpiisobem presvédéeni zékaznika. Kli¢ovym rozdilem pii
rozhodovani v ramci nakupniho chovani zakazniki je fakt, zda se jednd o ndkup vyznamného ¢i méné
vyznamného produktu ¢i sluzby, ajaky je predpokladany zajem. V piipadé dilezit¢ho rozhodnuti o koupi
a velkého z4jmu, vnima zakaznik ptevazné obsah sdé€leni, argumenty a jeho presvédcenti, at’ uz pozitivni nebo
negativni, byva dlouhodobého charakteru. Rozhoduje-li se zdkaznik o méné dilezité investici, 0 méné
zajimavém produktu ¢i sluzbé€, prevlada spise periferni zptisobem rozhodovani, a to na zaklad¢ intuice ¢i
dojmu. Tento vysledek je vSak kratkodobéjsi a méné stabilni v souvislosti s marketingovym plsobenim
konkurence.

Zajimavym faktorem, ktery také podstatné ovliviiuje ndkupci chovani cilové skupiny, je nakladani
s racionalnimi a emocionalnimi fakty. Je nutné védet, jaké argumenty jsou pro danou cilovou skupinu tcelné,
ajak tyto argumenty koresponduji s celkovou positioningovou a brandingovou strategii znacky. Karlicek
upozoriiyje, Ze emocionalni argumenty pii své komunikaci Casto vyuZivaji neziskové organice, tyto
organizace mnohdy pfistupuji 1k manipulaci se strachem. Tento typ komunikace by vSak mél byt vzdy
dopInén o relevantni informace k naprave (Karlicek, 2016, s. 35).

Karlicek (2016, s. 37) dodava, ze kredibilitu produktu nebo sluzby miize zvysit také spoluprace s odborniky
nebo znamou osobnosti, kteti koresponduji s brandingovou a positioningovou strategii znacky. Celebrity je
vSak tfeba vybirat pecClivé, nebot” vramci spoluprace svefejné zndmymi osobnosti mohou vznikat

1 nepredvidané a neovlivnitelné komplikace.
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Cennym nastrojem marketingové komunikace jsou také recenze ¢i testimonialy ostatnich spokojenych
zakaznikll. Tento nastroj vychazi z vrozené tendence ucit se od uspéSnych druhych, ktefi jsou danému
zakaznikovi profilové nejblizsi. Je proto tieba vybirat spokojené zakazniky tak, aby korespondovali s cilovou
skupinou.

4.2 Instagram

Instagram je online mobilni socidlni sit’ pro sdileni fotografii a videi. Fotografie charakteristického
ctvercového formatu je mozné dale sdilet i pomoci dalSich socidlnich siti. Instagram také umoznuje
aplikovat riizné vizualni filtry a ud¢€lat tak obrazky mnohem graficky zajimavé;jsi. Tato sluzba byla
spusténa v fijnu roku 2010 a od t¢ doby jeji popularita vyrazné roste. V kontextu marketingu je
Instagram ve spojeni s celebritami a uznavanymi instagramovymi hvézdami povazovan za velmi
ucinny marketingovy ndstroj. Znacky oslovuji nejsledovanéjsi uzivatelské profily, se kterymi

nasledné spolupracuji v roviné brandbuildingu i podpory prodeje (IT slovnik.cz, Instagram, 2018).

4.2.1 Influencer marketing

Nakupni chovani zdkaznikd a marketingovy trh se pomalu odvraci od dosud bézné
nejfrekventovangji vyuzivanych médii a medidlnich kampani (print, televize, billboard, bannery,
atd.). Dnesni svét ovliviiuji zejména osobni blogy a socidlni sité (Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter, atd.). Vzhledem k neustale stoupajici popularité Instagramu , roste zajem o obsah tvofeny
tzv. influencery a konzumovany tzv. followery neboli sledujicimi. Vznikl proto pojem inlfuencer
marketing, ktery vyuzivd dosahu a divéryhodnosti znamych osobnosti, a zaroven je pomérné
finan¢né€ dostupny. Influencer marketing by se dal zjednoduSené definovat jako vyuzivani vlivnych
osobnosti k propagaci produktu, sluzby nebo znacky (Getboost.cz, Co je influencer marketing,
12.03.2019).

Studie The State of Influencer Marketing 2018 (Linquia, The State of Influence Marketing, 2017)
popisuje pruzkum z roku 2017, ktery byl navrzen tak, aby popsal, jak znacky a agentury vyuZivaji
influencer marketing, a jak jej planuji vyuZivat v dalSich letech. V listopadu 2017 se prizkumu
zucastnilo 181 obchodnikii a marketingovych specialistii riznych primyslovych odvétvi, véetné
CPG, potravin anapojii, médii a maloobchodu. 86% marketingovych pracovniki pouZzivalo
influencer marketing v roce 2017, z toho 92% jej povazovalo za efektivni. Naznacuje to pokracujici
roz§itené zavadéni influencer marketingu a fakt, Ze se kandl stdva nedilnou soucasti

marketingového mixu a neni pfechodnym vysttelkem. V zahrani¢i je pro influencer marketing
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vyuzivan hlavné Instagram, nasledovany Facebookem a blogy, o ¢em vypovida graf znazorujici
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Dle studie Social Media Trends Report a eské agentury Socialbakers, kterd poméaha firmam
spravovat komunikaci na socialnich sitich, vzrostlo ve ¢tvrtém kvartale 2019 mnoZstvi influencerrti
pouzivajicich hashtag #ad a jeho lokalni jazykové varianty k oznaceni reklamniho obsahu o 90,5
procenta. Data Socialbakers v§ak vypovidaji o tom, ze marketingova firemni komunikace pro 50
nejvétsich firemnich profila se v Cesku stale odehravé apriori na Facebooku, kde je stale vétsi
publikum 1 vétsi aktivita v pfidavani prispévkl. Instagram ma ale daleko vyssi interakce 1 u nés.

(Euro, Trendy na socialnich sitich, 20.02.2020).

4.3 Twitter

Twitter je mikroblog v ramci kterého je moZzné na sviyj virtudlni profil umistovat kratké zpravy
(maximalné 140 znakl — tzv. ,tweety*), které vidi vSichni uzivatelé, ktefi tento profil sleduji tzv.
Lfolloweri“. Pfi zalozeni v roce 2006 Twitter fungoval pouze za ucelem zabavy a prezentovani
toho, co dany uzivatel v danou chvili d€la a netésil se velké oblibé. V soucasnosti Twitter slouzi
také jako oficialni komunika¢ni kanal mnoha vefejn€ zndmych osobnosti, manazert a médii a ma
okolo 700 miliont uzivateli. Specifikem Twitteru je tzv. ,, hashtag “, ktery umoznuje vyhledavani

kontraktniho hesla napti¢ celym Twitterem (Janouch, 2014, s.306).
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4.4 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ vytvofena v roce 2003 za icelem propojovani profesnich kontaktt ¢i
skupin lidi. Primarné je urCena manaZzerim, konzultantim, odbornikim v riznych sférach
¢i freelancerim, ale je zde mozné zalozit 1 firemni ucet. z cileného navazovani kontakti mohou
v mnoha ohledech tezit jednotlivci, ziskové 1 neziskové organizace — obchodni kontakty, propojeni
s médii, reference, fundraising, HR aj. (Janouch, 2014, s.313).

Celosvétové ma uéet na LinkedInu cca 610 miliont uzivatel a v Ceské republice cca 1,6 milionu
uzivatell,, coz vypovidd o narusti zajmu o portdl nejen jako o Cisté profesionalni sit jako
v minulosti, ale i socialni sit’, kde mohou lidé i bavit (Forbes, Kazdy druhy Cech ma praci diky

LinkedInu, uvadi nova studie o profesni siti, 2019).
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II. PRAKTICKA CAST
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S METODOLOGIE

5.1 Vyzkumny problém

Neziskové organizace se v_Ceském prostiedi potykaji se snizenou duivérou vefejnosti, coz lze

vnimat skrze ¢etné negativni nazory ve vetejnych diskuzich, v kontextu celospolecenskych nalad
i Casté kritiky financovani. Piestoze neziskové organizace odvadi znatelnou Cast prace nejen v
oblasti socialni, ale i kulturni, ekologické nebo sportovni, a zdroven jsou v piipad¢ potieby pravou
rukou statnich organizaci, neni jejich usili dostatecné cenéno. Vypovida o tom také komentar
zmocnénkyné pro lidskd prava Martiny Stépankové v reportazi Ceské televize s nazvem Cesi
podcefiuji vyznam neziskovek i ochrany lidskych prav, mini zmocnénkyné Stépankova (CT, 2018).
Smérem k vefejnosti se totiZ nedostdva dostatek relevantnich informaci o jejich ¢innosti nebo
nejsou tyto informace adekvétné interpretovany. Klicovym komunika¢nim marketingovym
nastrojem soucasné doby jsou online socialni sité, na kterych maji ziskové i neziskové organizace

dostatek prostoru pro vlastni oficidlni, i méné oficidlni prezentaci.

5.2 Cil a ucel vyzkumu

Vyzkumny cil je vhodné stanovit podle specifikace cilové neboli referencni skupiny tak, aby prave
pro tuto cilovou skupinu byly vysledky vyzkumu ptinosné. Pro ucely této prace jsou cilovou
skupinou neziskové organizace, jeZ s vysledky vyzkumu mohou nésledné nakladat za Gcelem
zefektivnéni své marketingové komunikace.

Prakticky cil: Cilem vyzkumu je zjistit do jaké miry online marketingova komunikace neziskovych
organizaci na Facebooku ovliviiuje budovéani dobrého jména dané organizace a jaké parametry jsou
v tomto procesu klicové. Cilem vyzkumu neni ovéfovat, zda mezi témito parametry existuje
kauzalni souvislost vii¢i redlném darcovstvi.

~rw

Intelektudlni cil: Rozsifit, ptipadné doplnit akademickou zdkladnu zdroji ke zlepSeni marketingove

komunikace neziskovych organizaci.

Personalni cil: Marketingovd komunikace neziskovych organizaci je tématem, jemuz se

dlouhodobé vénuji uz od bakalafského studia. Praci neziskovych organizaci vnimam jako

potiebnou, ale marketingovou komunikaci neziskovych organizaci za velmi podcenovanou.

Existuje pfedpoklad, Ze komunikace neziskovych organizaci na socidlnich sitich, potazmo jejich
prezentace v ramci online marketingu obecn&, miize byt v fadé ohledech efektivngjsi. Ugelem
tohoto vyzkumu je pfinést pro takové zmény exaktni podklady a nédsledné sestaveni konkrétnich

doporuceni pro efektivngjsi marketingovou online komunikaci neziskovych organizaci
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na Facebooku. Zaroven vSak neni mozné tvrdit, ze vystupy vyzkumu jsou relevantni plosné pro
vSechny neziskové organizace, protoze do procesu preferenci neziskovych organizaci vstupuji

i mnohé dalsi faktory.

5.3 Vyzkumné otazky a vyzkumné predpoklady

Hlavni vvzkumn4 otazka:

Kter¢ faktory komunikace neziskové organizace na Facebooku ovliviiuji jeji efektivitu v budovani
povédomi u aktivnich uzivateli Facebooku ve vékovém rozmezi 20-35 let?

Vedlejsi vyzkumné otazky:

Jak tyto faktory ovliviiuji efektivitu prezentace neziskové organizace?
Jak tyto faktory ovliviiuji neefektivitu prezentace neziskové organizace?

Piedpoklad vyzkumu:

Vnimani neziskové organizace miiZze byt signifikantné ovlivnéno komunikaci dané organizace
na Facebooku. Vlivnymi faktory mohou dle pfedpokladu vyzkumu byt:

- provozni informace o chodu organizace,

- zabavny obsah,

- emociondlné zabarveny obsah,

- pravidelnost komunikace,

- strategicky brand building,

- pravidelnost komunikace;

- forma prezentace obsahu,

- trendy online marketingové komunikace,

- placené kampané,

- propojeni na dal$i marketingové néstroje.

5.4 Popis zvoleného metodologického ramce a vyzkumnych metod

Pro ucely této prace bude vyuzita metoda kvalitativniho vyzkumu, konkrétné mnohoptipadova

studie (,, multiple case study *).

Mnohoptipadova studie oproti bézné piipadové studii, ktera zkouma pouze jeden konkrétni ptipad
(osobu, organizaci, skupinu osob aj.), pojima $irsi spektrum vyzkumného vzorku. V dasledku toho
jsou vystupy vyzkumu daveéryhodnéjsi, robusnéj$i aje mozné pfistupovat k nim komplexné.

Zaroven lze generalizovat zdvéry (Yin, 1994).
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Pivodné zamyslena kvalitativni metoda vyzkumu prostiednictvim dotaznikového Setieni je
nahrazena metodou studia souvisejicich materidli, ato zdivodu zaznamenani respondenty

zminénych konkrétnich podkladi a jejich rozboru.

5.4.1 Metoda ziskavani dat

Zvolenou metodou ziskdvani vyzkumnych dat jsou rozhovory s ucelové vybranymi respondenty,
doplnéné o zkoumani respondenty zminénych relevantnich dokumenti, tedy rovnéz formou

ucelového vybéru.

Primérnim zpasobem ziskavani dat je zvolena metoda individualnich polostrukturovanych,

-----

spektrum informaci ke zkoumanému tématu, ato zejména s ohledem na snahu o zachyceni
nepiedvidanych detailli ve zkusenostech a postojich respondentti a s ohledem na autenti¢nost jejich
vypovédi (Reichel 2009, Ferjencik 2010).

Smyslem této metody je drzet se zakladnich otazek, ale také vyuzit moznosti odklonit se od nich
anechat respondenta volné se k danému tématu vyjadfit. k rozhovoru je pfipravena sada
tematickych okruhtl, které tvoii vychodisko pro kladené otazky. Tyto okruhy byly zvoleny po
prostudovani odborné literatury souvisejici s tématem vyzkumnych otazek. Respondent se mize
vyjadrit Sifeji a vnést do vyzkumu nové a zajimavé podnéty. Scénaf rozhovoru je sestaveny
pfedevS§im z otazek, které jsou oteviené Cili “formulované tak, aby neohranicovaly mozZnosti
odpovedi respondenta” (Ferjencik 2010, s. 176).

Rozhovory s respondenty jsou ¢lenény do dvou fazi. Prvni fazi je pilotni studie, zaloZena na péti
kratkych rozhovorech s respondenty, realizovana v kvétnu roku 2020. Cilem pilotni studie je ovéfit
relevantnost scénaie rozhovort vii€i definovanym vyzkumnym otdzkam, a to vzhledem k reakcim
respondentll v pritbé¢hu rozhovoru. Vystupy rozhovort slouzi jako podklad pro modifikaci scénare

nasledujicich péti rozhovort — druhé faze vyzkumu, realizovaného v ¢ervnu roku 2020. Oba

scénafe rozhovord jsou s respektem na svillj vyvoj soucasti piiloh této prace.

Rozhovory s respondenty jsou zaznamenavany pro Ucely jejich nasledného prepisu a kddovani
na diktafon. Pfi této metod¢ je mozné sledovat a zapisovat i neverbalni projevy, které mohou mit
v ramci vyzkumu diilezity vyznam. Otazky je tfeba klast jasné a srozumitelng. Dilezitym aspektem
validniho vyzkumu je nenaznacovat odpovédi. Rozhovor je vhodné zacit zadosti o souhlas
s nahravanim a informaci o ochrané¢ osobnich idaji a zpracovanych datech. Ukonceni by mélo
obsahovat podékovani za ochotu, straveny &as a v ramci reciprocity nabidku moznosti seznamenti

s vysledky celého vyzkumu po jeho ukonceni (Miovsky, 2006; Seidman, 2006).
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Sekundarnim zptisobem ziskavani vyzkumnych dat je metoda studia dokumentt. Podle Reichela

(2009, s. 124) je tato metoda vhodna v oblasti zkoumani psychologie reklamy a propagandy. Jedna
se 0 metodu, kterd je blizkd metod¢ pozorovani. Nicméné je vhodnéjsi vzhledem k faktu, ze u
studia dokumenti se zabyvame artefaktem nejen z hlediska jeho aktualni existence, ale také
z hlediska podminek vzniku. Studovany budou respondenty vytipované prvky online marketingové
komunikace neziskovych organizaci. Jedna se o masmedialni, zvefejnéné dokumenty, které maji
virtudlni formu existence (Reichel, 2009). Studium dokumentii navazuje na tematickou analyzu

rozhovora.

5.4.2 Metoda zpracovani dat

Za Celem zpracovani sesbiranych a anonymizovanych dat je zvolena deduktivni forma tematické

analyzy (TA). Vyhodou této metody je jeji flexibilita. Tematicka analyza je narozdil od dalSich

béznych metod analyzy kvalitativniho vyzkumu, napt. interpretativni fenomenologické metody,
narativni analyzy ¢i metody zakotvené teorie, méné teoreticky zatizena. Pii kodovani dat jsou
analyzovana “témata”, ktera vykazuji vzajemné souvislosti.

Tematickd analyza mé& svym postupem blizko k metod¢ zakotvené teorie (Grounded Theory
Method — GTM). Jak poznamenava Braun & Clarke (2006, s. 81), metodu zakotvené teorie se v
humanitnich védach stalo zvykem pouzivat v rGznych “odlehcenych” verzich, které se blizi
tematické analyze.

Navzdory tomuto trendu je tfeba zminéné metody rozliSovat. “Zatimco produktem tematické
analyzy je obvykle seznam a popis nékolika témat, GTM jde ,,dal* — nezustava na deskriptivni,
obsahové rovine, jejim cilem neni primarné klasifikace (kategorizace), ale zachyceni a teoretické
uchopeni zakladniho procesu ci jevu, ktery v datech nemusi byt zpocatku zjevny. Produktem GTM
Jje teorie, kterd je obvykle organizovina okolo jednoho tistiedniho konceptu.” (Riha¢ek at al., 2013,

s.45)

Cilem této prace neni pouhd kategorizace a popis zastfeSujicich témat, ale také snaha vysledovat
pfipadné vztahy mezi proménnymi a popsat zavéry, na kterych je mozné zaloZit doporuceni pro
projektovou €ast prace. Vyzkum neni veden striktné vymezenym konceptem teorie typickym pro
GTM, ale spise s pfesahem do ni. na zakladé piepisu vSech rozhovort jsou vyznacena vSechna dil¢i
témata, ktera se v rozhovorech jevi jako st&Zejni, zajimava, navodna a piipadné popsan vztah mezi

nimi.
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Pro lepsi orientaci v realizaci ziskavani a zpracovani vyzkumnych dat 1ze vyuzit fazové schéma

pfebrané ze

na zaklad¢ specifik této prace.

Obr. 12: Schéma ziskavani a zpracovani vyzkumnych dat (Foulds at al., 2019, s. 4)
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studie Foulds at al. (2019, s. 4). Fouldsova schéma bylo upraveno

3 (1) Zpracovani hrubé verze scénate rozhovoru, (2) Pilotni verze vyzkumu - 5 orientac¢nich kratSich rozhovora

na zdklad¢é hrubé verze scénéie, (3) Zpracovani komplexni, findlni verze scénare, (4) Vlastni vyzkum (a) - ziskani

odpovédi na otazky finalni verze scénare od puvodnich respondenti korespondenéni formou (5) Vlastni vyzkum (b)

- 5 hloubkovych dlouhych (>1h) rozhovori na zaklad¢ finalni verze, (6) Provedeni “verbatim” ptepist rozhovort, (7)

Pro¢itani dat a oteviené kodovani (korespondenéni data a prepisy), (8) Porovnani kodt s vyzkumnymi otazkami prace,
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5.5 Konstrukce vybérového souboru

3 o . ] Denni primér aktivit
Zena Muz Vék Vzdélani na Fpr hod. (odhad\;
1 X 20 let stfedoskolské 5 hod.
2 X 28 let stfedoskolské 1 hod.
3 X 18 let zakladni 2 hod.
3 X 29 let magisterské 1 hod.
4 X 33 let magisterské 3 hod.
5 X 27 let bakalarské 2-3 hod.
6 X 25 let bakalarské 2-5 hod.
7 X 35 let magisterské 1 hod.
8 X 27 let magisterské 1 hod.
9 X 26 let magisterské 2-3 hod.
10 X 30 let bakalarské 3 hod.

Tab.1: Kritéria vybérového souboru (viastni zpracovani)

V ramci kvalitativniho vyzkumu byl méli respondenti reprezentovat vyzkumny problém — vybrani
zastupci riznych predstaviteltl vzhledem k souvisejicim zdkladnim parametrim vyzkumu (pohlavi,
vek, dosazené vzdélani, aktivita na Facebooku). Vyzkumny soubor by mél byt dopliiovan tak

dlouho, nez se vystupy opakuji a vzhledem k vyzkumnym otazkdm nedochazi k novym zjisténim.

K vybéru respondentl slouzi metoda ticelového vybéru, coz je velmi oblibend a hojné vyuzivana
metoda. Tato metoda byva Casto kritizovana pfedevSim z pozice kvantitativné orientovanych
metodologl v souvislosti se zkresleni vysledkii analyzy dat. Zminovana zkresleni Ize vSak pomérné
efektivné eliminovat pomoci metod triangulace a metody protikladi nebo dal§ich metod validity

(Miovsky, 2006).

Vékové kritérium respondentii 20-35 let bylo stanoveno ze dvou diivodi. Existuje pfedpoklad, ze
respondenti v produktivnim véku maji lepS§i moznost dondtorstvi nebo dobrovolnictvi a zaroven
mohou byt dobrd zakladna pro budouci dlouhodobé déarce — pokud se podaii vybudovat divéru
a vztah. Druhym divodem je, Ze jsou zpravidla aktivni v online prostiedi a velmi pravdépodobné
1 nadale budou. Pro maximalni vytéZnost rozhovori byli potencialni respondenti pokazdé pozadani

o odhad jejich casu strdvené¢ho pouZivanim Facebooku (denn€). Pro pfijeti potencialniho

eliminace nerelevantnich koéda, (9) Rozvedeni stavajicich kodd, kategorizace, ndvrh teoretickych zavért (10)

Vypracovani reportu.
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respondenta do vyzkumu byl stanoven limit pro pouzivani Facebooku na minimaln¢ jednu hodin

denné. Kritéria pohlavi a vzdélani nebyla omezena.

5.6 Oteviené kddovani a kategorizace kodii — pilotni projekt

V ramci pilotniho projektu vzniklo na zakladé¢ realizace péti individuélnich polostrukturovanych,

hloubkovych rozhovorii a jejich verbatim pfepisu z procesu kédovani 51 kodu. Tyto kody byly

vzhledem k vyzkumnym otazkdm roz¢lenény do 5 zasttesujicich kategorii — povédomi o fungovani

NO, motivace k podpote NO, komunikace NO, kritické témata a stereotypy o NO a forma a obsah

komunikace NO.

Oteviené kodovani

Kategorie

1. Zdtvodnéni nezdjmu o neziskové organizace nizkym vékem

2. Pausalizace neziskovych organizaci na cestovani do zahranici, déti a lidi
v cizich zemich

3. Naprostd neznalost tématu neziskovych organizaci

4. Akcent na to, ze 1idé posilaji penize pro néjaké zemé, které potiebuji pomoc
5. Asociace: neziskova organizace znamend, Ze nema moc penéz

6. Asociace: neziskova organizace znamend, ze pomaha lidem v zahranici,
ale je v Cesku

9. Zajem dohledévat si informace o neziskovych organizacich

24. Cinnost neziskovych organizaci je sympaticka

25. Nezajem o neziskové organizace z divodu nedostatku casové a energické
kapacity

30. Znalost né&které z nasledujicich neziskovych organizaci: Dim pro Julii,
BESIP, UNICEF, Green Peace, Jeziskova vnoucata, Krtek, Svétluska, Charita,
Clovék v tisni

40. SpiSe nezajem o neziskové organizace

46. Okrajovy zijem nazékladé osobni zkuSenosti s dobrovolnictvim,
z v§eobecného povédomi

44. Neziskove organizace ne vzdy dostoji tomu, co tvrdi — nedlivéra

Povédomi o
fungovani NO

7. Vliv osobni zkuSenosti na (ne)zajem o neziskovy sektor

8. Vybér dotované neziskové organizace podle reklamy v TV, webu, recenzi
23. Informace o neziskovych organizacich jsou vyhledavany, pokud je pravé
aktualni téma

26. Preference neziskovych organizaci podle vlastnich zajmt

27. Preference neziskovych organizaci se li§i zivotnim vyvojem a etapami,
kterymi jedinec prochazi, tim padem se s nimi dokéze 1épe ztotoznit

47. Diulezitym faktorem preference neziskové organizace je udrZzitelnost
pomoci

Motivace k podpoie
NO

10. Zdlvodnéni nezdjmu o neziskové organizace v duisledku nezaznamenani
jejich komunikace

Komunikace NO
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11. Zdivodnéni nezdjmu o neziskové organizace v dusledku nezajimavé
komunikace

22. Zadné povédomi o kampanich

28. Neziskové organizace nekomunikuji dostate¢né

29. Vztah mezi cilovou skupinou darcti a cilenim neziskovych organizaci —
neni dostateny

31. Kampané na Facebooku by mély byt kreativni a mit napad

39. Kampan¢ neziskovych organizaci jsou znamé z internetu, velmi okrajove
z outdoor a TV

42. Informace o neziskovych organizacich skrze soukromé zpravy
na Facebooku nebo ptesdilenim

43. Neziskové organizace necili své kampan¢ zaddnym zplisobem

45. Zadny dlouhodoby engagement s jakoukoliv neziskovou organizaci
na Facebooku

48. Pro zaméstnance neziskovych organizaci je marketing podfadné ¢innost,
zvlast pro cirkevni organizace

51. Znalost kampan¢ JeziSkova vnoucata, Voda pro Afriku

38. Znalost alespon jedné kampan¢ (Nemyslis, zaplati§ — velmi zaujalo, silné)

21. Lepsi je pomoct tém lidem sadm nez ptes neziskové organizace — nediivéra

Kriticka témata,

12. Ve spojitosti s kampanémi neziskovych organizaci se jako prvni vybavi
video

41. Poptavka po tématech, ktera by méla byt komunikovand — fungovani
organizace, kolik z si zlistdva na chod organizace a kolik jde pfimo do pomoci,
fyzicky kontakt s lidmi, kterym jsou penize urceny

14. Neziskova organizace potiebuje pozornost lidi, aby méla darce a klienty —
méli by pro to adekvatné komunikovat

15. Diilezita je pravidelna online komunikace

16. 90% lidi je na socidlnich sitich — mély by tam komunikovat i neziskové
organizace

17. Zajimava forma prezentace je video — snazsi piedstavivost

18. Vyuzivani influencert je dobry napad

19. Televizi nesleduje nikdo, lepsi je byt na sitich

20.Ptimy pfenos je také dobra forma zprostfedkovani informaci

32. Dobfte pisobi emoce, piibéh

33. Z4jem o dobie zpracované realné vysledky prace neziskovych organizaci
— pozitivni emoce

34. Efektivni jsou fotky, videa, ptispévky z toho, co neziskové organizace
realné délaji z mista pomoci

35. Nezdjem o informace o financich

vuci tomu, jak neziskové organizace uvniti funguji stereotypy o NO
13. Poptavka po tématech, kterd by méla byt komunikovand — fungovani

organizace, kolik z si ztistdva na chod organizace a kolik jde pfimo do pomoci,

fyzicky kontakt s lidmi, kterym jsou penize uréeny

44. Neziskové organizace ne vzdy dostoji tomu, co tvrdi — nedtivéra

13. Poptavka po tématech, kterd by méla byt komunikovand — fungovani Forma
organizace, kolik z si ziistdva na chod organizace a kolik jde pfimo do pomoci, | a obsah ~ komuni
fyzicky kontakt s lidmi, kterym jsou penize uréeny kace NO
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36. Zajimavé informace — navody, doporuceni, osvéta

37. Komunikace nemusi byt pravidelna, ale nemélo by se na n¢ zapomenout
49. Zajem o informace o dobrovolnictvi

50. Pozitivni zkusenost s influencerem

Tab. 2: Kody — pilotni projekt (vlastni zpracovani)
5.7 Zavéry — pilotni projekt

Zasttesujici tematické kategorie a jejich dil¢i zaveéry Casteéné odpovidaji na vyzkumné otazky,
ptipadné predkladaji nové zajimavé podnéty a souvislosti. Pro lepSi ukotveni jsou vyuzity

konkrétni citace respondenti, dokladajici jejich tvrzeni.

5.7.1 Povédomi o fungovani neziskovych organizaci

VétSina dotazovanych méla velmi malé nebo Zadné zkuSenosti s fungovanim neziskovych
organizaci, coz obvykle oteviené priznali: ,,Spise se o problematiku neziskovych organizaci
nezajimam. “ nebo ,, Netusim, prosté mé to nezajima.*“ Ptipadné: ,, Nezajimdam se o to néjak jako
aktivné. Predpoklddam, Ze kdyby za mnou prisel nékdo, s tim, Ze je k tomu néco potieba nebo jestli
se mné libi jejich aktivita a tak dal, tak si dokdzu predstavit, Ze mé to bude zajimat, budu to néjak
Jjakoby chtit podporovat, néjak to jakoby takovym zpiisobem resit, coz uz se nékolikrat v minulosti

stalo, ale jako aktivné urcité ne. *

Tento fakt zdlivodiovali respondenti mnoha zplisoby — nedostatek kapacit, nedostate¢na nebo
nezajimava komunikace neziskovych organizaci nebo chybéjici osobni zkuSenost s touto
problematikou: ,, No spis ty informace aktivné nevyhledavam, ale pokud se nékde néco resi treba v
aktualnim tématu, tak se na to podivam. Protoze jsou mi jako sympaticky cinnosti neziskovych
organizaci. NereSim to, nemam na to kapacitu nez to, ze vim, Ze nejaky neziskovy organizace jsou,
ale pokud to do mé primo nevrazi, tak to neresim. Viz. treba BESIP a jejich kampané o néjakych

¢

tech poutani a tak, tak to si pokoukam, ale aktivné to nevyhledavam.

Objevila se izajimava zduvodnéni jako u respondenta: ,,Ne, nezajimam se o problematiku
neziskovych organizaci, protoze jsem mlady clovék a zajimavi mé pocitacové hry, pocitace, a ne

cestovani a deéti a lidi v cizich zemich. “

Pravé zminéna osobni zkuSenost s dobrovolnictvim jednoho z respondentt hrala pozitivni roli:
., Prilezitostne, ale ano. Ve svém volném case délam dobrovolnika a snazim se podporovat projekty,

¢

které jsou mi blizké. Samoziejmeé, Ze ne porad, ale obcas ano. *
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Na otazku, co si respondenti piedstavuji pod pojmem neziskové organizace odpovidali vyhybavé,
nekonkrétné: ,, Rekl bych, ze maji néjaké dobré marketingové tahy a lidé jim posilaji penize, je to
Jjakoby néjakej prostrednik mezi néjakymi zemeémi, kde jsou lidi, kteri potrebuji pomoc a neziskoveé
organizace zprostiedkovavaji pomoc nebo penize.

Nékdy byla sdéleni i zavadgjici: ,, Ze z toho asi nemaji néjaky velky penize.

,» Muzou byt i v Cesku, ale pomdahaji lidem v zahranici.

Negativné se vuci neziskovym organizacim zadny z respondent nevyjadiil, objevila se i pozitivni
reakce: ,,ProtozZe jsou mi jako sympaticky cinnosti neziskovych organizaci. ale také vyjadrené
obavy z fungovani neziskovych organizaci: ,,...protoze vim, zZe jsem néekolikrat slysela, Ze

neziskovky tvrdi néco, ale pak treba ta aktivita neni uplné takovda a déla se to prosté trosicku jinak. *

Znalost neziskovych organizaci a povédomi o jejich fungovani bylo u respondentii velmi nizké.
Casto se objevovaly velmi omezené az chybné piedstavy o &innosti neziskovych organizaci. Tento
fakt byl zdivodiiovdn mnoha zpusoby naptiklad nizkym vékem, nedostatkem casu nebo
nedostatkem informaci. Naopak pozitivnim piikladem z4jmu o neziskové situace byla osobni
zkuSenost s organizaci nebo dobrovolnictvim. Objevila se vSak inastinéna nedavéra vuci
neziskovym organizacim a jejich financovani. VétSina respondentti disponovala znalosti nékteré
z nasledujicich neziskovych organizaci: Diim pro Julii, BESIP, UNICEF, Green Peace, JeZiSkova
vnoudata, Krtek, Svétluska, Charita, Clovék v tisni. N&které z nich sleduji na Facebooku dva z péti

respondentl.

5.7.2 Motivace k podpore neziskovych organizaci

K podpote neziskové organizace vede dle sdéleni respondentii obvykle osobni zkuSenost,
udrzitelnost pomoci, ale také osobni zajmy: ,, Aby mné to téma bylo blizky, abych souhlasila s tou
cinnosti, kterou voni jako délaj. Aby to jako néco, s ¢im se ja dokazu jako ztotoznit, to znamenda asi
predpokladam, Ze vétsina téch neziskovek délaji véci, ktery jsou jako spravny, zZe bych nerekla, Ze
Jje to néco, co délaji jako spatné, ale proste kdyby to bylo néjaky téma, ktery je mi blizky, jako treba,

nevim, zvirata v utulku, tak na to dam penize, protoZe to téma je mi blizky.

Zajimava byla mySlenka souvislosti Zivotni faze darce, mu blizkych témat a vybéru podporované
neziskové organizace: ,, Asi by hodné zalezelo, jaky problém se 7esi, co ta neziskova organizace
dela. ataky je to hodné vyvojem. Jako myslim mym osobnostnim. Driv mé treba zase tolik

nezajimaly décka a dneska jsem treba ve fazi, kdy jsem prispival na hospic pro deti, co mam svoje
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dite. Vlastne takova asociace podle toho, v jakém jsem Zivotnim obdobi, to, s ¢im se dokdzu

ztotoznit. *

Informace o neziskovych organizacich jsou vyhleddvany, pokud pravé aktudlni téma. Ostatni
respondenti vybiraji dotované neziskové organizace podle reklamy v TV, webu nebo recenzi:

., Marketing nebo néejaky reklamy v televizi, jejich web a recenze. *

Motivaci k podpofe neziskové organizace je nejCastéji osobni zkuSenost s problematikou nebo
blizkost k zajmlim dérce. Nosnym tématem z hlediska cilené¢ho online marketingu a remarketingu
na Facebooku by mohla byt nastinéna problematika zivotnich etap darce a s nimi ménicich se

preferenci darcovstvi.

5.7.3 Komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace dle zavérti vyzkumu nekomunikuji dostate¢né svoji ¢innost: ,, Podle mée
na ten pomer prdce, kterou délaji, tak viitbec. Vseobecné zevniti téch organizaci ti zaméstnanci

3

nemaji potrebu delat néjakou komunikaci smérem ven, coz je podle mé skoda.

Zdivodnéni nezdjmu o neziskové organizace muze byt v disledku nezaznamenani jejich
komunikace, nezajimavé prezentaci nebo obsahu: ,,Je mozny, Ze prosté tady tydle veéci
prechazim, protoze mé nezaujmou. “ Konkrétné: ,, Zpracovani neni zajimavy, protoze bych si to

vsiml treba na billboardech nebo reklamy na Facebooku, socialnich sitich. *

Informace o neziskovych organizacich se k online publiku dostavaji skrze soukromé zpravy
na Facebooku nebo presdilenim, nikoliv prostfednictvim ¢innosti organizace: ,, Bud, Ze néekdo
z mych pratel na socialnich sitich néco nasdili, protoze se zajima aktivné, anebo zZe mné to nasdili
treba v soukromy zprave nebo néco takovyho, Ze maji pocit, ze mé to treba miize zajimat, ale jinak
Jjako ne, nezaregistrovala jsem, ze by na mé cilila néjaka reklama, nechodi mné newslettery, ne, ne

«

vitbec. Tohle jsem nezaregistrovala.

Nedostate¢né cileni popisuje i1 dalsi respondent: ,, ProtoZe si myslim, Ze jsem cilovka neziskovych
organizaci, Ze mam treba vyssi nez prumeérny prijem a jsem v produktivnim veku, tak by mé ty
neziskové organizace mohly oslovovat, at' uz s nabidkou, at se zapojim aktivne pasivné tim, Ze
daruju penize, ale nedostava se to ke mné. Vitbec nevim, ze néco takovyho je. Vim, Ze existovala

I3

historii néjaka Nadace Terezy Maxove, ale jinak viibec.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Zajimavym poznatkem je, Ze pro zaméstnance neziskovych organizaci je podle konkrétniho
respondenta marketing podiadna ¢innost, zvlast pro cirkevni organizace:

., Prijde jim jakoze, jak kdyby komunikaci smérem ven délaly jen firmy, co vydélavaji velky penize
a jim to prijde jak kdyby pod uroven, Ze jsou lepsi nez ty firmy, co maji velky obraty. a hlavné je to
videt u cirkevnich organizaci. ale moznda je to jen miij dojem, jen tim, Ze se v tom trochu pohybuju,
tak mi to tak prijde. a taky si myslim, Ze na to nemaji penize nebo mozna si je na to nevycleni, dela

o6

se to tam na koleni, a pak to taky vypada. Vitbec anebo dost blbé.

Neziskové organizace dle vysledkii vyzkumi jednoznaéné nekomunikuji dostate¢né. Sami
respondenti neznali témét zadné kampané a nebyli si védomi toho, Ze by na Facebooku néjakou
zaznamenali. Pouze dva ze péti respondentt znali kampani JeziSkova vnoucata, Voda pro Afriku,
nebo kampan ministerstva dopravy Nemyslis, zaplatis. Tento fakt mize souviset s vS§eobecnou
neznalosti, nezdjmu o neziskovy sektor. AvsSak pravé z divodu malé znalosti problematiky
neziskovych organizaci je tfeba cilit komunikaci na Facebooku i na SirSi vefejnost a budovat
povédomi o fungovani neziskového sektoru. Druhym divodem je nekreativni pojeti online obsahu
na Facebooku, jez neziskové organizace produkuji. Zajimava je myslenka podradnosti marketingu
pro neziskové organizace. Toto téma by stidlo za zpracovani samostatného vyzkumu a jeho
vysledky by mohly byt pfinosnym podkladem pro dalsi zefektivnéni prezentace neziskovych

organizaci.
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@ Clovék v tisni @ E]
25. listopadu 2019 - &

Nas tradicni partner Veolia CZ letos opét, uZ podesate, prodejem krasnych
karaf na vodu podporuje projekt Vioda pro Afriku.

» hitps://iwww.nfveolia.cz/programy/voda-pro-afriku/

Jsme hlavnim partnerem projekiu a zarover realizatorem pomoci.

Tato karafa je z foukaného kfistalového skla, vyrobena v moravske sklamé
Kvétna. Autorem navrhu je student prazské UMPRUM Adam HansSut.

Jestli si ji chcete nejdfiv prohlédnout, miiZete navétivit Langhans Galerie,
kde ji Ize | koupit.

Udélejte radost sob&, nebo nékomu blizkemul

ESHOPNFVEOLIA.CZ

Karafa na vodu s dievénym vickem AFRIKA - E-shop
nadaéniho fondu Veolia

Q0= 12 komentar 3 sdileni

Obr. 13: Ukdzka kampané Voda pro Afriku (Facebook, 2019)
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Pispévky INFORMACE NEMYSLIS - ZAPLATIS!
Nemyslis - zaplatis! Piibéh
Acacei O Kazdy den nékam cestujeme. Do préce, za
Nepozomost nemusi trvat diouho, stati krétké chiédnuti prételi, do kina, na chalupu... Mijime se na
silnicich, ale ..
Zobrazit vic

Obr. 14: Ukazka Facebookové profilu Nemyslis, zaplatis (Facebook, 2019)
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Jeziskova vhoucata Jeziskova vnoucata Jeziskova vnoudata - 3
2018 Jeziskova vnoudata -
Stésti
Cesky rozhlas Cesky rozhlas
YouTube - 12. 11. 2018 YouTube - 24. 10. 2017 Facebook - 6. 12. 2018

Obr. 15: Ukazka kampané JezZiskova vnoucata (Google, 2018)

5.7.4 Kriticka témata, stereotypy o neziskovych organizacich

Mezi kriticka témata v komunikaci neziskovych organizaci patii dle respondentii financovani
neziskovych organizaci, které neni dostatecné komunikovédno abylo zminéno néckolika
respondenty: ,,Jak to celkové funguje, kdyz nékam poslu penize, treba jaké procento si z toho
nechavaji, jak to funguje, co z toho plati a kam to posilaji dal. “ Nebo reakce dal§iho respondenta:
., Pak fakt hodné lidem lezi v Zaludku, Ze jsou neziskovy pijavice na statnim rozpoctu, no jo, protoze
prosté tyhle informace se fakt Sivi a Zadnej protiutok neni, takze informace o tom financovani, kolik,

na co a tak. “

Zaroven byla jednou z respondentek popsana nedivéra vici neziskovym organizacim: , aby to
prosté clovek videl, Ze to fakt funguje, protoze vim, zZe jsem nékolikrat slysela, Ze neziskovky tvrdi

néco, ale pak tieba ta aktivita neni uplné takova a dela se to prosté trosicku jinak

S nedtvérou vicéi neziskovym organizacim souvisi také upiednostiiovani vlastniho zpiisobu
pomoci pied spolupraci s neziskovymi organizacemi: ,,Ja jsem tieba zastancem spis toho si ty lidi
najit sam komu chci pomoct, jak muj kolega lita do Afriky a tam téem lidem pomoct nez pres

neziskovy organizace.

Financovani neziskovych organizaci je nejcastéji medialn€ akcentovanym tématem. Také v rdmci

vyzkumu jej respondenti zminovali nejcastéji. Pravé ztoho divodu by mu mély neziskové
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organizace vénovat pozornost a idealné na n¢j adekvatné a okamzité reagovat. k tomuto je velmi
vhodné vyuzivat socidlni sité, ptipadné mit ptipraveny plan krizové komunikace. s tématem financi
souvisi také nedtiivéra v neziskové organizace a snaha ptevzit pomoc do vlastnich rukou a mit tak
jistotu v adresnosti pomoci. Coz jsou opét témata velmi dobie uchopitelnd pro zpracovani

na Facebook.

5.7.5 Forma a obsah komunikace neziskovych organizaci

Jeden z respondentli zminil, Ze neziskova organizace je sice svym principem neziskova, ale stejné
tak jako ziskové spolecnosti potiebuje pozornost vefejnosti, aby méla jednak darce, ale také
klienty svych sluzeb. ztoho divodu je nutné, aby svoji Cinnost, zdsady pravidelné a jednotné
komunikovala a budovala si tako dobré jméno ve spolecnosti: ,, Ja si myslim, zZe kdyz je to
neziskova organizace, tak potrebuje pozornost téch lidi, aby méli darce i klienty. Myslim, zZe v

dnesni dobé, kdy 90% lidi ma socialni site, tak to je dulezity, takze i aby to bylo pravidelny. *

I pro dalsi respondenty byla korigovana a jednotna komunikace dulezita: , Asi jo, pak ty véci
davaji smysl, pokud je jednotna vizudlni identita, tak to je dobry. ale nemusi byt ta komunikace

uplné pravidelna, ale nesmim na né zapomenout. a asi by fakt bylo lepsti, kdyby to bylo pravidelny. *

Poptavanymi tématy byly ze strany respondentti oblasti vSeobecného fungovani organizace: ,, Jak
to celkove funguje, kdyz nekam poslu penize, treba jaké procento si z toho nechavaji, jak to funguje,
co z toho plati a kam to posilaji dal. Jestli vithec za téma lidma jezdi. *

Ale hlavné financovani: ,,No a taky nevim, co si z téch penéz vlastné neziskovky nechavaji,

ale zajimalo by mé, kolik si nechavaji a tak. *

Jednoznaéné byla upfednostiiovana online komunikace pted televizi nebo outdoorem a shodné
preferované zpracovani v podobé fotografii a videi: ,,Urcite video, protoze si myslim, Ze se z toho
clovek dozvi vic nez z textu, kdyz ukazou presné tu problematiku, na co se sbiraji ty penize, kde
pomdhaji a tak. Ze si to dokdze clovék lip predstavit.“ Doplnéné o titulky: ,, Urcité videa, treba
i s titulkama. “ Respondenti by vSak ocenili riznorodost obsahu: ,,Ja bych, mé by zajimalo néjak
popisovat tu jejich aktivitu, jakoZe né jenom napsat do informaci délame tohle a tohle, ale realné
tam postovat fotky, sdilet néjaky eventy, délat proste udalosti, treba na Facebooku a tak dal, aby
to proste clovek videl, zZe to fakt funguje, protoze vim, Ze jsem néekolikrat slysela, ze neziskovky tvrdi
néeco, ale pak treba ta aktivita neni uplné takova a déla se to prosté trosicku jinak a ve chvili, kdy

by tam proste byly fotky, clanky, pozvanky a tak dal, tak verim, Ze..
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Velmi efektivnim prvkem jsou v komunikaci neziskovych organizaci emoce v kontextu pribéhu:
., Obecné jako ja mam rad, kdyz mé to néjak zasahne, treba stary lidi — Jeziskovi vnoucata, to kdyz
vidim, tak se z toho miizu zblaznit. na mé prosté hrozné pusobi ty emocionalni videa. Kamarad ted’
natacel videa pro détskou onkologii Krtek a od té doby to mam zalikované a sleduju to. Nestihdam
sice chodit na ty jejich akce, ale je mi prijemny, kdyz otevivu ten Facebook a vidim, Ze se déje néjaké
dobro, i kdyz se do toho nezapojuju primo, tak to chci videt. “ VSichni respondenti zminili, ze by
chtéli vidét, kde se pomahd, jak se pomaha: ,, No jéje ja mam takovych véci, co mi tam chybi
a hlavne, co vim, Ze se vevnitr té organizace déje a prosté to vitbec nejde ven, nikam se to nedava
a pritom jsou to nekdy fakt tak silny pribehy. Prosté lidsky veci, lidsky pribéhy. Kde se pomohlo,

komu, ¢im ten clovek prosel treba i po néjaky dobé jak se mu dari, jen to prosté dobre uchopit.

V ramci online komunikace neziskovych organizaci na Facebooku doslo u vSech respondentii ke
shodé. Dulezité je kreativni zpracovani, primarné formou videi a fotografii. Velmi dobte funguji
emoce a storytelling. Pro neziskové organizace by mél byt storytelling dobfe uchopitelny. Vzdy
maji piibéh, hrdinu, emoce, zapletku a mohou ukézat idobry konec. Zéarovenn tento obsah
respondenty zajima. Doporuceny byl také piimy ptenos, vyuzivani influencerti, informaci o

dobrovolnictvi nebo z4jem o rizna prakticka doporuceni v rdmci osvéty.

Clovék v tisni

20. éervenec 2017 - @

Sokujici rozhovor s Cinou

S0OK! Herec Jan Cina v KambodZi V OHROZENI ZIVOTAI (#TrochaBulvaru O:) ) Kouknéte se ... Zobrazit vic

da¥i tém lidem dafi rozjizdét vlastni byznys pozvolna, pomali¢ku,

A

o To semilibi () Okomentovat > Sdilet OO ® 155 - 3 komentare

Obr. 16: Jan Cina: Sokujici rozhovor s Cinou (Facebook, 2017)
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Cilem pilotni studie bylo provéfit relevantnost scénare rozhovoru (jez je soucasti ptilohy) vici
definovanym vyzkumnym otdzkam, a to vzhledem k reakcim respondentt v priitbéhu rozhovoru
a z&vérum z procesu kodovani. Pfipraveny scénar bylo nutné vzhledem k n¢kolika vyznamnym
faktiim vyrazné piepracovat, rozvést a uptesnit tak, aby odpovédi respondenti co nejefektivnéji
pokryly vyzkumné otazky:
- Na zacatek zvolit leh¢i otazky, vSeobecné k neziskovym organizacim (zkuSenost, nazor)
- Nechat respondenty vice rozmluvit o ¢emkoliv, co maji s tématem asociované
- Usnadnit myslenkovou mapu respondenti napojenim na marketing ziskového sektoru
- Uvést a vysvétlit priklady, ke kterym se mohou respondenti vyjadrit
- Okruhy smétovat ptimo na facebookovou komunikaci a vracet respondenty k tomuto tématu
pfipadné se k tomuto tématu vice doptavat, hledat ve sdéleni o vSeobecném marketingu
voditka k Facebooku

- Snaha dostat od respondentii vice konkrétnich ptikladi

Aktualizovany scénaf individudlnich polostrukturovanych, hloubkovych rozhovori je soucasti

priloh této prace.

5.8 Kodovani

Na zaklad¢ pilotniho projektu vznikl aktualizovany scénaf individualnich polostrukturovanych,
hloubkovych rozhovorti. Diky nému vzniklo novych 58 kodu, roz€lenénych do 6 zastteSujicich
kategorii: povédomi o fungovani NO, vnimani komunikace NO, forma komunikace NO

na Facebooku, obsah komunikace NO na Facebooku, kriticka témata a emoce.

Oteviené kodovani

Kategorie

1. Existuje povédomi o tom, jak NO funguji

31. Neziskova organizace jako aktér moci, rostouci vliv

9. Povédomi - ekologicka témata

44. Povédomi - 1¢katské neziskové organizace

45. Povédomi - politické organizace

10. Povédomi - pecovatelska sluzba, hospic, paliativni péce apod.

30. Znalost apreference NO nazdkladé zajmi a oborové, profesni
specializace

54. Vétsi daveéryhodnost viaci starSim a zndméj$im organizacim nez mensSim
a novym

50. Otevienost vii¢i novym tématiim

35. Pozadavek na politickou angazovanost NO

14. Pro vybér podporované organizace neni dileZzité jeji zaméfeni, ale je
dualezity jeji dosah, organizovanost, potencial, lokalnost

Povédomi o
fungovani NO
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5. Neziskovy sektor je v CR prezentovany hodné §patné

3. Negativni osobni zkuSenost — vypocitavost NO

4. Negativni osobni zkuSenost — Spatné procesy, nedokoncovani

6. Spojitost negativniho vnimani s politikou, negativni vliv médii

7. Spojitost negativniho vnimani, agresivni vymezovani se — extremismus

11. Davod Spatného obrazu NO — nezdjem médii o pozitivni ptiklady, ale o
vyzdvihovani negativnich

33. Medidlni pozornost vii€i neziskovym organizacim je opravnéna

12. Dtivod $patného obrazu NO — Spatné komunikace NO

56. Nedostatek financi NO miize zptsobovat jejich nedostatecnou, neefektivni
komunikaci

55. Spatné jméno NO ve spolecnosti v diisledku nedostatku informaci,
generalizace

13. Souvislost $patného obrazu NO u vefejnosti v povaze ¢eské verejnosti —
nedocenéni prace pro ostatni — nedostatek respektu

32. Pro prvni kontakt s organizaci otevienost bez predsudkt

8. Nedostate¢né ocenéni prace NO v kontextu velmi Spatného prezentovani
navenek

36. Zadna nebo téméf zadna zaznamenana kampaii zaznamena na Facebooku

Vnimani
komunikace NO

15. Kreativita a kvalitni zpracovani (textotvé, grafické)

16. Jednoduchost a ptfimocarost sdéleni fungovani NO — pro¢, kdo se stara ani
ne jak

19. Frekvence sdéleni

23. Pozadavek na dynamické formaty — nejlépe video

51. Pfedavani informaci na Facebooku prostiednictvim sdileni

26. Placené kampané NO na FB jsou v pofadku

57. Profesiondlni a kvalitni zpracovani podporuje diivéryhodnost

49. Osobni predani informaci o fungovani neziskové organizace je efektivnéjsi

Forma komunikace
NO na Facebooku

27. Podobnost se ziskovym sektorem

58. Dtlezita je hodnota sdéleni

40. PoZadavek na konzistentni komunikaci

15. Kreativita a kvalitni zpracovani (textové, grafické)

16. Jednoduchost a ptimocarost sdéleni fungovani NO — pro¢, kdo se stara ani
ne jak

28. Negativni vymezeni vici apriori vici néCemu aktivisticky vymezenym
kampanim

29. Negativni vymezeni vuci ,,zebrani“ NO

17. Zapojeni osobnosti (influencerti), které maji osobni zkuSenost
s problematikou

18. RozliSeni komunikace pro prvni kontakt (zalajkovani) a dlouhodobé
sledovani

24. Souhlas se zapojenim influencert

41. Guerilla marketing nepatii prezentaci NO

20. Vnimani citlivosti témat

25. OdliSovani vhodnosti guerilla marketingu dle zaméteni NO

38. Pom¢r informacéniho a zdbavného obsahu, propojeni

21. Zajem o piibéhy z fungovani NO

Obsahova stranka
komunikace NO
na Facebooku
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46. Adresnost pomoci jako vhodny prvek prezentace NO vzhledem k nediivére
s financovanim

52. Poptavka po praktickych doporuc¢enich a radach

53. Poptavka po zékulisnich informacich o chodu NO

47. Nedlivéra vici nakladani s financemi NO

48. Transparentnost

42. Kriticka témata by neméla byt opomijena, piipadné pfedem analyzovana
43. Neziskové organizace nevhodné zjednodusuji témata, 1zou

2. Spojitost mezi fungovani NO a nutnosti pobirat na chod NO dotace

34. Financovani NO je ze statniho rozpoctu, nutnost diskutovat Kriticka témata
37. OSetieni kritickych témat a prace s nimi komunikace NO

39. Vyuzivéani emoci je velmi efektivni

22. Piekroc€eni tnosné miry emoci, zapojeni celebrit atd. Vyuzivani emoci

Tab. 3: Kody (viastni zpracovani)

5.9 Zavéry

ZastteSujici tematické kategorie a jejich dil¢i zavery ve spojeni s pilotnim projektem strukturované
odpovidaji na vyzkumné otazky. ztéchto zaveéri je mozné cerpat pomérné Sirokou Skélu
doporuceni pro efektivni komunikaci neziskovych organizaci na Facebooku. Zaroven tato kapitola
predklada nové zajimavé podnéty a souvislosti. Pro lepsi ukotveni jsou vyuzity konkrétni citace

respondenttl, dokladajici jejich tvrzeni.

5.9.1 Povédomi o fungovani neziskovych organizaci

Povédomi respondenti o fungovani neziskovych organizaci bylo pomérné dobré: , Takze
neziskovky jako takovy, si myslim, Ze jsou organizace, nebo by mély byt organizace, spolky,
skupiny, které ziskavaji nebo se snazi ziskdavat penize nebo jiné prostiedky na cinnost, kterou si
predem najim zpusobem vyhlidnou nebo o kterou se zajimaji. a asi se snazi vyuZit ty dané
prostredky co nejefektivnéji bez toho aniz by z toho byli placeni sami nebo méli profit a snazi se to

vracet zpét do té skupiny.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze neziskovy sektor zac¢ind byt vniman jako nedilnd soucast
vefejného prostoru:

,,Ja si myslim, Ze ten neziskovej sektor je jako jeden z téch nejvic rostoucich aktérii moci. Jenom v
mezinarodnim prostiedi v poslednich letech, kdy de facto se neziskovy organizace asi moc nebraly
Jako néjakej validni aktér cehokoholi, co mélo nejaky smysl, a dneska uz jsou pomérne etablovany,

¢

urcité maji urcitej vliv a moc.
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Respondenti dokazali obvykle vyjmenovat vice nez tfi neziskové organizace: ,, Znam jich hodné,
nejvice ty, které pracuji v oblasti rozvojové spoluprdace humanitarni pomoci Clovek v tisni, Lékari
bez hranic, v CR Diatonie, Agra, na zemi, vzdeélavaci treba Arpok, které se vénuji migraci - Meta

nebo migracni konsorcium. “

Znalost konkrétnich neziskovych organizaci se odvijela od osobnostni a profesniho nastaveni
jednotlivee: ,, k tomu, Ze jsem studoval politologii, takze jsem se urcité setkal s neziskovejma

organizacema. i kdyz jsem nikdy v Zadny nebyl, tak dokadzu si to predstavit, jak fungujou *

Nejcastéji se jednalo o organizace zamétené na ekologii, medicinu, politologii ¢i socialni sluzby:
,,Jako co osobné znam néjakou neziskovku, kde si myslim, Ze ty projekty maji néjakej smysl, tak je
to treba nadace Partnerstvi, ale nevim, jestli je to neziskovka poprave.

,,No co mé napada tieba ze zdravotnictvi tak je Cerveny kiz, Lékari bez hranic a néco takového,
asi to budou i nadacni fondy, pokud tam néjaké nadace spadaji, takze treba Andélé a jiné nadace
proti riiznym nemocem a nejspis i sportovni kluby a asociace, které funguji jako neziskovky.

., Tak ja nevim, z hlediska té politologie, politiky napriklad Evropské hodnoty pak prece néjaky
vicemeéné aktivistky organizace, napriklad, ja nevim, Nesehnuti a podobny véci. Urcité riizné
charitativni organizace, Clovék v tisni a podobné. Mezindrodni neziskovy organizace, Amnesty
International a tak podobne.

., Tak treba oSetrovani dlouhodobé nemocnych jo? Lidi, kteri nekoho ztratili a jsou neziskovky, co

Jjim nabizi pomoc. z tohohle jako mezi slepymi jednooky kral je asi podle mé Dobry andeél. “

V souvislosti se znalosti neziskovych organizaci podle profesniho ¢i zdjmového zaméfeni
odpovidali respondenti podobné ipii volbé podporované neziskové organizace. Ta se liSila
obvykle podle jejich zaméstnani, studia ¢i z4jm, coZ si respondenti pln¢ uvédomovali:

., Tak ja nevim, z hlediska té politologie, politiky napriklad Evropské hodnoty pak prece néjaky
viceméné aktivistky organizace, napriklad, ja nevim, Nesehnuti a podobny véci. Urcité rizné
charitativni organizace, Clovék v tisni a podobné. Mezinarodni neziskovy organizace, Amnesty
International a tak podobneé.

,,No co mé napada treba ze zdravotnictvi tak je (ferven)? kriz, Lékari bez hranic a néco takového,
asi to budou i nadacni fondy, pokud tam néjaké nadace spadaji, takze treba Andélé a jiné nadace
proti riiznym nemocem a nejspis i sportovni kluby a asociace, které funguji jako neziskovky.

., Asi je to za me dané tim, Ze je zamérena na oblast, ktery mé zajimad, at’ uz miri na néjaky sport
jako cyklistiku, ve které se pohybuju, tak mé to urcité zaujme vic nez kdyz mi tam nékdo placne

«

fotbal, ktery mé tolik nezajima.
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,,Jo, vzpomnél jsem si, kterd neziskovka mé na FB posledni dobou zaujala. Tykalo se to urcité
formy neziskovky, do které se zapojoval Kreuziger a dalsi cyklisté a tykalo se to zapojeni lidi do
tématu bezpecnosti cyklistii na silnici, jako napr. drzeni rozestupu aut od kola 1,5 metru atd. a bylo
to prave formou videa, s rozhovorem s témito osobnostmi a jak to vypada, kdyz se diky tomu stanou

primo dopravni nehody a takhle se snazili prilakat dalsi lidi.

Pro nékteré respondenty nebylo pro vybér podporované organizace dulezité jeji zaméfeni, ale je
dilezity jeji dosah, organizovanost, potencial, lokalnost:

., Hele, takhle, ja kdykoliv jsem byl oslovovanej jako kymkoliv na néjakou spolupraci tak meé tam
zajimala jedna jedina veéc je jakej dosah ma ta neziskovka. Pro mé vzidycky ty projekty, ktery jsou
a konkrétni a v mym regionu jsou pro mé projekty dosazitelny a pro mé jako zajimavy. a v zasadé
takovy projekty dokazu podporovat, dobie o nich mluvit. Takze kdyz to reknu blbé, tak tu byl jako
nejakej COVID a vznikla néjakad neziskovka, iniciativa a mé zajimalo, pro koho to je, jak je to
organizovany, jakej to ma potencidl, co ty lidi délaji, a jak to miizu podporit. ale stejnd inciativa

‘

na vurovni Moravy nebo Ceské republiky by mé ne a? tak zajimala. Ne aZ tak zajimala. *

Respondenti vykazovali vétsi divéryhodnost vici starSim a znaméjSim organizacim nez
mens$im a novym neziskovym organizacim:

,,Mam docela dobrou zkusenost s témi velkymi organizacemi jako Clovék v tisni, Lékaii bez hranic,
kdy chodim i na akce které délaji pro verejnost, takze ty funguji fakt dobre, ze bych si jako troufla
i Fict, Ze bych dala ruku do ohné za to, zZe se tam nedéji néjaké nekalé praktiky a vSechno funguje
jak ma. Druhy typ organizaci, jako treba migracni, kde ja podporuji ty nazory obecné a pak v
néjakych jednotlivostech se to ode mé ndazoroveé lisi a dale organizace, které se venuji klimatu, kdy
to téma tolik nepodporuji a zaroven vim, Ze do toho tolik nevidim, Ze uz je to dost expertni a nemam
o tom takovém znalosti, jak tyhle véci funguji do detailu, ale dava mi to smysl to podporovat.. Pro

¢

mé jsou vice ditveryhodnéjsi ty, které uz jsou zapsané, nez ty malé, rodinné. *

Avsak pres pozitivnéjsi vztah k zabéhnutym neziskovym organizacim, vzeSla z vyzkumu také
otevienost respondentii vii¢i novym tématim:
,Ale na druhou stanu nerikam, Ze té nemiize zaujmout téma, kterém ti neni blizke, jako nova

problematika a ten vztah v tobé vyvolat. *

VétSina respondenti méla pomérné dobré povédomi o fungovani neziskovych organizaci. Obvykle
dokdzali vyjmenovat n€kolik neziskovych organizaci, podle oboru, ktery jim byl blizky profesné¢

nebo zdjmove — ekologie, medicina, politologie ¢i socialni sluzby. Zaroven oznacili neziskové
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organizace jako uznavaného aktéra veiejného prostoru, ktery je na vzestupu a je k nému teba takto
pristupovat. Podle kritéria osobnostnich preferenci vybiraji respondenti také neziskové organizace,
které podpofi, coz je zajimavy podnét pro efektivni cileni online komunikace. Zaroven byl pro
respondenty dilezity dosah, potencial, ale i lokdlnost pomoci. Respondenti projevovali vétsi
davéru k neziskovym organizacim, které jsou dlouhodobé funk¢ni, zndmé a vétsi svym zazemim
— rozpocet, lidské zdroje, zdzemi, mezinarodni vztahy atd. ale byli otevieni komunikaci novych

témat.

5.9.2 Vnimani komunikace neziskovych organizaci

Neziskovy sektor je v CR je dle respondentli prezentovany spise negativné: ,, Nemyslim si, Ze
neziskovky maji dobry vnimani jako ve spolecnosti.” Nebo ,,No jako takhle prezentovanej je

¢

samozrejmé vesmeés hodné Spatné.

Dalo by se ptedpokladat, ze tento fakt vychazi ze Spatného nebo nedostate¢né komunikace,
ale nékteti z respondentil zmiiiuji také svoji z negativni osobnich zkuSenosti jako je vypocitavost
neziskovych organizaci: ,, No, tak moje zkuSenost je spis jako takova, spis jako negativni. Shodnou
okolnosti jsme méli délat pro jednu neziskovku, néjakej rebranding a v zasade ten clovek, ktery to
za tu neziskovku vyrizoval byl takovy ten typ clovéeka, kterymu nabidnes prst a oni ti urve celou
roku. Takze zloga byl workshop, zworkshopu byl brand manudl, z brandmanudalu aloga

a workshopu byl novej nazev té neziskovky “

Negativni pohled na neziskové organizace mtize u nékterych znich ovliviiovat také jejich
extrémistické vymezovani se: ,,...nebo je to spojeny s néjakym vymezenim se vuci néjakejm
projektum, typove ekologicky stavby a takovy véci a to jsou zaroven ty neziskovky o kterejch je jako
hodneé slyset

, Myslim si, Ze dlouhodobej obraz viastné neziskovek je extremismus. Jsem extrémné proti nécemu,

I3

vymezujeme se proti nécemu, je to politika, je to natlak, kdo za tim stoji, kdo to financuje. *

Nejcasteji zmilovanym tématem je vSak politizace neziskovych organizaci, kterou vnimala
vétSina respondentl: ,, Budto je to predmét néjakyho politickyho boje a tim padem ten tlak je
prenadsenej do medialni sfery

A pak mozna s urcitymi uddlostmi poslednich let, Ze se vice do popredi dostaly ty politicky
angazované neziskove organizace, tak jakoby lide, kdyz slysi ten, to jméno “neziskova organizace”,
tak i kdyz to muze byt organizace, ktera vitbec neni politickd a snazi se prakticky tady proste ...,

«

tak uz ji berou vice negativne. *
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., V Cesku na jednu stranu co se tyce tady téch zdravotnickych nadaci tak asi fajn, na druhou stranu
to mam spojené s néjakym bulvarem a politikou, kde je to hrozné necisté a kde si myslim, zZe se
na tom spousta lidi snazi nabazit a kdy jako nékdo zalozi neziskovku a deset let na to se s nimi pak

tahnou soudy, protoze ty penize nebyly rozdéleny tak jak mely byt.

Negativni obraz neziskovych organizaci mize souviset také s nezajmem médii o pozitivni
priklady, ale o vyzdvihovani spiSe téch negativnich: ,, ...nebo prosté ty média o to nemaji zdajem,
to jako nedokazu posoudit, to by chtélo vzit kus od kusu. Jo? *

,.Ja si myslim, Ze pro lidi, kteri se o to tolik nezajimaji, coz jsem treba ja..tak si myslim, Ze se k nim
daleko vice dostanou negativni informace, jakoze se propali, Ze ten tam zproneveril tolik a tolik
a ze ten udélal takovy podfuk a byli do toho zavleceni dalsi lidi, ale nemyslim si, Ze se k lidem
dostane to, co si muzou stahnout z néjakého vypisu nebo rejstitku a zjistit, Ze jsou ty organizace
vilastné cisté. Asi je to dano tim, ze se k lidem dostavaji zejména negativni informace. *

., A takze ja si jako myslim, Ze z hlediska toho, jak se o nich mluvi nebo jestli — budeme to brat ted'ka
z toho ohledu, jakoby nejenom jak komunikuji, ale i jak se o nich mluvi - tak si myslim, Ze dava

«

smysl, prosté Ze jsou stale vice probirané, ty organizace.

Dalsim dulezitym aspektem neefektivni komunikace neziskovych organizaci jsou omezené
financ¢ni zdroje: ,, Asi jo, malé organizace na to podle mé nemaji rozpocet, aby davaly dalsi penize
do svého PR, kdyz ty organizace mensi zacinaji tak jsou radi, Ze jsou radi. Maji penize zejména
na chod, ale PR je pro né spiSe nadstavba. Tomu PR se vénuji az spiSe ty vétsi nebo stredni
organizace systematicky a potom ty organizace, které jsou vetsi maji cas a kapacitu se vénovat PR
nejen sveé organizace, ale i sektoru jako celku. Tim padem je cela ta komunikace nejednotnad. “
Spatné jméno neziskovych organizaci ve spoleénosti mize byt zpiisobeno také nedostatkem
informaci a chybnymi generalizacemi:

,,Ja si myslim, Ze hodné lidi nadava na ty neziskovky, pod kteryma si predstavi tu uizkou vysec napr.
pro migraci a nékdo si predstavi jen projekt Lékarii bez hranic, kteri maji svoji lod ve
Stredozemnim movi a jejichz cilem jsou zachranné operace.TakzZe si to ti lidi vycementuji
na néjakou uzkou vysec a pritom to je jen jediny projekt jedné organizace. Takze si myslim, Ze tohle

se hodné generalizuje.

Velmi zajimavym podnétem je respondentem uvedena souvislost Spatného obrazu neziskovych
organizaci u vetejnosti, ktera je zakofenéna v povaze Ceské vetejnosti — nedocenéni prace pro
ostatni — nedostatek respektu: ,, Hele jako obecné zase jo taky to miize byt dany tim, Ze nase

spolecnost jako neni postavenad na tom, Ze by si méla vazit jako lidi, ktery prosté jako néco vraci té
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komunité. Protoze jako spousta Cechii ten pocit nemd, ze by to méli délat. a kdyz je to tak trochu
Jjako kazdyho véc, co déla ve svym volnym case, tak tim padem vlastné mé to nezajima, a tim padem
neni ditvod, proc¢ by si toho mél vazit, tim padem vlastné je to nékde v té spolecnosti a ani jako

dobra komunikace s tim nic nesvede. *

Témeét zadny respondentii nebyl schopen vybavit se konkrétni pozitivni kampain neziskové
organizace na Facebooku: ,, No, prizndm se, ted’ z hlavy si asi nedokazu konkrétné vybavit zadnou
kampan neziskové organizace, ktera by mé tak zaujala, Ze bych si ji porad pamatoval a ¢asto na ni
vzpominal, ale jako moznd, kdyz bys mi dala cas do zitika, to bych si treba na néco vzpomenul
a mohli bysme dodélat tuhle cast, teda...

., Hele, jo treba kampaii praveé Ruce na prsa nebo kampan Prsa, koule. Ta si myslim, Ze byla dobre
udélana “

Negativné vnimanou kampani byla kampai organizace CARE, kde je velmi oteviené apelovano
na emoce darce, bez dodrzeni etického aspektu a kampail ptisobeni pomérné prvoplanovym
dojmem: ,,Jo, protoze jsem si Fikala, proc to udélali, protoze to CARE maji tu komunikaci fakt
dobrou. a ted’ jednou maji tohle, mi to prijde jako ten styl kampané, co se délal v devadesatkach.
Takze to byl podle mé krok vedle. a jinak si ted’ asi nevybavuji néjakou, kterda by me vyloZené zvedla

¢

ze zidle.

Vétsina respondentil se shodla, ze neziskovy sektor neni dostatecné komunikovany, a pokud ano,
spiSe negativné — zprosttedkované skrze média, kterd zajimaji spiSe tragické scénare a Sokujici
zpravy. Respondenti by uvitali vice informaci o fungovani neziskovych organizaci, protoZe
negativni vnimani neziskovych organizaci muze souviset také s neinformovanosti. Divodem muize
byt nedostatek financi neziskovych organizaci na vlastni marketingovou komunikaci nebo pouhé
podceniovani vyznamu marketingové komunikace. Nékteti respondenti méli osobni negativni
zkuSenost s neziskovymi organizacemi, coz miize byt disledkem Spatného nastaveni procest
uvnitt neziskové organizace. Neziskové organizace byvaji v ceském prostiedi dle vyzkumu apriori
spojovany s politikou a politickymi zaméry, coz vzbuzuje nedivéru vaci jejich cinnosti,
opodstatnénou historickymi zkuSenostmi. Zajimavou mysSlenkou je, Ze praci neziskovych
organizaci neumi Ceska spole¢nost ocenit, protoze neni zvykla komunitné fungovat a neziStné
vracet. ale také extrémni vymezovani neziskovych organizaci namisto konstruktivni vedeni
diskuze mize nékteré darce odradit. VSechny tyto poznatky mohou byt dobrym podkladem pro
ptipravu efektivni online komunikace na Facebooku neziskovych organizaci, protoze v ramci

rozhovoril si respondenti nebyli schopni vybavit téméf Zaddnou kampan neziskovych organizaci
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na Facebooku. Jako dobry ptiklad byla uvedena kampan Prsa, koule a Ruce na prsa, piipadné
kampané Dobrého andéla. Naopak negativné vnimana byla posledni kampan neziskové organizace
CARE, a to z diivodu neetického ptistupu k ptijemcim pomoci, nevhodnému zjednoduseni témat

a ptiliSného natlaku na emoce.

Super kampan o v&ci co uZ neni tak super. Podivejte se na hithit na projekt
#prsakoule |
hitps:/fiwww.hithit.com/cs/project/1711/prsakoule

VIDEO.AKTUALNE.CZ

"V&ichni si chtéji na prsa sahnout," rika autorka kampané
proti rakoviné.

o R 1 komentar

oy To se mi libi () Okomentovat A> Sdilet

Obr. 17: Ukazka kampané Prsa, koule (Facebook, 2015)
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Dobry andél @
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Informace
Vytvorit pfispévek
Fotky e @ 4,9 2 5 - Na zakladé nazoru 378 lidi
Videa @ Napiste pfispévek
Komunita Komunita Zobrazit vie
. ~ L e : i 5
Poznamky ). a Fotka nebo v... & Oznacit pratele ° Ziskejte zpravy A \yzvEteplatale;ar se stanoufanotky siranky
Skupiny il 89205 lidem se to libi
k4 2 88174 lidi to sleduje
Y 2 i AL Toselibi Paviovi Pasterkovi a & dalsim
Prispévky pratelum nebe tu oznamili svaji polohu
CreCED
?:bg andél @ © 134 oznamen polohy

"Zijeme stale s velkou obavou a respektem z této nemoci, asi se toho
jen tak nezbavime" pfiznévaji rodie Etyfletého Tomasdka, ktery ma za
sebou lecbu leukemie. Co mu nejvice chybélo a na co se cela rodina

nyni t&3i? ? ° 7

Obr. 18: Ukazka facebookové stranky Dobry andel (Facebook, 2020)

Informace Zobrazit vie

T

g |

X

Pomozte nam to zmenit.:

care www.balikypomoci.cz '

Obr. 19: Ukazka kampané CARE (Media Guru, 2019)
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D

Obr. 20: Ukazka kampané CARE (Media Guru, 2019)

5.9.3 Forma komunikace NO na Facebooku

Vzhledem k faktu, ze faktorii, které ovliviiuji efektivitu komunikace neziskovych organizaci
na Facebooku je velké mnozstvi. Byly ty faktory rozdéleny na faktory vztahujici se k formé
komunikace a faktory vztahujici se k obsahu komunikace. ZastfeSujicim tématem této kapitoly by
mohla byt kreativita. Kreativni zpracovani, jak po grafické, tak textové strance bylo pro vétiSnu
respondentli velmi duilezité: ,, Tak je to viastné cely to kreativni zpracovani, protoze pokud je to
dostatecné reknéme poutavé zpracovany to téma, tak verim prosté Ze bych jako tu stranku dokazal
dal sledovat prosté na néjakej impuls jo?

,,Jo, jedna véc je, ze to musi zaujmout hodnotové a druhad vec, Ze to musi zaujmout tim jazykem,
jak je ten problém vilastné popsdan a tieti véc je, Ze to musi zaujmout i jak je to treba graficky

zpracovano samoziejmeé

S timto faktem souvisi, Zze profesionalni a kvalitni zpracovani podporuje davéryhodnost
neziskovych organizaci:

A vizualné to musi vypadat profesionalne, at’ to nevypada, zZe to nékdo vytvarel v malovani,
protoze mi prijde, Ze kdyz ta kampan vypada profesionadlné, tak na me pusobi vice ditvéryhodné,

«

nez kdyz je to délané na koleni.
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., Takze to video jo, fotky jooo. ale musi to byt profi fotka, musi té zaujmout ta fotka jako takova.
Protoze pokud té nezaujme fotka, tak nectes popisek. ale musi byt kvalitni jako takova tou

¢

myslenkou. *

Velmi zajimavym poznatkem je shoda respondentii u pozadavku na jednoduchost a primocarost
sd¢leni:

,Jednoduchym jako zpiisobem viastné definovanej problem. Nehledani jako prosté v té definici
néjakejch jako zakulist a slozZitych pribéhii a je to prosté na komoru. *

,Ja, kdyz o tom ted premyslim, tak za me je klicovy to, aby viastné ta neziskovka rekla jasne
a transparentné a jako néjakym sexy zpusobem rekla, proc tady je. a ja v zasadé nepotrebuju védet
nic o rakoviné hrtanu malych déti do 10 let, coz jako néjak redlné jako je prosté. ale ja potiebuju
vedet, zZe je to néjakej problém, kterej ma néjakou relevanci, to znamenda jako je tam vic nez jeden
clovek, je to jako néjaky spolecensky téma, neni to jednotlivec. Ja nepotiebuju védet, kolikrat ty
lidi chodi na chemo. ale ja potiebuju vedet, Ze tady je néjaka skupina lidi, ktera se o to jako stard.
,,No a potom ja vétsinou ctu, coz je v podstaté povrchni, ctu texty, ktery jsou kratky. Kdyz je u ty
fotky jeden odstavec, tak ja si to jako prectu cely. Kdyz je u toho nejakej hroznej vycet informaci,
tak ja to nectu. Nebo prvni vétu, ale jinak to moc nectu. “

., Maji zajimavy napad, jak pomérné slozité téma jako napr. tani ledovcii a jinou strasné sloZitou
tématikou, co to zpiisobuje a k cemu to vede, tak to dokazi vysvetlit hodné jednoduse. To si myslim,
Ze je taky strasné diilezity, aby to nebylo pristupné jen pro odbornou verejnost, ale aby to dostaly

i k té laické verejnosti. “

Z toho faktu je velmi dobré vychézet pii zpracovavani slozitych témat a vytvaret zjednodusené,
smysluplné, ale zajimavée zpracované obsahy — naptiklad infografiky:

,, Prijde mi zajimavy, dobry, kdyz to hledas abys na tom jejich webu nebo Facebooku byla viastné
schopna dohledat treba jejich vyrocku, kde to bude treba néjak transparentné rozepsany. ale jinak
se to po tom spis nepidim. ale prijde mi tFeba zajimavy, kdyz se ta organizace miize prezentovat
takovejma néjakejma uplné zakladnima cislama, ktery pro tebe jako pro darce miizou byt diilezity

treba jakoze 100% z toho projektu jde na ten projekt.

Prekvapivé byly zavéry ohledné frekvence komunikace na Facebooku. VétSina respondentli
nevyzaduje Casty kontakt s neziskovou organizaci, cca jednou tydné: ,,Hmm hele kazdej den urcité
ne, myslim, Ze jednou tejdné je to snesitelny, klidné jednou za 10 dnd, za 14 dnti jakoZe.* Nicméné
Castéjsi zvetejnovani podporuje pravdépodobnost vétSiho organického dosahu: ,,Jo, ale ja si zase

myslim, Ze prosté treba ted’ka jako na téch sitich, pokud se teda bavime specificky o nich, tak jakoby
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ani, i kdyby ta organizace treba na svéem Facebooku pridavala véci kazdy den, tak ono to stejné
funguje tak, Ze organicky se to nedostane tolik ale ... driv Ze kazdy prispevek stihne to ... na zdi, uz
Jje to spis takovy boj o ten prostor. Takze jakoby to mozna spis motivuje k tomu, ze ma smysl sdilet

vice véci nez mene. *

Nejvice preferovanymi formaty jsou dynamické formaty, idedlné videa. V piipad¢ pouziti
Facebooku s titulky. Diilezita je kvalita provedeni, ale i kreativni myslenka:

,Samoziejme, kdyz se podivame, tak asi vidycky, kdyz se dela néjaka reklamni kampan, tak
vétsinou je jejim jakoby stéZejnim, stézejni vlajkou lodi je néjaké prosté high budget video. Takze,
pokud to je cisté o formatech, tak to je urcite porad asi, bych rekl, ja nevim, to nejdilezitejsi nebo
to nejlepsi, co se da pouzit.

,,A ten zpiisobem je jedno. Tam se jako spis bavme, kterej format v ramci toho Facebooku funguje
lip. Obecné vzato jsou to ty dynamicky. ale to je genetika. To tak jako je, s tim se jako nic nezméni.
Vsechny video formaty budou lepsi nez ty staticky formaty.

,,Jo reklama, nebo stali pred kamerou primo s danym ddrcem, ktery prispél a podékovali za
zachranu Zivota a stali se z nich pratelé, coz si myslim, Ze je fajn.

., Asi, premejslim. Asi, kdyz mé zaujmou prvni tFi, CtyFi vteriny toho videa, tak si ho pustim, ale musi
byt zajimavy ten obraz, protoze si myslim, zZe vétsina lidi to mam bez zvuku a musi té zaujmout ten

obraz.”

Pomérné kontroverzni by mohla byt povazovana problematika placenych kampani na Facebooku.
Nicméné zadny z respondenti nemél k placené podpote kampani vyhrady, spiSe naopak byla tato
forma propagace zdiivodiiovana efektivngj$im dosahem, a tedy 1 efektivnéjsi komunikaci:

., Tak, myslim si, Ze ... se clovéek dokaze moradlné akceptovat to, Ze ta organizace jako existuje, tak
pak uz je treba akceptovat to, Ze vyuziva néjaké ty penize k tomu, aby délala marketing. ProtoZe
prosté jako to je jako nutné, i ten marketing je soucasti toho procesu a neni to jako néco navic.
 Myslim, ze kazda organizace musi mit udélany néjaky marketing, takze pokud si zaplati kampan

na FB, tak je to asi soucasti.*

., No jasné, to by jinak nemélo zZadnej smysl, pokud si tu kampan nezaplatis, tak to nema smysl

délat.*

Predavani informaci ohledné jakékoliv tematiky spojené s neziskovymi organizacemi probiha dle
respondentli na Facebooku prosttednictvim sdileni. ,, 7ak, Ze to urcity pritel sleduje nebo olajkuje
nebo jako posle dal. ““ s touto informaci je dobré pracovat v kontextu obsahu vytvareného s viralnim

zamérem.
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Nepiimo souvisejici s Facebookem je vSak UspéSnost engagementu pii osobnim predavani
informaci o fungovani neziskové organizace. Tento aspekt Ize vyuzit v ramci pfipravy integrované
marketingové komunikace neziskovych organizaci a jeho vystupy (foto reporty, video reporty,
pozvanky) reflektovat na Facebooku:

,,Jako napr. Jak ta organizace funguje? Tak napriklad primo od toho clena neziskovky, kdyz nam
to tieba ten Dr. Sebek vykladal vykladal na predndice. Kdyz nam to predal takhle osobné, tak to
vypada hezky. a za mé teda uplné nejlip, kdyz se tohle dozvis primo od daného clena, ktery v té
organizaci funguje. a kdyz si to nékde prectes tak asi taky fajn, ale za me je vzdycky to osobni
predani nejlepsi.

,, Prispivam ted’ na dvé organizace Clovéka v tisni a Lékare bez hranic a u Lékarii se mi libi, Ze
deélaji i své nemocnice, jako napr. v Praze na Miraku nebo objizdi jina mésta a rozestavi svou polni
nemocnici a potom uz tam maji primo ty své lékare, kteri byli na nékterych misich a ti tam primo
provadi lidi a povidaji jim, co se tam doopravdy déje. Maji i prednaskové vecery, takze to mé prijde
dobry, zZe skrze tu kampar vilastné na tebe mluvi nékdo, kdo realné pak operuje na téch salech nebo

tam déla logistiku a tim padem je to uveritelny

Kreativni a profesiondlni zpracovani je zakladem tspésné komunikace nejen v komeré¢nim sektoru.
Respondenti uvedli, ze nané¢ velmi dobfe plsobi profesiondlné zpracovany obsah — grafika
1 textova tonalita. Zakladem Uspé€Sné kampané je kreativné pojaté high budget video, které zaujme
Sirokou cilovou skupinu. V prostiedi socidlnich siti je mozné jej rozd¢€lit na nékolik menSich videi
a pracovat intenzivné s videoobsahem i ramci organického zvetejiovani obsahu. Video obsah je
mozné tvofit 1 nizkondkladové, protoze itak ma velmi dobry dosah. V ramci kampani nemaji
respondenti zadné vyhrady ke sponzorovanému obsahu a propagaci reklam. Respondenti se
s obsahem tykajicim neziskovych organizaci setkavaji obvykle sdilenim od ptatel, proto by obsah
tvofeny neziskovymi organizacemi mél mit také virdlni potencial. Slozitd témata by méla byt
zpracovana jednodusSim a pfimocarym zplsobem, s ¢imZ se da velmi dobie pracovat pravé
na socialnich sitich. Zajimavy je Udaj o frekvenci zvefejiiovani obsahu, ktery respondenti chtéji
evidovat cca jednou tydné aZ za ¢trnact dnl. Pro socidlni sité¢ dobfe vyuzitelny je také fakt, Ze
respondenti uptednostiuji osobni zkuSenost s organizaci — eventy, pfednaSky, ukazky vybaveni

atd., z ¢ehoZ miZe vznikat velmi zajimavy foto i1 video obsah pro socialni sité.

5.9.4. Obsahova stranka komunikace neziskovych organizaci na Facebooku
Tak jako u podoby formy komunikace neziskovych organizaci na Facebooku, také u jeho obsahu

bylo respondenty vyzadovana Kreativita, napad, ale také jednoduchost a primocarost sdéleni
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fungovani NO — primarn¢€, pro¢ organizace existuje, kdo se o ni stara atd: ,,Jd, kdyz o tom ted’
premyslim, tak za mé je klicovy to, aby vlastné ta neziskovka rekla jasné a transparentné a jako
néjakym sexy zpiisobem rekla, proc tady je.

,, Urcité jo, musim mé zaujmout i kampan jako takova, ze mé zldka i jejich reklama. TakzZe jednak
cilovka, ale urcite i napad a kampan jako takova musi zaujmout.

Dilezita je tedy hodnota sdéleni, ato jak v jednorazové kampani, tak v ramci dlouhodobé
komunikace: ,, Takze musi to byt spise ta kampan zahrand na hodnoty, jakoze my tady usilujeme o
néjakou demokracii atd. a spousta dalsich lidi tady Zije ve valkach, tak to pojdme zménit a pojdme
prispét napr. na Syrii, takze tohle jo, ale Ze to neni tak, Ze se na konci citis blbe, kdyz neprispéjes
a cely se to tim vlastné znici, takze to musi byt takhle hodnotove ukotvené.

» Tak ja si myslim, Ze ta firma by méla vzdycky se snazit komunikovat tolik, jako kolik mize
nabidnout néjakych opravdu hodnotnych véci, pokud by to ... pokud ma, pokud ma v néjakém
obdobi si miize dovolit informovat o hodné vécech, které prosté podle ni maji ... hodnotu, tak by se

toho neméla bat, ale zaroven samozrejme neméla by se snazit oviddnout ten ... prostor vécma, které

prosté nebudou mit ...

Hranice mezi zabavnym a informacnim obsahem by se mély stirat. Informac¢ni obsah, by mél byt
zpracovan co nejzajimavéji. Nelze stanovit presny pomeér, ale Cisté zdbavy by mélo byt vzhledem
k principu socialnich siti ur€ité vice: ,,4 co se tyce néjakych opravdu hodné statickych véci, tak
tam bych rekl, Ze by to mélo byt, reknéme, 10 procent obsahu. Samoziejme, miizeme tady debatovat
o tom, co chapeme pod pojmem zabava, co chapeme pod pojmem informace, protoze to urcité
nemiize byt jenom zdabava, kdyz tam budou sdilet néjaké vtipné obrazky, ale, ale opravdu ty
informace nesméji byt nudné. To jako je pochopitelné.

., Lehce vice by tam mélo byt informaci, které budou clovéka bavit a chytne ho to a zbytek
informace, které by mély byt ale taky podany jinak nez, zZe tady mate Cisla a tady si je prectete.

., Hele ja myslim, Ze to tak ma vic lidi a ja taky, ty presné jsi v praci cely den, blablabla a svym
zpiisobem ty si na ty socialni sité jdes odpocinout, vypnout, scrolujes tu zed a ted koukas, Ze
Monika ma novou kabelku a tady se vylihnuly gorily v ZOO. a svym zpiisobem ty jedes na tom
Facebooku a mas jakoby vypnuto a jen koukas na ty informace, ktery svym zpiisobem nejsou nijak
dulezity. a hlavné v tu chvili té to nijak intelektudlné nenamaha. Je to takovy to tudztudtudz. *
Komunikace neziskovych organizaci na Facebooku by méla byt konzistentni tak, aby uZivatel
poznal, Ze se jednd pravé o danou neziskovou organizaci: ,,Ale pak je tady samoziejmé ta
kazdodenni komunikace, ktera se vyznacuje spis néjakou konzistenci, uhlazenim prosté trosku

grafickym stylem a tak podobne, Ze jo.“
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Pti tvorbé obsahu pro socialni sit¢ je tfeba rozliSovat komunikaci pro prvni kontakt
(zalajkovani) a dlouhodobé sledovani:

Jako chapu, Ze asi timhle mivis spis k tomu, jak zaujmout lidi, kteri se jesté néjak v ramci té
organizace neangazuji nebo ji nesleduji, protoze jsem chtel jakoby Fict, Ze tam hodné zdlezi na tom,
Jjestli ta organizace je ... ji znaji a to je to néjaka kazdodenni komunikace s fanousky, v uvozovkach,
nebo jestli je to, jestli nejak jako ... néjakou akvizici novych lidi. “

., Hm, tak tady asi ma cenu rozhodné rozlisovat, jestli se bavime o néjakou opravdu komunikaci
s fanousky stranky na Facebooku nebo opravdu néjaka specialni kampan. Samozrejmé, kdyz se
podivame, tak asi vidycky, kdyz se déla néjaka reklamni kampan, tak vétsinou je jejim jakoby
stezejnim, stéZejni viajkou lodi je néjaké proste high budget video. TakzZe, pokud to je cisté o
da pouzit. ale pak je tady samoziejmé ta kazdodenni komunikace, ktera se vyznacuje spis néjakou

konzistenci, uhlazenim prosté trosku grafickym stylem a tak podobné, Ze jo. “

Vétsina respondent vinima podobnost online komunikace neziskovych organizaci se ziskovym
sektorem. Jedna se velmi podobnou formu online komunikace a vyuzivani jejich trendd. Praci
s emocemi. Klicovy je také fakt, Ze aktéti ziskového i neziskového sektoru bojuji o pozornost
a finan¢ni prostiedky stejné vefejnosti, Stejné tak jako to, Ze vefejnost pii prvni kontaktu
s neziskovou organizaci apriori nerozliSuje, zda se jedné nebo nejednd o komerc¢ni subjekt:

., Protoze ty principy prdce jsou porad stejny, kazda znacka, ktera funguje si buduje néjakou
komunitu. Zaklady prace s tou komunitou nastaveni néjaké tonality. To vSechno jsou veci, ktery
musi jako resit vSichni a nékdo to oresi tak nékdo jinak. ale jako resi ty principy. Jo? Miizou se
treba podivat na néjaky kreativni reserse. Ta inspirace by tam méla byt jasna. a hlavné je to sektor,
kterej tahne dopredu, je vysoce kreativni, protoze se snazi se prodat, a tim padem a je vysoce
inovativni. “

,,No tak, vlastné nakonec, Ze jo, i v tom online prostoru se ty organizace, i kdyz ne tieba primo
vzdycky, budou prat o ten zdjem, o ty lidi, s firmama, a proto je potreba je postavit do roviny. Ja si
nemyslim, zZe clovek, ktery vidi néjakou reklamu nebo uvidi néjaky prispévek, tak prvni véc, ktera
ho napadne “Je tohle neziskovad organizace? a k ni se budu stavet jinak nez k néjaké jiné firme.”
Proto urcité tohle neni ten primarni faktor, obvlast na sitich. TakzZe ano, jejich komunikace

Jjednoznacné musi byt prosté posuzovana uplné stejné jako komunikace firem, i kdyz treba ten ucel

je troSku jiny.
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,, Urcite, protoze nakonec i ta neziskova organizace, i kdyz se treba primo nesnazi generovat profit,
tak proste potrebuje generovat zdajem lidi, aby mohla ukadzat, Ze vitbec o tu jejich sluzbu existuje
néjaka poptavka, ikdyz treba neni vyjadiena prodejem nebo vytvorenim néjakych, prodejem
nejakych sluzeb. Stejné je to de facto, podobny princip jako u firem, které se sice snazi néco
prodavat, ale ten primarni kontakt, to je viastné uplné stejny.

,,Si myslim, Ze obecné ted jakoby, Ze v tomhle ohledu to zas neni extrémni rozdil mezi neziskovymi
organizacemi a mezi normalnimi firmama, firmami, protoze tady vlastnée jakoby v tom marketingu
klidne ty emoce hraji velkou roli nebo se jako na né hodné tlaci, a proto uz existuje i pretlak v
tomhle ohledu, ze reklama ma néjaky sdeleni, se snazi apelovat na emoce, coz je jakoby negativni,
ovSem neda se to vztahnout pouze jako na neziskové organizace. *

V ziskovém 1 neziskovém sektoru je vyrazné efektivni vyuzivani vypravéni pribéhi, idealné
z prostiedi neziskové organizace, ktera ma v ramci své Sirokospektré ptisobnosti spoustu ptibeht,
které mize nabidnout: ,, Ale obecné vzato, co plati pro vSechny, Ze ty lidi, co za tim stoji, Ze jsou to
Jjako pribehy téch lidi jo? To znamend ja jsem ten a ten, co chodi nakupovat v ramci COVIDU
duchodcum, ja nepotrebuju videt ty diichodce, ja potrebuju jako védet, ze tohle je Martin, kterej
delal to, a to, a to a rozhodl se proc to jako prosté déla.

,,Jo kdyz tam jsou treba pribehy konkrétnich pracovnikii, kteri z tech napr. Zahranicnich projekti
miizou prenést tu svou osobni zkusenost tak to jo, to se mi asi libi. Kdyz tam ti pracovnici popisuji
tu situaci se kterou maji primo zkusenost.

,,Nejvice by mé zaujalo, pokud by na mé vyskocilo video, ve kterém bude pribeh té neziskovky
a pokud se pres to video klikem dostanu na jejich stranku, kterd bude hezky pusobit, budou mit

pekné udélané stranky a bude tam moznost jim pomoct nebo se zapojit. Takze video nebo fotka.

Se storytellingem neziskovych organizaci souvisi také poptavka po zakulisnich informacich o
chodu neziskové organizace, coz miize slouzit jako dobry podklad pro tvorbu obsahu:

,,Jo, nebavilo by mé, pokud by tam tohle bylo dano na silu, jakoZe ted’ vam rekneme, Ze jsme fakt
Cisti a Ze fungujeme tak a tak. ale kdyby to tam bylo ne na prvni pohled, tak si myslim, Ze je to fajn,
kdyz clovek zjisti, Ze funguji tak a tak, Ze jsou tam tihle konkrétni lidi, na kterych to stoji. Takze by

mé to urcité zajimalo.

Stejné tak jako finalni dopady a adresnost pomoci mohou v ramci storytellingu fungovat jako
vhodny prvek prezentace neziskovych vzhledem k nediivéfe s financovanim: ,,byla to nadace

primo na konkrétni lidi a s nejakym konkrétnim dopadem, takze to bylo fajn, protoze mam rad, kdyz
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znas ty konkrétni lidi a davas ty urcité penize na misto, kde primo vidis jak to funguje a netoci se
to z jednoho uctu na dalsi ucet a nevis kde ty prostredky skonci.

., Libilo se mi na tom, Ze tam méli primo ty konkrétni lidi, kterym ta rodina nebo nékdo jiny prispéel
a pomohl a byli tam ukazani spolecné. “

Mezi trendy online marketingové komunikace patii také zapojovani influenceri. VétSina
respondentli povazuje tento krok za ucinny, idealné v kombinaci s osobni zkusenosti influencera
s danou problematikou: ,, uplné idedalem v tomhle ohledu je to, kdyz se néjaké neziskové organizaci
povede sehnat influencera, ktery se angazuje i mimo to, kdyz mu je zaplaceno. Prosté nékdo, kdo
je, pro koho je to, v uvozovkach, love brand, coz mé praveé vede k tomu, Ze tohle je viastné ideal
i pro firmy.

., Ale myslim si, ze je to dobrej viastné zpuisob, jak se dostat do tech médii. Jo? a dam tam néjakej
zajimavej pribéh. Ja nevim. Néjakej, néjaka herecka, které umrela pribuzna na néco nebo resila
v rodiné néco nebo ona sama resila jako néco a ted’to jako podporuje a je tam néjakej silnej pribeh
zajimavej bulvarné a medidlné pro to, aby se ten projekt rychleji dostal do médii.

., Myslim si, Ze to urcité je okey, i kdyz opet, opet. Influenceri hrajou néjakou roli v tomhle prostoru
a, pokud dokazeme empiricky zanalyzovat to, zZe oni prindseji vysledky a pomadhaji rist na tech

socidlnich sitich, pak jako neddva smysl to, Ze bysme si méli Fict, Ze to neni okey.

Naopak dalsi trend online marketingové komunikace guerilla marketing nepatii podle vétSiny
respondentl k prezentaci neziskovych organizaci: ,, Myslim si, Ze je to asi o dost vice kontroverzni
nez vSechno predtim, protoze prece jenom tady uz jenom asi existuje rozdil mezi firmama
a neziskovejma organizacema a myslim si, Ze to uplné jako do jejich pusobnosti nepatri.“ V této
souvislosti je dobré vnimat citlivosti témat a rozliSovat, zda je vyuziti guerilla marketingu vhodné:
,,.Jo, hele mné to prijde jako dobry. ale zase to podle mé hrozné zalezi, jaka organizace to udéla.
Ten Clovék v tisni si to miize dovolit. a i kdyz to treba nebyla vylozené dobrd reklama, tim, jak to

nebylo dovysvételny, tak i Spatna reklama byla reklama a o nich se v tu dobu mluvilo vsude. “

VSeobecné velmi negativné vystupovali respondenti vic¢i apriori aktivisticky vymezenym
kampanim: ,, Obecné takovy ty kampané jsem proti nécemu, takovy to nebudeme stavet nadrazi
v Brné tam, protoze je to takovy nebo makovy. Jakoze apriority negativisticky. Reknéme jako

‘

aktivisticky kampane.* ale také citovému vydirani neziskovych organizaci: , Pak mi vadi
kampané neziskovek, takovy ty zebrani. To jsou ty pani, ktery nekde cinkaji néjakyma klicema,
a rikaji tady ten privesek za 150 K¢ pomiize dobré véci, ja to chapu jako natlak. Jako obecné mi

I3

vadi natlakovy kampané jakéhokoliv typu.
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Respondenti zminovali také zédjem o praktické doporuceni, rady, tutorialy v ramci piisobnosti
neziskovych organizaci: ,,Jo, vzpomnél jsem si, ktera neziskovka mé na FB posledni dobou zaujala.
Tykalo se to urcite formy neziskovky, do které se zapojoval Kreuziger a dalsi cyklisté a tykalo se to
zapojeni lidi do tématu bezpecnosti cyklistii na silnici, jako napr. drzeni rozestupu aut od kola 1,5
metru atd. a bylo to pravé formou videa, s rozhovorem s témito osobnostmi a jak to vypada, kdyz

se diky tomu stanou primo dopravni nehody a takhle se snazili prilakat dalsi lidi. *

Nejen forma sdéleni, ale hlavné hodnota a obsah je pro respondenty zdsadni. Uzivatelé socialnich
siti jsou zvykli na kvalitni, kreativni a zabavny obsah, dodavany komer¢nimi subjekty. Pro pokud
chtéji neziskové organizace zaujmout stejné spektrum vetejnosti, o jehoZ pozornost bojuji prave se
ziskovymi subjekty, musi jimi tvofeny obsah respektovat standardy soucasné komunikace
na socidlnich sitich. Sdéleni neziskovych organizaci by nemélo byt klisé, nemusi obsahovat
vSechny plné vycerpavajici informace, ale musi zaujmout, bavit a informovat. Podle toho je nutné
stanovit pomér zdbavného a informativniho obsahu, a jejich hranice co nejvice stirat. Zaroven je
dilezité obsahové i formou odliSovat komunikaci pro prvni kontakt (kampan) a dlouhodobé
sledovani (organické sdileni). V ramci ptipravy obsahu ocefuji respondenti piib&hy, tykajici se
zakulisi chodu neziskové organizace, dopadi poskytované pomoci i dobrovolniki. Storytelling je
tak velmi efektivni nejen v ziskovém, ale 1 neziskovém sektoru, ktery ma nejlepsi ptedpoklady pro
vypravéni piibéht — zéapletku, hrdinu, napéti, emoce, boj dobra se zlem a idealn¢ dobry konec.
s emocemi je vSak nutné naklddat v pfiméfené mife. Respondenti uvedli, Ze na n€¢ velmi negativné
plsobi citové vydirani, pfehnané emocni videa ¢i stavéni piijemcli pomoci do neetickych situaci.
Stejné tak jako guerilla marketing je nutné vyuZivat jen ve velmi ojedinélych, individualné
posouzenych a vhodnych situacich. Naopak zajimavé je dle respondentli zapojovani influencert,

1dealné s vlastni zkuSenosti.
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Chceme zlepsit
bezpecnost cyklistu

I motoristu na silnicich
a dosahnout toho, aby

motoristé predjizdéli
cyklisty ve vzdalenosti
1,5 metru.

Roman Kreuziger
Profesionalni cyklista

Obr. 21: Ukazka kampané Kreuziger (Kola, 2019)

5.9.4 Kriticka témata komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace by mély znat témata, jeZ jsou pro jejich fungovani kriticka, lehce nebo
Casto napadnutelnd a v centru z4jmu vetejnosti, piipadné politicky stran: ,, ale zas jako na druhou
stranu, opét si myslim, Ze tady hraje strasnou roli to, jestli ta organizace, jaka je to organizace ...
jakoby to bude uplné stejny jako iu jinych véci. ata organizace musi vedeét, jestli pracuje
s tematem, ktery je, reknéme, vnimano pozitivné nebo negativné a podle toho musi urcité upravit
svoji komunikaci, predevsim k novym lidem. Protoze pokud ta organizace by méla byt schopna
vedet, ze to téma, které prosté md, tak jakoby bude v lidech, kteri neznaji detaily a konkrétni cile té
organizace, bude to v nich vyvolavat v nich negativni emoce. Tak ... je zaloZena na tom, aby se
tomuhle vyhnuli pomoci specifického stylu komunikace, kterej bude asi zaloZenej hodné
na vysvetlovani. Mozna, pokud ta organizace vi, Ze treba tam ma bod, a je u hodné lidi, kteri znaji
jen tenhle bod, u té organizace, tak, Ze hodné lidem vadi, tak je diilezité komunikovat to, aby prave,
proc tenhle bod jako neni to hlavni, proc¢ by ti lidé ji neméli nenavidet kvili tomu a tak podobné.
To se neda uplné generalizovat, zdlezi na té ... zmené té strategie. “

Tato data by méla byt pribézné shromazd’ovéna a analyzovana tak, aby neziskové organizace
mohly vc¢as a adekvatné reagovat a vyvratit pfipadné nedorozuméni nebo napadeni. Proto je
vhodné realizovat vyzkum takovychto témat a pfipravit krizovou komunikaci:

,,Ja jsem chtél ... prosté to by ani nemélo byt brano jako néco navic, ale mélo by to byt jako, proste

to by mélo byt néco, co se stane vidycky. Asi néjaka vstupni analyza, Ze jo. “
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Mezi nejcastéji sklonovana témata patii efektivnost financovani neziskovych organizaci
v kontextu financovani ze statniho rozpoctu: ,,... si myslim praveé, ze vétSinou, ze je to prave
primérné jako z téch politickych diivodi, a prave to, ze ty penize, ty neziskovky ¢asto berou z toho
statniho sektoru, tedy jakoby z dani téch lidi, v uvozovkach, to je pak jenom jesté urcity katalyzator
nenavisti lidi nebo prosté negativniho vztahu k tém neziskovkam.

., Protoze prosté jejich moc néjakym uz jejich zpiisobem roste, a na druhou stranu, asi i v dnesni
dobe, kdy se hodné resi prave véci jako treba ty finance, Ze jo, a prave v tomhle ohledu, kdyz
neziskové organizace casto treba pobiraji prispévky od statu, tak mi dava smysl, Ze o nich bude
hodnée mluvit, protoze je to véc, na které asi lidem docela zalezi a docela v nich zbuzuje pocit nebo
chut o tom néjak diskutovat, tak to podle mé dava smysl, ze neziskové organizace v takovém stavu,

3

v jakém jsou, nebo v takové pozici ... *

S financovani neziskovych organizaci souvisi t¢éma zneuZiti finan¢nich prostredkii a v§eobecna
nedivéra: ,, ...kde primo vidis jak to funguje a netoci se to z jednoho uctu na dalsi ucet a nevis kde
ty prostredky skonci.

., V Cesku na jednu stranu co se tyce tady téch zdravotnickych nadaci tak asi fajn, na druhou stranu
to mam spojené s néjakym bulvarem a politikou, kde je to hrozné necisté a kde si myslim, zZe se
na tom spousta lidi snazi nabazit a kdy jako nékdo zalozZi neziskovku a deset let na to se s nimi pak
tahnou soudy, protozZe ty penize nebyly rozdéleny tak jak mély byt. a to jak si kazda druha Miss
zalozi neziskovku a profituje z toho a tvari se, Ze je to hrozné cisté a jednd jejich cinnost je pritom
zakladani neziskovek, tak to je zvlastni.

Duivéru viici neziskové organizaci ovliviiuje také nedorozuméni v komunikaci, pfipadné opravdu
negativni zkuSenost s nepravdivou komunikaci: ,,Proto ale, jako pamatuju si, Ze jsem prosté vidél
casto, kdyz se mi néco nelibilo, tak to bylo prosté pocit, ze to téma, které se mi snazi komunikovat,
bylo prosté jako, bylo to zaloZené na 1Zi, n€jakém zjednoduSent, byl to prosté n¢jaky ... argument,

cozje ...”

Pozitivné lze tyto jevy ovlivnit maximalni, aktivné a zjednoduSené, zabavné prezentovanou
transparentnosti: ,, Asi néjaka ekonomie toho spolku nebo organizace co se mi jako treba libi
na tech Lékarich bez hranic, Ze maji presné danou viditelnost a snazi se fungovat tak, aby méli co
nejmensi ztrdtovost a nepropdli to za drahy ubytovani, jidlo, prvni tridy, ale maji to rozplanované

I3

tak, Ze jsou co nejefektivnéjsi a penize jdou na véci, na které jit maji. *
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Neziskové organizace by mély znat kritickd témata, ktera souvisi s jejich polem pilisobnosti tak,
aby nané byla pfipravena adekvatné a obratem reagovat. Pravé v prostfedi socialnich siti je
moznost komentovat, vyvolavat diskuzi a interagovat s uzivateli pfidanou hodnotou, ale také
dvousecnou zbrani. Je dobré znat tato potencialn¢ nebezpecna témata na zakladé vyzkumu
a idealn¢ k nim mit pfipravenou krizovou komunikaci. Vhodné je zapojovat se nejen v ramci
profilu dané neziskové organizace, ale také do diskuzi o ni, pfipadné celém neziskovém sektoru.
Takovéto dlouhodobé piisobeni, miize zlepsit jméno neziskovych organizaci. Casto kritizovanymi
tématy je efektivnost financovani neziskovych organizaci, zneuziti financi, nedtvéra vuci

procesiim v neziskové organizaci a mnohé dalsi.
5.9.5 Vyuzivani emoci

Vyuzivani emoci je ¢astym a vlivnym nastrojem marketingové komunikace. V online prostredi jak
pak v ramci kvaliniho zpracovani formy a moznosti vyuziti cileni na konkrétni publika extrémné
ucinné.: ,, ... emoce jsou soucasti uplné nejvic basic véci, které patri k reklamé, protoZe prosté
reklama, ktera budi emoce, bude mit vidycky vetsi uspéch nez néjaka opravdu nezajimavd,

nezajimavé sdeleni.

Avsak vétSina respondentt se shodla také na tom, ze je velmi diileZité znat hranici emocionalniho
pusobeni v marketingové komunikaci, a Ze velmi ¢asto dochazi k prekroceni inosné miry zapojeni
emoci, ale 1 vyuzivani celebrit: ,, Co se tykd téch hodnot a toho obsahu, tak ja treba strasne nemam
rada, kdyz ty kampané moc hraji na city, jakozZe bud’ prispéjes nebo tady umre dite. Takze vim, Ze

I3

bych neprispéla na takové to citové vydirani.* ,, Urcite, da se chdpat, Ze emoce budou vyuzivany,
ale nesmi, nesmi to prejit uz do néjaké absurdni roviny, coz se podle mé déje v soucasné chvili,
ale neplati to pouze pro neziskové organizace. Plati to obecné pro cely ten sektor; nebo pro cely
prosté ten prostor spis.

., Ze je toho moc, je to moc casto, je do toho zapojeno moc znamych lidi a je viude okolo tebe, kdys
to prekroci miru kdy je ti to prijemné uz je to vanimano vice z povinnosti.

,,Hele, teda na tohle zrovna na tohle jsem docela hakliva. Ja mam radsi spis, kdyz ta komunikace
je v tomto takova Cista, Ze ti jako da informace a pak necha na tobé, at’ ty se rozhodnes, co s nima
udelds. Ze ty prosté na zdkladé toho, Ze ty se ty informace dozvis se rozhodnes, hm tak podle toho
se zapojis jako dobrovolnik nebo se rozhodnes prispét nebo se zapojis nebo jenom, Ze si reknes,

hm to je dobry vedet. Ja takovy to hrani na ty emoce prosté nemusim, takovy to presvédcovani. *

Zaroven se jedna o obsah, za jehoz konzumaci uzivatel nenavstévuje socialni sité, chce se bavit:
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., A ted’ presne, kdyz v tom jsou takovy ty city, tak ty prijdes na ty socialni sité, tak ti nékdo rika, tak
podivej, jak se mas dobre a nékdo jinej se nemda dobre, nemela bys nahodou ty, kdyz se mas dobre,
tak tady tohohle podporit. a jedes o kousek dal a tam nékdo dalsi, no jo to je hezky, zZe jsi prispéla
na néco v zahranici, tak ted tady v Cesku. On se ma furt nékdo spatné a to si myslim, Ze kviili tomu

na ty sité nechodis.

Vyuzivani emoci je velmi ucinnym prvkem marketingové komunikace. Idedln¢ v kombinaci se
storytellingem a kvalitnim zpracovanim video obsahu muze pii dobrém cileni a podpote propagace
na socialnich sitich vzbudit velky virdlni ohlas a maximalizovat tak dosah online kampané.
s emocemi je vSak nutné nakladdat rozumné a znét hranici, nebot’ emoc¢né prehnané obsahy vétSinou

uzivatel velice rychle odhali a odsoudi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH KAMPANE

Ze zaveérl pilotni studie vzesly informace o pomérné vysoké neznalosti neziskového sektoru,
piipadn¢ zaznamenani jeho marketingové komunikace. Lze tak usuzovat, ze marketingova
komunikace neziskovych organizaci disponuje urcitymi rezervami, jejichz naplnéni by mohlo
vyrazné zlepSit vnimani neziskovych organizaci ve spole¢nosti. Vzhledem k tématu prace je
projekt zaméfen pouze naonline komunikaci neziskové organizace na Facebooku, nicméné
vramci integrované marketingové komunikace by meély byt upraveny i vSechny ostatni
marketingové komunikac¢ni nastroje.

Cilem projektu je navrhnout online kampan na podporu povédomi o fungovani konkrétni
neziskové organizace s humanitarnim a rozvojovym zamétenim. Toto téma bylo zvoleno z diivodu
vysoké nediivéry vii¢i neziskovym organizacim, poskytujicim pomoc a podporu v zahranici, Casto
kritizované neadresnosti pomoci a neprokazatelnosti vyuzivani finan¢nich zdroji. Zaroven je toto
téma bohaté na ptibehy, emoce a mize nabidnout velmi efektivni obsah pro socialni sit¢.

Projekt je rozdélen do Ctyi Casti: branding a positioning, kampan, edi¢ni plan a doporuceni.
Branding, positioning a edi¢ni plan dopliiuji ndvrh kampané tak, aby byla co nejvice funkéni. Je
totiz dualezité odliSovat komunikaci pro prvni kontakt s uzivatelem, tedy kampan, jejiz cilem je
zaujmout uzivatele a ptivést ho na nasi stranku a naslednou udrzovaci, ale zajimavou komunikaci
prostfednictvim organickych ptispévki. Posledni ¢ast je vénovana shrnuti doporucent, které vzesly

z vyzkumu a byly aplikovany v rdmci projektu.

6.1 Branding a positioning

Neziskové organizace casto nemaji nastavené¢ zdkladni parametry uspéSné marketingoveé
komunikace. Zakladem je vymezeni mise, vize, poslani a celkového brand essence, z ¢ehoz lze
odvodit archetyp neziskové organizace.

Na zéklad¢ zvoleného archetypu neziskova organizace sjednocuje a koordinuje marketingovou
komunikaci. a pfipravuje positiong znacky, tedy jak chce byt vnimana vefejnosti.

Pro dlouhodobou komunikaci je dileZity spravné nastaveny branding. Aby byla neziskova
organizace jasn¢ rozpoznatelna, musi mit na svych facebookovych strankach i vSech materialech,
které jsou soucasti marketingovych vystupii viditelné logo, pouzivat stejny fond pisma, barvy atd.
k tomuto ucelu by mél vzniknout logo manual tak, aby logo nebylo rizné deformovano nebo
pouzivano Spatné. Jednotnd vizudlni identita by se tak méla objevovat s citem, dle Gcelu uZiti

napfi¢ celou neziskovou organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

S logem souvisi také jednotna textova tonalita. Respondenti Casto uvadéli, Zze text by mél byt
kreativni, napadity, tedy psan odbornikem - copy writerem, ktery vnima prostfednictvim jakého
archetypu se neziskova organizace chce prezentovat a podle toho uzpisobuje tonalitu veskerého
textového obsahu neziskové organizace.

Na facebookové strance by mély byt vyplnény vSechny informace — popis, vyznamné udalosti,

odkazy na web, kontakty, napojeni na dalsi socialni sité a komunikacni kanaly atd.

6.2 Navrh online kampané pro neziskovou organizaci

Cilem kampan¢ by mélo byt zvySeni povédomi o praci humanitarnich pracovnikii a pracovnikt
rozvojové spoluprace, zlepSeni jména neziskovych organizaci ve spolecnosti a zajisténi prokliku
na web. Hlavni sdélenim kampané je, ze prace zaméstnanci neziskovych organizaci velmi
riznorodd, narocna, ale stoji za to. Primarné je kampan koncipovana na Facebook, ale je mozné ji
doplnit jakymkoliv jinym médiem: Instagram, YouTube, televize, které zvysit dopad.

Termin realizace kampané je: 01.09.-31.10.2020, lokace Cesko.

6.2.1 Stanoveni publik kampané

Pti rozdéleni budgetu je vychdzeno ze zkuSenosti a prizkumd, jaké v€kové skupiny zpravidla
reaguji nareklamy tohoto zaméteni. V prubchu kampané dochazi k optimalizaci na zékladé
vlastnich dat z kampanég. V vyzkumu vzeslo, Ze uZivatelé socialnich siti vétSinou zaujme obsah,
ktery je blizky jejich z4ymim nebo profesi, coZ nelze vyuzit brand buildingovém videu, ale lze
s témito informacemi nakladat v ramci dil¢ich kampani. Primarné je kampan cilena na vetejnost

v produktivnim veku, u které je pravdépodobnéjsi darcovstvi nebo dobrovolnictvi.

Vek publika Budget split
18 az 34 cca 50 %
30 az 45 cca 30 %
45 az 55 15%
Seniofi (55 az 69) 5%

Tab. 4: Cileni kampané (vlastni zpracovani)
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6.2.2 Harmonogram kampané

Kampai je koncipovana na dva mésice — od 1. zéaii do 30. fijna 2020, ale mize pokracovat

napfiklad tematicky podobnym videem ze zemé, kde je poskytovana humanitdrni pomoc nebo

rozvojova spoluprace. Vznikl by tak set stejné¢ tematicky ladénych video spotli a komunikace by

byla konzistentné&;jsi.

1.9.-14.9.

Sbér dat o tom, které oblasti jsou pro cileni nejvhodnéjsi, formovani finalnich
publik. Dochézi k finalizaci budget splitu na zakladé vékovych skupin. Hlavnim
kreativou bude imageova reklama, video a carrousel.

14.9. - 31.10.

Vykonnostni faze kampané. V této fazi dojde ke snaze splnit cile a konverze
nastavené v ivodu kampan¢, dochazi pouze k omezené optimalizaci.

1.10. - 30. 10.

Spusténi remarketingu, cileni na vytvorend publika bude probihat zvIast’ kreativ
produktu + ¢lanky, tipy, akce, aktuality aj.

Tab. 5: Harmonogram kampané (vlastni zpracovani)

6.2.3 Rozpocet na kampai

Kreditovy rozpocet na dvoumési¢ni kampai na Facebooku byl stanoven na 55.000 K¢, je mozné

navysit jej v kontextu optimalizace reklamy, ktery pravidelné reportuje online specialista. Takto

ziskana data jsou velmi dilezitd pro dalsi cileni jakychkoli dalSich kampani. V ramci reportingu

online specialisty je dulezité sledovat takové proklik na webové stranky, na kterych by méla byt

vytvofena pfimo URL adresa pro tyto ucely — bliz§i informace, moznost pfispét kreativnim

zpusobem atd. Interni naklady na zpracovani formatti mohou byt cca 20.000 K¢&.

Remarketing

Platforma Rozpocet karfl}f;gné Cil kampané Publika, cileni
Kampan Facebook
Odkazova reklama > 000 Ke Odkaz Cvii(eni flaljokaci,
Hlavni video 30 000 K¢ Video Prokliky na web, ve Ol;/l?ks up :ﬁy
Carrousel 10 000 K& Maximélni dosah, | % PUP1E8 PO
—— - Zvoteni sdomi o relevantnich z4jmi
Propagace ptispévku 5000 K¢ vysent povedom
organizaci a o jejim
fungovani Cileni na uzivatele,
5000 K¢ Odkaz ktefi jiz v minulosti

provedli interakci
s na$i organizaci

Tab. 6: Alokace rozpoctu (vlastni zpracovani)
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6.2.4 Formaty do kampané

Stézejnim formatem kampané je nejen dle vystupt vyzkumu, ale také doporuceni online specialistl
brandové video, doplnéné carrouselem a bannery. Pfi nataceni vzniknou i fotografie, které budou
vyuzity pro online bannery, pfipadné pro tvorbu klicovych vizualli pro outdoorovou reklamu.
Online kampan je mozné s t€émito formaty — po uprave velikosti, rozsitit také na Google Ads. Velmi
efektivni by bylo propojeni kampané s YouTube kanalem neziskové organizace. z reklamniho
spotu je totiz mozné sesttihat kratké video spoty — bumpery, jez se zobrazuji vybrané cilové skupiné
dle stanovenych kritérii, a pokud jsou do délky 6 sekund, uzivatel je nemize pireskocit. Tato
kampaii je navrZzena pouze pro Facebook, ale pokud by se neziskové organizaci podaiilo sehnat
vice finan¢nich zdroji na marketingovou komunikaci, dal$i komunika¢ni kanaly by dopad kampan

multiplikovaly.

Rozméry grafickych Cilova URL

Formaty Tl (%) Harmonogram kampané iyt

Staticky obrazek ve

formatu JPG 1080x1080
Video Video
Sekvence obrazkil 1080x1080 1.9.-30.10. 2020
Ptispévky na FB strance Ptispévky FB
Obrazky / Video

Tab. 7: Alokace formatii (viastni zpracovani)
6.2.5 Video do kampané

Zakladnim témata videa je, ukdzat, co vSechno je naplni pracovnikii neziskovych organizaci.
V prvni videu se v hlavni roli objevi Tomas Sebek, ale v jakémkoliv dalsim miizou byt i jini a méné
znami pracovnici, meli by vSak byt zvykli vystupovat pited kamerou. Je dobré vyuzit pifimo
konkrétnich pracovnikli a nevyuzivat herce, aby byl vystup co nejvice autenticky. Ve videu jsou
vidét drsné podminky, ndro¢nd a vyCerpavajici prace, ale také zplnomocnéni lidé a pokroky,
kterych se dafi dosdhnout. Video tak neukazuje pouze praci a poslani pracovnika neziskové
organizaci, ale také vysledky prace, kterych se dati dosahnout také diky pomoci z Ceské republiky.
Ve videu se objevuje krasnd ptiroda, mistni lidé, vesnice, mésta, mistni kultura a mize pasobit az
trochu magicky. Tonalita videa je pozitivni, dobrodruznad a méla by divdka vtdhnout tvodnim
zabérem na Samana, jak k nému ptichazi neziskovy pracovnik vyjednavat — pohled zezadu, mistni
chatr¢, zapad slunce, Sudan. Pak se zrychlujici prostiihy, jak pracovnik operuje, sedi nad
ucetnictvim, hraje s détmi fotbal, vyjedndva s mistnimi ministry, pfedndsi na univerzité, piSe

knizku, ptfejizdi ptes check - point, letisté, kope studnu, odléta ze zemé, apod. Takto zpracovana
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videa jsou v soucasné dobé velmi oblibend, apokud bude prvnich par vtefin efektivné
zpracovanych, video ma dobry potenciél stat se viralnim, protoze v Ceské republice jesté Zadné
takové nevzniklo. Rozhodné na videu nejsou vidét zubozené déti a dalsi neetické zabéry. Video se
snazi ukézat, co se mlze dafit, kdyZ dané zemi vracime, co si z ni po staleti bereme, tak aby se
postavila na vlastni nohy. Video je dokresleno ¢astecné tradi¢ni hudbou a voice coverem, na konci
videa nechybi zakladni informace o organizaci. Pro cely socidlnich siti budou videa opatfena
titulky. Rozpocet na video se pohybuje okolo 300.000 K¢ a mélo by byt zpracovano profesionalni
video produkeci ve spolupraci s neziskovou organizaci a mistnimi subjekty — preprodukce
(koordinace zakazky, ptiprava scénare, komunikace s dalSimi subjekty, pfiprava), produkce
(nataceci dny, pfesuny, ubytovani, zména natacecich mist atd.) 1 postprodukce (stfih, barveni,
zvuk, atd.). Pfimo na marketing neziskovych organizaci nebyvaji vypsané zadné dotacni tituly.
Dtvodem je nepfimy pfinos pro klienty. O financni prostiedky na marketing neziskovych
organizaci je mozné zazadat souasti konkrétniho projektu, ato jak ze statniho rozpoctu, tak
z fondu Evropské unie, kde je vymezeny prostor na marketingové aktivity (ovéfeno u dotaéni
agentury a pracovnikd Fora pro rozvojovou spolupraci). Finanéni zdroje na tvorbu video spotu by
tak bylo mozné spojit zddosti o dotaci na konkrétnim projekt v dané zemi. Nicméné je velka Skoda,
Ze neexistuji pfimo dota¢ni tituly na podporu marketingu neziskovych organizaci, které pfi lepsi

marketingové komunikaci mohli mit mnohem vice darct.

Obr. 22: Ukazka video spotu (viastni zpracovani)
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Obr. 24: Pri setkani s ministry se Tomas ocita i v roli diplomata (vlastni zpracovani)
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Obr. 26: Fotbal maji rady vsechny déti na svéte (viastni zpracovani)

Obr. 28: a to i pres nocni smény ucetnictvi (vlastni zpracovani)
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6.2.6 Facebookova prezentace

Pro ucely Facebooku byly zvoleny tfi formaty video, banner a carrousel neboli koloto¢. Video
a carrousel jsou povazovany za velmi efektivni, vzhledem k tomu, ze jsou dynamické Iépe poutaji
pozornost. Banner je klasickym formatem, ktery tuto kombinaci dopliuje. U ptispévku je vzdy
textové sdéleni, které by mélo zaujmout, pripadné Castecné Sokovat. U videa je rozhodujicich
prvnich 5 sekund, které by mély uzivatele presvédcit, ze se na video dodiva. Proto také tivodnich
5 sekund musi upoutat pozornost uzivatele, coz neni v soucasném online prostiedi jednoduché.
Vsechny tii formaty jsou responzivni a je mozné je zobrazit také na mobilnim zafizeni. Pro ucely
Instagramu by bylo mozné vyuzit jak video, tak fotografie z bannerti, ptipadné¢ fotografie
z carrouselu vloZit do GIFu, ktery také velmi dobfe funguje. Sponzorované ptispévky by mély byt
vice komentované, proto je tfeba reagovat v¢as a mit diskuze pod kontrolou. Pokud by byla kampan

doplnéna také konkrétni vyzvou k akci — mohl by byt dodate¢né vznikly obsah sdilen ve stories.

1 10:31 73 % )
facebook Qo

Hlavni stranka  Informace Fotky Uddlosti V

Néazev organizace
9. fijna - &

Co véechno musi zviadat Iékaf bez hranic? &
| Tomas Sebek by po 10 letech zkugenosti mohl
vypravét. #nazevorganizace

LOGOTYP
ORGANIZACE

www.n azevorganiza ce.cz
#nazevorganizace

JETREBA CTIT ZDEJS( NEKDY JE NUTNE AHLAVNE{ ZDY VRATIT JAKY JE TOMASUV PRIBEH?
TRADICE. VYJEDNAVAT. Domu!
OO0 2 komentafe 1 sdileni

o) Tosemilibi () Komentdt £~ Sdilet

A D8 & o =
| /\ |

Obr. 29: Ukazka mock-upu carrousel (vlastni zpracovani)
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Obr. 30: Ukazka mock-upu video (viastni zpracovani)
6.3 Edic¢ni plan

Kampanovy obsah, ktery se bude v pribéhu dvou mésict — zaii a fijna pribézné zobrazovat, doplni
1 piispévky s organickym dosahem, sdilené na zdi neziskové organizace. Tyto ptispévky budou
podpoieny drobnym sponzoringem, ktery je zahrnut v rozpoctu celé kampané. Obsahové jsou
piispévky inspirovany vystupy vyzkumu, tedy tvofeny tak, aby v nich bylo co nejvice storytellingu
o fungovani neziskové organizace, dobrovolnicich i poskytovani pomoci, ale také aktualit,
zjednoduSenych informaci o financovani neziskové organizace, pozvanek na osobni setkani
1 soutéz. Pro formu jsou voleny vizualné zajimavé a ve vétSiné pfipadi dynamické formaty — videa,
carrousely, GIFy a bannery, ale i udalosti. Videa lze rozdélit na nizko nékladova — vytvofena
nahranim prostfednictvim mobilniho telefonu, coz mutze byt pii spolupraci s influencery,
ale zapojeni dobrovolnikli velmi efektivni a vysoko ndkladova neboli imagova, jejichz tc¢elem je
reprezentovat kampan a znacku. Edi¢ni plan pro Facebook lze propojit piesdilenim obsahu také
na Instagram. Pro pfedem planované zvetejniovani ptispévkll je mozné vyuzit aplikaci Zoom
Sphere, ve které lze nastavit datum a cas zvefejnéni na konkrétni dobu doptedu, piipadné
pfipominkovat textace, grafiku asponzoring. Frekvence zvefejilovani obsahu je nastavena

na dvakrat tydné.
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Datum | Format Téma Sponzoring
utery 1. | (low budget) Pozvanka na akci — ukazka uprchlického tdbora v centru Prahy N
e . C 200,00 K¢
zari 2020 | video + text — zapojeni influencera
stfeda 2. Infografika - kolik finan¢nich zdrojl je od soukromych darc, Y
zari 2020 GIF + text koIikgze statniho rozpoctu 200,00 ke
Ctvrtek 3.
zari 2020 | fota + text Foto report z mista pomoci Sudan 100,00 K¢
patek 4. | (low budget)
zari 2020 | video + text Pribéh dobrovolnika 100,00 K¢
sobota 5.
zari 2020 | fota + text Aktualita dle soucasné situace — presdileni 100,00 K¢
nedéle 6. | carrousel +
zari 2020 | text Den zaméstnance neziskové organizace — David 200,00 K¢
pondéli 7.
zari 2020 | video + text Teaser kampanové video 300,00 K¢
utery 8.
zari 2020 | fota + text Foto report z ukdzky uprchlického tabora v centru Prahy 100,00 K¢
stfeda 9.
zari 2020 | fota + text Foto report z mista pomoci Syrie 100,00 K¢
patek 2. | (high budget)
fijen 2020 | video + text Hlavni video 2 000,00 K¢
sobota 3. | (low budget)
fijen 2020 | video + text Pribéh dobrovolnika 100,00 K¢
nedéle 4.
fijen 2020 | fota + text Aktualita dle sou¢asné situace — presdileni 100,00 K¢
pondéli 5.
fijen 2020 | fota + text Foto report z mista pomoci Bejrut 100,00 K¢
utery 6.
fijen 2020 | video + text Dil¢i kampanové video 300,00 K¢
stfeda 7. Soutéz o zaZitek — tyden s humanitarnim pracovnikem
fijen 2020 | video + text a influencerem 500,00 K¢
Ctvrtek 8. | (low budget)
fijen 2020 | video + text Pribéh dobrovolnika 100,00 K¢
v“pétek 9. GIF + text Inf‘og,rafika'—jak bylvy V\{uvii,ty finan¢ni prostfedky na pomoc v 200,00 K¢
fijen 2020 Bejrutu — zjednodusené ¢astky
sobota
10. fijen | (low budget)
2020 | video + text Pozvdnka na akci — pfednaska - zapojeni influencera 200,00 K¢

Celkem

5 000,00 K¢

Tab.8: Edicni plan pro Facebook — zari, Fijen (viastni zpracovani)
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6.4 Vseobecna doporuceni pro online marketing neziskovych organizaci

na Facebooku

Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, doplnéného o analyzu teoretickych zdroji lze definovat
nasledujici doporuceni pro efektivni online komunikaci neziskovych organizaci na Facebooku:
- Zékladni nastaveni brand essene
- Jednotnd vizualni i textova identita
- Hodnotny obsah
- Frekvence zvefejiovani obsahu cca 2x tydné
- Obsah na socialni sit¢ musi bavit, mmohem mensi procent nez informovat (idealné soubézné¢)
- Odlisovat komunikaci pro prvni kontakt (kampan) a dlouhodobou organickou komunikaci
- Kreativni zpracovani myslenky, napadité, se skrytou pointou, vtipem, nadhled, pfimocaré
- Vypravéni ptibéhi — o misté pomoci, lidech, ale 1 neziskové organizaci, dobrovolnicich
- Videa pfipravovat tak, aby méla viralni potencial k ptesdileni
- Efektivné pracovat s cilovymi publiky, budovani a retargeting (ve€k, lokalita, profese, zajmy)
- Vyuzivat placené kampan¢ a jejich optimalizace
- Pracovat s aktudlnimi tématy
- Vytvafet navody, praktické rady a tutorialy
- Mit pfipraveny plan krizové komunikace vychazejici z adekvatni analyzy
- Zapojovat se do diskuze o neziskovych organizacich
- Vyhnout se emo¢né¢ pfehnanym obsahiim
- Vyhnout se extremistickému vymezovani
- Vyhnout se spojovani s politikou
- Zjednodusené, poutavé zpracovani finan¢nich zprav
- Profesiondlni zpracovani obsahu
- Pouzivani vizualniho obsahu — pfevazn¢ video
- Pouzivani dynamickych forméath — video, GIF, carrousel
- Zapojovani inlfuencert
- Guerrila marketing vyuzivat s citem dle dané situace
- Eventy a obsah z nich

- Integrovana marketingova komunikace — zapojeni dalSich médii
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ZAVER

Cilem této seminarni prace bylo zmapovat teoretickd vychodiska, kterd souvisi s tématem online
komunikace neziskovych organizaci na Facebooku, a zjistit jaké faktory facebookové komunikace
neziskovych organizaci ovliviluji jeji efektivitu v budovani povédomi o jejich ¢innosti. Na zakladé
téchto poznatkli pfipravit online facebookovou kampan a sepsat univerzalni doporuceni pro
efektivni online komunikaci neziskovych organizaci.

Teoretickd vychodiska se stala relevantnim podkladem pro piipravu vyzkumné casti. Velmi
zajimava byla oblast trendl online marketingové komunikace, ktera poskytuje piehled aktualnich
moznosti, jak zaujmout Sitkou, ale i velmi dobie cilenou vefejnost na Facebooku. Stejné tak jako
kapitola o budovani dlouhodobého a uspésného brandu v kontextu neziskové organizace.
Vyzkumna cast byla na zakladé vystupil z prvni fadze rozhovorl rozdélena na pilotni projekt
a nasledny vyzkum. Z pilotniho projektu vzesly informace o velmi nizké informovanosti o ¢innosti
neziskovych organizaci, tedy i jejich neefektivni komunikaci. Data z pilotniho projektu umoznila
1épe modifikovat nastaveni vyzkumu a doplnila jeho komplexni vystupy.

Mezi pozitivné ovliviiujici faktory online komunikace neziskovych organizaci patii kreativni
a ndpadity zpiisob sdéleni. Dulezita je hodnota, pfimocarost a jednoduchost poskytovanych
informaci, ale 1 jejich zajimavé/zabavné zpracovani. Zasadni je uplatiiovat také profesionalni
zpracovani obsahu, a to jak grafické, tak textové. Velmi popularni jsou dynamické formaty, idealné
video spoty, GIFy, carrousely aj. V souvislosti s videoobsahem je dobré pracovat také se
storytellingem napfi¢ pusobnosti neziskové organizace. Neziskové organizace maji totiZ svym
zalozenim idealni podminky pro vypravéni piibéhtt — disponuji hlavnim hrdinou, zéapletkou,
emocemi, bojem dobra se zlem a idedlné€ 1 dobrym konec. Lidé totiz vypravéni piibehu od praddvna
miluji. Online komunikaci na Facebooku je nutné pldnovat dlouhodobé a strategicky, drzet se
jednotné vizualni identity, kterd podporuje diivéryhodnost neziskové organizace. Pozitivné online
komunikaci ovliviiuje také spoluprace s influencery, ktefi maji s danou tematikou osobni
zkuSenost, ale také eventy, na kterych se vetejnost dostane do osobniho kontaktu s neziskovou
organizaci a vznikly obsah je mozné vyuzit na socidlni sité. Zajimavé byly také podnéty ohledné
ptipravy krizové komunikace, kterou by vzhledem k dostupnosti vyvolani diskuze na socidlnich
sitich, nemé&ly neziskové organizace podcenovat, a ptipadné ji mit zpracovanou na zéklad¢ analyzy.
Negativni faktory ovliviiujici online komunikaci neziskovych organizaci lze definovat jako
povrchni a emocné pietizenou komunikaci, nudné a neprofesionalni zpracovani obsahu, ale také
spojeni s politickymi kampanémi nebo extremistické vymezovani. Hlavnim negativnim faktorem

je v8ak samotna nekomunikace, ptipadn€ nezapojovani se do diskuzi o neziskovém sektoru a velka
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pasivita vramci online komunikace neziskovych organizaci. Tento problém je velmi
pravdépodobné zplsoben nedostatkem financi na marketingovou komunikaci neziskovych
organizaci, ktery by vSak me¢l byt feSen na celostatni trovni. Budou-li poskytovany finan¢ni
prostiedky také na marketing, budou mit neziskové organizace dostatek manévrovaciho prostoru
budovat jejich i1 celého neziskového sektoru dobré jméno, divéru verejnosti a pravdépodobné se
jim dostane také vice jak dobrovolnické, tak finan¢ni podpory pro potiebné projekty.

V projektové Casti byla navrzena online facebookova kampai, jejimz zédkladem je video spot
popisujici ¢innost pracovnika neziskové organizace v prostiedi zahrani¢ni mise. Cilem bylo
informovat veiejnost o naro¢nosti, smysluplnosti a potfebnosti této prace a ukéazat pozitivni dopady
mezindrodni rozvojové spolupréce. Pro tuto kampan je klicové sdé€leni, kvalitni zpracovani
videoobsahu, nastaveni cilovych publik, rozpocet, ale také formaty a propojeni s dalSimi
komunika¢nimi kandly. Zavérem projektové casti je seznam doporuceni pro efektivni
marketingovou komunikaci neziskovych organizaci na Facebooku, kterymi se mohou neziskové
organizace inspirovat.

Zjisténé vystupy této prace mohou byt zajimavym podnétem a piinosem pro budouci fungovani
neziskovych organizaci. Zaroven bych tuto problematiku rada rozvijela pii svém dal$im profesnim
zaméteni a predpokladam, ze poznatky z této prace, vyuziji piipadné pro dalsi vyzkum zaméfeny

na oblast marketingové komunikace neziskovych organizaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
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CRM Customer relationship management
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FB  Facebook

1G Instagram
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NO  Neziskové organizace

TTL Through The Line Marketing
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PRILOHA P1: SCENAR ROZHOVORU - PILOTNi PROJEKT

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Prochazkova. Studuji obor Medidlni a komunikacni studia na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedidlnich komunikaci, a provadim vyzkum v ramci realizace
diplomové prace s ndzvem Marketingova komunikace neziskovych organizaci na Facebooku.
Rozhovor, ktery povedeme, bude nahravan, nasbirana data budou slouzit pouze pro studijni ucely
a bude s nimi zachézeno nasledujicim zplisobem. Po sbéru bude nahravka pfepsana a jeji obsah
smazan, prepis bude uloZen na heslem uzamceném pocitaci v uzamceném prostoru. Osobni data,
ktera by vedla k identifikaci ucastnikti vyzkumu, budou bezprostiedné do jednoho dne po sbéru
anonymizovana.

1.1. Souhlasite s provedenim rozhovoru?

1.2. Je vam zvoleny postup anonymizace dat srozumitelny a souhlasite s nim?

(nechat podepsat informovany souhlas)

1.3. Poprosim Vas o nasledujici demograficka data, ktera budou zpracovany v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie €. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. a které budou
anonymizovany vyse uvedenym zplsobem:

Jméno:

Piijment:

Vek:

Pohlavi:

Nejvyssi dosazené vzdélani:

Primérny cCas straveny denn¢ na Facebooku (odhad):

Zajimate se o problematiku neziskovych organizaci?

Podle ¢eho se rozhodujete, jaké neziskové organizaci vénujete sviij ¢as nebo penize?

Myslite, Ze neziskové organizace dostate¢né komunikuji svoji praci?

Jak se k vam dostavaji informace o ¢innosti neziskovych organizaci?

Sledujete néjakou neziskovou organizaci na Facebooku?

Které informace byste se o neziskovych organizacich rad dozvédel/a?

Co se vam na komunikaci této organizace libi nebo nelibi?

A e A o

Zaujala Vas v posledni dob¢ néjakéd kampai neziskové organizace na Facebooku?
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PRILOHA P2: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den,

jmenuji se Zuzana Prochazkova. Studuji obor Medidlni a komunikac¢ni studia na Univerzité

Tomase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedidlnich komunikaci, a provadim vyzkum v ramci realizace

diplomové prace s ndzvem Marketingova komunikace neziskovych organizaci na Facebooku.

Rozhovor, ktery povedeme, bude nahravan, nasbirand data budou slouzit pouze pro studijni ucely

a bude s nimi zachézeno nasledujicim zplisobem. Po sbéru bude nahravka ptfepsana a jeji obsah

smazan, prepis bude uloZen na heslem uzamcéeném pocitaci v uzamceném prostoru. Osobni data,

ktera by vedla k identifikaci ucastnikti vyzkumu, budou bezprostiedné do jednoho dne po sbéru

anonymizovana.

1.1. Souhlasite s provedenim rozhovoru?

1.2. Je vam zvoleny postup anonymizace dat srozumitelny a souhlasite s nim?

(nechat podepsat informovany souhlas)

1.3. Poprosim Vas o nasledujici demograficka data, ktera budou zpracovany v souladu s pravidly

vymezenymi natfizenim Evropské Unie €. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. a které budou

anonymizovany vyse uvedenym zplisobem:

Jméno:

Piijment:

Vek:

Pohlavi:

Nejvyssi dosazené vzdélani:

Primérny cCas straveny denn¢ na Facebooku (odhad):

2. Setkali jste se nékdy s neziskovymi organizace? Vite, ¢im se zabyvaji, jak funguji? Jakou s nimi

mate zkuSenost?

3. Jak navas plsobi neziskovy sektor? Komunikuje podle vas dostatecné a splituje tato
komunikace podle vés ucel? M¢ly by se neziskové organizace zapojovat 1 do komunikace o nich?

4. na jakou cilovou skupinu zamétena neziskova organizace by vas oslovila? Pro¢?

5. Vzpomenete si na n&jaky piiklad podle Vés zajimavé a dobré komunikace (kampan¢) neziskové

organizace? Ktery? PopiSete mi to? Co se vam libilo? Co byste zménili k lepSimu?

6. Zaznamenali jste tuto kampan 1 na Facebooku?

7. Jak by méla vypadat komunikace neziskové organizace (online obecné, konkrétné na FB)? Co

by méla Gspesna propagace neziskové organizace spliovat? Jaky obsah by vas zajimal?

- Provozni informace o chodu organizace
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- Zabavny obsah

- Emocionalné zabarveny obsah

- Pravidelnost komunikace

- Strategicky brand building

- Pravidelnost komunikace

- Forma prezentace obsahu

- Trendy online marketingové komunikace (influencefi, guerilla, video marketing,

storytelling)

- Placené kampané

- Propojeni na dals$i marketingové néastroje
8. Muze se komunikace neziskovych organizaci inspirovat v rdmci marketingové komunikace v
komer¢nim sektoru?
9. MuzZete uvést piiklad n&jaké NO, kterd Vas dokazala zaujmout? Diky ¢emu si ziskala Vasi
pozornost? Cim vas zaujala?
10. Vzpomenete si na néjaky ptiklad podle Vas Spatné a neefektivni komunikace (kampang)
neziskové organizace? Zaznamenali jste ji v prostifedi Facebooku? Ktery? PopiSete mi to? Co se

vam nelibilo? MiiZete uvést piiklad néjaké NO, ktera Vas svoji prezentaci odradila?

Ostatni rozhovory dostupné zde:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1dm5SW37tiby221W_DFkYlko-ASJetBGRx
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PRILOHA P3: UKAZKA PRESPISU ROZHVORU - PILOTNI PROJEKT

T: Dobry den, jmenuji se Zuzana Prochazkova. Studuji obor Medidlni a komunikac¢ni studia
na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedidlnich komunikaci, a provadim vyzkum v
ramci realizace diplomové prace s ndzvem Marketingova komunikace neziskovych organizaci
na Facebooku. Rozhovor, ktery povedeme, bude nahravan, nasbirana data budou slouzit pouze
pro studijni Gcely abude s nimi zachidzeno nasledujicim zplisobem. Po sbéru bude nahravka
piepsana a jeji obsah smazén, prepis bude ulozen na heslem uzamceném pocitac¢i v uzamcéeném
prostoru. Osobni data, ktera by vedla k identifikaci ucastnikti vyzkumu, budou bezprostiedné do
jednoho dne po sbéru anonymizovéana.

T: Souhlasite s provedenim rozhovoru?

R: Ano

T: Je vdm zvoleny postup anonymizace dat srozumitelny a souhlasite s nim?

R: Ano.

T: Poprosim Vas o nasledujici demograficka data, ktera budou zpracovany v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie €. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. a které budou
anonymizovany vyse uvedenym zpiisobem

Jméno: anonymizovano

Pfijmeni: anonymizovéano

Vek: anonymizovano

Pohlavi: anonymizovano

Nejvyssi dosazené vzdélani: X

Primérny cCas straveny denn¢ na Facebooku (odhad): anonymizovano

T: Zajimate se o problematiku neziskovych organizaci?

R: Ne, nezajimam se o problematiku neziskovych organizaci, protoZe jsem mlady ¢lovék a zajimaji
m¢é pocitacové hry, pocitace a ne cestovani a déti a lidi v cizich zemich.

T: To znamena, ze jak si tfteba predstavujete, Ze funguji neziskové organizace?

R: Rekl bych, Ze maji n&jaké dobré marketingové tahy a lidé jim posilaji penize, je to jakoby
néjakej prostfednik mezi n&jakymi zemémi, kde jsou lidi, ktefi potfebuji pomoc a neziskové
organizace zprostfedkovavaji pomoc nebo penize.

T: Takze, kdyz se fekne neziskova organizace, tak si apriori predstavite co?

R: Ze z toho asi nemaji n&jaky velky penize.

T: Co délaji primarn&? Predstavujes si je jen v zahrani¢i?

R: Miizou byt i v Cesku, ale pomahaji lidem v zahraniéi.
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T: Pro¢ se o tuto problematiku nezajimate?

R: Nezajiméam se protoze, jsem v zadné z takovych zemi asi nebyl. Tteba Afrika nebo Somalsko,
nevim.

T:av Cesku, co se tykd neziskovych organizaci vas to nezajima, jakto?
R: Netusim, prosté me to nezajima.

T: Podle ¢eho se rozhodujete, jaké neziskové organizaci vénujete svlij ¢as nebo penize?

R: Marketing nebo néjaky reklamy v televizi, jejich web a recenze.

T: Takze byste si tyhle véci sam aktivné dohledaval?

R: Ano, dohledaval.

T: Myslite, ze neziskové organizace dostate¢né komunikuji svoji praci?

R: Todle asi nemtzu védét, protoze se o to nezajimam.

T: Takze se da fict, ze dostate¢n¢ nekomunikuji svoji praci, kdyz se o ni nikde nedozvidate?

R: To se tak neda fict, protoZe se nedivam ne televizi a na Novinkach toho taky moc nenactu.

T: TakZe to miiZze byt spis tim, Ze se vSeobecné nezajimate?

R: Je mozny, ze prosté tady tydle véci pfechazim, protoze mé nezaujmou.

T: Nezaujmou vas, protoze vas to apriori nezajima nebo proto, Ze to zpracovani neni zajimavé?
R: Zpracovani neni zajimavy, protoze bych si to vSiml tfeba na billboardech nebo reklamy
na Faecebooku, socialnich sitich.

T: Jak se k vam dostavaji informace o ¢innosti neziskovych organizaci?

R: UNIQA je neziskové organizace?

T: UNIQA je pojistovna.

R: Ne, neni je to organizace, kterd pomahé détem.

T: Myslite UNICEF?

R: Nebo... no na internetu byly né&jaky reklamy. Maji to zpracovany tak jako citove. Néjaky video
kratky na Facebooku a maji tam déti ukdzany, jak Zijou v Africe, jak po nich lezou muchy a nemaji,
co jest.

T: ale nesledujete néjakou neziskovou organizaci na Facebooku, Ze byste si ji zalikoval?

R: Ne, to ne.

T: Kdybyste se chtél o neziskovych organizaci dozvédét vic, jaky tip informaci by vas zajimal?
R: Jak to celkové funguje, kdyz nékam poslu penize, tieba jaké procento si z toho nechavaji, jak to
funguje, co z toho plati a kam to posilaji dal. Jestli viibec za t€éma lidma jezdi.

T: Jesté néco dal§iho?

R: Ne, to je vse.
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T: V ramci tieba t¢ podoby toho, co byste chtél vidét, tak byste chtél, aby ta komunikace byla
pravidelna tfeba na Facebooku nebo to pro vas neni dilezity?

R: Ja si myslim, ze kdyZ je to neziskové organizace, tak potfebuje pozornost téch lidi, aby méli
darce 1 klienty. Myslim, Ze v dnes$ni dobé&, kdy 90% lidi ma socialni sité, tak to je dulezity, takze
1 aby to bylo pravidelny.

T: Je pro vas dulezita néjaka jednotna vizualni identita, logo, aby prezentace neziskové organizace
byla ucelend?

R: Ja si myslim, ze ¢as jde dopiedu a at’ uz je to neziskova organizace nebo né¢kdo, kdo vyrabi
mydla, tak by m¢l inovovat tu firmu.

T: Myslite z hlediska marketingu?

R: Ano, z hlediska marketingu, loga nebo zaméstnavani mladych lidi, ktefi se o to zajimaji,
ale hlavné ten marketing, to je nejdulezitéjsi, jak se ta firma prezentuje.

T: Je pro vas zajimav¢jsi forma textova, obrazkova nebo video na Facebooku?

R: Ur¢it€ video, protoze si myslim, Ze se z toho ¢lovék dozvi vic nez z textu, kdyZ ukaZou presné
tu problematiku, na co se sbiraji ty penize, kde pomahaji a tak. Ze si to dokaze lovék lip predstavit.
T: Co tfeba zapojovani influencerq, pfijde vam to jako dobry napad?

R: Myslim, Ze v dne$ni dobé& neexistuje lepsi reklama.

T: Proc si to myslite?

R: Protoze influencery sleduji vSichni, mladsi i starSi generace a kazdej si tam najde néco svého
a myslim si, Ze je to potieba, aby o tom lidi védéli. Televizi nesleduje kazdy, ale socialni sit¢ 90%
lidi.

T: Co tieba pfimy prenos? Ten by vas zajimal?

R: To by mé bavilo, ale muselo by se to dat védét dopiedu, udélat dobry marketing pies ty
influencery, aby tam pfislo co nejvice lidi.

T: Zajimaly by vas tieba informace o dobrovolnictvi?

R: J4 jsem tfeba zastdncem spi$ toho si ty lidi najit sém komu chci pomoct, jak mij kolega lita do
Afriky a tam tém lidem pomoct neZ ptes neziskovy organizace.

T: Proc si tohle myslite?

R: No, jak jsem fikal, nevime, jak ty neziskové organizace piesné funguji. Tieba vevnitf. To
financovani a tak.

T: Zaujala vas v posledni dob¢€ n¢jaka kampan neziskové organizace na Facebooku?

R: Nevim o ni¢em, co jsem v posledni dob€ zaznamenal, vlastné€ za cely zivot se mi nic nevybavuje.
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T: a kdyZ vam tieba n¢jakou organizaci pfipomenu, jestli si nevybavite néjakou kampan napiiklad
Clovéka v tisni?

R: O té kampani uz jsem slysel, ale nevybavuju si nic.

T: Nebo tfeba JeziSkova vnoucata?

R: O tom jsem neslysel.

T: Dobte, moc d€kuji za vas Cas.
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PRILOHA P4: UKAZKA PRESPISU ROZHOVORU

Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci, a provadim vyzkum v
ramci realizace diplomové prace s ndizvem Marketingova komunikace neziskovych organizaci
na Facebooku. Rozhovor, ktery povedeme, bude nahravan, nasbirana data budou slouzit pouze
pro studijni Gcely abude s nimi zachdzeno nasledujicim zplisobem. Po sbéru bude nahravka
pfepsana a jeji obsah smazan, pfepis bude uloZen na heslem uzamceném pocitaci v uzamceném
prostoru. Osobni data, ktera by vedla k identifikaci ucastnikti vyzkumu, budou bezprostiedné do
jednoho dne po sbéru anonymizovéna.

T: Souhlasite s provedenim rozhovoru?

R: Ano

T: Je vdm zvoleny postup anonymizace dat srozumitelny a souhlasite s nim?

R: Ano.

T: Poprosim Vas o nasledujici demograficka data, ktera budou zpracovany v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. a které budou
anonymizovany vyse uvedenym zpiisobem

Jméno: anonymizovano

Pfijmeni: anonymizovéano

VéEk: anonymizovano

Pohlavi: anonymizovéano

Nejvyssi dosazené vzdélani: X

Primérny c¢as straveny denn¢ na Facebooku (odhad): anonymizovéano

Z:Jo, jo, tak jo. Za¢neme tak jako zlehka. Setkal ses nékdy s neziskovyma organizacemi? Vis tfeba
jako, jak funguji? Jako, nemyslim n¢jak jako tipIné€ podrobné, ale jestli mas predstavu prosté o tom,
co délaji, jak to délaji, pro¢ to délaji a jaky tfeba znas?

R: Vzhledem k tomu, Ze jsem studoval politologii, takze jsem se urcité setkal s neziskovymi
organizacemi. 1 kdyz jsem nikdy v Zadny nebyl, tak dokazu si to predstavit, jak funguji a jak ...

Z: Okey a zna$ n¢jaky konkrétni teda?

R: Znam.

Z: a tekne$ mi je prosim t&?

R: Tak j& nevim, z hlediska té politologie, politiky naptiklad Evropské hodnoty pak ptece néjaky
viceméné aktivistky organizace, naptiklad, j& nevim, Nesehnuti a podobny véci. Urcité razné
charitativni organizace, Clovék v tisni a podobné. Mezinarodni neziskovy organizace, Amnesty

International a tak podobné.
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Z: Hm. Jo a mas predstavu o tom, jak funguji? Ze vlastné tim primarnim uéelem neni jako, jako
vytvaret zisk.

R: Presné, no.

Z: Jo, jojojo, takze o tom viS prosté, jakoze jak funguji, takze se ti o tom bude celkem v pohodé
povidat. Jakou s nimi mas zkuSenost, kdyz ses s nimi dostal do né¢jakého kontaktu, tieba do jaky
kontaktu se s nimi kdy dostal. Nemyslim tifeba jako uplné pfimyho, ale tfeba ijako kontaktu
zprostfedkovaného pies néjaky média atak, tak prosté jestli s nimi mas né&jakou zkuSenost,
piipadné jakou?

R: To se nedad generalizovat, protoze to, Ze je néco neziskovéd organizace, asi neni ten hlavni
poznavaci prvek té dané organizace, ale spi$ to jeji zaméfeni. Ja si myslim, Ze jsou neziskové
organizace, které na m¢ puisobi pozitivnéji, ale n¢jaké zase vice negativng, ale m¢ nesouvisi to
vétSinou s tim, Ze jsou to piimo neziskové organizace. Asi se nerozhoduju na zékladé prave toho,
7e by to byla neziskova organizace o tom, jestli mi je sympaticka nebo ne.

Z: Hm. a kdyz se to dozvis, jako Ze je to neziskovka a dozvédél ses to, Ze to je neziskovka, tak je
to pro tebe prost¢ jako individudlni, nemas s tim jako, jakoze nedokazes tu zkusenost generalizovat,
je to prosté¢ jako individudlni pro tebe, organizace od organizace, zaméfeni od zamcéfeni,
komunikace od komunikace. Takze?

R: Pfesné tak, asi se to opravdu neda generalizovat. Neni to tak, ze bych, kdybych slySel, Ze je néco
neziskova organizace, Ze by to ve m¢ néco spustilo.

Z: Hm. a kdyZ nebudeme brat jako konkrétni neziskovy organizace, ale spis jako cely neziskovy
sektor, jak ho vnimas v Cesky republice, nebo i mozna, jak si mysli§, Ze je v Ceské republice
vnimany, jestli spi§ vic jako pozitivné nebo vic negativné, jestli podle tebe jako dostatecné
komunikuje ten sviij ucel, nebo ty organizace, ten svij ucel, pripadné jestli se tfeba zapojuji do té
komunikace o nich, protoze jedna véc je to, jak komunikuji oni, a druha véc je, Ze jsou Casto jako
propirany tak, jestli se podle tebe tfeba dostate¢né zapojuji do téch hovorli o nich, a hlavné teda
jako, jak to na tebe pisobi jako globalng, ten neziskovy sektor?

R: J4 si myslim, Ze ten neziskovy sektor je jako jeden z té€ch nejvic rostoucich aktérit moci. Jenom
v mezinarodnim prostfedi v poslednich letech, kdy de facto se neziskovy organizace asi moc
nebraly jako néjakej validni aktér ¢ehokoholi, co mélo n¢jaky smysl, a dneska uz jsou pomérne
etablovany, urc¢it¢ maji urcitej vliv a moc. a takze ja si jako myslim, ze z hlediska toho, jak se o
nich mluvi nebo jestli - budeme to brat ted’ka z toho ohledu, jakoby nejenom jak komunikuji,

ale i jak se o nich mluvi - tak si myslim, ze dava smysl, prosté Ze jsou stale vice probirané, ty
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organizace. ProtoZe prosté jejich moc néjakym uz jejich zptisobem roste, a na druhou stranu, asi
1 v dnesni dobé¢, kdy se hodné tesi prave véci jako tieba ty finance, Ze jo, a pravé v tomhle ohledu,
kdyZ neziskové organizace Casto tfeba pobiraji prispévky od statu, tak mi dava smysl, ze o nich
bude hodn¢ mluvit, protoze je to véc, na které asi lidem docela zalezi a docela v nich zbuzuje pocit
nebo chut’ o tom n¢jak diskutovat, tak to podle mé dava smysl, Ze neziskové organizace v takovém
stavu, v jakém jsou, nebo v takové pozici ...

Z: Hm, jakoze myslis, jak méalo komunikuji, jako v souvislosti s tim, Ze

R: To jsem netekl. Spi§ si myslim, ze v tomhle tfeba hraji roli ty hodné politicky zamétené
neziskové organizace, protoze tieba pied deseti lety jako existovala spousta neziskovych
organizaci, které prosté kazdy znal, ale pravée lid¢, kdyz o nich slySeli, tak si je primarné nespojili
s tim, Ze jsou to neziskové organizace, a proto k nim tfeba neméli, automaticky si nebudovali n¢jak
k nim negativni postoj nebo si to hned nespojovali pravé s tim pojmem. a pak mozna s uréitymi
udalostmi poslednich let, Ze se vice do poptedi dostaly ty politicky angazované neziskové
organizace, tak jakoby lidé, kdyz slysi ten, to jméno “neziskova organizace”, tak i kdyz to muze
byt organizace, ktera vliibec neni politicka a snazi se prakticky tady prosté ..., tak uz ji berou vice
negativné. a samoziejmé je to jako hodné slozity pro komunikaci, pravé u téchto organizaci,
protoZe uz se té nalepky nemusi Gplné€ zbavit a je otazka, jestli se jim vyplati viibec se jako snaZzit
vénovat ten ¢as tomu, aby se toho zbavili.

Z: Hm, takze to jako vnimas tak, Ze vlastné vetejnost jakoby citi néjakou spoluzodpoveédnost za
n¢jaky statni rozpocet, ktery je a vi, Ze neziskovky jsou ty, ktery z toho ¢erpaji né€jaky jako podily,
a proto jakoby, kdyZ to neni dostate¢né komunikovany, to, co oni délaji, tak to maji automaticky
spojeny s n¢jakyma jako negativnima asociacemi, tim, Ze to neni transparentni a tak dale a hlavné
tim, jak se do toho prosté v souvislosti s politikou jako obouvé spoustu lidi a pouziva to jakoby v
ramci néjakych svych jako, sledovani svych cil, tak jakoze, Ze je to prosté jako nachylnéjsi, to
téma, k tomu dobfe to odkomunikovat a je to tézky?

R: ... si myslim pravé, Ze vétsinou, Ze je to prave primarné jako z téch politickych diivodd, a pravé
to, Ze ty penize, ty neziskovky casto berou z toho statniho sektoru, tedy jakoby z dani téch lidi, v
uvozovkach, to je pak jenom jeste urcity katalyzator nenavisti lidi nebo prosté negativniho vztahu
k tém neziskovkam.

Z: Hm, zajimavy, zajimavy, dobfe. Vzpomenes si, nebo takhle, jesté mozna dotaz: na jakou cilovku
zamefend neziskovka by t€ oslovila? Mas néjakou jako konkrétni cilovku, ktera je ti blizka
z né¢jakého diivodu nebo je ti to jedno, nebo jsou pro tebe diilezity néjaky jiny k tomu, co t€ oslovi?

R: Jakto, mohla bys mi fict vic konkrétné ... na jakou cilovku?
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Z: Jasng. Jestli je pro tebe blizsi neziskovka, kterd pomaha seniortim, psiim, détem a uprchlikiim,
ekologicka, politickd? Jakoze, ktera t¢ zaujme vic?

R: Vzhledem k tomu, Ze se hodn¢ angazuju v politice, tak asi vzdycky budu mit vétsi tendenci
n¢jak vic analyzovat politicky angazované neziskové organizace.

Z: Hm, takze n¢jaka osobni, osobni zkusenost a osobni jakoby preference?

R: Da se to tak fict. Urcité vzhledem k t€ moji osobni angazovanosti, tak kdyz uvidim neziskovou
organizaci, kterd ma, mluvi vlastné o tom stejném tématu, tak budu mit tendenci prosté se o ni vic
zajimat, at’ uz pozitivnéji nebo negativnéji, jakoby si na ni ud¢lat néjaky nazor.

Z: Ja tomu moc nerozumim a asi me to zajima, i kdyz nevim, jestli je to pfinosny do toho hovoru.
Ale, jak se angaZzuji politicky neziskové organizace? Jakoze priklad tieba.

R: No tak, ja nevim, naptiklad ted’ jsme tady mluvili o organizaci Nesehnuti. Tak ti se angazuji o
to, aby néjakym zptisobem zrealizovali svoje plany tykajici se tfeba LGBT ligy, Ze jo, a zménit
legislativu tak, aby odpovidala tomu, co si oni piedstavuji. a je to urCitd forma aktivismu. a tfeba
se ta organizace ... politika, ktery prosté€ je k tomu, aby mluvil pak o néjakych ... néjak propagoval
svoje nazory, délal seminafe. Takhle sem tam ... miZe to byt i vice pasivni, jako prave tieba n¢jaké
seminare, Skoleni, vic aktivni jako snaha zménit legislativu pfimo, coz je asi ten.

Z: Jo, uz tomu rozumim. UZ si pod tim dokaZu piedstavit vic véci. Prost¢ maji n&jaky svoje
stanoveny cile k tomu, na co se soustfedi, co by chtéli dosdhnout, a v podstaté se snazi v ramci
politiky 1 k tomu dotlacit ty lidi, ktery by to mé&li d€lat a anebo vyvolat n€jakou diskusi, proste, jo,
chapu. Dobfe, okey, dokazes si vybavit n¢jakou kampan neziskové organizace, ktera t¢ zaujala,
a pro¢? Nebo, takhle, dokazes si vybavit néjakou kampan néjaky neziskovy organizace?

R: No, pfiznam se, ted’ z hlavy si asi nedokdZu konkrétné¢ vybavit Zadnou kampan neziskové
organizace, ktera by me tak zaujala, Ze bych si ji pofad pamatoval a ¢asto na ni vzpominal, ale jako
mozna, kdyz bys mi dala ¢as do zittka, to bych si tfeba na néco vzpomenul a mohli bysme dod¢lat
tuhle Cast, teda ...

Z: Nene, tak to je asi o takovym tom, jak jako na prvni dobrou, jestli prosté n€jaky znas nebo ne.
Tak potom jsou asi zbytecny otazky, co se ti na tom libilo a co se ti na tom nelibilo, proc¢ té to
zaujalo. ale to nevadi, tak to pfeneseme trochu do obecnéjsi roviny, protoze i tohle je pro me jako
zajimava informace - to, Ze si prosté jako nedokédze$ na prvni dobrou, protoze asi té nic jako
nezaujalo a mize to mit spoustu diivodu. ale i jednim z nich mlze byt prosté to pro tebe nebylo
zajimavy, prosté¢ ta komunikace. TakZe, takhle, tfeba ani na Facebooku jsi zadnou takovou

nezaznamenal? ProtoZe ty se v prostiedi toho Facebooku jako hodné pohybujes. Taky nic?
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R: Ur¢ité jsem jich zaznamenal dost, ale nebyly pro mé dost ..., abych si je pamatoval tieba i po
n¢kolika mésicich nebo letech. Proto si ted’ na nic nedokazu oteviené vzpomenout.

Z: Okey, to nevadi. Tak jinak. Jak by podle tebe ta komunikace na tom Facebooku - kdyz to
vezmeme z té obecnéjsi roviny -, jak by podle tebe méla vypadat? J& mam samoziejmé néjaky
pointy toho jako co, na co se t¢ tfeba zeptam, ale mozna se t¢ zeptam jako na prvni dobrou, prosté
jako, co t& uplné¢ zvoleje napadne. Co je prost¢ dulezity pii komunikaci na Facebooku pro
neziskovy organizace? Ne spi$ uplné odborné, kdyz se od toho oprostis, ale jako pro tebe, co by t&
zaujalo. a ja to pak mam jako rozsektorovany samoziejmé do néjakych jakoby véci ohledné formy
a ohledn¢ obsahu a tak, ale prosté na prvni dobrou, co t&€ - co je pro tebe dilezity nebo co by t&
zaujalo na komunikaci na Facebooku u neziskovek?

R: Jako chapu, ze asi timhle mifi§ spi$ k tomu, jak zaujmout lidi, kteti se jesté néjak v ramci té
organizace neangazuji nebo ji nesleduji, protoze jsem cht¢l jakoby fict, ze tam hodn¢ zalezi na tom,
jestli ta organizace je ... ji znaji ato je to néjakd kazdodenni komunikace s fanousky, v
uvozovkach, nebo jestli je to, jestli n€jak jako ... né¢jakou akvizici novych lidi.

Z: Hele, klidné to rozd€l do dvou rovin, protoze oboji je pro me ptinosny.

R: ale zas jako na druhou stranu, opét si myslim, ze tady hraje straSnou roli to, jestli ta organizace,
jaka je to organizace ... jakoby to bude Uplné stejny jako i u jinych véci. a ta organizace musi védét,
jestli pracuje s tématem, ktery je, feknéme, vnimano pozitivné nebo negativné a podle toho musi
urcité upravit svoji komunikaci, pfedev§im k novym lidem. ProtoZe pokud ta organizace by m¢la
byt schopna veédét, Ze to téma, které prost€¢ ma, tak jakoby bude v lidech, ktefi neznaji detaily
a konkrétni cile té organizace, bude to v nich vyvolavat v nich negativni emoce. Tak ... je zaloZena
na tom, aby se tomuhle vyhnuli pomoci specifického stylu komunikace, kterej bude asi zaloZene;j
hodné na vysvétlovani. MoZna, pokud ta organizace vi, Ze tfeba tam ma bod, a je u hodné¢ lidi, ktefi
znaji jen tenhle bod, u té organizace, tak, ze hodn¢ lidem vadi, tak je dilezité komunikovat to, aby
pravé, pro¢ tenhle bod jako neni to hlavni, pro¢ by ti lidé ji nemé&li nenavidét kvili tomu a tak
podobné. To se neda uplné generalizovat, zaleZi na té ... zméné té strategie.

Z: Dobre, takze jako za tebe bys odliSoval to, jestli ty témata jsou kontroverzni, a podle toho
samoziejm¢ upravoval obsah 1 ty priority toho, co by se jakoby sdilelo. ale m¢ spi$ jako zajimaji
uz tfeba jako konkrétni véci, tfeba voditko: Zajimaji t€¢ provozni informace o té organizaci?
Zajimaji t¢ néjaky informace jakoby z pod pokli¢ky toho chodu ty organizace? Bylo by to pro tebe

jako zajimavej, zdbavnej, obohacujici obsah, jako zajimalo by té to?
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R: Tak ten obsah, pokud napiiklad ta organizace vi, Ze hodné lidi kritizuje jeji uCetnictvi, tak dava
smysl komunikovat prosté to a, a ... komunikovat n¢jaké ucetni informace, aby ukdzalo, Ze ty
penize vyuziva efektivng. Ja si myslim, ze ... TakZze ty informace, ano, kdyby to byla jedina forma
komunikace, tak by nebyla (?) zajimava a urcité by ... jako pozitivni dopad na engagement s lidma.
a na druhou stranu zase se neda fict, Ze to je Spatné, protoze v urcité situaci ma smysl tyhle véci
komunikovat.

Z: Okey, a dokazes fict néjaky pomér mezi tim zhruba, jako - vSichni zndme takovy ty poucky jako
pomér zébava a informativnost na Facebooku, ale jako za tebe, jak to je?

R: Ja si urcit€ nemyslim, Ze tohle méla byt soucast kazdodenni komunikace. To je spis véc, kterou
by ta organizace m¢la mit pfipravenou a vyuzit ji jenom v opravdu vhodném momentu, takze. a co
se ty¢e néjakych opravdu hodné statickych véci, tak tam bych tekl, Ze by to mélo byt, feknéme, 10
procent obsahu. Samoziejmé, mizeme tady debatovat o tom, co chapeme pod pojmem zabava, co
chidpeme pod pojmem informace, protoze to ur€ité¢ nemize byt jenom zabava, kdyz tam budou
sdilet néjaké vtipné obrdzky, ale, ale opravdu ty informace nesmé&ji byt nudné. To jako je
pochopitelné.

Z: a jaky z toho by té ty informace o ty neziskovce zajimaly? Jako, kdyz bys ji zalajkoval, tak jak
Casto by to pro tebe bylo adekvatni a nebylo to tfeba uz obtézujici. Jak ¢asto?

R: Tak ja si myslim, Ze ta firma by méla vzdycky se snazit komunikovat tolik, jako kolik miize
nabidnout n¢jakych opravdu hodnotnych véci, pokud by to ... pokud ma, pokud ma v néjakém
obdobi si mize dovolit informovat o hodn¢€ vécech, které prosté podle ni maji ... hodnotu, tak by
se toho nem¢la bat, ale zaroveil samoziejmé neméla by se snaZit ovladnout ten ... prostor vécma,
které prosté nebudou mit ...

Z: Takze zalezi hodné naty kvalité¢ prosté toho obsahu a pokud maji co fict a maji to dobie
zpracovany ...

Jo, ale ja si zase myslim, Ze prosté tieba ted’ka jako na téch sitich, pokud se teda bavime specificky
o nich, tak jakoby ani, 1 kdyby ta organizace tfeba na svém Facebooku ptidavala véci kazdy den,
tak ono to stejné funguje tak, zZe organicky se to nedostane tolik ale ... dfiv ze kazdy ptispévek
stihne to ... na zdi, uz je to spiS takovy boj o ten prostor. Takze jakoby to mozna spi§ motivuje
k tomu, Ze mé smysl sdilet vice véci nezZ méné.

Z: Jasné. Jo, Ze je ta pravdépodobnost, Ze se to dostane k vice lidem, je prosté vétsi. a kdyz se teda
bavime o tom dosahu. Ty a placeny kampané neziskovych organizaci? Jse$ s tim v pohod¢ nebo
pohorsuje t€ to néjak? Myslis, ze to je jako - jedna véc je samoziejmée schopny nastroj, jako u¢inny

nastroj, a druha véc je, jako moraln¢: Jsi s tim v pohodé, nevadi ti to?
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R: Tak, myslim si, Ze ... se ¢lovék dokaze moraln¢ akceptovat to, Ze ta organizace jako existuje,
tak pak uz je tieba akceptovat to, Ze vyuziva néjaké ty penize k tomu, aby délala marketing. Protoze
prosté jako to je jako nutné, i ten marketing je soucasti toho procesu a neni to jako néco navic.
Samoziejmé, pokud je to pravé néjaka organizace, kterd se zabyva nééim kontroverznim a bude
dé¢lat marketing, kdyZz bude chtit tieba zménit néjakou legislativu, jak jsem piedtim fikal, tak jako
zase podle mé je naprosto legitimni, aby to nékoho pohorSovalo. ale to jsou spis extrémni piipady,
ale jinak s tim problém moraln¢ nemam.

Z: Jo, okey. Emoce. Emoce v komunikaci neziskovych organizaci. Jak moc se$§ na to citlivej,
jakoby jak moc ti to vadi, nevadi, kolik tam toho sneses, jaky jsou tfeba dalsi faktory, ktery s tim
jako souvisi?

R: Si myslim, ze obecn¢ ted’ jakoby, Ze v tomhle ohledu to zas neni extrémni rozdil mezi
neziskovymi organizacemi a mezi normalnimi firmami, firmami, protoze tady vlastné jakoby v tom
marketingu klidné ty emoce hraji velkou roli nebo se jako na n€ hodné tlaci, a proto uz existuje
1 ptetlak v tomhle ohledu, ze reklama mé né&jaky sd¢leni, se snazi apelovat na emoce, coz je jakoby
negativni, ovSem neda se to vztdhnout pouze jako na neziskové organizace. a na druhou stranu,
jakoby emoce jsou soucasti uplné nejvic basic véci, které patii k reklamé, protoze prosté reklama,
kterd budi emoce, bude mit vzdycky vétsi tspéch nez néjaka opravdu nezajimava, nezajimavé
sd¢leni.

Z: Takze s citem?

R: Ur¢ité, da se chapat, Ze emoce budou vyuzivany, ale nesmi, nesmi to ptejit uz do n¢jaké absurdni
roviny, coZ se podle mé déje v soucasné chvili, ale neplati to pouze pro neziskové organizace. Plati
to obecné pro cely ten sektor; nebo pro cely prosté ten prostor spis.

Z: Ty uz v podstaté¢ jako odpovidasS i1 naty dalsi, na tu dalsi otazku, co j& tam mam tak jako
nastinénou, trosku v dalsi kapitole a sice: Jak moc si myslis, Ze se mliZze neziskovy sektor v online
komunikaci na sockach pravé inspirovat u toho komeréniho? Je tam ... tys ted’ fekl, Ze tam za tebe
neni zas tak velkej rozdil, jo? a tfeba ty podobnosti, kromé toho teda, jakoze tieba s citem pouZivat
emoce, jsou tieba jaky?

R: No tak, vlastné nakonec, Ze jo, 1 v tom online prostoru se ty organizace, 1 kdyz ne tfeba pfimo
vzdycky, budou prat o ten zajem, o ty lidi, s firmami, a proto je potieba je postavit do roviny. Ja si
nemyslim, Ze ¢lovek, ktery vidi n&jakou reklamu nebo uvidi néjaky ptispévek, tak prvni véc, ktera
ho napadne “Je tohle neziskova organizace? a k ni se budu stavét jinak nez k néjaké jiné firmée.”

Proto urcité tohle neni ten primérni faktor, obzvlast' na sitich. Takze ano, jejich komunikace
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jednozna¢né musi byt prosté posuzovana tplné stejné jako komunikace firem, i kdyz tieba ten ucel

je trosku jiny. a co bylo prosim ta tvoje rozsifujici otazka?

Z: Tieba jako ty konkrétni véci, co jsou podle tebe podobny. Ted’ jsi to vlastné fekl, jo, ze vlastné
bojuji o stejnej medialni prostor, na prvni dobrou to vlastné nepoznas z toho, fekl jsi, ze ty emoce
by mély byt s citem jak v komer¢nim, tak v neziskovém prostoru. a jestli jsou tam tfeba za tebe
jesté néjaké, néjaka treba jedna véc, kterd té jesté napada, kterd je jakoby stejnd, ale pro me dost
nosny to, co jsi fekl, Zze vlastn¢ bojuji o néjakej, jako online prostor a vlastné i o pozornost toho
uzivatele a vlastn¢ 10 jeho penize v konecnym vysledku, Ze jo, jak ziskovy, tak neziskovy
organizace.

R: Urcite, protoze nakonec ita neziskova organizace, i kdyz se tfeba pfimo nesnazi generovat
profit, tak prosté potfebuje generovat zajem lidi, aby mohla ukazat, ze viibec o tu jejich sluzbu
existuje n¢jakd poptavka, i kdyz tfeba neni vyjadiend prodejem nebo vytvofenim néjakych,
prodejem né&jakych sluzeb. Stejné je to de facto, podobny princip jako u firem, které se sice snazi
néco prodavat, ale ten primarni kontakt, to je vlastné tipln¢ stejny.

Z: No jasné, jo. Forma prezentace obsahu. Co je pro tebe nejzajimavéjsi obsah na socialnich sitich.
Jako z hlediska formy, provedeni?

R: Hm, tak tady asi ma cenu rozhodn¢ rozliSovat, jestli se bavime o né&jakou opravdu komunikaci
s fanousky stranky na Facebooku nebo opravdu né¢jaka specidlni kampainl. Samoziejmé, kdyz se
podivame, tak asi vZzdycky, kdyz se déla né€jaka reklamni kampaii, tak vétSinou je jejim jakoby
stéZejnim, stéZejni vlajkou lodi je néjaké prosté high (?) budget video. Takze, pokud to je Cisté o
pouzit. ale pak je tady samoziejmé ta kazdodenni komunikace, kterd se vyznacuje spi§ n¢jakou
konzistenci, uhlazenim prosté troSku grafickym stylem a tak podobné, Ze jo.

Z: Vlastné i tfeba tonalitu u té€ch textil jednotnou, aby to prosté ptisobilo ... ?

R: Jo, jo pfesné, prosté jakoby tam uz cloveék vylozené, kdyz se ¢lovék diva na reklamni kampan,
tak technicky vzato by mohl vidét jen to jedno video, které by se povedlo, a mohl by si udélat
obrazek o tom, jak o celé té organizaci fict, Ze to je hodné dobré. Pak, kdyz ¢lovek uz aktivné
sleduje tu organizaci n¢kde na siti, tak on nebude nalézat jen jednotlivé prispévky, ale on bude
divat na ten celek a je potfeba, aby ten celek vypadal, daval smysl, aby byl opravdu konzistentni.

Proto je to svym zptisobem slozit¢jsi z dlouhodobého hlediska.
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Z: Hm, hm, jasn¢. a posledni véc, tady k ty ¢asti a uz se blizime do konce, jako vSeobecné. Trendy
online marketingovy komunikace. Myslis si, Ze zapojovani influencert v souvislosti s neziskovkou
je okey?

R: Myslim si, Ze to urcité je okey, 1 kdyz opét, opét. Influencefi hrajou néjakou roli v tomhle
prostoru a, pokud dokazeme empiricky zanalyzovat to, Ze oni pfinaseji vysledky a pomahaji rust
na téch socidlnich sitich, pak jako nedava smysl to, Ze bysme si méli fict, ze to neni okey.
Samoziejmé tady asi mozna mizeme, mizeme chapat; nebo ne, takhle: asi uplné idedlem v tomhle
ohledu je to, kdyz se né&jaké neziskové organizaci povede sehnat influencera, ktery se angazuje
1 mimo to, kdyz mu je zaplaceno. Prosté n¢kdo, kdo je, pro koho je to, v uvozovkach, love brand,
coz mé pravé vede k tomu, Ze tohle je vlastné¢ idedl 1 pro firmy, takZe; a co jsem chtél fict: Ze to je
rozdil mezi organizacemi a firmami, ale nakonec i firmy se mizou snazit ziskat lidi, ktefi jsou
influencefi a maji radi ten produkt, tak prosté ...

Z: Klasicky Red Bull tfeba, Ze jo

R: Jo, takze jako urcité si myslim, Ze je to pozitivni, nebo pozitivni - Ze je to okey a nevidim divod,
proc by to neziskové organizace nemély délat.

Z: Co guerilla?

R: Marketing?

Z: Jako, sedi ti to k neziskovkam? Vadi ti to, nevadi ti to?

R: Myslim si, Ze je to asi o dost vice kontroverzni nez vSechno predtim, protoZe ptfece jenom tady
uz jenom asi existuje rozdil mezi firmami a neziskovymi organizacemi a myslim si, Ze to uplné
jako do jejich plsobnosti nepatfi.

Z: Hm, jasn¢, okey. Video marketing jsme si fekli, to jsi hrozné hezky popsal a pro mé¢ je to i jako
dobry navod pro to, kdyz budu délat ten projekt. M¢ hrozné zaujalo, jak jsi fikal na zacatku, ze
vlastné je dobry zjistit ty témata, ktery jsou v souvislosti s tou organizaci jako kontroverzni a kvili
kterym se na né ta vefejnost zlobi nebo jim nevéii a tak, Ze by mozna nebylo viilbec marny jakoby
pfed tou komunikaci udélat n&jaky vyzkum, vis, jako tfeba néjaky OMNIBUS seskladat a zjistit
vlastné ...

R: To urcité.

Z: ... ty kontroverzni témata a na zéklad¢ toho reagovat i v ramci toho edi¢niho planu a vytvofeni
toho obsahu, protoze pokud zna§ podle mé jako toho nepfitele a to, co tém lidem vadi, tak se to,
k tomu samoziejmé lip ptistupuje, takze urcité diky, to je pro me jako hrozné zajimavy.

R: Ja jsem chtél ... prosté to by ani nemélo byt brano jako néco navic, ale mélo by to byt jako,

prosté to by mélo byt néco, co se stane vzdycky. Asi néjaka vstupni analyza, ze jo.
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Z: Jasn¢, no, a coz se rozhodné zrovna nedéje, podle me, v tom neziskovym sektoru. Okey. Ty sis
nemohl vzpomenout na zadnou Spatnou kampan, teda nazddnou dobrou kampan, takze
predpokladam, ze si asi nevzpomene$ na zadnou jako dobrou kampan, anebo i néco, co t¢ jako
zaujalo historicky online-ova kampan, anebo nemusi byt ani online-ova, prosté jakakoliv kampan
neziskovy organizace, ktera t¢ tfeba nasrala, pohorSila, Sokovala, prost¢ ftikal sis
“hele, tak tohle uz je moc” nebo “tohle, tohle mi vadi”.

R: Myslim si, Ze jsme tady asi, abych ti alespoil n¢jak odpovédel. Mluvili jsme o tom vyuzivani
emoci a myslim si, ze hodné organizaci prave, které se zabyvaji politickymi tématy, tak ty emoce
vyuzivaji opravdu Silené. Dam ti néjakej ptipad, tak tfeba Green Peace, ze jo, kteii budou d¢lat
svoje kampané Cisté zaloZzené na emocich a budou se skrze n¢ snazit jakoby zjednoduSovat
politické body nebo néjaké slozité otazky, jakoby redukovat je na otazku opravdu néjakych emoci,
coz jakoby svym zplsobem se da obcas ud¢lat strasné jednodusSe, udélat to v online kampani,
protoZe staci udé€lat banner, tam dat tfeba n&jaké zubozené zvite, néco k tomu napsat a je to jako
jednoduché a ma to efekt, ale nakonec to je tfeba to, co mé Casto vadi, ale zase nékdo by mohl
oponovat, ze mi to vadi, jenom kdyz prosté nesouhlasim s tim politickym sdélenim, takze proto
jakoby to tady nechci uplné takhle brat jako néco, co ... je to opravdu subjektivni.

Z: Tak ono je to i tfeba jako z hlediska déti, jo, pak uz né&jaka etika, tfeba jako dat zubozeny dité
na banner, aby lidi pfispivali, protoZze tomu ditéti to pomuze. ale vlastné je to absolutné jako
neeticky. a vlastn¢ koho pak ta etika zajima, ze jo, kdyZ to dit¢ umira hlady, jo, v ty dany zemi.
Cili je v tom tenka rovina, takZe jakoze mas pocit, Ze se s téma emocemi jako pracuje zbyte¢nd
moc, takZe kampangé, ktery ti tfeba n€kdy vadily, byly prave jako v souvislosti s tim, Ze prosté byly
pfehnané jako emocionaln€ mozna aZ neeticky postaveny a vadilo ti to.

R: Myslim si, Ze to je urCité pravda. ale zaroven podotykam, ze to ¢asto souviselo 1 s tim, Ze jsem
prosté nesouhlasil s tim, co, ¢eho se ta organizace ... prosté jaky je jeji smér, a proto to mtize byt
subjektivni pocit.

Z: Hele, a kdyZ tak jako sledujes ty politicky kampané, tak nenapada t& fakt n¢jaka, ktera t€ zaujala,
protoZe ja si myslim jako, Ze, Ze. Hele, nefikejme tomu “kampan”. Jako “komunikace neziskové
organizace”, tfeba ty politicky, co mas na Facebooku. Tak je néco, co té tfeba zaujalo konkrétné,
jo? Protoze ja tieba obvykle davam jesté davam k tém rozhovorim jako néjakej screen toho, co ten
¢lovek jako povazuje jako za dobrou praxi, za Spatnou praxi, a kdyZz to neni, tak to prosté neni, je
to v pohod¢. ale nenapada t¢ fakt nic?

R: Ja si myslim, ze tady jako, ze se tady vic stird to “kampan”. ProtoZe ja si zase nemyslim, Ze by

jako teba vétsina politickejch neziskovek vylozené délala kampang, jo? Oni jakoby obcas, tieba



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 146

pravé veci jako Amnesty International néco dé€laj. ale takovy ty spiS pasivni organizace nebo
organizace, jako jsem tu zminoval, tieba Evropsky hodnoty, moc ned¢€laji reklamni kampang,
protoze to prosté ... Oni délaji spis takovou kontinudlni véc ... prosté, a to komunikuji a nedava
smysl, aby dé€lali kampang¢. a proto mam tieba v hlaveé spi§ kampané politickych stran, ale to nejsou
neziskovkové organizace, Ze jo. Proto ale, jako pamatuju si, ze jsem prosté vidél Casto, kdyz se mi
néco nelibilo, tak to bylo prosté pocit, Ze to téma, které se mi snazi komunikovat, bylo prosté jako,
bylo to zalozené na 1zi, néjakém zjednoduseni, byl to prosté néjaky ... argument, coz je ...

Z: Bez néjaky kreativy v podstaté, kterd by to jako trosku jako odleh¢ila a zarovei jako zachovala
to téma. Parada, jesté néco t¢ napada, co bys jako chtél fict nebo co t¢ napadlo v pribehu toho,
toho rozhovoru.

R: Ted’ m¢ napada asi jen to, ze kdybys jesté chtéla, tak bych se mohl podivat a zkusit nékde néco
najit. Protoze urcité¢ nékde vzadu v hlavé vim, kde jsem par takovych véci, které si ted’ tplné
nevybavim, ale vim, Ze jsem je prosté v&d¢l, a asi bych je dokdzal dohledat ...

Z: Tak klidné, to by bylo super. Dékuji.

Ostatni rozhovory dostupné zde:

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1dm5SW37tiby221W DFkYlko-AS5JetBGRx
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