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Uvod

Pro neziskové organizace jsou socialni sité jednim z dllezitych prostfedku
komunikace, jelikoz se muze jednat o efektivni formu neplacené reklamy.
AvsSak diky velkému mnozstvi obsahu na socialnich sitich se musi neziskové
organizace uchylit k placené formé sdileni obsahu vtomto prostfedi, jelikoz
organické Sifeni neni jiz dostacujici. Tyto organizace Casto pomiji dulezitost
marketingu v fizeni a pfedevsim se malo vénuji kvalitnimu obsahu na socialnich
sitich. Aby pfispévky a socialni sité organizaci byly uspé&sné je zapotfebi jim

vénovat pozornost, ¢as a finance.

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit vychozi stav socialnich sitich vybrané
neziskové organizace a posoudit jejich obsah na vybranych socialnich sitich
z pohledu interakce sledujicich. Dale je vychozi stav porovnan s jinymi neziskovymi
organizacemi, které maji stejné nebo podobné poslani jako vybrana organizace.
Ke splnéni cile je provedena obsahova analyza a na zakladé vysledkl obsahové
analyzy je sestaveno dotaznikové Setfeni. Pro neziskovou organizaci je zadouci
Zjistit jaké prispévky jsou na vybranych socialnich sitich uspésné, ale také jaké maji
parametry, a jak vypadaji pfispévky zvefejiiované organizacemi se stejnym
nebo podobnym poslanim. Vysledky obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni
poslouzi jako podklad pro navrhy a doporuceni ke zlepSeni obsahu na socialnich

sitich vybrané organizace.

Diplomova prace je rozdélena na Ctyfi kapitoly, pfiCemz prvni dvé kapitoly jsou
teoretické a druhé dvé kapitoly predstavuji empirickou €ast. V teoretické Casti
diplomové prace je predstavena problematika marketingu neziskovych organizaci,
marketingovy a komunikaéni mix neziskovych organizaci a jsou zde pfedstaveny
vybrané socialni sité. V druhé c¢asti jsou uvedeny zakladni pojmy tykajici
se neziskovych organizaci se zaméfenim na znevyhodnéné déti. V praktické Casti
je predstavena vybrana neziskova organizace a jeji sledované socialni sité.
Déle jsou zde popsany organizace s podobnym nebo stejnym poslanim
a zanalyzovany jejich socialni sité. Na zavér diplomové prace jsou interpretovany
vysledky obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni a na zakladé vysledku

jsou navrzeny doporuceni.



1 Social media marketing neziskovych organizaci

Social media marketing neboli marketing socialnich siti, je jednou z marketingovych
aktivit. Socialni sité se staly jednim z dulezitych portal, kde spole€nosti mohou
vytvaret své marketingové strategie a oslovovat tim vétSi okruh uzivateld
(Mehrotra a Siraj, 2021). Pro naplnéni svych marketingovych strategii vyuzivaji
socialni sité jak ziskové, tak i neziskové organizace. Oba typy organizaci se vyrazné
liSi ve svych marketingovych strategiich a ve vyuzivani socialnich médii,
avSak i pfes tyto rozdily marketing socialnich médii hraje dalezitou roli pro oba typy
organizaci (Sakib, 2022). Hlavni rozdil mezi ziskovou a neziskovou organizaci
spociva v produktu a cill. Neziskové organizace na socialnich sitich maiji za cil Sifit
informace o jejich poselstvi. Dale pomoci socialnich siti mohou neziskové
organizace ziskavat, ale také oslovovat nové dobrovolniky pro naplnéni jejich
poslani (Chatuverdi a Biswas, 2022). Naopak ziskové organizace vyuzivaji socialni
sité za uCelem zisku, tedy pfilakani novych zakazniku, ktefi si zakoupi jejich produkt
Ci sluzbu.

Socialni sité patfi mezi celosvétové vyznamnou komunikacni platformu a spravné
vyuziti mGZe neziskovym organizacim pfinést velké vyhody. Jenom v Ceské
republice dle Ceského statistického ufadu (2022) pouziva socialni sité 58 % osob
starSich 16 let. VyuzZivani marketingové komunikace na internetu a na socialnich
sitich dle BureSoveé (2022) nese s sebou mnoho vyhod pro organizace. Pfikladem
mohou byt neomezena dostupnost sdéleni, zacileni, obousmérna komunikace
a mnoho dalSiho. Prestoze pouzivani socialnich médii pfinasi vyhody, mnoho
neziskovych organizaci se pfi svych aktivitach na socialnich sitich potyka
s problémy, vétSinou se jedna o neznalosti vyuziti, nedostatek proskoleného

personalu ¢i nedostatek financi.

Pro pochopeni, jakym zplsobem mohou neziskové organizace vyuzivat socialni
sité a marketing, je tfeba si nejdfive vysvétlit zakladni pojmy tykajici se marketingu
a marketingu sluzeb. V prvni kapitole jsou vysvétleny pojmy jako marketingovy mix,
marketingova komunikace a marketingovy komunikacni mix v prostfedi
neziskového sektoru. V posledni casti této kapitoly je vysvétlen obsahovy

marketing, ktery je Uzce spojen se socialnimi sitémi.



1.1 Marketing neziskovych organizaci

O obecném marketingu mnoho lidi jiz slySelo, ale malokdo dokaze vysvétlit,
co to vlastné je. Néktefi si pod pojmem marketing pfedstavuji reklamu, jini prode;.
| v odborné literatufe je mnoho definic marketingu, ale nalézt tu jednu jednotnou
je nemozné. Napfiklad dle Americké marketingové asociace je marketing ,Cinnost,
soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spoleCnost
jako celek” (American Marketing Association, 2017). V odborné literatufe se nejvice
vyuziva definice Philipa Kotlera, ktery fika, ze marketing je ,spoleCensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své
potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot® (Kotler a Armstrong,
2007, str. 39). Vice specificky definuje marketing Pfikrylova a kol. (2019) a fika,
Zze marketing je funkce firmy, ktera se zamérfuje na identifikaci cilovych zakazniku
a nalezeni nejlepSiho zpusobu, jak naplnit jejich potfeby a pfani s co nejvyssi
efektivitou. Ackoliv, jak jiz bylo feceno, existuje nékolik definic marketingu véechny
maji spole€ny prvek, a to uspokojeni potfeb zakazniku. Proto Ize marketing vyuzit
ve vSech organizacich, kde Ize identifikovat zakazniky, nebot uspéch organizace

stoji na jejich spokojenosti.

Marketing neziskovych organizaci je spiSe standardni sloZkou a lze ho provadét
obdobnym zplUsobem jako u komeréniho marketingu, avSak jsou zde rozdily,
které jsou popsany nize. Naopak socialni marketing slouzi k prosazovani urcité
myslenky €i nazoru, které vedou ke zméné chovani lidi. Socialni marketing maze
byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale také komer¢nimi organizacemi,

statem ¢i jednotlivci (Bacuvcik, 2011).

Marketing neziskovych organizaci Ize definovat jako ,cilené, profitové orientované
jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni, ktera prostupuje
v8echny urovné jeji Cinnosti a ktera sméfuje Kk identifikaci, predvidani
a uspokojovani potfeb uzivateli sluzeb a k naplnéni filantropickych potfeb
organizace samotné i jejich podporovatelu® (Bacuv€ik, 2011, str.21). Hejdukova,
Hommerova a Krechovska (2018) dopliuji tuto definici a Fikaji, Ze vSechny
tyto aktivity organizace déla s cilem zajistit udrzitelnost neziskové organizace.
Neziskové organizace ve veétSiné pfipadld svym cilovym skupindm neprodavaji

produkt, ale poskytuji sluzby bezuplatné. Sluzbou se rozumi nehmotné



¢innosti, které poskytuji organizace svym zakaznikim k uspokojeni jejich potfeb
a nevznika zde zadné vlastnické pravo. Foot a Haat (1995) provedli zakladni déleni
sluzeb na tercialni, kvartalni a kvintérni. Mezi tercialni sluzby patfi sluzby stravovaci,
ubytovaci a kadefnictvi. Kvartalni sluzby jsou napfiklad doprava, financni sluzby.
Posledni sluzba je kvintérni, ktera pomaha a meéni pfijemce, napfiklad zdravotni
péce a vzdélavani (Vastikova, 2014). Klienti neziskové organizace jsou pfijemci
jejich sluzeb. Jako pfiklad Ize uvést organizaci UNICEF. Poslanim této neziskové
organizace je napomahat détem s jejich prezitim a rozvojem po celém svété (Cesky
vybor pro UNICEF, 1991). Jejich zakazniky jsou déti, ktefi pfijimaji jejich pomoc,
sluzbu, péci. AvSak za jejich zakaznika Ize povazovat i donatora, ktery je financuje
a neziskova organizace mu za to poskytuje sluzbu tzv filantropické uspokojeni
potfeb (Bacuvcik, 2011).

| pfes rychle ménici se pohled na marketing jako takovy a velké mnozstvi jeho
déleni, hraje marketing vyznamnou roli pfi vedeni a sméfovani organizace, jelikoz
muZze rozhodovat o jejim uspéchu &i neuspéchu. Jak jiz bylo zminéno vyse, hlavnim
cilem marketingu je uspokojeni potfeb a pfani zakaznika. Aby neziskova organizace
mohla uspokojit tato prani zakaznika a dokazala pomoci marketingu oslovit
co nejvice podporovatell, je dulezité, aby si dokazala odpovédét na zakladni
strategické otazky, kdo jsou naSi zakaznici, jakou hodnotu jim nabizime
a jak dlouhodobé uspokojujeme jejich potfeby. Dale je dllezité védét jaka je nase
konkurence a jakou mame konkurenc¢ni vyhodu (Karlicek a kol.,, 2018).
Po zodpovézeni téchto otazek by se organizace méla zaméfit na taktické otazky,

které se tykaji jiz samotné sluzby/produktu. Pro tyto potfeby se vyuZiva

marketingovy mix tzv 4P.

1.1.1 Marketingovy mix v neziskové organizaci

Marketingovy mix je zalozen na taktickych marketingovych rozhodnutich a musi
vychazet ze strategického rozhodovani. Nejvice vyuzivany marketingovy mix
je tzv 4P, ktery se tyka samotného produktu (product), jeho ceny (price), propagace
(promotion) a dostupnosti (place). Produktem se pro vétSinu neziskovych organizaci
rozumi sluzba, kterou nabizeji svym zakaznikl, avSak v nékterych pfipadech
i neziskova organizace muze mit svlj hmatatelny produkt. V tomto pfipadé je tfeba
ovSem fesit obal, kvalitu a styl. Cenou produktu se rozumi ¢astka, kterou neziskova

organizace obdrzi za své sluzby. Nicméné je tfeba vzit v potaz, Ze neziskova
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organizace ma dva zakazniky — uzivatele sluzeb a donatora. Pfijemci sluzeb neplati
neziskovym organizacim zadnou castku, naopak donatofi svymi pfispévky
neziskové organizace financuji. DalSim P je dostupnost. V perspektivé neziskové
organizace se tim rozumi, jakym zplsobem se sluzba dostane k zakaznikovi,
jelikoz se nejedna o stalé misto. Toto P také fesi, jakym zpusobem a v jakém Case
se sluzba dostane k odbérateli (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018).

Propagace neboli komunikace je vice popsana v kapitole 1.1.2.

Pro organizace, které nabizeji sluzby, tedy i pro neziskové organizace, jsou 4P tfeba
doplnit o dalsi tfi P, mezi ktera patfi materialni prostfedi (physical evident),
jez pomaha ke zhmotnéni sluzby. DalSim P jsou lidé (people), ktefi pomahaji
s poskytnutim sluzby zakaznikovi a poslednim P je proces (processes), ktery fidi
poskytnuti sluzby zakaznikovi (Vastikova, 2014). Kromé téchto zakladnich
P je pro neziskové organizace tfeba pfidat jesté cilovou skupinu (public), produkéni
kapacitu (production capacity) a politiku (politics). Do cilové skupiny se fadi
zakaznici, finanéni podporovatelé a zaméstnanci. Pod produkéni kapacitou si Ize
predstavit, jakym zplsobem je neziskova organizace schopna uspokojit poptavku
po jejich sluzbach. Politikou neboli lobbovanim se rozumi natlakova skupina

neziskové organizace na stat (Bacuvcik, 2011).

Dle nékterych autord marketingovy mix 4P, ktery byl predstaven v Sedesatych
letech dvacatého stoleti, je jiz nedostacujici a zastaraly. Je to pfedevsim z divodu
technologického pokroku, kdy uméla inteligence, big data a internet ovlivAuji
marketing (Rust, 2020). Diky této zméné dochazi k prohloubeni vztahu
se zakaznikem a ke zvySeni kvality komunikace. Talpau (2014) fika, ze zavedeni
internetu vedlo k mnoha zménam a 4P by se méla pfizpUsobit online prostredi,
které doplnuje tradicni metody o efektivnéjSi moznosti komunikace. Pro neziskové
organizace se pravé online prostiedi stalo dobrym nastrojem pro jejich
marketingovou komunikaci neboli propagaci, nebot jim umoziuje efektivngji
acilengji informovat o své sluzbé zakaznikim. Komunikace je jednou
z nejviditelnéjSich Casti marketingovych aktivit, proto je tfeba ji vénovat dalSi

pozornost v nasledujici kapitole.
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1.1.2 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Marketingova komunikace je jednou z nejviditelnéjSich a nejvice diskutovanou
marketingovou aktivitou organizace. Neziskové organizace musi pfizpusobit svou
marketingovou komunikaci mezi tfi cilové skupiny: zakaznika, donatory a vefejnost.
Kazda z téchto tfi skupin mdze vyzadovat jinou komunikaéni formu a jiny pfistup.
Konkurence je vysoka, proto je tfeba, aby neziskové organizace vyuZzivaly

komunikacéni kanaly efektivné.

Marketingovou komunikaci Ize rozdélit na online a offline. Mezi offline marketing
se fadi komunikace mimo internet, tedy reklama v televizi, v rozhlase, v asopisech
a novinach, ale také sem patfi event marketing. Pro organizace, které chtéji uspét
je velice dulezité pochopeni online marketingu neboli komunikaci na internetu.
Do této kategorie spada komunikace organizace na webu, na socialnich sitich
nebo pfes email. Jednou z vyhod online komunikace je neomezena dostupnost
jejich sdéleni, ktera mohou byt zobrazena v online prostfedi kdykoliv a kdekoliv.
DalSi vyhodou je zacileni, jez umozrfiuje organizacim zasahnout segmenty trhu,
které potfebuji a neméné dulezita je také zpétna vazba. Pomoci internetu mohou
organizace snadno zjistit jakym zplsobem uzivatelé reaguji na jejich sdélenti, kolik
lidi informace vidélo a mnoho dalSiho. Existuje cela fada vyhod, pro¢ komunikovat
na internetu, ale oproti komunikaci v klasickych médiich, v online prostfedi je mozna
obousmérna komunikace (BureSova, 2022). Online marketing se stal nedilnou
soucasti vSech marketingovych aktivit, jelikoZ ,marketing v podobé, jakého zname,
je mrtvy® (Gil, 2021, str. 26). Offline marketing jiZ neovliviuje zakazniky
tak jako dfive. S pfistupem k internetu a vyuzivanim socialnich siti se lidé zacinali
vice rozhodovat na zakladé vlivu influencert a reklam na téchto platformach, vice

v kapitole 1.2.

1.1.3 Komunikaéni mix neziskové organizace

Pro svou komunikaci mohou organizace vyuzivat pét druhd komunikaénich
prostfedku tzv marketingovy komunikaéni mix — reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations, direct marketing a event marketing a sponzoring viz Obr. 1
(Hejdukova, Hommerova a Krechkovska, 2018). Organizace si ve vétSiné pfipadul
zvoli hlavni komunika¢ni médium a k tomu voli podpurna, sekundarni média.

Nejvice vyuzivanym komunikacnim kanalem neziskovych organizaci je napfiklad
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kombinace reklamy a public relations. Mezi osobni formu komunikace patfi osobni
prodej a event marketing. Mezi neosobni formy lze zafadit reklamu, podporu

prodeje, public relations, direct marketing a sponzoring.

Public relations

Osobni prodej

Podpora prodeje

Direct marketing

Reklama

Event marketing
a sponzoring

Zdroj: Hejdukova, Hommerova a Krechkovska, 2018, str. 526

Obr.1 Komunikacéni mix pro neziskové organizace

Reklama oslovuje masova média jako jsou televize, rozhlas, noviny, Casopis.
Predevsim vSak cili na zakazniky, ktefi jsou rozptyleni geograficky (Kotler a Keller,
2013). Reklama v televizi je vSak vysoce nakladnym komunikaénim prostfedek,
na druhou stranu mnoho komerénich televizi nabizi neziskovym organizacim slevu
Ci v ramci svych aktivit poskytuji neziskovym organizacim prostor pro vysilani jejich
spotl bezuplatné nebo pouze za naklady. Reklama v €asopise nebo v novinach
nemusi predstavovat vysoké naklady pro organizaci, dokonce muze byt jeji cena
zanedbatelna. Jenom samotna informace v masovych mediich muaze zvysit
poveédomi o neziskové organizaci. Avsak reklama, dle Janoucha (2020) je neosobni,

protoZze jiz existuje velka mira ploSnych reklam.

Podporu prodeje v komerénim marketingu znamenaji napfiklad kupony, soutéze,
darky a mnoho dalSiho. Jedna se o kratkodobé zvySeni prodeje nabizeného
produktu (Kotler a Keller, 2013). Podobné to muze byt v neziskovém sektoru,
kdy neziskova organizace muze nabizet slevy na své produkty, které prodava
verejnosti, aby zvySila prodej a povédomi. Takovymi produkty mohou byt napfiklad
tricka s logem neziskové organizace ¢i jejim hlavnim heslem, placky, hrnicky, tasky

a mnoho dalSiho. Dalsi moznosti, jak neziskové organizace mohou vyuzit
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tento komunikaéni mix jsou soutéze, pomoci kterych mohou zapojit potencionalni

darce, ale také zvysit povédomi o sobé.

Direct marketing je komunikacni kanal, ktery umoziuje pfesné zacileni na cilovou
skupinu. Jedna se o aktualni sdéleni, které vyvola okamzitou reakci (Karlicek a kol.,
2016). Neziskové organizace mohou vyuzit direct marketingu pro zasilani
newslettert, kde mohou svym podporovatelum &i potencionalnim darcam sdélovat
aktualni informace tykajici se samotné organizace €i planovanych akci, tak aby byly
pro darce zajimavé. Do direct marketingu lze zahrnout i informace, které jsou

predavany prostfednictvi socialnich siti. Vice o socialnich siti v kapitole 1.2.

Dalsim komunika&nim prostfedkem je public relations (dale jen PR) neboli vztah
s vefejnosti. Jedna se o nejvice rozSifenou komunikacni formu neziskovych
organizaci, jelikoz diky PR mohou neziskové organizace komunikovat se vSemi
tfemi cilovymi skupinami (Bacuvcik, 2011). V neziskovém sektoru je cilem public
relations vybudovat silnou znacku, ktera vytvari dobré jméno organizace a verfejnost
vnima organizaci pozitivné (Sedivy a Mendlikova, 2012). Vyhodou PR
je divéryhodnost a rozsahlé moznosti plsobeni. Mezi nevyhody patfi nesnadna
realizace a dlouha doba, nez organizace uvidi vysledky (Janouch, 2020).
Mezi nastroje public relations lze zahrnout webové stranky, socialni sité, tisténé

materialy, akce a komunikace s médii a vefejnosti.

Pro pfimy kontakt se zakaznikem, potencionalnim podporovatelem nebo vefejnosti
se vyuziva tzv osobni prodej, kdy dochazi k navazani dobrych kontaktu
pro pfipadnou budouci spolupraci. Velkou vyhodou tohoto komunikacniho mixu
jsou okamzita zpétna vazba a oboustranna komunikace. Neziskova organizace
muze vyslat své zastupce do firem, do komunity s cilem predstavit jejich praci,

zaméry, vize a ziskat si tak duvéru od potencionalnich darcu.

Event marketing Ize jinymi slovy popsat jako zazitkovy marketing. Pomoci event
marketingu spole€nost poskytuje svym cilovym zakaznikim emocionalni zazitky
se svou znackou (Karlicek, 2016). Do takovych aktivit, Ize zafadit spoleCenské,
kulturni a sportovni akce. Neziskové organizace mohou napfiklad pofadat benefiéni
aukce, plesy nebo pro své zakazniky, ktefi pfijimaji sluzbu mohou usporadat
divadelni pfedstaveni a mnoho dalSiho. V8emi témito aktivitami mize organizace

ziskavat finanCni prostfedky. Sponzoring je pro neziskové organizace
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jednim z didlezitych pfijmd od firmem, které ovSem mohou ocekavat néjaké
protiplnéni, napfiklad jejich loga webovych strankach organizace (Bacuvc€ik, 2011).
VSechny komunikaéni mixy kromé& osobniho prodeje jsou ovlivnény online
prostfedim. Proto by do komunikacniho mixu méla byt zarfazena jesté komunikace
online s vyuzitim viralniho a obsahového marketingu. Vice o online obsahovém

marketingu a vyuziti socialnich siti je popsano v nasledujici podkapitole.

1.2 Socialni sité

Socialni sité jsou soucasti socidlnich médii. Diky rychle ménicim se trendim
na socialnich siti, existuje mnoho definic a autofi se ¢asto doplfiuji a pfidavaji dalSi
poznatky. Dle Kotlera a Kellera (2013, str.587) jsou socialni média ,prostfedkem,
pomoci néhoz mohou spotiebitelé mezi sebou a také se spoleCnosti navzajem sdilet
textové, obrazove, audio — a videoinformace.“ Dle Charlesworth (2018) se jedna
o stranky na internetu, kde mohou uZivatelé sdilet a pfidavat vlastni obsah, nicméné
nemaji nad strankou samotnou kontrolu jako nad svym webem. Socialni sité se staly
standardnim nastrojem komunikace vS$ech organizaci. Jedna se o platformy,
které umoznuji registrovanym uzivatelim vzajemné komunikovat, sdilet informace,
vzajemné interagovat Ci si posilat fotografie, videa, hudbu a mnoho dalSiho. Nejvétsi
vyhodou socialnich siti oproti masové komunikaci je vyborna meéfitelnost, Ize
napfiklad zméfit pocCet sdileni, webovych prokliknuti, pocCet sledujicich, pocet lajkl
a podobné. Mezi dalSi vyhody patfi neomezena dostupnost, zacileni, flexibilita
a obousmérna komunikace (BureSova, 2022). Spole¢nost AMI Digital,
ktera se zabyva sb&rem dat o pouzivani socialnich siti v Ceské republice zjistila,
Ze v roce 2022 Cesi travili na socialnich siti dvé hodiny a &tyficet pét minut denné
a 80 % uzivatell bylo na socialnich siti kazdy den. Dle téchto vysledku Ize usuzovat,
Ze socialni sité patfi mezi hojné vyuzZivanou online platformu a predstavuji
pro mnoho organizaci velky potencial kupoutani pozornosti a ziskani

podporovatelt. Ma to vSak i své nevyhody (AMI Digital, 2022).

Socialni sité dokazi byt velmi uziteCné, ale Kotler a Keller (2013) pfipominaji,
Ze marketéfi by neméli zapominat i na jiné marketingové komunikacni kanaly,
jelikoz i socialni sité maji své nevyhody napfiklad omezeny rozsah publika,
celosvétova konkurence, mnoho informaci pohromadé&, negativni recenze,
Ci zkracovani doby pozornosti (BureSova, 2022). Prestoze socialni sité

dle Prikrylové (2019) slouzi primarné Kk podpofe prodeje nebo oboustranné
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komunikaci se zakazniky, lze socialni sité vyuzit i k placené formé propagace.
Vice o placené formé propagace na jednotlivych socialnich siti je uvedeno

v nasledujicich kapitolach.

Aby byly neziskové organizace uspésné na socialnich sitich musi je vyuzivat
k Sifeni svého poslani a navazani kontaktu s publikem (Milde a Yawson, 2017).
Socialni sité pomahaji s relativné nizkymi naklady organizacim budovat jejich
dlveéru u vefejnosti. Organizace musi pomoci socialnich siti poskytovat informace,
které jsou oteviené a upfimné. Diky transparentni komunikaci si mize neziskova
organizace vybudovat vztah s vefejnosti a tim zvySit povédomi o sobé, ale také
ziskat nové donatory ¢i nové dobrovolniky (Amelia a Dewi, 2021). Hlavnim klicem
k uspéchu je marketingova strategie na socialnich sitich.

Pro méfeni uspésSnosti kampané nebo projektu na socialnich sitich se vyuziva

Mg wiv s

tzv KPl (Key Performance Indicator). Jedna se o nejdulezitéjSi ukazatele,
které se pro méfeni vyuzivaji. Do KPI socialnich siti patfi “dosah, sentiment, cena
za potencialniho zakaznika (CPL — cost per lead), cena za prodej (CPS — cost per
sale), navratnosti investic (ROl — return on investment) a ekvivalentni reklamni
hodnota socialnich médii (SEAV — social equivalent advertising value)” (Atherton,
2022, str. 61). Pro spole¢nosti je nezbytné, aby si pfed zacatkem kazdé kampané
urCily klicova KPI, které nasledné pomohou efektivné vyhodnotit Uspésnost

kampané.

DalSim meéfitelnym ukazatelem je sentiment. Konkrétné se jedna o analyzu
sentimentu, ktera muze pomoci vyhodnotit postoje cilové skupiny na socialnich siti.
Tento prlzkum pomaha marketérim zjistit, jak pozitivné &i negativné je jejich
znacka vnimana. Jedna se o proces shromazdovani informaci o tom, jak lidé pisi,
komentuji a diskutuji na socialnich siti o urCité znacce (Newberry, 2022), ale také
se zkoumaji jejich emoce Ci nazory. Analyza sentimentu dokaze urcit, zdali zminky
o0 produktu, znaCce Ci sluzbé jsou pozitivni, negativni nebo neutralni. Jedna
se o dulezity prizkum, jelikoz emoce hraji v rozhodovani &lovéka dulezitou roli
a pravé ony mohou rozhodnout, jestli uzivatel socialnich siti pfispéje neziskové
organizaci nebo se stane dobrovolnikem ¢i nikoliv. Pomoci analyzy lze zjistit,
jak uzivatelé komunikuji se znackou a jaké typy prispévkl preferuji a nasledné

nato mize organizace prepracovat sva sdéleni, aby pfFispévky mély vétsi
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dopad (Barnhart, 2022). Pfikladem nastroje pro analyzu sentimentu je Brand24,

Social Searcher, Social Mention.

Pokud se organizace rozhodne pro strategii pomoci vlastnich profil(, tak jejim
prvnim krokem je zalozeni si profilu na socialnich sitich, na kterych bude nasledné
komunikovat a pfidavat pfispévky a sdéleni svému publiku. Dulezitym aspektem
k uspéchu je stanoveni si Casového planu, ktery den a vjaky ¢as se budou
prispévky sdilet (BureSova, 2022). Druhou moznosti je vyuZiti strategie pomoci
dalSich subjektd. Pomoci této strategie muze organizace zapojit své fanousky
do marketingové komunikace a tim budovat silnéjSi vztah se svymi podporovateli.
BureSova (2022) uvadi jako pfiklad User-Generated Content (dale jen UGC).
Jednim uspéSnym pfikladem neziskové organizace, ktera vyuziva UGC je britska
neziskova organizace Terrence Higgins Trust. V ramci kazdoro¢ni kampané
#HIVTestingWeek, lidé na svych socialnich siti zvefejhuji zvednuty ukazovacek.
Zvednuty ukazovacek predstavuje test na HIV provedeny vpichem do prstu (Reason
Digital, 2022).

Pro uspéch na socialnich sitich by méla neziskova organizace pfizpUlsobit svij
obsah svym fanouskum a lidem, ktefi pfedevSim vyuzivaji socialni sité pro zabavu.
Doporucuje se tedy, aby pfispévky/obsah byly kratké, vystizné a mély jasny cil.
Také by organizace neméla pfi komunikaci pouzivat stejny styl jako napfiklad
na letaku (Losekoot a Vyhnankova, 2019). O tom, co organizace bude sdilet

na socialnich sitich vice pojednava nasledujici kapitola o obsahovém marketingu.

1.2.1 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je nedilnou soucasti marketingu jako takového. Obecné |Ize
fici, Ze pomoci obsahového marketingu se vytvafi a rozSifuje relevantni, kvalitni
a konzistentni obsah, ktery ma za ukol udrZet a ziskat si definované publikum
(Wuebben, 2017). Obsahovy marketing pro neziskové organizace dle Leroux (2013)
spocCiva ve vytvareni a sdileni relevantniho a hodnotného obsahu, ktery pfitahuje,
motivuje a zapojuje ucastniky, podporovatele, vlivné osoby a tim pomaha
neziskovym organizacim plinit jejich poslani. Obsahovy marketing dle Atherton
(2022) je forma marketingu, ktera neslouzi k samotnému prodeji produktu &i sluzby,
ale slouzi k tomu, aby pfilakal spotfebitele ke znaCce. Rozdil mezi obsahovym
marketingem a &lankem je dle Reznitka a Prochazky (2014) v jeho cileni.
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Pokud ¢lanek nema své posluchace, tedy skupinu, kterou by ¢lanek zajimal,
nepfinese organizaci zadny dalSi uzitek. Pro uspésny kvalitni obsah je potfeba
nastavit pét procesu obsahového marketingu. Proces planovani, vytvareni,

koordinace, propagovani a méreni.

Proces planovani zahrnuje ur€eni si cile obsahového marketingu a cilové publikum,
tedy stanovi, pro koho je obsah uréeny, definuje cilovou skupinu, urci kdo je typicky
reprezentantem vytypované skupiny a toho popiSe se vSemi detaily. Také
organizace definuje jeho demografické, socioekonomické a behavioralni
charakteristiky (Pfikrylova, 2019). Dle Leroux (2013) je pojem cilova skupina jiz
zastaraly, jelikoz vyvolava predstavu, Ze svlj obsah musi organizace Sifit smérem
k cilové skupiné a nikoliv, Zze by obsah mél pfirozené pfitahnout urcité lidi.
Pfedevsim neziskové organizace by mély vytvaret takovy obsah, ktery nejen zaujme
tzv konzumenty obsahu, ale také spolutvirce obsahu. Misto cilové skupiny Leroux
(2013) doporucuje pouzivat zkratku PSI, ktera zahrnuje ucastniky, podporovatele
a vlivné osoby. Mezi ucastniky (participants) patfi lidé, ktefi jsou pfijemci sluzeb
neziskové organizace a ti, ktefi pomahaji realizovat poslani neziskové organizace.
Podporovatelé (supports) zahrnuji finanéni darce a jednotlivci &i skupiny,
ktefi podporuji neziskovou organizaci. Posledni skupinou jsou influencefi
(influencers). Sem spadaji novinafi, ufednici a lidé, ktefi mohou mit vliv
na to, jak spolec¢nost vnima organizaci. Pokud probiha mezi neziskovou organizaci

a Cleny jeji komunity komunikace oboustranné, pak je uspésna.

DalSim procesem je samotné vytvareni obsahu a zvoleni vhodné formy a média
pro sdéleni (Rezni¢ek a Prochazka, 2014). Obsah mohou organizace S§ifit
na nékolik socialnich sitich, které Ize rozdélit dle BureSové (2022) do tfi kategorii:
vSe v jednom, jediny trik a miSenci. Do kategorie vSe v jednom Ize zaradit socialni
sité jako Facebook a Instagram, vice o téchto platformach v kapitole 1.2.2 a 1.2.3.
DalSi kategorii je jediny trik, jedna se o platformy, které se soustfeduji pouze
na jednu véc, klasickym pfikladem jsou socialni sité jako Twitter, Pinterest
a Linkedin, tato socialni sit' je vice popsana v kapitole 1.2.4. Posledni kategorii
jsou miSenci. Tyto socialni sit¢ se snazi zaméfit na jednu hlavni funkci,
ale souCasné zapojuji do své nabidky i funkce jinych socialnich siti. Mezi miSence
patfi napfiklad YouTube. Pokud ma spolecnost kvalitni obsah, uSetfi na reklamé

a zvysi sledovanost svych socialnich siti, jelikoz vétSina zakaznikd radéji pozna
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firmu pres jejich socialni sit& nez pfes reklamu (Rezniéek a Prochazka, 2014).
AvSak pokud organizace bude mit mnoho socialnich siti nemusi byt schopna
efektivné je spravovat, coz by mohlo znacce uSkodit. Na druhé strané malé
mnozstvi socialnich siti mGze vést ke ztraté pfilezitosti, jak navazat kontakt
se zakazniky (Atherton, 2022). NejefektivnéjSim zplsobem, jak komunikovat
je formou foto-video obsahu, ktery vyvolava emoce a coz muze vést k darovani

penéz a pfilakani novych lidi do fad dobrovolniku (Pretnicka-Markiewicz, 2018).

Neziskova organizace pro Sifeni svého obsahu a svého poselstvi mize vyuzit také
influencertl, coz jsou jedinci, ktefi ovliviuji velky poCet sledujicich pomoci svych
prispévkld a velkého poctu fanousku na svych socialnich siti (Kingsnorth, 2022).
Diky influencerim spolecnosti dokazi zvysit povédomi o znacce a vytvofit unikatni
a presvédCivy obsah, ktery je zajimavy pro jejich publikum (Atherton, 2022).
Prikladem uspésné spoluprace neziskové organizace a influencera je napfiklad
spoluprace neziskové organizace Clovéka v tisni a influencerky Nikol Cechové,
znamou pod jménem Shopaholik Nicol. Spole¢né usporadali kampan #NicolvZambii
a #NicolnaUkrajine. Na zakladé této spoluprace vznikla dvé videa na YouTubovém
kanalu zminéné influencerky, ktera méla dohromady pfes 790 tisic zhlédnuti.
Dale v prubéhu kampané Shopaholic Nicol sdilela obsah na svych socialnich sitich

na podporu této neziskové organizace, tento obsah mél dalSich nékolik tisic lajka.

1.2.2 Facebook

Facebook (dale jen FB) patfi dlouhodobé k nejrozSifenéjSimu socialnim sitim,
jez je vyuzivana globalné. Vékové rozpéti pohybujici se na této socialni siti
je Siroké, avSak dle AMI Digital dochazi k nartstu starSi vékové skupiny. Nejvice
tuto socialni sit vyuzivaji Cesi mezi 30 az 44 lety a nejvice aktivné pfispivajicim
jsou lidé nad 60 let (AMI Digital, 2022). Tato socialni sit umoZzZnuje propagaci
pFispévku, stranek, ale i webu &i akce. Forem, jakymi Ize komunikovat na FB
je nékolik, napfiklad lze propagovat pomoci obrazkl, videi, sdilenim obsahu
nebo zakladni stranky, vlozenim odkazu na web a mnohého dalSiho. Jelikoz je FB
propojeny s Instagramem, proto Ize uvedené reklamy vyuZzit i na této platformé,

avSak to ma své specifika (Pfikrylova, 2019).

Facebook nabizi mnoho pfilezitosti pro marketingovou komunikaci. Mize pomoci

vylepSit image spoleCnosti, budovat znacku. Je to také vynikajici nastroj
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pro PR komunikaci, kdy spole¢nost dokaze na FB cilit na specifickou skupinu lidi
dle jejich zajmU (Podzimek, 2014). FB samotny ma nékolik nastrojl, které pomahaji
s fundraisingem neziskovym organizacim. Jednim z nastroji je samolepka
ve Facebook Stories, ktery vyzyva sledujici k darovani penéz. DalSim nastrojem
muze byt charitativni Zivé vysilani v herni oblasti, kdy hraci mohou vyzvat v prabéhu

Zivého vysilani své sledujici, aby na danou véc pfispéli (Huskova, 2019).

FB pfinasi neziskovym organizacim nékolik benefitl, které mohou vyuzit,
at' uz je to zvySeni povédomi o samotné neziskové organizaci nebo poradani
virtualnich akci. Na FB mohou neziskové organizace sdilet informace o sobé,
jaké akce poradaiji, popripadé jaky problém fesi (Bogna, 2021). Napriklad Nadace
Terezy Maxové détem, ktera ma 11 tisic sledujicich na FB, sdili na svém profilu
pribéhy déti, informuje o nadchazejicich akcich &i akcich, které probéhly, popfipadé
pfimo nabizi pomoc s adopci. Nadace Dobry andél, ktera ma 93 tisic sledujicich
a jejim hlavnim cilem je finanéné pomahat rodinam, které maji nemocné déti, cituje
na svém FB profilu pfimo vzkazy rodin, ke kterym se tato finan¢ni pomoc dostala
diky Dobrym andéldm viz Obr. 2. Zaméfuje se na vypraveéni pfibéhd, tzv storytelling.
Jedna se o zpUsob psaného obsahu k pfedavani sdéleni, kdy se organizace pomoci
pfibéhd a emoci se snazi zaujmout své sledujici. Storytelling slouzi k budovani
vztah( s publikem, zdlUraznuje praci neziskové organizace a pfidava osobni pfFistup
k online prezentaci organizace na socialnich siti. Pomoci pfibéhd lze ukazat,
jak organizace pomaha a jaky ma dopad. Pfibéh u lidi ¢asto vyvolava emoce a tim
je pohani k €inu, k pfispéni na danou véc, zjisténi si vice informaci o neziskové
organizaci Ci presdileni daného pfispévku. Dobfe vybranym doprovodnym
vizualnim obrazkem Ize pfibéh vice pfiblizit publiku a tim dosahnout vétsiho
uspéchu. Avsak je dllezité, aby pfibéh byl pfedan spravnému publiku, jinak maze

dojit k jeho znehodnoceni pfispévku (ASU Lodestar Center, 2023).
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Zdroj: Facebook Dobry andél, 2023

Obr.2 Storytelling nadace Dobry andél

Na FB mohou spolec¢nosti Sifit svlj obsah dvéma zplsoby, organicky nebo pomoci
placené reklamy. Organicky zpusob je bez placené podpory a je zaloZzen
na zakladech socialnich siti, kdy kazdy uzivatel muze vytvofit obsah,
ktery je nasledovné Sifen mezi ostatni uzivatele. Ostatni uZivatelé mohou pfispévek
lajkovat, komentovat, sdilet, prohlizet si ho ¢&i prokliknout na externi odkaz.
Uspésnost takového prispévku, spoleénost nemiize ovlivnit, jelikoz je $ifen
na zakladé FB algoritmi a ve vétSiné pfipadu se takovyto pfispévek zobrazuje
pouze fanouskim dané stranky (BureSova, 2022). U tohoto typu Sifeni obsahuje
je velmi obtizné dosahnout obsahem na co nejvétsi pocet uzivatell.
Pokud spole¢nost nechce platit za reklamu na FB, méla by se snazit zaujmout
diskuzi nebo pfidat zabavny pfispévek na své socialni sité, jelikoz lidé se na téchto
sitich chtéji predevSim bavit. Dllezité je klast oteviené otazky, které upoutaji
pozornost a rozvinou diskuzi. DalSim kli¢em k uspéchu je ziskat co nejvice lajku
a interakci do prvni hodiny od zvefejnéni pfispévku a co nejvice reagovat,
komentovat, jelikoZ algoritmy FB budou povazovat tento pfispévek za aktivni
arelevantni pro danou skupinu (Gil, 2021). Dle doporu¢eni Nadace Via
pro neziskové organizace by tyto organizace mély pridavat prispévky pravidelné,
alespon 2x do tydne, jelikoz tim zvySuji svij dosah na FB. DalSim doporuenim
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je oznaCovat spoluporadatele, partnery a slavné osobnosti, které se akce zucastnili,
jelikoz pomoci toho dojde k rozSifeni obsahu a pfispévek se zobrazi i jejich prateliim

a fanouskum (Nadace Via, 2022).

Placena reklama je snadny nastroj, pomoci néhoz Ize jednoduchym zpusobem cilit
na Siroké spektrum demografickych kategorii a zajmu (Kingsnort, 2022). Nez zacne
neziskova organizace s placenou reklamou na FB, méla by si zjistit, zda jeji cilova
skupina se nachazi na této socialni siti. Organizace maji moznost za penize zvysit
dosah pfispévku, popfipadé vytvofit obecnou reklamu. Propagace pfispévku nema
vSechny funkce jako zaplacena reklama, protoze je jednodusSi pouze propagovat
prispévek nezli vytvaret obecnou reklamu. Pro vytvofeni reklamy je tfeba zacit
v aplikaci Facebook Business Manager (Ibrisevic, 2023). Meta Business Suit je dalSi
nastroj na FB, ktery pomaha firmé spravovat marketingové a reklamni aktivity
na jednom misté a pres tento nastroj Ize planovat pfispévky, reklamy a pribéhy.
Umoznuje spoleCnosti zobrazit, jak jsou jeji pfispévky uspésné Ci neuspésne.

informaci o okruhu uzivatelt na FB ¢i Instagramu (Facebook, 2023a).

1.2.3 Instagram

Instagram (dale jen 1G) je socialni sit, ktera je vlastnéna Facebookem, je tfeti
nejvice vyuzivanou siti v CR (AMI Digital, 2022). Pavodni my$lenkou |G bylo sdileni
osobnich fotografii s prateli, avSak pozdéji se tato socialni sit rozSifila i do profesni
sféry a stala se nedilnou soucasti marketingovych aktivit kazdé organizace. Cilem
spoleCnosti na |G je vytvaret krasné, lakavé fotografie, které jsou ve vysokém
rozliSni a snazit se tak zaujmout uzivatele IG. Jelikoz az jedna tfetina nejvice
sledovanych pfibéhl na IG patfi firmam, jedna se tedy o socialni sit,
ktera je pro spole¢nosti velmi atraktivni (Kingsnorth, 2022). Dle vysledkl prazkumu
AMI Digital (2022) je pro vSechny uzZivatele socialnich siti nejvice preferovanym
obsahem ten vizualni at uz jde o velice oblibené pfispévky s fotografiemi, ¢i kratka

videa.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, pro Sifeni obsahu lze vyuZzit organické
sdileni ¢i placenou reklamu. Reklama na IG vypada pro uZivatele vice jako bézna
fotografie a to vice nez na kterékoliv jiné socialni siti. Navic je mozné spoustét

reklamu na IG i na FB ze Spravce reklam na FB a je tedy mozné propagovat
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reklamu na obou platformach soubézné (Bishop, 2023). Neziskové organizace
navic mohou vybirat finan¢ni prostfedky pfimo na této socialni siti pomoci tlacitka

na svém profilu “Pfispét” (Facebook, 2023Db).

Dalsi moznosti, jak muze neziskova organizace pfimo vybizet k pfispéni na danou
véc, je pomoci odkazu v Biu profilu organizace. |G neumoziuje sdilet odkazy
v pfispévcich, proto Ize sledujici odkazat na “Link in Bio”. Pomoci této funkce dojde
k pfesmérovani uzivatele na jinou externi webovou stranku (Bryden, 2022). Jednim
z priklad uspésné Ceské neziskové organizace, ktera vyuziva Link in Bio
je organizace Pomozte détem pod nazvem na IG @kurepomoztedetem. Jedna
se o0 organizaci, ktera pomaha ménit détské pfibéhy vice jak 25 let (Pomozte détem,
2023). Pomozte détem ma na IG téméf 2 tisice sledujicich a ve svém Bio
predstavuje nazev organizace, heslo a vyzvu k podpofe déti. Také je zde Link,
ktery odkazuje uzivatele na nékolik externich stranek. Uzivatel mize pfimo prejit
na stranku, kde maze pfispét na danou véc, také si zde mize prohlédnout rozhovor
Ci pfeCist prizkum. Neziskova organizace také nabizi mozZnost pfesmérovani

na jejich e-shop a tim podpofit jejich aktivity viz Obr.3.

A subscribe
&
oy
bads
BT
@kurepomoztedetem
Cakolédda, ktera pomaha (@
Darovat na pomoc détem |ednnra‘xové online

‘ i \I' Rozhovor s Tatanou Plechackovou ve Studiu &

Lednovy prilzkum STEMu: KuFe stale patf mezi nejdiivéryhodn&jsi
sbirky

[TEM S

Prispivat pravidelné na pomoc détem - Klub pratel Kufete
ESHOP POMOZTE DETEM - chei darovat dobro
Jak se miizete zapojit a pomoci
W%, Deétské kresby - Eshop Pomozte détem()

Podpotené projekty

Zdroj: Instagram Kufe pomozte détem, 2023

Obr.3 Link in Bio @kurepomoztedetem

Vigwvivs

pomoci vizualnich formatd. |G nabizi mnoho funkci, které mohou pomoci

neziskové organizaci uspét na této socialni siti. UzZivatelé na IG sdili pouze
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obrazky a videoklipy, coz umozfiuje neziskové organizaci vypravét, ukazovat
a sdilet své poslani, vize a pfibéhy prostfednictvim obrazkd. DalSi funkci IG
je sdileni kratkého videoobsahu tzv Stories a Reels, ve kterém lze ukazat kratky
pFibéh, &i efektivné sdélit uzivateliim nové informace (Morand, 2023). Clanky tykajici
se nejlepSich Cast sdileni pfispévkl na IG se neshoduji. Needle (2023)
ze spole¢nosti HubSpot tvrdi, Ze nejlepsim ¢asem sdileni je stfedni az pozdni vecer
a stfedni az pozdni odpoledne. Pfesnéji se jedna o Casy od 12:00 — 15:00,
od 15:00 - 18:00 a od 18:00 — 21:00 hodin. Dale uvadi, Ze nejlepSi dnem pro sdileni
na IG je sobota. Naopak Keutelian (2023) fika, Ze nejlepSimi dny pro sdileni na IG
jsou uterky a stfedy a nejlepSimi ¢asy jsou v zavislosti na dni v tydnu, ale vSechny
gasy jsou bud v dopolednich hodinach & v polednich hodinach. Re$enim
je vyzkouSet obé& moznosti a zjistit, ktery ¢as je pro publikum organizace
nejefektivnéjsi. Poté se organizace muze podivat na prehledy, které IG poskytuje

pro firemni profily a zjistit, ktery €as je pro jejich profil efektivni (Bishop, 2023).

Na svem profilu si mohou uzivatele pfipnout do horni ¢asti mfizky tfi obsahy, coz Ize
vyuzit ke zvyraznéni novinek €i obsahu, ktery popisuje poslani €i vizi organizace.
Nedilnou soucasti IG jsou hashtagy. Doporucuje se, aby organizace na svém profilu
pfi sdileni obsahu uvadély tfi az pét #, avSak pfi pouziti vice # mlze organizace
pfilakat vice uzivatelu. Neziskové organizace si Casto vytvareji své # a ty pouzivaji
u kazdého prispévku, at uz se jedna o nazev jejich organizace, jejich hesla
¢isymbolu, pro pfiklad #pomoztedetem, #kure, #nadaceterezymaxove,

#iterezamaxova, #nadacevodafone a dalsi.

1.2.4 LinkedIn

LinkedIn (dale jen LI) se Fadi mezi profesni sité. Tato socialni sit se vénuje pfevazné
pracovnimu nebo akademickému svétu. Jedna se o nejpopularnéjsi socialni sit
pro vyhledavani pracovnich mist (Kingsnort, 2022). LI patfi dlouhodobé mezi 20 %
nejvice vyuzivanych socialnich siti. Dle spole¢nosti AMI Digital (2022), se nejedna
jiz pouze o sit, ktera obsahuje online CV pro naborafe, ale mnoho firem ji vyuziva
pro employer branding. Vyzkum AMI Digital (2022) ukazal, Zze na LI v roce 2022 byl
vétSi podil vysokoSkolsky vzdélanych nez jinde. Az 38 % uzivatell LI jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim. Hlavnim cilem LI je pomoci svym uZivatelim najit
pracovni misto ¢i staz, navazat a upevnit profesni vztahy, ale také ziskat dovednosti

k nastartovani uspésné kariéry od jinych profesionalu, ktefi se na této siti nachazi.
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Uzivatel, ktery ma vyplnény kompletni profil, mize pomoci LI navazat kontakty,
postoupit v kariéfe nebo ziskat pfilezitost k pfedstaveni svého profesniho Zivota

jinym uZivateldm (LinkedIn, 2023).

Ll je dalSi pfilezitosti pro neziskové organizace, jak ziskat nové darce, rozSifit
povédomi o fungovani organizace a posbirat nové kontakty. Aby byl LI Uspésny,
je tteba mit dobfe nastavené veSkeré informace tykajici se organizace,
napfiklad jeji umisténi organizace, poCet zaméstnancu, poslani, volna pracovni
mista, odkaz na webové stranky popfipadé kampané, ur€ené k ziskavani financnich
prostfedkl. Na LI by organizace méla sdilet pouze kvalitni fotografie a mit kvalitni
profilovou a titulni fotografii. Pokud jsou fotografie rozmazané lidé mohou ztratit
divéru v organizaci. Prvni fotografie, které uzivatel uvidi jsou profilova a titulni.
Pro profilovou fotografii se doporu€uje logo organizace a pro titulni je nékolik
moznosti, je vSak tfeba mit na paméti, ze by méla vystihovat podstatu organizace,
napfiklad fotografii pfijemcu, dobrovolnikt, u€astniki akci a dalSi. Do obsahu,
kterym Ize pfilakat publikum na LI, Ize pfidat oznameni o novych zaméstnancich,
komunitni udalosti, fotografie €i videa z akci, fotografie dobrovolnikl, informace
o pfijemcich sluzeb organizace, pracovni nabidky apod (Durbin, 2023). DalSim
doporu€enim, expertem na LI Richard van der Blom (2022), je vhodné obménovat
formaty pfispévku, které organizace publikuje. VétSina uzivatelu preferuje textovy
pFispévek s jednou fotografii, avSak vybér spravného formatu, maze ovlivnit i dosah
daného pfispévku. Na LI Ize také sdilet pfispévek s pfilozenym dokumentem

¢i anketou, popfipadé carouselovy post.

PFikladem uspé&sné neziskové organizace na LI je organizace Clovék v tisni,
ktera ma vice jak 45 tisic sledujicich a 1600 zaméstnanc(. Clovék v tisni je nevladni
neziskova organizace, ktera se zaméruje na nékolik oblasti, pfedevSim poskytuje
humanitarni pomoc, rozvoj vzdélavani v CR, dodrzovani lidskych prav a mnoho
dal$iho. Organizace pusobi jak v Ceské republice, tak v dal$ich vice jak 50 zemich
svéta (Clovék v tisni, 2023). Na jejich LI profilu mdze uzivatel nalézt veskeré
potfebné informace o organizaci. Logo organizace Ize nalézt v profilovém obrazku
a titulni fotografie pfesné vystihuje podstatu organizace, viz Obr. 4. V sekci ,,O nas*
ma organizace stru¢né a jasné popsanou jeji ¢innost, cile a poslani. Dale tu lze
nalézt odkaz na webové stranky, telefonni kontakt, obor, velikost spolecnosti,

umisténi a datum zaloZeni. Spliuje v8e, co je popsano v odstavci vyse.
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Organizace sdili videa, ¢lanky, fotografie i odkazy. Pfispévky mohou zaujmout
Sirokou Skalu uzivatell. Jsou jak v Eeském, tak v anglickém jazyce. Organizace také

sdili pfibéhy ze svéta a fotografie Ci videa téch, kterym pomahaji.

Clovek v tisni

Help with us

Zdroj: LinkedIn Clovék v tisni 2023

Obr.4 Profilovy a titulni obrazek na LI

Na LI, jako na vSech vySe zminénych socialnich siti, Ize sdilet pfispévek organicky
¢i vyuzit placenou reklamu. Jedinymi rozdily jsou, Ze LI oproti ostatnim socialnim
sitim je silny na organicky dosah a placena reklama na LI ma lepSi nastroje
pro reklamu diky moznostem cileni. Pokud se organizace rozhodne sdilet pfispévky
organicky, budeme muset nejdfive ziskat dostatek spojeni, aby se jejich pfispévek
dostal k co nejvice uzivatelim. Vyuzitim placené reklamy na LI, dostane organizace
pristup Kk nastroji, ktery ma vysoce propracované moznosti zacileni.
Toto je zplsobeno tim, Ze uzivatelé vyplfiuji své pracovni zkuSenosti, vzdélani,
dovednosti, schopnosti a mnoho dalSiho. Tyto informace jsou pro zacileni velmi
cenné a organizace je muze efektivngé vyuzit (Cernovsky, 2020). LI umozfuje
pfi nastavovani placené reklamy, urcit si cil propagace, napfiklad budovanim
krokem je nastaveni si cileni, komu se reklama bude zobrazovat. Zde je tfeba védét
kdo je publikem dané neziskové organizace, koho se problém, ktery organizace reSi
tyka. Poslednim krokem je, Ze si organizace nastavi volbu formatu, a to jedna-li

se 0 obrazek, video, carousel z obrazkd apod (LinkedIn, 2023b).

1.2.5 Ostatni socialni sité

V predchozich kapitolach byly pfedstaveny tfi zakladni socialni sité, avSak existuje
nékolik dalSich, které budou kratce predstaveny v této kapitole. Takovymi pfiklady
socialnich siti, které mize neziskova organizace vyuzit k propagaci svého poslani,

jsou TikTok, Pinterest, Twitter, YouTube.
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Dle AMI Digital (2022), je TikTok nejpopularnéjsi u nejmladSich uzivatelt ve véku
od 15 do 29 let. TikTok vznikla pod nazvem Musical.ly a slouzi ke sdileni kratkych
videi na rizna témata. UZivatele pfedevSim sleduji videa na mobilni aplikaci,
nicméné je mozné sledovat videa i ve webové aplikaci. Na TikTok Ize také vytvaret
videa pomoci filtrl, nalepek, zvukovych efektu, hudby a pozadi. Umoziiuje
uzivatelim vytvaret videa i bez jakykoliv znalosti a pfedchozich zkuSenosti s jejich
samolepek a kampani, pomoci kterych mize neziskova organizace ziskat dalSi
podporovatele a rozSifit povédomi o sobé (Geyser, 2022). Pfikladem muaze byt
kampan #JakoTy na TikToku od neziskové spole¢nosti META o.p.s., ktera pomoci
Sesti kratkych spotl a dalSich kreativ ziskala pfes 6 miliona impresi. Pomoci této
kampané byli podporeni mladé lidi z CR s rGznymi kofeny a to pfispélo k odstranéni

zazitych stereotypu (TikTokuj.cz, 2023).

YouTube je celosvétové nejvétsi socialni siti na které se sdileji videa. Denné
je na této platformé sledovano miliardy hodin videi (BureSova, 2022). YouTube
umoziuje uzivateldm tato videa natacet, vytvaret, editovat, sdilet, komentovat
a sledovat. Tato streamovaci platforma také umoznuje vydélavat penize, pomoci
tradi¢nich reklam nebo pfi prodeji zbozi pro Clenské fanousky. Novym trendem
sledovani videi je pfes mobilni telefon, proto YouTube pfedstavil tzv YouTube
Shorts, Jedna se o kratka videa dlouha maximalné 60 vtefin, ktera lze vytvofit
pomoci mobilniho telefonu a aplikace YouTube (YouTube, 2023). YouTube také
pomaha neziskovym organizacim navazat kontakt s podporovateli, dobrovolniky
i darci, jelikoZ umozZnuje organizacim zapojit se do programu YouTube
pro neziskové organizace (YouTube Social Impact). YouTube véfi, Ze pFibéhy
vypravéné pres videa maji velkou silu a mohou vzbudit velké emoce a pomoci
sledujicim vcitit se do dané problematiky. Nabizi mimo jiné lekce na téma
spoleCenského vlivu od Akademie pro autory YouTube. Pfikladem muze byt
uspésné video neziskové organizace ACLU, A Boy Named Gavin, které pomaha
publiku vcitit se do LGBTQ komunity (YouTube Social Impact, 2023).

Twitter neboli Platforma X je socialni sit, ktera je urCena ke sdileni kratkych
textovych zprav, na které muze uZivatel reagovat a vytvaret tak celou komunikaci
mezi mnoha uzivateli (BureSova, 2022). Uzivatel sdili kratké zpravy tzv tweety,

které mlze vidét kazdy uzivatel, ktery se rozhodl daného uzivatele sledovat.
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Ukolem Twitteru je rychlé $ifeni informaci, spojovani lidi, kterym umozfuje sdilet
jejich mySlenky mezi velké publikum. Twitter jako jiné socialni sité mohou
organizace vyuzit ke zvySeni povédomi o znacce a sdéleni aktualnich informaci
svéemu publiku (Forsey, 2019). Naopak Pinterest je socialni sit ur€ena pro sdileni

jednotlivych fotografii nebo kolekci obrazkd (BureSova, 2022).

Vybrané socialni sité byly popsany spoleCné s uspésSnymi neziskovymi
organizacemi a jejich aktivitami, které jsou na téchto platformach prezentovany.
Jelikoz se jedna o sité, které vyuziva i dale zkoumana neziskova organizace,
pomohou tyto teoretické poznatky ke zhodnoceni jejiho pfistupu k témto konkrétnim
socialnim sitim. Dale byl popsan termin obsahovy marketing, ktery uzce se social

media marketingem souvisi.

V prvni kapitole diplomové prace byly také pfedstaveny zakladni pojmy tykajici
se marketingu neziskovych organizaci se vSemi dalSimi dulezitymi pojmy
jako jsou marketingovy mix a marketingova komunikace. VeSkeré pojmy tykajici
se marketingu byly popsany v kontextu vyuZivani neziskovymi organizacemi.

Tedy jak neziskové organizace mohou vyuzivat marketing.

Pro praktickou ¢ast diplomové prace je propojeni teoretickych znalosti v oblasti
marketingu na socialnich sitich, s praktickym zhodnocenim pfistupu vybrané
neziskoveé organizace k social media marketingu zasadni. Dale teoretické poznatky
v oblasti marketingu neziskovych organizaci a jejich vyuZiti na socialnich sitich,
pomohou s obsahovou analyzou marketingové komunikace na socialnich sitich
vybrané neziskové organizace a s komparaci jinych neziskovych organizaci
na téchto socialnich sitich. Dale teoretické poznatky z prvni kapitoly také umozni
zZjistit vychozi stav na téchto platformach. Pro komplexni pochopeni problematiky
jsou v nasledujici kapitole popsany zakladni pojmy tykajici se neziskovych

organizacich jako organl se zamérenim na déti.
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2 Neziskové organizace

Pro naplnéni cilt diplomové prace je v druhé kapitole popsan neziskovy sektor,
pfedevSim neziskové organizace se zameéfenim naznevyhodnéné déti.
Pro souhrnné vysvétleni problematiky jsou zde definovany zakladni pojmy a také
zakladni pfedpoklady neziskovych organizaci. Tedy jsou vymezeny ty organizace,
které spadaji do tohoto sektoru, s ohledem na roli afunkci, kterou neziskové
organizace maiji a na co se mohou zamérovat. Neziskovou organizaci Ize definovat
uzsi ¢i SirSi definici. Pro potfeby diplomové prace je neziskovy sektor definovan
v uzSim slova smyslu tak, jak ho Rada vlady pro nestatni neziskové organizace
(dale jen RVNNO) vymezuje a jaké jsou pravni formy téchto organizaci definovany.

Neziskovy sektor je dale popsan pomoci strukturalné-operacionalni definice.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole pro neziskovou organizaci je dulezité
ziskavani financi od darcl pomoci ruznych iniciativ a marketingovych aktivit.
Nedilnou soucasti ziskavani financi je fundraising, ktery je vice popsan v kapitole
2.3. Dale jsou v této kapitole predstaveny pfiklady neziskovych organizaci,

které se zamé&tuji na znevyhodnéné déti v Ceské republice.

2.1 Definice neziskového sektoru

Neziskovy sektor Ize pojmenovat jako treti sektor nebo také ob&ansky sektor. Jedna
se 0 pravnické osoby, které vznikaji za u€elem naplnéni konkrétniho spoleCensky
potfebného cile nebo potfeby. Rozdil mezi podnikatelskym subjektem a neziskovym
sektorem je, Ze neziskové organizace nevznikaji za ucelem dosahovani zisku.
Tyto organizace puUsobi pFfevazné v oblastech, které jsou pro ziskovy sektor
neatraktivni. Jedna se totiz o oblasti, které nepfinaseji zisk. | pfesto tyto organizace
mohou zisk generovat, ale ten musi byt vyluéné vyuzit pouze pro naplnéni jejich
prezentovanych cild a poslani (Hobzova, 2019). Neziskové organizace hraji
vyznamnou roli nejen v ekonomice, ale pfedevS§im maji vyznamnou socialni,
politickou a kulturni funkci pro spolec¢nost, jelikoz se angazuji v oblastech
jako jsou Skolstvi, socialni sluzby ¢&i zdravotni péfe a mnoho dalSiho (Hejdukova,

Hommerova a Krechovska, 2018).

Neziskové organizace lze rozdélit na dvé zakladni skupiny, nevladni neziskové
organizace, na které se tato diplomova prace zaméfuje, a druhou formou

jsou pfispévkové organizace statu, obci ¢&i krajd. Nevladni neziskové
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organizace se vyznacuji tim, Ze na jejich chodu se stat ani vladni organy nepodileji
(Ziba, 2023).

Aby neziskova organizace naplnila pravni formu, musi si jasné definovat poslani.
To by mélo byt stru¢né, srozumitelné, jednoduché, motivaéni, mélo by zdurazrovat
jedine€nost organizace a vyjadfovat co dana organizace pro koho a kde déla.
(Mendlikova a Sedivy, 2012). Obg&ansky zakonik rozliSuje &tyfi pravni formy,
pod které spadaji neziskové organizace. Jsou to spolek, nadace, nadacni fond
a ustav. Tyto pravni formy jsou upraveny v paragrafech 214 az 418 obCanského
zakoniku. Pojem neziskova organizace se vSak v obCanském zakoniku nevyskytuje.
Jedna se o preklad anglického terminu non-profit organization, coz znamena
organizace bez zisku (Cesko, 2012). V literatufe se Ize setkat s pojmem obecné
prospésna spolecnost. Tu ovSem od roku 2014 jiZ neni mozné zaloZit, ale i pfesto
se lIze s touto pravni formou nadale v praxi setkat (Novotna, 2023). RVNNO definuje
neziskové organizace pravé pomoci pravnich forem, kterych muze organizace
nabyvat. Kazda pravni forma ma své vyhody a nevyhody avSak zalezi na cili
a poslani, ke kterym organizace sméfuje. Pfed samotnym zalozenim
by si zakladatelé méli polozit dulezité otazky tykajici se poslani, cili nebo jak budou
svou ¢innost financovat a na zakladé téchto otazek se rozhodnout jaka pravni forma
je pro né nejvhodné;jsi.

Organizace lze popsat pomoci mezinarodné sdilené tzv. strukturalné-operacionalni
definice. Tato definice ma pét charakteristickych znakl, mezi které patfi:
organizovanost, soukromy charakter a nezavislost na statu, nerozdéleny zisk,
samospravnost a dobrovolnost. Organizace je do urCité miry organizovana
a vyznacuje se vlastni stalou organizacni strukturou a ma jasné danou pravni formu.
Déle se jedna o organizaci, ktera neni soucasti statu a neni statem Fizena.
Jak jiz bylo zminéno vySe, organizace muze generovat zisk, ale ten nesmi byt
rozdélen mezi c&leny ani vlastniky, muze byt pouze pouzit k dosahovani
stanoveného poslani. Organizace funguje pomoci spolutcasti dobrovolnikl, tedy
na zakladé podpory dobrovolnickych darG a ginnosti dobrovolnika (Vlada CR, 2023).

| pfesto rozdéleni neziskovych organizaci neni tak jednoduché.
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2.2 Role, funkce a zaméreni neziskovych organizaci

Neziskové organizace odrazeji rozmanitost dané spoleCnosti a vénuji se vSem
tématim, ktera jsou pro spole€nost dulezita, od zdravi az po volny ¢as. Zakladni
typy neziskovych organizaci jsou servisni, advokacni, filantropické a zajmové.
Servisni organizace poskytuji pfimé sluzby svym zakaznikim. Do této skupiny
muUzeme zaradit napfiklad organizace zdravotnické, humanitarni, socialni, kulturni
a také vzdélavaci organizace. Advokacni organizace bojuji za prava urcité skupiny.
Filantropické organizace podporuji hmotné a financné znevyhodnéné skupiny.
Poslednim typem jsou organizace zajmové. Tyto organizace podporuji rozvoj
zajmovych Cinnosti. Mezi oblasti, kterym se neziskové organizace mohou vénovat
jsou: ,zdravi, rodina, bydleni, vzdélavani, prace, penize, sport, kultura, duchovni
zivot, komunitni zivot, lidska prava, socialni sluzby, Zivotni prostfedi, ochrana zvirat,
bezpe€nost, humanitarni pomoc, boj proti korupci, volny ¢as a mnoho dalSiho”
(Festival svobody, 2023). Z vySe uvedeného vyplyva, Ze neziskové organizace

zasahuji do mnoha oblasti zZivota Clovéka.

Délit neziskové organizace dle zaméreni je velmi naroCné. V této diplomové praci
byly jiz neziskové organizace rozdéleny do dvou zakladnich skupin,
a to dle pravnich forem a strukturalné-operacionalni definic. Neziskové organizace
Ize dale délit podle jejich cilt na vefejné prospésné a vzajemné prospésné. Verejné
prospeésné organizace se zaméfuji na upokojeni potfeb vefejnosti pomoci
vyprodukovanych vefejnych a smiSenych statkl. Sem spadaji napfiklad charita,
ekologicka témata a vzdélani. Vzajemné prospésSné organizace jsou zaméfeny
na podporu skupin ob&anu, které maiji spolecny zajem. Poslanim téchto organizaci
je uspokojeni vlastnich zajmu, které jsou ale korektni ke spolecnosti (Pelikanova,
2015).

Mezi zakladni principy financovani téchto organizaci je vicezdrojovost,
tedy nezavislost na jednom zdroji financovani. Zdroje financovani jsou vlastni,
vefejné a soukromé a spada sem také dobrovolna prace (Festival svobody, 2023).
Neziskové rozdélovani zdroju je dalSim faktem, ktery byl v8ak popsan
jiz v pfedchozi podkapitole 2.1, a ktery Fika, Ze pokud neziskova organizace
vygeneruje zisk nesmi dojit k jeho rozdéleni mezi vlastniky Ci Cleny. Neziskové
organizace maji také mnoho darfiovych ulev, mezi které patfi napfiklad osvobozeni

od majetkovych dani, osvobozeni od pfijma z hlavni ¢innosti a dal$i (Hejdukova,
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Hommerova a Krechovska, 2018). Mezi neméné dulezity zpusob ziskavani
prostfedkl pro financovani €innosti organizace jsou samofinancovani a fundraising.

O druhém zminéném pojednava nasledujici kapitola.

2.3 Fundraising

Neziskové organizace si kladou za cil plnit své cile a poslani, nicméné aby mohly
fungovat je zapotfebi ziskavat finance, které vyuZiji krealizaci svych vizi.
Fundraising je pro neziskové organizace kliCovy a je tfeba jej brat jako proces.
Ten by méla organizace implementovat do kazdodennich aktivit tak, aby ziskala
dostateCné zdroje, jako jsou penize, zazemi a lidi, pro své realizace (Medlikova
a Sedivy, 2017). Fundraising je tedy proces, ktery vede k zajisténi dostateénych
prostfedkl pro fungovani a Cinnost neziskové organizace. Mezi fundraisingové

metody a nastroje |ze zaradit darcovstvi a sponzoring.

Online fundraising je dalSi moznosti, jak ziskat potfebné finance a upevnit si vztahy
se svymi darci. Mezi online fundraising Ize zaradit jakoukoliv vyzvu k darovani
na internetu, prfes email, newsletter nebo na socialnich sité. VeétSinou
se vSak nejedna o nejvysSSi Castku, kterou neziskova organizace ziska. Neméla
by proto zapominat na klasicky fundraising (Skopalova, 2023). Pfiklady online
nastroji pro fundraising jsou platformy: Darujme.cz a Donio. Je nutné zminit
také tzv crowdfunding, kdy diky vétSimu poctu lidi, jez po malych &astkach
v kratkém Casovém useku pfispivaji na danou véc, ziskavaji neziskové organizace

pomoc pres internet.

Crowdfunding ma velké vyhody pro neziskové organizace, kdy pomoci darovacich
platforem mohou ziskat dodate¢né zdroje financovani, popfipadé realizovat projekt
na ktery se penize vybiraly (Hejdukova, Hommerova a Krechovska, 2018).
Pfikladem uspé&sného crowdfundingu je vyzva na darovaci platformé Donio, ,Zivot
pro Martinka“. Pomoci malych ¢astek od 307 079 darcl se podafilo vybrat
151 284 599 K¢ (Donio, 2023). Vyznamnou roli v této konkrétni sbirce ovSem
sehrala také influencerka Nikol Leitgeb, znama na Instagramu pod jménem
@stibrovicnikolka, kterd na svém Instagramu tento projekt velmi podpofila.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2.1, influencefi jsou jednou z moznosti,
které mohou neziskové organizace vyuzit k ziskani darcu, celkovému zviditelnéni

a ve spojeni s crowdfundigem se mize jednat o velmi uspé&Snou kampan k ziskani
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potfebnych zdroja. V CR jiz nékolik neziskovych organizaci vyuziva pravé zminéné
platformy. Vice o neziskovych organizacich pusobicich v CR a se zaméfenim

na déti je popsano v nasledujici podkapitole.

2.4 Neziskové organizace v CR se zaméfenim na déti

V Ceské republice vroce 2021 pusobilo kolem 150 tisic neziskovych instituci
a meziroéné jejich podet roste a spoleéné i stim podet dobrovolnika (Cesky
statisticky urad, 2023). Dle Interaktivni mapy neziskového sektoru, ktera byla
vytvofena Centrem pro vyzkum neziskového sektoru (2020) na ptdé Ekonomicko-
spravni fakulty Masarykovy univerzity, se nachazi nejvice neziskovych organizaci
v Hlavnim mésté Praha, dale pak ve StfedoCeském kraji a na tfetim misté je kraj

Jihomoravsky.

V Ceské republice Ize neziskové organizace klasifikovat dle sluzeb a aktivit
které nabizeji, a to na zakladé klasifikace CZ-COPNI, vyuzivané SUNI. Tato sbira
a vyhodnocuje data, jez sleduji ucel, na ktery neziskové organizace vydaly své
prostfedky, avSak Casto se orientuji na vice aktivit sou€asné. V roce 2018 nejvice
prostfedkl neziskovych organizaci, bylo pouzito na rekreace a kulturu, poté
na oblast vzdélavani, nabozenstvi, socialni péci, zdravi, politické strany, odborné
a profesni organizace, bydleni, ochranu zivotniho prostfedi a také na sluzby jinde
neuvedené (Vlada CR, 2021). Z vySe popsaného vyplyva, Ze nejvice zastoupené
jsou neziskové organizace specializujici se na rekreaci a kulturu. Pro ucely této
diplomové prace, ktera se predevSim zabyva neziskovymi organizacemi,
které se zamérfuji na znevyhodnéné déti, s dirazem na déti z détskych domovd,
jsou v Tab.1 uvedeny ptiklady t&chto neziskovych organizaci pusobicich v CR.
V tabulce jsou také zaznamenany zakladni informace o nékolika vybranych
neziskovych organizacich. Nékteré niZze uvedené neziskové organizace, budou vice

popsany v empirické ¢asti diplomové prace.
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Tab. 1 Neziskové organizace v CR, zaméreni na znevyhodnéné déti

A Pravni
N_azev . Zaméreni Informace Webové stranky
neziskové forma
organizace
Dojizdi za détmi
Déti z détskych oo
z détskych domovu
. . domovd, podpora o Spolek https://muzydetem.cz/onas/
Muzy détem z. s. s umélci rliznych
talentu o
zaméreni
L Dité mGze dostat tzv.
Déti z détskych i .
g . .. | Pravodce, ktery si snim Nadatni
Eni omov(, pomoc pfi adacni
Nadacm_fond P P vytvofi vztah v détském https:/iwww.nfvk.cz/
Veroniky odchodu o fond
Kasakové o domove tak i po
z détského domova .
odchodu z ngj
Pomoc spolecensky
hendikepovanym
Pomoc détem . o
. o détem, zlepsit jejich
Chance4Children v Ustavni péci a .. . ) Spolek https://ic4c.cz/
28 Lo o Zivotni podminky,
e détskych zafizeni
vzdélavani a odborné
prilezitosti
Zaméreni na prevenci,
L podporu nahradniho
Pomoc opusténym )
. L rodiCovstvi, Nadacni
Nadace Terezy a znevyhodnénym « fond https://nadaceterezymaxove.cz/
5 dé ompenzace on
Maxové détem détem p
nedostatkl Ustavni
vychovy
Pomahaji détem .
. L i Obecné
. Pomoc détem z détskych domovu po ) )
DEJME DETEM . . o prospésna | https://www.dejmedetemsanci.cz/
SANCI 0.p.s z détskych domovil odchodu z détského .
e spole¢nost
domova
Poradaji vyjezdy za
détmi z détskych
Pomoc détem domovd, pomahaji Obcganské .
. https://mimodomov.cz/
Mimo domov, o.s. | z détskych domovu détem s odchodem sdruzeni
z détského domova,
poradaji osvétu
Pomahaji nalézt vnitini
Pomoc détem a ) )
i L a vnéjsi zdroje pro
mladym dospélym, . oL i , )
. . L prekonani zivotnich Ustav https://letnidum.cz/
Letni dim, z.0. ktefi vyrtstaji mimo _ _
situaci, pomahaji
domov . . . .
rodinam v tizivé situaci
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V Ceské republice existuje né&kolik neziskovych organizaci, které se vdak potykaji
s vysokou nedivérou mezi ob&any. Centrum pro vyzkum vefejného minéni (2022)
provadi pravidelné prizkum o nazoru Ceské vefejnosti v rliznych oblastech
jako jsou politika, ekonomika, ale také duavéra Ceské spoleCnosti v neziskové
organizace. Z prlzkumu vyplyva, Zze neduvéra v neziskové organizace dlouhodobé
pfevazuje nad duvérou. V bfeznu roku 2022, se uvadélo, Zze 50 % obyvatel
neduvéruje neziskovym organizacim a necelych 40 % obyvatel ano. | kdyz se jedna
0 mirny narGst duvéry ve srovnani srokem predchozim, kdy témeéF 60 %
nedldvérovalo neziskovym organizacim. Od roku 2016 je stale spole¢nost naladéna

spiSe negativné.

Pro komplexni pochopeni problematiky byly ve druhé kapitole definovany neziskové
organizace a vysvétleny zakladni pojmy spojené s touto problematikou. Dale byly
predstaveny nékteré neziskové organizace, které se zaméfuji na znevyhodnéné
déti a na déti z détskych domovu. V empirické €asti diplomové prace budou nékteré
tyto neziskové organizace vice popsany, a predevSim je podrobnéji popsana

neziskova organizace Dobré vily détem, z.s (dale jen DV).
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3 Empiricka ¢ast

Z teoretické Casti diplomové prace vyplyva, Ze neziskové organizace jsou dulezité
pro fungovani spolecnosti a jsou soucasti Zivota lidi, jelikoz se pfi své Cinnosti
pohybuji ve vSech oblastech od zdravi az po vzdélani. AvSak aby tyto organizace
mohly fungovat a plnit své cile a poslani, potfebuji ke svému fungovani ziskavat
finance a byt v povédomi lidi. Toho mohou dosahnout pravé pomoci socialnich siti.
Z teoretické Casti vyplynulo, Ze uspéSné neziskové organizace vyuziva hojné
socialni sité, maji mnoho sledujicich, umi se svymi sledujicimi interagovat a vzbudit

Vv nich zajem.

Empiricka €ast prace ma za cil zhodnotit pfistup a uspésnost vybrané neziskove
organizace k social media marketingu a posoudit ji pfedevsim z hlediska vnimani
sledujicich a jejich interakci. Nejdfive je pfedstavena vybrana neziskova organizace
a dalSi neziskové organizace se stejnym nebo podobnym poslanim. Nasledné
je popsana metodika vyzkumu a vyzkumné otazky. Pro naplnéni cile diplomové
prace byla pouzita obsahova analyza pfispévkd na socialnich sitich vybranych
neziskovych organizaci. Poté byl proveden experiment ke zjisténi charakteristik
cilové skupiny vybrané neziskové organizace a ke zjisténi postoje respondent(

k socialnim sitim neziskovych organizaci.

3.1 Vybrané neziskové organizace

Vybranou neziskovou organizaci je organizace Dobré vily détem, ktera je vice
popsana v kapitole 3.1.1 K zhodnoceni uspésnosti na socialnich sitich byla
provedena obsahova analyza marketingové komunikace vybrané neziskové
organizace a vysledek byl porovnan s jinymi neziskovymi organizacemi, které maji

stejné nebo podobné poslani jako vybrana organizace.

Pro porovnani byly zvoleny organizace Opfi se, Dejme détem $anci, Mimo domov
a Nadace Terezy Maxové détem. VSechny tyto organizace jsou popsany v kapitole
3.1.2. Na zakladé vysledkl obsahové analyzy byl sestaven dotaznik, ktery si kladl
za cil zjistit, jak uZivatelé socialnich sitich hodnoti neziskové organizace
na socialnich sitich a na zakladé vysledkd navrhnout mozna doporuceni

pro zlepSeni marketingové komunikace na socialnich sitich.
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3.1.1 Dobré vily détem, z.s.

Pro naplnéni cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek byla vybrana neziskova
organizace Dobé vily détem. Jedna se o neziskovou organizaci, ktera od roku 2015
pomaha détem z détskych domovi po celé CR. Kazdy tyden za détmi dobrovolnici
dojizdi do détskych domovu, kde s nimi spole¢né stravi ¢as. DV davaji détem lasku,
Cas a pozornost. Dulezité pro DV je osobni pfistup k détem, kdy znaiji jejich zaliby,
trapeni, ale i radosti. DV véFi, Zze déti z détskych domovu potfebuji spole¢né
straveny ¢as mnohem vice, jak hromadu hracek. Heslem této neziskové organizace
je ,Objeti je vic nez hracka“. V sou€asné dobé spolupracuji s 15 détskymi domovy
z celé Ceské republiky. Dobrovolnici, v soudasné dobé& jejich pfiblizné sto,
ktefi pravidelné za détmi do détskych domovl dojizdéji, jim pomahaji se skolni
pfipravou, hraji si s nimi, ¢tou pohadku na dobrou noc a vénuji se détem
individualné. Soucasné s pravidelnou navstévou détskych domovl organizace
také porfada ruzné volnoCasové aktivity, letni tabory, lyzaky a vzdélavaci akce
(Dobré vily détem, 2023a).

Vize této neziskové organizace je ,To, co déti prozily, neovlivnime, ale chceme,
aby uvéfily, Ze mohou byt v Zivoté Stastné. Pfejeme si, aby kazdé dité z détského

domova mélo svou vilu“ (Dobré vily détem, 2023b).

Poslanim DV jsou pravidelné navstévy, osobni a individualni podpora détem
z détskych domovd. Dobré vily davaji détem cas, lasku a pozornost. Dale
se také zamérfuji na péstounské, hostitelské a neuplné rodiny, kterym pomahaji
v procesu hostitelské péce, jez je prospésna jak pro samotné déti, tak pro dospélé
(Dobré vily détem, 2023b).

Tato diplomova prace se zaméfuje na socialni sité této neziskové organizace
a zkouma je z pohledu obsahové analyzy a nasledné na zakladé experimentu.
Socialni sité, které tato neziskova organizace ma jsou Facebook, Instagram,
LinkedIn a YouTube. K 6.prosinci 2023 maji 2,8 tisic ,To se mi libi“ a 2,9 tisic
sledujicich na svém Facebookovém profilu, dale na Instagramu maji 2,6 tisic
sledujicich. Na LinkedIln maiji 446 sledujicich a na YouTube kanalu DV je 207
odbératell. Pro ucely obsahové analyzy byly zvoleny socialni sité Facebook,

Instagram a LinkedIn.
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3.1.2 DalSi neziskové organizace se zamérenim na znevyhodnéné déti

Tato kapitola pfiblizuje neziskové organizace, které maji stejné nebo podobné
poslani jako neziskova organizace DV. Tyto organizace riznymi zpusoby podporuiji
a pomahaji znevyhodnénym détem. VSechny tyto neziskové organizace byly
soucasti obsahové analyzy a byly zkoumany pomoci stejnych parametr( a kategorii
jako vybrana neziskova organizace. U vétSiny zvolenych organizaci byly zkoumany
socialni sité Facebooku a u uspésné neziskové organizace byly sledovany vSechny
vySe popsané socialni sité.

Opf¥i se, z.s.

Spolek Opfi se, z.s. (dale jen Opfi se), ktery podporuje a pomaha détem z détskych
domovl a ze socialné slabych rodin. Cilem této organizace je pomoci détem
integrovat se do vétSinové spolecnosti, napriklad tak, ze berou déti na volnoCasove
vikendy, prazdniny a na sportovni akce (Opfi se, 2023). Tato organizace ma socialni
sit Facebook, ktera ma k 10.prosinci 2023 dva tisice ,To se mi libi“ i sledujicich.
Také maji LinkedIn, avSak zde maiji 4 sledujici, bez pfispévkul. Posledni socialni siti,
kterou spolek vyuziva je Instagram. Zde maiji 143 sledujicich, avSak ve sledovaném
obdobi nesdilel spolek Zadny pfispévek, ktery by mohl byt zafazen do obsahové

analyzy. Proto byly analyzovany pouze pfispévky z Facebooku.
Dejme détem Sanci o0.p.s.

Tato organizace 12 let pomaha détem z détskych domovu k samostatnosti
ak zaClenéni se do spole¢nosti po odchodu zdétského domova.
Pro tyto znevyhodnéné déti hledaji patrony, podporovatele a zaméstnavatele.
Dejme détem Sanci o.p.s. (dale jen Dejme détem Sanci) spolupracuji s 51 détskymi
domovy a v projektech maji vice nez 250 déti. Mezi jejich projekty patfi Podporuj
mé aneb adopce ,na blizko“, Najdi si mé, Pral(a) bych si, Pomoz mi do Zivota,
Narozeninové prani, Déti bez dluhli, Béham pro déti, Dejme détem darek
k jeziSku aneb Strom splnénych pfani. V ramci téchto aktivit Zadaji prfedevsim
o finan€ni podporu déti v riznych Zivotnich situacich. Témito projekty
se snazi pfedev8im o podporu konkrétnich déti (Dejme détem Sanci, 2021).
Socialni sit’ Instagram této organizace ma 910 sledujicich, nicméné ve sledovaném

obdobi sdilela pouze dva prispévky. Tyto pfispévky nebyly zafazeny do obsahové
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analyzy, jelikoz by se nejednalo o relevantni analyzu. Na Facebooku maji 2,6 tisic

,10 se mi libi“ a 2,8 tisic sledujicich.
Mimo domov, 0.S.

Neziskova organizace zalozena v roce 2008, ktera se také vénuje détem z détskych
domovl a zaméfuje se na jejich volny Cas. Vénuji se mladym dospélym,
ktefi opoustéji détsky domov. Hlavnim jejich cilem je, aby détské domovy opoustéli
sebevédomi mladi lidé, ktefi dokazi zit plnohodnotny Zivot a dokazi se postarat
0 sebe a svou rodinu. Jejich projekt Inkubator Mimo domov, si klade za cil vytvorit
a koordinovat sit’ sluzeb tzv. inkubatoru, ktery pomaha pravé témto mladym lidem
Vv jejich cesté za samostatnym zivotem (Mimo domov, 2021). Tato organizace Mimo
domov, o.s. (dale jen Mimo domov) na socialnich sitich ke své propagaci vyuzZiva
Facebook se 1,7 tisic ,To se mi libi“ a 1,8 tisic sledujicich. Dale tato organizace ma
Instagram se 163 sledujicimi. Jak jiz bylo zminéno vySe, tato neziskova organizace
byla zafazena pouze do analyzy facebookovych pfispévku, jelikoz na Instagramu
neni moc aktivni a ve zkoumaném obdobi sdilela pouze par pfispévku, které by
nebyly relevantni do obsahové analyzy. Mimo domov ma také LinkedIn, kde ma 12

sleduijicich.
Nadace Terezy Maxové détem

Uspé&snym prikladem neziskové organizace, ktera se zabyva znevyhodné&nymi
détmi je Nadace Terezy Maxové détem. Tato nadace se jiz od roku 1997 snazi
pomahat opusténym a znevyhodnénym détem. Jejich hlavnim poslanim
je, aby umoznili kazdému ditéti vyristat v rodiné. Snazi se toho dosahnout
prevenci, kdy ohroZzenym rodinam nabizi odbornou pomoc skrze odborné
neziskové organizace, jeZz se zabyvaji napfiklad vzdélavanim. Nadace podporuje
terénni prace, rizné terapie a dalSi. Pokud je i pfes to dité z rodiny odebrano,
nadace se snazi o co mozné nejkratsi dobu pobytu v ustavnim zafizeni a hleda mu
nahradni rodinnou péci. Nasledné pomahaji détem se zaclenénim do samostatného
zivota. Patronkou této organizace, jak jiz z nazvu vyplyva, je Ceska modelka Tereza
Maxova. NejznaméjSim projektem je Hybejte se s TERIBEAREM. Jedna
se o charitativni virtualni verzi sportovani, kdy pomoci béhu ¢i chize ucastnik
nasbira kilometry a za kazdy kilometr partnefi vénuji 20 K¢, které pomohou pravé

znevyhodnénym a opusténym détem. (NTMd, 2023). Tato nadace je velmi aktivni
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a popularni na socialnich sitich s ohledem na jiz pFedstavené organizace.
Na socialni siti Facebooku mam 11 tisic sledujicich a 11 tisic ,To se mi libi“, dalSi
sledovanou siti je Instagram. Zde ma organizace 9 652 sledujicich a na LinkedIn

ma 1 tisic sledujicich.
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4 Metodika vyzkumu a vyzkumné otazky

V nasledujici kapitole jsou predstaveny kroky, které byly provedeny k dosazeni cile
diplomové prace. K naplnéni cile a zodpovézeni vyzkumnych otazek byla pouzita
obsahova analyza pfispévkd na vybranych socialnich sitich neziskovych
organizace, které se zaméfuji na znevyhodnéné déti. Jednotlivé parametry
a pfispévky, které byly sou¢asti obsahové analyzy jsou vice popsany v kapitole 4.1.
Na zakladé vysledkl obsahové analyzy byl sestaven dotaznik, ktery je popsan

v kapitole 4.2.

AvSak nejdfive byly stanoveny a ve vyzkumné casti diplomové prace
také zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky tak, aby doslo k naplnéni cilt
diplomové prace. Jedna se o nasledujici otazky:

Vv _ wvivs

se zamérenim na znevyhodnéné déti z pohledu zapojeni uzivatel(?
2) Jaké jsou charakteristiky cilové skupiny neziskové organizace Dobré vily détem?

3) Jaké rozdily jsou na vybranych socialnich sitich?

4.1 Obsahova analyza

Pro analyzu obsahu na socialnich sitich byly vybrany pfispévky neziskovych
organizaci, které jsou popsany v kapitole 3.1. Hlavnim cilem obsahové analyzy
je odpovédét na prvni vyzkumnou otazku a Cast treti otazky, které se zaméruji
pfedevSim na uspésSnost obsahu na jednotlivych socialnich sitich z pohledu
zapojeni a interakce uzivateld. Obsahova analyza je predevS§im zaméfena
na socialni sit Facebook, kterou vyuZzivaji vSechny zkoumané neziskové organizace
a jedna se o nejvice vyuzivanou socialni sit. Dale byly hodnoceny socialni sit
Instagram a LinkedIn pfedevsim neziskové organizace Dobré vily détem a uspésné
organizace Nadace Terezy Maxové détem. Tyto socidlni sité byly popsany
v teoretické Casti diplomové prace v kapitole 1.2. Pro sbér dat byly posuzovany
meésice srpen, zafi a fijen roku 2023. Toto obdobi je vybrano z dlivodu zvysené
aktivity neziskovych organizaci na socialnich sitich o prazdninach, na zacatku
Skolniho roku, pfed Vanocemi, a pribéhem charitativnich akcich mnoha

neziskovych organizaci, které se poradaji vtomto Case jako napfiklad béh
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TERIBEAR. Obsahova analyza byla tedy provedena v dobé, kdy je oCekavana

vySSi aktivita nejen zminénych organizaci, ale také sledujicich uzivateld.

Pro obsahovou analyzu pfispévkl na Facebooku byly stanoveny nasledujici

parametry:
¢ |dentifikacni Cislo pfispévku
e Datum sdileni
e Denv tydnu
e Cas sdileni
e Pocet interakci dle poctu lajkl, komentara a presdileni
e Format pfispévku — obrazek, video ¢i text
e Oznaceni
e Odkaz
e Brand vs Vykon
e Téma pfispévku
e Provedena sentimentalni analyza s kliCovymi slovy

V pribéhu sledovaného obdobi, 3 mésicid, bylo celkem analyzovano
160 facebookovych pfispévku, 55 pfFispévku z Instagramu a 39 linkedInovych
prispévkld. Celkem tedy bylo analyzovano 254 pfispévka. Tyto pfispévky byly
fazeny do dvou kategorii. Prvni kategorie byla brand ¢&i vykon. Do kategorie brand
spadaji pfispévky, které jsou zamérené na sdéleni, informuji o organizaci, informuji
0 jiz konanych akcich o détech a podobné. Do kategorie vykon spadaji pfispévky,
které vyzyvaiji k Cinnosti, jako je pfijit na pofadanou akci, darovat, sdilet.

Déle byly pfispévky déleny do tematickych kategorii. Témata byla zobecnéna
tak, aby bylo mozné pfispévky rozdélit, aby se témata neprfekryvala,
a aby i nejednoznacné zaraditelné pfispévky se daly do téchto kategorii umistit.
Kategorie byly rozdéleny nasledovné:
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Vyzva k darovani — neziskova organizace vyzyva sveé sledujici a uZivatele
na socialnich sitich k darovani penéz ¢i k dobroCinnosti, zada o zapojeni
sledujicich k dosazZeni finan¢niho cile na projekt, na akci, na pfedmét pro dité

a dalsi,

Informace =z akci — toto téma zahrnuje pFispévky, které informuji

jiz o probéhlych akcich, o tom co se stalo a podobng,

Podékovani — jedna se o pfispévky, které dékuji napfiklad za ziskané dary,
nebo dékuji svému publiku nebo se jedna o obecné podékovani svym

fanouskum a sledujicim,

Vyzva ke sdileni — pfispévky které vyzivaji sledujici a uZivatele socialnich

sitich aby sdileli dany pfispévek, vyzyvaji své sledujici k interakci,

Pfresdileni — toto téma zahrnuje pfispévky nékoho jiného a neziskové
organizace jsou Vv téchto pfispévcich oznaené a nasledné je pouze sdili

na svych socialnich sitich,

Sdileni projektu — pfFispévky, které obsahuji informace o projektech jinych

subjektt a neziskova organizace je sdili na svych socialnich sitich

Informace o détech — do této kategorie spadaji pfispévky, které podavaji
informace o znevyhodnénych détech, o jejich uspéSich, déli se o jejich
pribéhy,

Pozvani na akci — pfispévky v této kategorii zvou na akce pofadané

neziskovou organizaci, informuji o budoucich akcich, ale také o akcich

pofadanych jinym subjektem.

Sentimentalni analyza byla provedena pomoci chatbotu Bard, kterému bylo zadan

pfikaz, aby provedl sentimentalni analyzu daného pfispévku, urCil hlavni kliCova

slova a emoce. Chatbot urcil, zdali se jedna o pozitivni, smiSeny, neutralni

Ci negativni pfispévek. Dale urcil jaké emoce pfispévek vzbuzuje.
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4.2 Dotazovani

K zodpovézeni druhé a Casti tfeti otazky byl na zakladé obsahové analyzy sestaven
dotaznik, ktery si za jeden z cilt kladl zjistit charakteristiky cilové skupiny neziskové
organizace Dobré vily détem. DalSim cilem bylo analyzovat, jak uzivatelé socialnich
sitich vnimaji sdileny obsah neziskovych organizaci a popsat chovani cilové

skupiny na socialnich sitich.

Pro naplnéni tohoto cile byl sestaven dotaznik, pfes Forms office, ktera obsahoval
21 otazek. V idealnim pfipadé by mél byt dotaznik Sifen pfes socialni sité neziskové
organizace Dobré vily détem, aby zasahl cilovou skupinu. Dotaznik byl Sifen pomoci
stories na IG vybrané neziskové organizace, dale pres facebookové skupiny,
kde jsou predevSim dobrovolnici této organizace, ale i pfes osobni profil
na socialnich sitich autorky. Dale byl dotaznik sdilen €leny SirSiho tymu Dobrych vil.
Dotaznik byl spustén od 27.11.2023 do 5.12.2023 a celkové bylo nasbirano
195 odpovedi.

Dotaznik byl sestaven tak, aby prvni otazkou odliSil dotazované na uzivatele
a neuzivatele socialnich sitich. Pokud respondent odpovédél, Ze neni aktivni
na socialnich sitich je odkazan na konec dotazniku k zodpovézeni identifikaCnich
otazek. Dale respondenti odpovidali na otazky jaké socialni sité vyuZzivaji, jak ¢asto
a v jakou dobu. Ti to respondenti byli rozdéleni na sledujici neziskovych organizaci
a na nesledujicich. Respondenti, ktefi nejsou aktivni ve sledovani neziskovych
organizaci byli dotazovani, jaké faktory by je vedly k tomu, aby se zacali zajimat
o tyto organizace na socialnich sitich. Obrazek ¢.5 zobrazuje vyvojovy diagram,
jakym respondenti mohli odpovidat na otazky. Celkové znéni dotazniku je soucasti

pfilohy. Vysledky dotazniku jsou popsany v nasledujici kapitole.
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Obr. 5 Vyvojovy diagram dotazniku
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4.3 Vysledky obsahové analyzy

Obsahova analyza méla za cil ziskat data a parametry pfispévkl vybranych
neziskovych organizaci a na zakladé vysledku urcit uspésnost prispévkul v zavislosti
na interakci uzivatell socialnich sitich. Sou¢asti obsahové analyzy jsou pfispévky
sdilené v srpnu, zafi a Ffijnu. V nasledujici ¢asti jsou pfedstaveny zanalyzované
vysledky obsahové analyzy vybranych socialnich sitich neziskové organizace
Dobré vily détem a tyto jsou komparovany s vysledky analyz jednotlivych vybranych
neziskovych organizaci, které jsou definované v kapitole 3.1.2. VSechna data,
souvisejici s neziskovou organizaci DV ziskana obsahovou analyzou, byla

zanesena do grafu a ty jsou soucasti prilohy této diplomové prace.

4.3.1 Facebook

Prvni zkoumanou socialni sit' je Facebook, ktera je, jak jiz bylo uvedeno v teoretické
Casti diplomoveé prace nejrozSifengjSi socialni siti. Prvnim zkoumanym subjektem
byla vybrana neziskova organizace DV, ktera vyuziva pouze organicky zpusob
Sifeni obsahu, tedy bez placené podpory. Organizace v ramci sledovaného obdobi
na Facebooku celkové zvefejnila 6 brandovych pfispévklu a 11 vykonnostnich
prispévkld. Nejvice interakci ziskala organizace v zafi a nejméné v fijnu. V zafi
organizace DV poradaly dobrocinnou aukci, coz bylo pro organizaci vyvrcholenim
celého roku. Jednalo se také o nejvétsi fundraisingovou aktivitu jakou organizace
pofada. Pravé diky této akci organizace ziskala nejvétSi pocet reakci v zafi.
formatu obrazku s tématem Podékovani a Informace z akci. Timto zplsobem
organizace dékovala vSem, ktefi pfisli na aukci a podpofili tak neziskovou organizaci
DV. Prispévek byl sdilen v patek v ¢ase od 9:00 do 10:00 s celkovym pocétem 83

lajkl. Tento uspésny prispévek byl nasledné pouzit do dotaznikového Setieni.

Literatura doporucuje sdilet pfispévky pravidelné alespon 2x do tydne a oznaCovat
partnery, spolupofadatele a dal$i. DV celkové za 3 mésice zverejnily 17 pFispévki,
tedy v pruméru 5 pfispévkl za mésic s celkovym poctem interakci 326 lajka.
PfestoZze organizace sdilela vice vykonovych pfFispévkl, vétsi pocet interakci
ziskaly pfispévky, které jsou v kategorii brand. Ostatni sledované organizace vyjma
Nadace Terezy Maxové détem, v prGméru sdilely nejvice prispévkl spadajicich

do kategorie brand a az poté vykonové prispévky. Stejné tak, jak tomu bylo u DV,
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nejvice interakci mély pfispévky brandové. Naopak tomu bylo ovSem u Nadace
Terezy Maxové détem, jez byla zvolena pro analyzu pfedevsim jako ,best practice®,
a ktera na FB ve sledovaném obdobi sdilela nejvice brandovych pfispévku
a az poté vykonnostnich. U této organizace v priméru nejvice interakci od uzivatell

socialnich sitich ziskaly pfispévky spadajici do kategorie vykon.

DalSimi zkoumanymi paramenty byly Cetnost sdilenych pfFispévkd v pribéhu
jednoho tydne, dale pak interakce sledujicich na né a jejich nasledna analyza.
Jak bylo uvedeno v teoretické Casti literatura se neshoduje, jaky den v tydnu
je nejlepsi pro sdilet pfispévkl. Vybrana zkoumana organizace DV v pribéhu
sledovaného obdobi nejvice sdilela pfispévky v utery a zadny pfFispévek nebyl
sdilen v sobotu. V pruméru nejvice interakci meély pfispévky sdilené v patek
nasledované pfispévky zvefejnéné v nedéli, jak zobrazuje Obr. 6. Stejné tak to méla
i Nadace Terezy Maxové détem, kdy i u této organizace v priméru nejvice interakci
ziskaly prispévky sdilené v patek, avSak tato organizace zvefejhovala nejvice
pFispévkl pravé v tento den a i v pondéli. Také organizace Opfi se méla v praméru
nejvice interakci v patek nasledované reakcemi v pondéli. Naopak organizace
Dejme détem Sanci méla vice pfispévku sdilenych v pondéli, ale nejvice interakci
mely prispévky sdilené ve Ctvrtek. Posledni analyzovana organizace sdilela nejvice
pfispévkl na FB ve d¢tvrtek avSak uzivatelé socialnich sitich vice reagovali
na prispévky uvefejnéné v nedéli. Obecné lze fici, Zze sledujici neziskovych

organizaci vice reaguji na pfispévky sdilené ke konci tydne a v pondéli.

DNY V TYDNU A REAKCE FB DV

37

Pocet prispévkd/Primérny pocet reakci

17
5
3 — —— ] — 3 ——— 3 —_— 0 — 2
pondéli utery streda Ctvrtek patek sobota nedéle
Dny v tydnu
— =—pocet pfispévkli = =primérny pocet reakci

Obr. 6 Sdileni pfispévku v pribéhu tydne a pocet reakcina obsah FB DV
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Jak vyplynulo z teoretické Casti diplomové prace dal§im parametrem, jez mlze
ovlivnit uspésnost zverejnovaného pfispévku na socialnich sitich, je jeho vizualni
podoba a to pfedevsim ve formatu obrazku a videa. Vhodné vybrané formaty mohou
v lidech vyvolavat vétSi emoce a tim zvySit jejich zajem o danou akci,
na kterou pfispévek odkazuje, &i ziskat vétSi zapojeni a interakce sledujiciho.
PfevaZzujicim sdilenym formatem na FB neziskovych organizaci je obrazek. DalSim
vyuzivanym formatem sdéleni je video, i kdyz je tfeba podotknout, Ze ne tak hojné
jako obrazek. Jedna ze sledovanych organizaci Dejme détem Sanci ziskala pravé
pouzitim videa vice prumérnych interakci u svého sdéleni nez u prFispévku
ve formatu obrazku. Naopak u Nadace Terezy Maxové video ziskalo v priméru
méneé interakci nezli obrazek. DV ve sledovaném obdobi sdilely 16 obrazki
a 1 video. Obrazky ziskaly v priméru 16 lajkl a video ziskalo 13 lajkd. Z analyzy
vyplyva, Ze vSechny sledované neziskové organizace vyuzivaji vizualni format

svych pfispévku, aby ziskali vétSi pocet interakci.

Pro kvalifikaci jednotlivych pFispévkl bylo stanoveno celkem 8 tematickych okruhd,
stanoveny v kapitole 4.1. VSechny pfispévky ve sledovaném obdobi byly zafazeny
do téchto kategorii. Organizace DV na FB sdilela celkem 6 témat a v priméru
nejvice interakci ziskaly prispévky, které patfily do kategorie Podékovani
a Informace z akci. Literatura, hlavné kvuli vy$si sledovanosti ovSem doporucuje
sdilet pfispévky tzv. storytelling, které by se daly zafadit do kategorie Informace
o détech. Ve sledovaném obdobi byla jedinou organizaci, ktera sdilela pfispévky
s timto tématem, Nadace Terezy Maxové détem. Zvefejnila celkem 4 pfispévky
s Informaci o détech a tyto ziskaly v priméru i nejvétsSi pocet interakci. Naopak
ostatni sledované organizace nejvice sdilely pfispévky s tématem Pozvani na akci
a Informace z akci. U organizaci DV, Opfi se a Mimo domov ziskaly pfispévky
s tématem Informace 2z akci nejvétSi pocet interakci. Jedina z organizaci,
ato Dejme détem Sanci, sdilela jako jedina pfispévky s tématy Presdileni,

které ziskaly nejvétsi poCet reakci a dale pak Pozvani na akci a Vyzva k darovani.

Predposlednimi sledovanymi parametry u zverejhiovanych pfispévka byly Cas
sdileni pfispévku béhem jednoho dne a reakce uzivatell na né. V téchto ukazatelich
se organizace nejvice od sebe liSily. Z teoretické Casti této prace vyplynulo,
Ze nejoptimalnéjSimi Casy sdileni jsou odpoledni hodiny. S timto doporu¢enim

se shoduji i vysledky obsahové analyzy u sledovanych organizaci Opfi se, Mimo
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domov a CasteCné i u Nadace Terezy Maxové détem. U organizace Opfi se bylo
optimalni sdilet pfispévek v Casovém useku od 17:00 do 21:00. Ve sledovaném
obdobi ziskaly tyto pfispévky v priméru nejvice lajkl i komentard. U organizace
Mimo domov byla optimalnim Casem sdileni v 18:00 az 19:00 hodina. Naopak
u vybrané organizace DV nejvice primérnych poctu lajkl a komentart ziskaly
prispévky sdilené v ¢ase od 8:00 do 10:00 viz Obr. 7. Nadace Terezy Maxové détem
méla optimalni ¢asy sdileni od 7:00 do 9:00 a poté od 16:00 do 18:00, avSak vysSi
primérné pocty interakci sledujicich ziskaly pfispévky zvefejiované pravé

Vv rannich hodinach.

Cas sdileni FB DV

Hodiny

Pocet prispévkd/Plrmeérny pocet reakci a
komentara
V 5
V o
s
\‘2 .
\J o

M pocet prispévkd M pocet like pocet komentari
Obr. 7 Sdileni prispévku v priabéhu dne a pocet reakci na obsah FB DV

Poslednimi sledovanymi parametry byly sentiment pfispévku a jaké jsou klicova
slova pfispévku, ale také jaké emoce pfispévek vyvolava. Sentiment u vSech
prispévkl zvefejnénych DV vySel pozitivni. Nejc¢astéjSimi emocemi prispévkl byly
radost, vdécnost a nadéje. U vétSiny pfispévku, jez byly sdileny vybranymi
neziskovymi organizacemi sentimentalni analyza vysla pozitivné, avSak byly
uvefejnovany i pfispévky se smiSenym sentimentem. Jednalo se o pfispévky
sdilené organizaci Opfi se. Pfikladem pfispévku se smiSenym sentimentem, byl
prispévek, ktery se fadi do kategorie Informace z akci. PFispévek, ktery informoval
o tom, jak organizace vzala déti na vylet, avSak béhem vyletu na kolech jim prselo.
Klicova slova tohoto pfispévku jsou: prselo, drobny dést, kemp a prohlidka. Chatbot

Bard urcil, ze hlavnimi emocemi tohoto pfispévku jsou zklamani, frustrace, radost

49



a nadéje. DalSim pfikladem zvefejnéni se smiSenym sentimentem je pfispévek
spadajici do kategorie Informace z akci nebo Vyzva ke sdileni. Emoce tohoto
prispévku jsou: smutek, frustrace, nadéje, vdécnost. Jedna se o pfispévek,
kdy organizace diky nepfizni po€asi musela akci zruSit o den dfive, ale i pfesto déti

v prubéhu putovani zvladly ujet nékolik kilometr na kole.

4.3.2 Instagram

Instagram (dale jen IG) je tfeti nejvice vyuzZivanou socialni siti v CR. Pro éetnost
sdilenych pfispévkd na socialni siti Instagram, byly soucasti obsahové analyzy
pouze organizace DV a Nadace Terezy Maxové détem. Sledovanymi parametry
jsou: brand ve srovnani s vykonem, dny sdileni v tydnu, format a téma pfispévka.
Zvolena neziskova organizace DV v pribéhu sledovaného obdobi sdilela na 1G
celkem 19 pfispévkl, z toho 8 prispévkl patficich do kategorie brand
a 11 vykonovych pfispévku. Celkové tyto pfispévky ziskaly 826 lajku. Nejvice
interakci  ziskaly v priméru pfispévky patfici do kategorie brand,
i pfesto, Zze organizace DV sdilela vice vykonovych pfispévkl. Nadace Terezy
Maxové détem celkové zvefejnila 36 pfispévkl, ztoho 23 brandovych
a 13 vykonovych a ziskala celkem 7024 interakci. NejvétSi pocCet reakci ziskaly

obsahy patfily pfispévky spadaijici pravé do této kategorie.

Organizace DV ziskala nejvySSi pocet reakci vfijnu a hned poté v zafi.
ve formatu obrazek. Tématem tohoto obrazku je informace z akci a prispévek byl
sdilen v patek. Soucasti pfispévku je obrazek s détmi z détského domova spolu
s Vilami a s hercem Petrem Vancurou. Déti byly v Narodnim divadle v Praze
na predstaveni Kytice a herec Petr Vancura je poté proved! divadlem. U Nadace
publikovanym v zafi ve formatu obrazek spadajici do tématu Podékovani.
Tento prispévek byl také sdilen v patek.

Jak jiz bylo zminéno u FB, literatura se neshodne v jaky den by organizace mély
sdilet svUj obsah na socialnich sitich. Z obsahové analyzy ve sledovaném obdobi
u vybranych neziskovych organizaci vyplyva, Ze nejvice interakci v priméru ziskaly

pFispévky sdilené v patek. Obr. 8 ukazuje Cetnost sdilenych obsahu a primérnou
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reakci uzivatelt na tyto pFispévky u Nadace Terezy Maxové. Taktéz tomu bylo
u vybrané organizace DV, kdy pfispévky sdilené v patek ziskaly v praméru vétsi

pocet reakci. Neziskova organizace DV vSak sdilela vice pfispévku v utery a poté

vvvvvv

dnem Cctvrtek. Na zakladé vySe uvedeného Ize konstatovat, Ze stejné

jako u Facebooku byly nejuspésnéjsi pfispévky uverejnéné ke konci tydne.

DNY V TYDNU A REAKCE IG NADACE TEREZY MAXOVE
DETEM

500

148
7 —103— g — 117

77 ———— ¢

Pocet pfispévkd/Plrmérny pocet reakci

4 4 6 4 9 5 4
pondéli utery stfeda Ctvrtek patek sobota nedéle
Dny v tydnu

— =—pocet pfispévkll == =primérny pocet reakci

Obr. 8 Sdileni prispévki v pribéhu tydne a pocet reakci na obsah IG Nadace Terezy Maxové

détem

DalSim sledovanym parametrem byl format pfispévku, a to jedna-li se o obrazek,
video Ci text. Jde ovSem o audiovizualni platformu a proto Ize sdilet pouze obrazek
¢i video. DV ve sledovaném obdobi sdilely nejvice obsahu ve formatu obrazek,
celkem 42 a sdilely pouze 1 video. V priméru ziskal obrazek 18 interakci
od sledujicich a video mélo 71 lajkll. Nadace Terezy Maxové détem celkem sdilela
22 obrazk s primérnym poctem lajka 279 lajku, dale pak zverejnila 14 videi
S 65 primérnymi reakcemi. Tyto dvé neziskové organizace nejvice sdilely

pFispévky ve formatu obrazku.

Uverejnéné prispévky byly rozdéleny do tematickych okruhi stejné jako u FB.
NejcastéjSim sdilenym tématem DV na IG bylo Pozvani na akci (9krat)
a poté Informace z akci (8krat). NejuspésnéjSim tématem bylo Podékovani
s primérnym poctem 58 reakci. DV ve sledovaném obdobi sdilely toto téma
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pouze 4krat, naopak Nadace Terezy Maxové détem téma Podékovani zvefejnila

19krat a poté téma Pozvani na akci 12krat.

4.3.3 LinkedIn

Do obsahové analyzy profesni sité LinkedIn (dale LI) byly zafazeny organizace DV
a Nadace Terezy Maxové détem. Sledovanymi parametry byly podobné
jako u pfedchozich organizaci; brand porovnani s vykonem, den v tydnu
pro uvefejnéné obsahu, format a také téma prispévku. V pribéhu sledovaného
obdobi DV sdilely 13 pfispévku s celkovym poctem 159 interakci. Nadace Terezy
Maxové détem celkem sdilela 26 pfispévku s celkovym pocétem 583 interakci. DV na
LI ve sledovaném obdobi uvefejnila 8 brandovych pfispévku, které mély v priméru
vétSi pocet interakci a 5 vykonovych obsah( s primérnym menSim poctem
prispévky byly vykonové, nicméné nadace také sdilela vickrat pfispévky spadajici

do kategorie brand.

Na zakladé obsahové analyzy socialni sité LI neziskové organizace DV, bylo
zjisténo, Ze nejlepsimi dny pro sdileni pfispévku byly stfeda, ale také patek. Oba
dva dny v priméru ziskaly 21 lajki. Ovdem organizace sdilela vice ve Ctvrtek, kdy
tento den mél v priméru pouze 11 lajku. Stfeda se stala UspéSnym dnem pro sdileni

nalLl také pro Nadaci Terezy Maxove détem. DalSimi uspésngjSimi dny

pro zverejnéni na této socialni siti byly pro nadaci utery a sobota.

Oproti FB a IG se ve sledovaném obdobi sdileli i pfispévky ve formatu text
bez obrazku i videa. Nejvice zastoupenym formatem u organizace DV na LI byly
obrazek, poté video a nasledné text. NejpopularnéjSim formatem prispévku byl
obrazek a druhé bylo video, a to z pohledu reakci na prispévek. Nadace také sdilela
ve sledovaném obdobi nejvice obrazku a pouze jedno video. Vétsi pocet interakci

neboli lajku si ziskal format obrazku.

Stejné jako u pfedchozich socialnich siti, byly pfispévky rozdéleny do tematickych
okruhd. Jak zobrazuje Obr. 9, neziskova organizace DV nejvice sdilela pfispévky
patfici do kategorie Podékovani. AvSak nejvice interakci ziskal pFispévek
s tématem Informace o détech nasledné obsah Informace z akci. U nadace bylo

nejCastéji sdilenym tématem Podékovani, ale nejvice reakci v praméru ziskalo

Vv  wriwvzs
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publikovan v zafi a patfil do tématu Podékovani, spadal do kategorie brand, byl
ve formatu obrazek a byl sdileny ve stfedu. Jednalo se o obsah, kterym bylo
dékovano vSem, ktefi dorazili na aukci DV a informoval o ¢astce, ktera se vybrala
na tomto dobroCinném veceru. PfestoZe nejlépe hodnocenym pfispévek byl
(59 lajku). Poté zafi, ve kterém prispévky ziskaly celkem 52 lajki a poté v fijen

s celkovymi 48 lajky.

Téma Li DV

Vyzva k darovéni [p— G

Informace o détech

I e e
Pozvénina akci | — 12
I —— ]

Téma

Informace z akci

Presdileni | — 8
Podékovani | — 15

0 5 10 15 20 25

Pocet pFispévkd/Plrmérny podet reakci

B pramérny pocet reakci M Pocet pFispévk

Obr. 9 Téma prispévkd na LI DV

4.4 Vysledky dotazovani

Tato kapitola je vénovana druhé vyzkumné otazce. Dotazovani mélo za cil zjistit
jaké jsou charakteristiky cilové skupiny vybrané neziskové organizace Dobré vily
détem. DalSim cilem bylo zjistit na jaky obsah sledujici neziskovych organizaci
interaguji. Malym podcilem bylo take zjistit jaké jsou rozdily mezi vysledky obsahové
analyzy a zavéry dotazovani, jelikoz vétSina parametrl z obsahové analyzy byla

pfenesena do dotazovani.

Celkem bylo nasbirano 195 odpovédi, avSak 5 respondentd bylo vyhodnoceno
jako nerelevantni, jelikoz nepouzivaji socialni sité. Do vyhodnoceni bylo tedy
zahrnuto 190 respondentu. Ti byli dale rozdéleni na sledujici neziskovych organizaci
a nesledujici neziskovych organizaci na socialnich sitich. Celkem 106 respondent,
tedy 56 % z dotazovanych sleduje neziskové organizace na socialnich sitich.
Dale vyplynulo, Zze 84 dotazovanych, 45 % z celkového poctu respondentd,

nesleduje zadnou neziskovou organizaci na socialnich sitich. Tito respondenti byli
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vyfazeni, ale jejich odpovédi jsou pouzity do doporuceni, jelikoz by se mohlo jednat
o potencionalni sledujici téchto neziskovych organizaci. Pro analyzu vysledku
dotazovani byly tedy pouzity odpovédi 106 respondentl a zbylych 84 je zpracovano

v kapitole 4.6.

4.4.1 Demografické udaje respondent

Pfi posuzovani demografickych udaju respondentl jsou uvazovany jejich veék,
povolani a misto pobytu. Okruhem uzivateli Facebook DV jsou dle Meta Business
Suit Facebooku z 88 % Zeny ve véku 25-54 lety a pouze 11,8 % muzu.
Na Instagramu pfevaZzuji také Zeny, avsak jejich vékové slozZeni je trochu jiné
a to 25-44 lety. NejcastéjSim méstem, odkud sledujici DV pochazeji, je Praha.
LinkedIn profil DV, dle statistik LI, navstévuji nejvice uzivatelé pracujici
v marketingu. Stejné jako u Facebooku nejCastéji sledujici DV na LI Ziji v Praze
nasledované témi z Brna. Tomuto poc¢tu odpovida pouze 25 respondentl. Z analyzy
vyplynulo, Ze neziskovou organizace DV sledovalo celkem 62 respondentu.
Pro ziskani relevantnéjSich vysledkl pfi zodpovézeni druhé vyzkumné otazky
je cilova skupina rozSifena i na jiné kraje. Jsou pouzity odpovédi vSech
respondentu, ktefi sleduji neziskové organizace na socialnich sitich, jelikoz sledujici
téchto organizaci maji podobné chovani na socialnich sitich a také stejné
charakteristiky jako sledujici socialni sité DV. Pro relevantnost dotazniku
jsou odpovédi téch co sleduji neziskové organizace také porovnany s témi,

co sleduji pouze neziskovou organizaci DV.

Relevantni respondenti se skladali z 81 % Zeny a z 19 % muzi viz Obr.10. Nejvice
zastoupenou vékovou kategorii byly Zeny v rozmezi 25-34 let. Druhou zastoupenou
vékovou kategorii byly Zeny ve véku 18-24 let a poté Zzeny ve véku 35-44 let. U muzd
byla situace podobna, nejvice zastoupeni ti ve véku 25-34 let a dale v 18-24 let.
NejvétSi pocCet dotazovanych, celkem 41 % pochazelo z Prahy, nasledovalo 30 %
respondentl pochazejicich z JihoCeského kraje. Z reprezentativniho vzorku lze fict,
Ze dotaznik zodpovédéla cilova skupina DV. Druhym nejvice zastoupenym krajem

vrwve

autorky.
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Obr. 10 Vékové rozloZeni relevantnich respondenti

4.4.2 Pouzivani socialnich sitich

Na zakladé vyzkumu AMI Digital (2022) uvadi, ze Ce$i travi na socialnich sitich
2 hodiny a 45 minut. Na otazku Cetnosti pouzivani socialnich siti 39 % respondentu
uvedlo, ze na nich travi 1-2 hodiny a 30 % respondentd odpovédélo,
Ze na socialnich sitich jsou 2-3 hodiny. Dale respondenti uvedli, Ze nejvice €asu
travi na socialnich sitich veCer mezi 19:00 — 22:00 hodinou, poté k veceru
(17:00 — 19:00) a rano (6:00-10:00). Pokud se vezmou v potaz pouze sledujici
neziskové organizace DV, tak oni ve vétSiné odpovédi travi na socialnich

sitich 1-2 hodiny a nejvice jsou na socialnich sitich v ¢ase od 19:00-22:00.

Dotaznik obsahoval otazku, které socialni sité respondenti pouzivaji a dale,
jak by tyto sité sefadili podle frekvence vyuzivani. Z vysledkd vyplynulo,
ze nejpopularngjsi sit je Instagram. Celkem 99 dotazovanych vyuziva tuto sit.
DalSimi oblibenymi sitémi jsou Facebook (94), YouTube (81) a LinkedIn (47).
S porovnanim vysledkld s témi, které sleduji pouze organizaci DV, vyslo, Ze tito
uzivatelé socialnich siti vyuzivaji nejvice 1G poté FB a na tfetim misté byl YouTube.
LinkedIn byl az na ¢tvrtém misté v pouzivani. Respondenti méli pridélit zvolenym
socialnim sitim €isla od 1 do 7 podle toho, jak ¢asto socialni sit pouzivaji, kdy €islo
1 pfedstavuje nejCastéjsi uzivani a 7 znamenala, ze danou sit nepouzivaji vibec.
Na zakladé vazeného aritmetického pruméru, bylo sestaveno poradi nejvice

pouzivanych socialnich siti a bylo jim pfifazeno pofadi, viz Obr.11.
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Obr. 11 Pouzivani socialnich siti

Respondenti dale byly dotazovani, jakému formatu pfispévku vénuji na vybranych
socialnich sitich, zdali obrazku, textu €i videu. Z téch, ktefi pouzivaji socialni sit FB,
47 % uvedlo, Ze davaiji vice pozornosti textu a 41 % dava prfednost obrazku. Naopak
uzivatelé socialné sité IG ze 64 % preferuji obrazek a z 25 % uzivatelu preferuje
video. U socialni sité LI 71 % uzivatell upfednostriuje format pfispévku text a 20 %

preferuje format video.

Respondenti dale méli urCit k Cemu vyuzivaji socialni sité. Méli na vybér
ze 6 moznych odpovédi a mohli vybrat i vice moznosti. Jednalo se o tyto odpovédi
k vyuziti: Ke sdileni fotek a videi, Ke komunikaci s pfateli, Ke zjiStovani informaci,
K praci, Ke zkraceni ¢asu, Seznamovani. Nejvice respondentl uvadeélo, Ze vyuziva
socialni sité ke komunikaci s pfateli, dale ke zjiStovani informaci a ke zkraceni €asu.
Nejméné dotazovanych, jez sleduji neziskové organizace, odpovédélo, ze vyuziva
socialni sité k seznamovani. Také sledujici vybrané neziskové organizace DV,
uvedlo Ze, nejvice vyuZivaji socialni sité ke komunikaci s prateli a ke zjistovani

informaci.

Posledni otazka zabyvajici se pouzivanim socialnich siti, méla za cil zjistit,
jak sledujici neziskovych organizaci reaguji €i nereaguji na oznaceni v textu,
obrazku a videu. Respondenti byli dotazovani, zda se podivaji na profil oznaceného
v pfispévku a méli na vybér ztéchto moznosti: Ano vzdy, Jak kdy, Moc mé
to nezajima, Vubec. Z analyzy odpovédi vyplynulo, Ze 73 % respondentl zvolilo
odpovéd ,Jak kdy“. Znamena to, Zze pokud je v obrazku/videu ¢&i textu oznaceni,
sledujici se nékdy podivaji na profil oznaceného, ale ne vzdy, pouze pokud

je to zajima.
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4.4.3 Pohled na neziskové organizace

Po zodpovézeni otazky o sledovani neziskovych organizaci na socialnich sitich bylo
respondentiim polozZena otazka, jakym problémum se vénuji neziskové organizace,
které sleduji. Respondenti odpovédéli, ze nejvice sleduji neziskové organizace,
které se zaméfuji na déti, jednalo se o 85 respondentld. Druhymi nejvice
sledovanymi organizacemi, dle 54 respondentl, jsou organizace zamérené
na zvifata a poté na socialné slabsi. Sledujici DV nejvice sleduji obsah organizace
se zaméfenim na déti, poté ty vénujici se socialné slabsim a aZ nakonec ty,
jez se vénuji zvifatim. Vtomto ohledu se sledujici neziskovych organizaci

S porovnanim pouze sledujicimi DV lisSi.

Dle vysledkll z dotazniku také vyplynulo, Ze 74 % sledujicich neziskovych
organizaci alespon jednou pfispélo na neziskovou organizaci diky socialnim sitim.
VétsSinu tvofily Zzeny a to z 83 %. Celkem 45 respondentl ze 65 sledujicich DV,
nékdy pfispélo na neziskovou organizaci diky informacim ziskanych ze socialnich

sitich.

DalSi otazka pro respondenty, ktefi sleduji neziskové organizace byla, zda znaji
vybrané neziskové organizace. VSechny tyto organizace byly popsany
v pfedchozich kapitolach této diplomové prace, v kapitole 3.1. Respondenti u kazdé
z nich méli zvolit, zda ji znaji, sleduji ji na socialnich sitich, popfipadé jestli
o neziskové organizaci slySeli anebo nevi, Ze existuje. Zpracovani vysledku
odpovédi na tuto otazku je zobrazeno na Obr.12. Respondenti nejvice sleduji DV
na socialnich sitich, pfesné 58,5 % z dotdzanych. Dale 20,8 % zna tuto neziskovou
organizaci, ale nesleduje ji na socialnich sitich, 9,4 % slySelo o této organizaci
a 11,3 % tuto organizaci nezna. Pokud jde o Nadaci Terezy Maxové détem celkem
20,8 % z dotazanych sleduje tuto organizaci na socialnich a sitich, 49 % tuto nadaci
zna, ale nesleduji ji na socialnich sitich, 23,6 % slySelo o této organizaci a pouze
6 % tuto organizaci nezna. Nejméné dotazovanych ma povédomi o organizacich
Opfi se a Mimo domov. Organizaci Dejme détem Sanci 20,8 % respondentd zna,
ale nesleduji tuto organizaci na socialnich sitich a pouze 14,2 % z respondentu

sleduje organizaci Dejme détem Sanci na socialnich siti.
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Obr. 12 Povédomi o vybranych neziskovych organizacich

DalSi ¢ast dotazniku byla vénovana sdilenym obsahim sledované organizace.
Pro dotaznik byly vybrany 2 pfispévky, které méli dotazovani ohodnotit na Skale
od 1 (nelibi se mi) do 5 (libi se mi). Pfispévky byly zvoleny na zakladé vysledk
obsahové analyzy. Prvni pfispévek sdilela organizace DV v zafi na socialni siti FB.
Jedna se o pfispévek, ktery ziskal celkem 83 lajki a 4 komentare, podrobné byl
popsan v kapitole 4.3.1. Jde 0 nejuspésnéjsi prispévek sdileny ve sledované
obdobi. Tento sdileny prispévek ziskal primérné hodnoceni 4,33, celkem 69 %
tazanych uvedlo hodnoceni 5 a 17 % zvolilo hodnoceni 4. Nasledné meéli
respondenti urCit jaké emoce v nich tento pfispévek vyvolava. Dostali na vybér
z nasledujiciho: pozitivni, smiSené, neutralni a zaporny. VétSina, presnéji 80 %
tazanych uvedla, Ze tento pfispévek u nich vyvolava pozitivni emoce. Ti, ktefi takto
odpovédéli, v pfedchozi otazce ohodnotili pfispévek v priméru na 4,7. Pouze
11 respondentl vyhodnotilo, Ze pfispévek v nich vyvolava smiSené pocity a tito
dotazovani ohodnotili pfispévek v priméru Cislem 3. Pouze u 10 respondentu

vyvolal pfispévek neutralni pocity a dali mu v priméru hodnoceni 2,7.

Druhym vybranym pfispévkem, byl pfispévek sdileny v srpnu na socialni siti FB
organizaci DV. Tento ziskal pouze 10 lajk a 1 komentaf. Pfispévek byl sdileny
v utery mezi 10 a 11 hodinou a patfi do kategorie vykon. Vyzyva k darovani, diky
kterému by DV mohly vzit déti z détskych domov( na letni tabor a zobrazuje obrazky
z minulého roku. V textu pfispévku je odkaz na darovaci platformu, kde chybélo

pouze 1% do vybrani celé Castky. Druhy prispévek respondenti ohodnotili
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primérné 4,32, tedy 56 % respondentl uvedlo, Zze se jim pFispévek libi a dali mu
hodnoceni 5 a 28 % dalo Cislo 4. Po zhodnoceni druhého prispévku méli uvést
dlvod pro€ se jim pfispévek libil €i nelibil. VétSina respondentt hodnotila pfispévek
pozitivné. Mezi hlavni body, které se opakovaly nebo byly €asto zdlirazhovany
patfily nasleduijici:
- Pozitivni atmosféra pFispévku. Mnoho odpovédi zdurazhovalo pozitivni
energii, radost a Stésti déti, které jsou na fotkach, jeZ jsou soucasti pfispévku,

také bylo uvadéno, ze pfispévek vzbuzuje pozitivhi emoce.

- DalSim bodem jsou fotografie. Respondenti €asto oznacili fotografie
za krasné, dojemné a také zminovali, Ze tyto fotografie pfispivaiji
k pfitaZlivosti pfispévku.

- Respondenti také zduUrazriovali jasnost a prehlednost pfFispévku
a také schopnost predstavit si o ¢em prispévek je aniz by ho museli
podrobnéji Cist. Respondenti ocefiovali informativni ¢ast pfispévku. Uvadéli,

Ze prispévek poskytuje dostatek informaci.

- PfFispévek v respondentech vyvolaval motivaci k akci, konkrétné, aby pfispéli

na danou véc.

-V nékterych respondentech vyvolaval pfispévek empatii a vdécnost VU i

neziskové organizaci.

- AvS8ak néktefi respondenti upozorfovali na délku textu, Zze pfispévek je pfilis

dlouhy.

Posledni otazka se zaméfila na témata, ktera by respondenty zajimala na socialnich
sitich neziskovych organizaci. Ta byla navrzena na zakladé obsahové analyzy.
Respondenti tedy méli na vybér ze 7 témat a to: pozvanky na akce, informace z akci,
vyzva ke sdileni, podékovani, sdileni jiného projektu, pfesidleni (po oznaceni),
informace o détech. Respondenti si mohli vybrat i vice témat. Z vyhodnoceni
odpovédi vyplynulo, Ze nejvice by respondenty zajimala nasledujici témata:
informace z akci, pozvanky na akce a informace o détech. Nejméné se zajimaji
o témata presidleni (po oznacCeni) a vyzva ke sdileni. Pouze sledujici DV
nejvice zajima na socialnich sitich neziskovych organizaci se zaméfenim na déti

tyto témata: informace z akci poté pozvanky na akce a informace o détech.
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4.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V vySe uvedenych vysledkl z obsahové analyzy a z dotaznikového Setfeni Ize
zodpoveédét na tfi stanovené vyzkumné otazky. Z intepretace vysledkl obsahové
analyzy lze odpovédét na prvni vyzkumnou otazku, jez FeSi problematiku
toho, jak vypada uspésny pfispévek na vybranych socialnich sitich neziskovych
organizaci se zaméfenim na znevyhodnéné déti z pohledu interakce uzivatelu
socialnich siti. Byly vybrany a posuzovany socialni sité Facebook, Instagram
a LinkedIn. Z obsahové analyzy ve sledovaném obdobi by Facebookovy pfispévek
mél byt v kategorii brand s tématem, které informuje o akci, zve na akci, popfipadé
informuje o détech a mél by byt ve formatu obrazku. Dale by pfispévek mél byt
sdileny ke konci tydne, a to vrannich ¢i odpolednich hodinach, presnéji
od 7:00-9:00 a poté od 15:00-19:00. Instagramovy pfispévek by mél byt v kategorii
brand s tématem, které spada do kategorie Podékovani, ve formatu obrazku.
Tento prispévek by mél byt sdileny ke konci tydne, nejlépe v patek. Uspésny
LinkedIn pfispévek, dle vysledkl obsahové analyzy, by mél byt v kategorii brand,
sdileny ve stfedu nebo v patek, ve formatu obrazku. Tento obsah by se mél zabyvat
tématem, které informuje o détech, popfipadé dava informace z akci.
Ze sentimentalni analyzy provedené pomoci Al lze konstatovat, Ze pfevazna
vétSina prispévkul je pozitivni.

Z dotaznikového Setfeni lze odpovédét také na druhou vyzkumnou otazku,
jez zkouma to, jaké jsou charakteristiky cilové skupiny neziskové organizace DV
a dale, jak se tato skupina chova na socialnich sitich Ci jaké socialni sité vyuziva.
Dalsim cilem bylo takeé zjistit, jak cilova skupina vnima obsah sdileny na vybranych
socialnich sitich a jaky obsah by preferovala. Z dotazniku a z vysledku prehledl FB,
IG a LI vyplynulo, Ze cilovou skupinou jsou zeny ve véku od 25-44 let, Zijici
v hlavnim mésté Praha a v JihoCeském kraji. Cilova skupina byla rozSifena
o v8echny respondenty, ktefi sleduji jakoukoliv neziskovou organizaci na socialnich
sitich, jelikoz jak jiz bylo popsano vySe, jejich chovani je na socialnich sitich
podobné a maiji i podobné charakteristiky. Tato skupina travi na socialnich sitich
nejvice 1-2 hodiny a sleduji socialni sité v ase od 19:00 do 22:00. Pouze 16 %
dotazovanych navstévuje socialni sité v ¢ase od 6:00 do 10:00. Nejvice vyuzivanou
siti je Instagram, poté YouTube a Facebook. U Instagramu je preferujici format

pfispévku obrazek, u Facebooku format textu a taktéz u LinkedIn. Dotazovani
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vyuzivaji socialni sité pfevazné ke komunikaci s prateli a ke zjiStovani informaci.
Respondenti na socialnich sitich sleduji neziskové organizace, které pomahaji
détem a zvifatim. Vice nez polovina respondentd odpovédéla, ze diky socialnim
sitim nékdy pfispéla na néjakou neziskovou organizaci. VétSina dotazovanych zna
a sleduje vybranou neziskovou organizace DV na socialnich sitich. Dale dotazovani
znaji, ale nesleduji Nadaci Terezy Maxové détem. Respondenti hodnoti sdileny
obsah na socialnich pozitivné. V priméru ohodnotili obsah na 4,33 a 4,32
z moznych bodu. PfestoZe druhy pfispévek ziskal horSi hodnoceni, respondenti
simysli o pfispévku, Ze v nich vyvolava pozitivni energii a empatii, libi se jim
fotografie a prace vybrané organizace, ale zduraznuji délku textu, ktera by mohla
byt kratSi. Respondenty, sledujici na socialnich sitich neziskové organizace,
které se zamérfuji na déti, nejvice zajima téma prispévkul, které informuji o akci
Cije na akci zvou, dale je také zajima prispévek, ktery poskytuje informace

o détech.

Na tfeti vyzkumnou otazku, ktera se zabyva tim, jaké jsou rozdily mezi jednotlivymi
socialnimi  sitémi, Ize odpovédét pomoci vysledki obsahové analyzy,
ale také pomoci dotaznikového Setfeni. Byly zvoleny socialni sité Facebook,
Instagram a LinkedIn. Mezi respondenty je nejvice oblibena sit Instagram
poté Facebook a LinkedIn se umistil az na ¢tvrtém misté. Rozdily jsou pfedevSim
ve formatu sdileni. Na Instagramu uzivatelé sdili obrazky a videa. Z dotazniku
také vyplynulo, ze uzivatelé predevSim pozaduji obrazek, na Facebooku text,
ale i obrazek a na LinkedIn prfedevSim text. Na vSech vybranych socialnich sitich,
dle obsahové analyzy, jsou nejvice Uspésné pfispévky spadajici do kategorie brand.
Rozdily u téchto socialnich sitich jsou ve dnu sdileni. Facebookové pfispévky
a Instagramové, aby byly uspésné mély by mély byt zvefejiované ke konci tydne,
sdilené ve stfedu a poté v patek. Mezi dalSi rozdily Ize také zafadit uspésnost
jednotlivych témat. Z dotaznikového Setfeni je patmné, Ze nejuspésnéji
jsou pfispévky, které informuji o akci, zvou na akci a podavaiji informace o détech.
Dle obsahové analyzy na Instagramu jsou nejoblibenéjSi pFispévky, které patfi
do tématu podékovani. Na Facebooku to jsou pfispévky s tématem, které informuji
o akci, zvou na akci €i podavaji informace o détech. Na LinkedIn jsou uspésné

prispévky, které informuji o détech a davaji informace z akci.
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4.6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole budou predstaveny navrhy a doporuCeni na zakladé obsahové
analyzy a dotaznikového Setfeni. Dale zde jsou pfedstaveny vysledky z obsahové
analyzy, které nebyly interpretovany v pfedchozi kapitole, jelikoz se jednalo
o nesledujici respondenty neziskovych organizaci, ale mohou mezi nimi byt

potencialni sledujici neziskové organizace DV.

Z obsahové analyzy vyplynulo, ze by neziskova organizace DV, méla sdilet
prispévky na Facebooku od 7:00 do 9:00 a poté od 15:00 do 19:00. Nicméné
respondenti odpovédéli, Ze nejvice travi €as na socialnich sitich od 19:00 do 22:00
a pouze 16 % dotazovanych travi ¢as na socialnich sitich mezi 6:00 do 10:00.
reakci na pfispévky sdilené DV. AvSak i u Nadace Terezy Maxové détem
z obsahové analyzy vyplynulo, Ze nejlepsi Cas sdileni je rano a poté mezi 16:00
a 18:00. DV by tedy na Facebooku méla sdilet pfispévek rano, ale predevSim
pfedtim nez jsou nejvice aktivni wuzivatelé na socialnich sitich tedy

mezi 17 a 19 hodinou.

DV na IGina FB sdili nejvétsi poCet prispévkl v Utery a na LI sdili nejvice ve Ctvrtek.
AvSak nejvice uspéSnymi pfFispévky jsou pfispévky sdilené ke konci tydne.
Organizace by méla sdilet na FB i na IG pfispévky v patek, jelikoz tyto pfispévky

jsou nejvice uspésné z pohledu interakce uzivatell na socialnich sitich.

Dalsim doporu€enim, které vyplynulo z obsahové analyzy a z dotaznikového
Setfeni je sdilet pfispévky na Facebooku ve formatu obrazku. Tento format ziskal
ve sledovaném obdobi nejvice interakci a z pohledu respondentl patfi k druhému
preferovanému formatu. Na IG respondenti vénuji nejvice pozornosti obrazku
a poté videu. Literatura také potvrzuje, Ze nejvice uspéSnym jsou prispévky
s kvalitnimi fotografiemi, ale velikou oblibu si zaCinaji ziskavat kratka videa
uverejiiovana na IG. DV by se mély drzet sdileni kvalitnich fotografii na této socialni
siti a také pfidat vice kratkych videi. Na IG by DV si mohli dle literatury pfidat tlacitko
,Prispét‘ a pfedevsim by mohli zacit vyuzivat placenou reklamu na této platformé,
jelikoz se jedna o nejoblibenéjsi sit mezi respondenty a reklama plsobi na této siti
vice jako bézny pfispévek. Na LI je stale vice popularni text, jak vyplynulo z vysledku
dotazovani, nicméné dle literatury by organizace méla obménovat formaty.

Organizace DV by méla sdilet na LI textové pfispévky s obrazkem.
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V teoretické Casti je uvedeno, Ze pro Uspésnost na socialni siti LI je dulezité mit
spravné nastavené informace tykajici se organizace. Ta by meéla mit kvalitni
profilovou fotografii a titulni fotografie by méla vystihovat danou organizaci. VSechny
tyto pozadavky neziskova organizace DV spliuje. Jako profilovou fotografii ma své
logo, jako titulni fotografii ma svuUj slogan a objeti. VSechny informace tykajici
se organizace ma v prehledu vyplnény a uzivatel ziska vSechny potfebné
informace, av8ak s porovnanim s Nadaci Terezy Maxové détem, chybi popis
v anglictiné.

Z obsahové analyzy i z dotaznikového Setfeni vySlo, Ze mezi nejoblibenéjsi
prispévky jsou ty, jez informuji o akci, zvou na akci a davaji informace o détech. DV
v pribéhu sledovaného obdobi sdilely nejvice pfispévky, které zvou akci a poté ty,
které informuji o akci, ale bohuZel zverejnila pouze jeden prispévek, ktery informuje
o détech. DV by mély sdilet vice pfispévku, které informuji o détech a poskytovat

vice informaci o dané problematice, aby ziskaly vice sledujicich.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pfispévky by si mély zachovat
obrazky/fotografie, které jsou kvalitni a zachycuji emoce z akce, a to predevSim
takové, na kterych jsou zobrazeny déti. AvSak organizace DV by se méla vice
vénovat textu, ktery je soucasti pfispévku. Néktefi respondenti upozornili, na délku
by organizace meéla vytvaret takové pfFispévky, které vzbuzuji emoce a lidé

by na zakladé téchto prispévkl pfispéli na danou organizaci.

Respondenti, ktefi nesleduji neziskové organizace, byli odkazani na otazku,
co by je vedlo k tomu, aby zacali sledovat neziskové organizace. Celkem se jednalo
0 84 respondentl, ktefi nesleduji neziskové organizace na socialnich sitich.
Skoro 50 % z téchto respondentl uvedlo, Zze by zacali sledovat neziskové
organizace na socialnich sitich, pokud by znali nékoho z neziskové organizace.
Dale uvadéli, ze by zacali sledovat neziskové organizace na socialnich sitich,
kdyby tyto organizace na svych sitich sdilely fakta a informace o problematice, které
se vénuji. Také by chtéli védét vice informaci o dané organizaci, aby pro né bylo
zajimavé ji na sitich sledovat. Z vySe uvedeného Ize doporucit DV, aby své nove
sledujici a podporovatele ziskavala pomoci osobniho kontaktu a také sdilenim vice

informaci o problematice Ustavni péce a détech z détskych domovu.
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Zaveér

Tématem diplomové prace byl social media marketing neziskovych organizaci.
Hlavnim cilem bylo zhodnotit pFistup vybrané neziskové organizace k social media
marketingu na socialnich sitich. Pro napInéni cile byly stanoveny tfi vyzkumné
otazky, na které bylo odpovézeno pomoci obsahové analyzy a dotaznikového
Setfeni. Prvni vyzkumna otazka meéla za cil zjistit jaky zvefejiovany obsah
organizaci, jez se zaméfuji na znevyhodnéné déti. Druha otazka si kladla za cil
zjistit, jaké jsou charakteristiky cilové skupiny neziskové organizace Dobré vily
détem na socialnich sitich. Posledni otazka porovnavala rozdily pfi sdileni mezi
riznymi socialnimi sitémi. Pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky byla
zpracovana obsahova analyza socialnich siti Facebook, Instagram a Linkedin.
Soucasti obsahové analyzy byly pfispévky sdilené vybranou neziskovou organizaci
Dobré vily détem a vysledky byly komparovany s organizacemi, které maji stejné
nebo podobné poslani. Mezi tyto organizace patfi Dejme détem Sanci, Opfi se,

Mimo domov a Nadace Terezy Maxové détem.

Z obsahové analyzy vyplynula pfedevSim data, ktera stanovuji parametry
uspésnych prispévkd na socialnich sitich, ale také predstavuji to, jak vybrana
neziskova organizace pfistupuje ke sdileni obsahu na socialnich sitich. Vystupy
z obsahové analyzy lze pouzit jako doporu€eni pro budouci tvorbu obsahu
na socialnich sitich. Pomoci obsahové analyzy byly zjistény i informace o obsahu
a pfistupu jinych neziskovych organizaci, které maji stejné nebo podobné poslani.
Tyto vysledky jsou soucasti doporu€eni. Pro dosazeni pfesnéjSich vysledku

z obsahové analyzy by bylo nutné data sbirat po delSi Casovy usek.

Pro dopovézeni druhé vyzkumné otazky byl sestaven dotaznik na zakladé vysledki
z obsahové analyzy, ktery si kladl za cil zjistit charakteristiky sledujicich neziskovych
organizaci na socialnich sitich. Pomoci dotaznikového Setfeni, byly prfedstaveny
charakteristiky cilové skupiny a také jaky obsah byl hodnocen jako uspésny.
Vysledky také ukazaly moznosti jak by mohla neziskova organizace DV rozSifit své

sledujici na socialnich sitich.

Pomoci obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni byly stanoveny rozdily

mezi jednotlivymi analyzovanymi socialnimi sitémi, a to pfedevSim v oblibenosti
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jednotlivych socialnich siti a také byly predstaveny odliSnosti v parametrech
sdileného obsahu. Konkrétné z analyzy vyplynulo to, jaké formaty by mély mit
prispévky sdilené na vybranych socialnich sitich. Rozdily byly stanoveny ve vztahu

k vybrané neziskové organizaci.

Na zakladé vysledkl obou forem vyzkumu byly zodpovézeny vSechny vyzkumné
otazky. Vysledky obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni se v nékterych
parametrech liSi, ale ve vétsiné pfipadech se shoduji. Na zakladé téchto vysledk
byly stanoveny doporu€eni a navrhy, jak by mél uspésny obsah na jednotlivych
socialnich sitich vypadat. Vysledky a doporuceni jsou pfedevSim urCeny vybrané
neziskové organizaci, ale celkovymi zavéry, by mohly se inspirovat i jiné neziskové
organizace, které by chtély zlepsit uspésnost svého sdileného obsahu na socialnich

sitich.
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Priloha 1 Dotaznik

Socialni sité neziskovych organizaci s

Dobry den,

v ramci své diplomové prace na téma Social media marketing neziskovych organizaci zkoumam
neziskové organizace na socialnich sitich. Rada bych Vas proto pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery se touto tématikou zabyva. Dotaznik je zcela anonymni a nezabere Vam vice nez
10 minut.

Dékuji za Vas cas.
Kristina Fajtlova

* Povinné

Pouzivate socialni sité? *

O Ano
O Ne
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Jaké z vybranych socialnich siti pouzivate? (Vice odpovédi) *

O 0O 0000004

Facebook

Instagram

LinkedIn

Platforma X (Twitter)

Snapchat

TikTok

YouTube

BeReal

Jiné
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Prosim sefadte socialni sité od nejvice pouzivané po nejméné. (Napf. Instagram
pouzivam nejvice ¢.1, poté Facebooku ¢.2., nepouzivam LinkedIn ¢.7) *

-
o
w

Facebook

Instagram

LinkedIn

Platforma X
(Twitter)

Snapchat

BeReal

YouTube

O Qo O 0O QO 00
0 Q O 0 O Q Q9 0
O C o0 O 0O 0

TikTok

4
Kolik hodin denné stravite na socialnich sitich? *
O méné nez 1 hodina
O 1 hodiny
O 1-2 hodiny
O 2-3 hodiny

O Vice nez 3 hodiny
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V jakou denni dobu se nejvice pohybujete na socialnich sitich? (Vice odpovédi) *

[ ] Rano (6:00-10:00)

[ ] Dopoledne (11:00-12:00)
[ ] odpoledne (13:00 - 16:00)
(] Kveceru (17:00-19:00)
[] vecer (19:00-22:00)

[] Vnodi (2200 - 5:00)

K ¢emu socialni sité vyuzivate? (Vice odpovedi) *

D Ke sdileni fotek a videi
D Ke komunikaci s prateli
D Ke zjistovani informaci
D K praci

I:] Ke zkraceni casu

[:] Seznamovani

[] Jine
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Jakym pfispévkim vénujete nejvice pozornosti na vybranych socialnich sitich? *

Facebook

Instagram

LinkedIn

Text

Obrazek

O
O
O

Video

O
O
O

Nepouziva
m

O
O
O

Pokud je v textu/obrazku/videu oznaceni, podivate se na profil oznaceného? *

Ano, vzdy

Jak kdy

Moc mé to nézajima

C Q QO O

Vibec

Sledujete neziskové organizace na vybranych socialnich sitich? *

O Ano
O Ne
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Jakym problémim se neziskové organizace, které sledujete, vénuji? (Vice
odpovédi) *

D Sociélné slabsi

Zvifata

Globalni problémy
Enviromentalni problémy
Déti

Sport

Jiné

O 0O 4040 0 O

Prispéli jste nékdy na vybranou neziskovou organizaci diky socialnim sitim? *

O Ano
O Ne
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Znate tyto neziskové organizace se zamérenim na déti? *

Dobré vily
détem

Opfi se

Dejme détem
sanci

Mimo domov

Nadace
Terezy
Maxové

Ano a
sleduji na
sociélnich

sitich

O

O O O O

Ano, ale
nesleduji na
sociélnich
sitich

O

O O O O
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Slysel jsem
o nich

O

o O O O

O O O O O



Jaké témata by Vas zajimala na socialnich sitich neziskovych organizaci se
zamérenim na déti? (Vice odpovédi) *
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Nachéazim se v kraji *
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Priloha 2 Grafy z obsahové analyzy neziskové organizace DV
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Celkové reakce na prispévky ve sledovaném obdobi DV
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Téma Li DV
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