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1 UvVoD

Vzhledem k mimofadnému technologickému a komunika¢nimu rozmachu v poslednich
letech se nam véci pred ofima méni kazdym dnem. Co bylo véera novinkou, je dnes jiz
zastaralé. Diky turbulentni dob¢, kdy neni problém zalozit si béhem chvile vlastni firmu,
a to 1 klidné tu elektronickou, se stava z marketingového prostredi urcitd dzungle. DZungle,
ve které preziva jen ten nejschopnéjsi, nejpestiejsi, nejzajimavejsi, zkratka nejlepsi. Nastup
internetu na sebe pievzal vétSinovou pozornost a mnohé véci zmeénil. My se proto v této praci
zaméfime na moderni komunikaci v marketingu, pokusime se prozkoumat co nejadekvatné;jsi
formu adaptace na novodobé trendy, a to vSe u neziskové organizace. Ta ma velice podobnou
formu marketingu (marketingové komunikace) jako klasicka firma.

Jak uz bylo naznafeno V ptredchozim odstavci, prace predstavi soucasné koncepce
marketingu a marketingové komunikace, ptfi¢emz budou ujasnény nékteré klicové pojmy jako
marketing, marketingova komunikace, realizace marketingového sdéleni apod. Dale praci
zamétim konkrétnéji, a to sice na prizkum piednich marketingovych komunika¢nich prostort,
jako jsou socialni sité a internetova média, ktera pomalu nahrazuji televizi a ptevzaly roli
»tahount*“ dne$niho marketingového svéta. Na zakladé nabitych poznatkti a odbornych znalosti

zanalyzuji, v praktické ¢asti prace, stavajici marketingovy plan neziskové organizace BeL.ife.

vvvvvv

vvvvv

odbornikem u neziskové organizace vytvofim navrh videospotu s virdlnim potencidlem
na socidlnich sitich.

Dle n¢kterych nézori je marketing u neziskovych organizaci zbytecny. Podle mého
nazoru nikoliv. Jde o velmi pestry trh, ktery se bez kvalitniho a moderniho propagovani dnes
neobejde. Je tieba kreativné a jasné zpracovat ditvod, pro¢ by zrovna té ¢i oné nadaci mé¢l
sponzor vénovat penize. Proto se budeme vénovat otazce potiebnosti marketingu v neziskovém
sektoru a budeme se snazit teorii o nepotiebnosti marketingu vyvratit.

Dané téma jsem si vybral zejména z ditvodu zjiSténi rozsahlejSich informaci o novych
trendech v marketingové komunikaci, rozSifeni obzoru v disciplin¢ tvorby moderniho

videospotu, a zejména z diivodu velké aktualnosti tohoto tématu.

Bakalafska prace je psdna metodou primarniho Setfeni a analyzou sekundérnich dat,

kterymi jsou odborné publikace, ¢asopisy, ¢lanky na internetu zabyvajici se danym tématem.



2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Neziskové organizace
Zakladni charakteristika vychéazi z definice uvedené v zadkoné ¢. 586/92 Sb., o danich
Z ptijmu. Jedna se o organizace charakteru pravnické osoby, které nebyly ztizeny nebo zalozeny

za iGelem podnikani a zisku (Simkovd, 2009).

Rektorik (2001, 2004, 2007, 14) neziskovy (netrzni) sektor definuje jako:
Cast narodniho hospodafstvi, ve které subjekty v ni fungujici a produkujici statky,
ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pierozdélovacich procest,
jejichz principy jsou podrobné popsany a zkoumany prosttednictvim vetejnych financi.
Cilovou funkei neziskového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadreni, ale pfimé dosazeni
uzitku, ktery ma zpravidla podobu vetejné sluzby.
2.1.1 ZnaKy soukromych neziskovych organizaci podle Simkové (2009)
e ze zdkona maji povolenou vlastni autonomii;
e (lenové téchto organizaci jsou vétSinou dobrovolniky, tedy je zde absence
finan¢niho ohodnoceni (s vyjimkou nékterych profesnich komor);
e Vvytvaii neformélni ¢lenské struktury, ale vzdy jen v rdmci legislativy, podle
které byly zaloZeny a podle které realizuji svoji Cinnost.
2.1.2 Vize neziskové organizace podle Simkové (2009)
Jedna se o prvotni krok pfi zakladani neziskové organizace, je to zaroven piedpoklad
k uplatnéni jejiho poslani a vypracovani strategického projektu.
Mezi zakladni formulace vize patfi:
e hledéni do daleké budoucnosti
e jeji definice je kratka a srozumitelna pro kazdého
e mizZe ji sdilet nékolik organizaci
2.1.3 Poslani
Vypovidad o tom komu, jakym zpisobem a s jakym cilem chce neziskové organizace
slouZit.
Poslani se tyka predevSim vetfejnych z4jmi, avSak nemélo by dojit ke konfliktu se z4jmy

celospolecenskymi (Bacuvcik, 2011).



Poslani musi byt vystizné a formulované tak, aby odliSovalo danou organizaci od jinych
podobn¢ zamétenych. Takové poslani je zakladnim voditkem pii rozhodovani o dlouhodobych

cilech a strategii organizace (Simkova, 2009).

2.2 Marketing
Existuje mnoho posudkil na to, co vlastné marketing je. Za pticinu této nejednotvarnosti

muze fakt, Ze marketing je neustale ve vyvoji a marketingové koncepce se bez piestani méni.
Kotler, Armstrong, Saunders a Wongova (2007, 40) chapou marketing jako ,,spoleCensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a ptani

v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot®.

Marketingova koncepce ptichdzi zvenku dovnitt. Na zédkladé marketingového priizkumu
a presné definovaného trhu se soustedi na zakaznika, koordinuje své aktivity, které ovliviuji
vnimani vnéjsiho svéta a zisk. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu. Snazi
se 0 udrzeni stavajicich zakaznikt, ziskavani novych a v posledni fadé se z vysledkt své prace

uci a snazi se uspéch zopakovat (Kotler & Keller, Marketing management, 2013).

Nejhlavnéjsim ukolem tzv. marketér, je umét odhadnout a pochopit stavajici trh,
sledovat aktualni trendy, tak, aby na né¢ umél v€as zareagovat a adaptovat se na dynamicky
rostouci ,,dzungli“. K GspéSnému prodeji je potieba urcita prestiz firmy, bez které se zZadny

podnik neobejde. Marketing saha mnohem dal nez do pouhého prodeje vyrobku.

Podle Vysekalové (2014, 55-56) ,,produkt ptedstavuje vse, co tvoii jeho hodnotu. Jde
nejen o samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také o celkovy sortiment, kvalitu, design, obal, image
vyrobce, zaruky a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt

uspokoji jeho ocekédvani®.
Jini autofi vysvétluji, ze ,,marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové

politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty

a uspokojovat cile jednotlivci i organizace™ (De Pelsmacker, 23).
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2.2.1 Marketing neziskové organizace.

At uz jde o neziskovou organizaci nebo firmu zalozenou na zisku, kazda z nich potiebuje

dukladné promyslenou marketingovou koncepci. Diky ni dosahne cilt, které si stanovila a bude

schopna fungovat na trhu efektivnéji nez konkurence, bude prosperovat.

Bacuvc¢ik (2011) se zabyva otazkou, zda je marketing u neziskovych organizaci potieba.

Rada neziskovek vznika proto, aby zajistila potfeby relativng malé skuping lidi, ktefi maji

s organizaci izkou vazbu. Proto se mlze na prvni pohled zdat, Ze neni tfeba oslovovat dalsi

zékazniky. Nékteti pracovnici neziskové organizace vnimaji marketing jako komerc¢ni aktivitu,

ktera v neziskovém sektoru nema zadné opodstatnéni.

Argumenty PROTI a PRO podle Rektoiika (2010)
Argumenty PROTI:

marketing u neziskovych organizaci je spojen s velkymi naklady

marketing mize byt u¢inny pouze tam, kde ptisobi trh a zisk

pii rozhodovani o realizaci sluzeb neni cena tim hlavnim kritériem

sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter

spotiebitelé se rozhoduji v téchto podminkach jinak nez zdkony ekonomické

efektivnosti apod.

Argumenty PRO:

pocet neziskovych organizaci roste, vznikd mezi nimi pfirozena konkurence, kterd ma
za nasledek boj o ptizen klientl a ziskavani finan¢nich prostiedki;

nakladové omezeni vyzaduje vyssi efektivnost vyuzivani zdroju, které 1ze dosahnout
pravé prostfednictvim vy$siho stupné ucasti spotiebiteld v procesu sluzeb. Tato
skute¢nost vytvaii tlak na realizaci vychovy spotiebitele a celého okoli organizace
ve prospéch racionalni spotieby;

rostouci profesiondlni uroven pracovni sily vyzaduje vyS$i Groveit managementu
vnitropodnikovych vztaht, tzn. regulaci nejen prostfednictvim penéznich vztahd;
nedostatek dotacnich zdroji libovolného charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
¢innosti jako dopliikového zdroje piijmu. Tyto ¢innosti funguji plné€ v podminkach trzni

regulace a vyzaduji rozvoj marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.
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Bacuv¢ik (2011, 17) pak déle dodava, Ze ,,marketing neziskovych organizaci se piedné
neobraci pouze na ty, ktefi spotfebovavaji jejich sluzby, ale také (hlavné) na ty, ktefi

je financuji®.

2.3 Marketingova komunikace
Dle Kralicka a Krale (2011, 9) se pojmu marketingova komunikace rozumi:

Rizené informovani a pfesvédéovani cilovych skupin, pomoci nichz naplituji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Na souc¢asnych hyper-konkurencnich trzich se jiz vétSina
komer¢nich i nekomerénich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy
presvédcuji potencidlni zakazniky, aby si zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby,
vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialn¢ Skodlivé chovani (napt. Koufeni),
nebo podporovat chovani socialné prospésné (napi. vefejné sbirky), a politické strany

agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas.

Firmy musi komunikovat se svymi zdkazniky, a to co se jim sdé€luje, nejde ponechat
nahodé. Jak vysvétluje Kotler, Sanders, Armstron a Wongova (2007, 809): ,,Pro vétSinu firem
neni otazkou, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace
vynalozit.*

2.3.1 Marketingovy mix (4C).

Oproti klasickému 4P (Product, Price, Place a Promotion) se v posledni dobé objevuje
4C, ktery se na problematiku diva o¢ima zakaznika. 4C pak vypada podle Bacuv¢ika (2011)
nasledovné:

e Custumer value: zékaznicka hodnota — tedy jaké hodnoty ¢i benefity zakaznik
nakupem ziskava,

e Custumer costs: zakaznické naklady;

e Convenience: pohodli —tedy to, jak je pro zakaznika naro¢né zbozi ziskat;

e Communication: komunikace je chapana jako obousmérny a symetricky

proces.

2.3.2 Planovani komunikac¢nich kampani
,Komunika¢ni kampail nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati,

ze komunikacni plan z planu marketingového vychazi a je mu podiizen* (Krali¢ek a Kral 2011,
11).
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Oba procesy musi byt pfitom dukladné sladény. VétSi spolecnosti obvykle deleguji
komunika¢ni a medialni agentury. V pfipad¢é nespravné komunikace mize vznikat kampan
Spatna, neodpovidajici marketingovym cilim, a tedy mize poskodit cely marketing firmy

a dokonce i jeji jméno (Krdlicek & Kral, 2011).

2.3.3 Marketingovy vyzkum
Se vznikem trhu kupujiciho, tedy pievazujici nabidky nad poptavkou, musi vyrobci

zjistovat, co jejich zakaznik chce, odhadnout, co potiebuje, a jakou cenu je za to ochoten dat.
Dulezité je také zjistit informace a argumenty, které ho mohou o koupi presvédéit. K témto

i¢elim slouzi marketingovy vyzkum (Simkova, 2009).

Komunikaéni pldnovani za¢ina vzdy marketingovym vyzkumem a zhodnocenim situace
na trhu. Jedna se o jednu z nejdulezitéjsich fazi komunika¢niho marketingu, proto ji neni radno
podcenovat. Diky spravné analyze lze na zaklad¢ nabytych informaci o ,,marketingovém svété™
1épe zacilit strategii firmy — zéroven se firma zorientuje v problémové oblasti na poli svého
pusobeni. Komunika¢ni marketing umoziuje rozkli¢ovat tyto problémy, zjisti nové ptilezitosti
na trhu, kterych se snazi vyuzit v néslednych marketingovych krocich. Probihé pfitom analyza
trhu kolem nas; ale z komunika¢niho hlediska je stejné nejdulezité;jsi, jak nas vnima predevsim
okoli. To, jak nas vnima cilova skupina nebo konkurence. Podstatny neni pouze aktualni stav,

ale rovnéz to, co je trendy a kam trend sméiuje. Bez této identifikace jsou jakékoliv dalsi
strategie bezucelné (Kralicek & Kral, 2011).

On-line dotazniky

Bez tzv. feedbacku neboli zpétné vazby se té¢Zko muzeme poohlédnout za svou praci
a diky tomu se posouvat dal a néco zlepsovat. Dotazniky na ulici nebo on-line dotazniky tento
problém do jisté miry fesi. Je potieba spravné pokladat otazky a pomoci e-mailovych stranek
nebo socialnich siti je rozeslat. Navracena data je zapotiebi analyzovat. Dotazniky je také
doplnit o grafy. V ¢eskych podminkach se jedna naptiklad o sluzbu Vypliito.cz nebo Google
Docs (Kozolkova, 2011).

Webové analyzy
Velice dulezity nastroj k ptfehledu provozu webovych stranek. Jednd se o detailnéjsi

analyzu navstévnosti webu. Poskytovatelé téchto sluzeb nabizeji velkou Skalu néstrojl pro lepsi
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analyzu denni navstévnosti — diky piehlediim obsahu zjistite, které ¢asti webu podévaji dobry
vykon a které stranky jsou naopak slabsi. Zaroven lze monitorovat interakci navstévnikt

na socialnich sitich. Nejznamé;jsi sluzba je Google Analytics (Kozolkova, 2011).

Krofianova (2013) dale uvadi, ze diky vyspé€lé technologii v oblasti dotaznikovych
aplikaci je umoznéno zabavit klienta podpiirnymi prvky v podob¢ interaktivniho videa nebo
ruznych her, coz opét napomaha ke zviditelnéni znacky.

2.3.4 Komunikac¢ni cile

Tento pojem znamena si ujasnit, vytycit si cile, a to, co nam ma dana strategie piinést.

povédomi o vlastni existenci nebo naldkala nové sponzory. Jsou to cile naprosté¢ vétSiny

komunika¢nich kampani.

Mezi dalsi nejcastéji stanovované skupiny ciltt marketingové komunikace dle Janoucha
(2010) patii:

e informovat: napiiklad oznameni nového vyrobku nebo sluzby, prezentace
novych vlastnosti jiz znamé sluzby ¢i vyrobku;

e ovliviiovat: budovani preference dané sluzby nebo vyrobku, zména zakaznikova
vnimani vyrobku ¢i sluzby, presvéd€eni zakaznika o nakupu anebo o tom, aby si vyzadal
dalsi informace;

e pripominat, udrZovat vztah: tzn. pfipominat zakaznikiim, ze mohou sluzbu brzy
potiebovat, anebo udrzovat vyrobek ¢i sluzbu v mysli zakaznika;

e primét k akci: to znamena zakaznika pfimét si nas vyrobek koupit, ¢i podpofit.

Poté co si podnik ujasni hlavni cile, je nutné stanovit cile specifické, cile pro vedeni
podniku: ,,Rizeni cil je u¢inné, pokud své cile znate. V devadesati procentech ptipad tomu

tak ovSem neni* (Kotler, Marketing od A do Z, 2003, 19).

ZvySeni povédomi o znacce

vvvvvv

aby byly TOU znackou, kterou si lidé vybavi jako prvni, v souvislosti s ptislusSnou kategorii.
Jedna se o tzv. ,,Top of mind awareness“. Povédomi o znacce je vyznamnym piedpokladem

k tomu, Ze se znacka bude dobfe prodavat. Komunikac¢ni kampané zaméfené na zvySovani
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povédomi o znacCe by mély vSeobecné posilovat jak vybaveni znacky, tak jeji rozpoznani
vV misté prodeje. Obecné vzato. Co jde vidét na ocich vic, to nam pfijde znaméjsi, atraktivngjsi
a pravdépodobné tak danému vyrobku nebo sluzbé dame piednost pred konkurencnim,

ale nezndmym vyrobkem (Kralicek & Kral, 2011).

2.3.5 Sdéleni
Komunikacni technologie bouraji bariéry. Diky relativné snadnému komunikovani skrze

internet a silnému viralnimu potencialu, mohou nenapadné neziskové organizace Iépe sdélovat

sva poslani. Zalezi na kreativité, kvalité¢ komunikac¢nich cila a originalité.

Dle Kotlera (2007) by sdéleni mélo upoutat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu

a vyvolat akci.

Sdéleni je soubor jakychkoliv prvku, jako jsou slova, symboly, obrazy, hudba,
nebo kombinace vSech prvki dohromady. Pomoci téchto konkrétnich elementt Ize vytvofit
emociondlni mix, jenZ na nds ptsobi ur¢itou formou. Pouzitim vhodnych vyznamovych prvki

jde popsat jakoukoliv skute¢nost z nekone¢na thli pohledu (Kralicek a Kral 2011).

V tom vidim jisty problém. Jak vybrat ten spravny thel pohledu a trefit se do vkusu
vétSiny? Snad nejcastéji jsou marketingova sdéleni tvofena pomoci slov. Je to logické: pomoci
slov se dorozumivame, je to hlavni vyrazovy prostfedek. Slova mizeme podpofit celou fadou
vylepSeni. MiZzeme je obohatit o charakterni hlas, podbarvit hudbou, doplnit obrazem.
Tim je zapojeno vice smysli. VEtSi pozornost zaruCena. Sdé€leni je naSe prezentace, nase

reklama.

2.3.6 Reklama
Cesky vyraz reklama je pievzaty z francouzského slova ,réclame®, které ma ptvod

z latinského ,,re-clamo®. Znamena: znovu a znovu volam (J. Holub F. Kopecky 1952, 311).
Jedna se o placenou formu neosobni prezentace vyrobkd, sluzeb... v naSem ptipadé i mySlenek.

Hlavnim smyslem je pfipoutat pozornost vetejnosti, zprostfedkovani vlastnich informaci,

a to vse S cilem ziskat zisk. Reklama musi byt uc¢inna, pravdiva a pfiméfena (Kolektiv, 2003).
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Podle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, dle § 1 odst. 2.:
»Reklamou se rozumi ozndmeni, ptredvedeni ¢i jind prezentace Sifena zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.*

Philip Kotler reklamu definuje pon€kud sarkasticky, a to sice, ze jde o védu,

ktera se zajima o to, jak zmrazit lidskou inteligenci na tak dlouho, aby se na tom dalo vyd¢lat

(Kotler, Marketing od A do Z, 2003).

2.4 Média
Slouzi ke zprostfedkovani jiz hotové reklamy a je jim tradi¢né pfisuzovana velmi

vyznamna kontrolni funkce. Nezavisla média poskytuji pohled na neziskové organizace o¢ima
zurnalistd. Kvili vysoké finanéni néroCnosti a vétSinou neatraktivnimu tématu,

se do celostatnich médii dostane jen mala ¢ast neziskovych organizaci (Bacuvcik, 2011).

2.4.1 Televize
Stale plati, ze nejsledovanéj§im médiem je televize. Ma tu vyhodu, ze reklamou oslovite

masové segmenty. V primetimu (hlavni vysilacim ¢ase mezi 19.00-23.00 hodinou) oslovite
témet cely trh. Televizni reklama téZi z celé fady charakteristik, které jako médium nabizi.

V nékterych ptipadech je urcitou kredibilitou a prestizi (Kralicek & Kral, 2011).

De Pelsmacker (2003) dale dodava, zZe televize, jakozto pasivni médium slouzi k idealni
imagi komunikace nebo osobnosti znacky. Také kontext, do n€hoz je sdéleni vloZzeno, mize
dodat na hodnoté tim, ze pfinese divakiim uréitou naladu. Ruzni lidé s riznym Zivotnim stylem

si vybiraji rizné programy, a to vytvari moznost selektivnosti.

Televize ma ovSem jeden zavazny nedostatek. Podle Novaka (2014) se toto médium
potykd s nejveétsi preplnénosti reklamou. Kvili velkému mnozstvi spotl je efektivita velice
snizena a lidé se reklamé vyhybaji naptiklad pomoci ,,zappingu®, tedy piepinani kanalt. Navic
je poukazovano na to, Ze lidé si béhem reklamnich pfestdvek ¢tou, vénuji se socidlnim sitim

nebo odchazi do vedlejsi mistnosti. Na kolik je tedy efektivita spotu G€inna, 1ze jen tézko méfit.
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Reklamni spot

Jedna se stale o nejdrazsi formu reklamy vSech médii. Tuto reklamu si proto mohou
dovolit pouze firmy nebo instituce, které maji vysoky obrat. Pro udernéjsi zaptsobeni v televizi,
je reklama zatazovana do vysilani hranych filmu v tzv. primetimu. Tento vstup do programu
je vniman vetejnosti velice zaporné€, ovsem z ekonomického hlediska tomu nelze uptit mnozstvi
vyhod. Komer¢ni televize je pifimo zavisla na odvysilani reklamniho Casu. Vstup je navic
provadén zpravidla ve chvilich nejvétsiho divackého napéti a tedy i soustfedéni — zasah adresatt

je tak velice vysoky a od toho se také odviji cena.

Cost per Thousand

Nastroj, ktery udava cenu reklamy podle poctu zobrazeni (vyjadiena v tisicich). Pouziva
se v tisku, v televizi nebo i na internetu. Funguje jako porovnavaci ukazatel nakladnosti reklamy
u konkrétniho média. Kazdy z typt média je lidmi vnimén jinak, proto cena za tisic odbératell
Vv televizi, bude jina nez v radiu. To proto, Ze dvaceti vtefinovy videospot vyvola v pifijemci

sdéleni siln¢jsi efekt nez v radiu (Slovnik, nedatovino).

Pavel Staf z agentury MediaGuru udava, e jde pouze o porovnavaci nastroj, jakého

vyuzivaji medidlni agentury k lepsi orientaci cen za reklamu (osobni sdé€leni, 19. biezna 2015).

Media relations

Vztahy s médii slouzi ke dvéma klicovym uloham: k vyvolani neplacené pozitivni
publicity a k pfedchazeni a fizeni té negativni. Média zasahuji vétsinu cilovych skupin. Jelikoz
jsou novinafi povazovani za nezavislé, publicita je z tohoto divodu velmi presvédciva. Media
relations jsou tak idealni nastroj pro neziskovou organizaci. Pracovnici PR totiz neplati
zaredak¢ni prostor ani za €as. Funguje zde partnerska spoluprace. PR zasobuje novinaie tématy
a novinaf predava zajimavé informace divakovi. Opét plati, Ze kvalita sluzby nebo vyrobku

je stézejni pro jeho propagaci (Kralicek & Kral, 2011).

Nevyhodu pak vidi Bacuv¢ik (2011) v nemoznosti fizeni a kontrolovani sdéleni. Vyhodu
naopak v dlouhodobé&jsi platnosti zpravy. Takova zprava jde zatadit do vysilani takika kdykoliv,
coz je zejména u mensich regionalnich televizi skvéla prilezitost pro naplnéni redakéniho

prostoru.
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Jak vysvétluje dalsi autor: novinafi Casto bojuji o kazdého divéaka, tudiz musi byt obsah

médii co nejzajimavéjsi. V tomto prostiedi jsou nejatraktivnéjsi senzace, katastrofy, skandaly

(Foret, 2003).

Nastroje Media relations

Nejvyznamngj$im nastrojem je tiskova zprava. Jednd se o pisemné sdé€leni, které ma
pevné danou strukturu. Prvni odstavec se oznacuje jako tzv. ,,perex*, tedy kratké otazky typu:
,»c0?¢, L kdo?, ,kdy?*, ,kde?“, ,jak?“... Spolecn¢ s titulkem tiskové zpravy se jedna
o nejdulezitéjsi cast zpravy. Pokud novinafe nezaujme, vétSinou ve ¢teni nepokracuje (Bajcan,

2003).

Druhym, ovSem v posledni dobé méné praktikovanym néstrojem je tiskova konference,
tedy setkani pfedstavenstva s novinafi — piedstaveni novinek ¢i planti organizace v osobnim
podani. Od konference se ocekava, ze budou pfipraveny kvalitni tiskové materidly a dalsi
podklady, jako jsou videa nebo fotografie. Obcerstveni je také nedilnou soucasti tiskové
konference. Je zvlasté oblibené u tzv. Holubi letky (Kralicek & Kral, 2011).

Televize uz neni tim, ¢im byla v minulosti — zdrojem tak autoritativnim, Ze se mohlo fikat:
Co neproslo televiznim zpravodajstvim, jako by se nestalo. Nové technologie a digitalizace
svéta daly za vznik mnoha televiznim stanicim, které pftitahuji divaky. Jednotlivé stanice
uz proto nemaji tak silny vliv jako kdysi (Tomandl, 2011).
2.5 Socialni média

Podle Janoucha (2010) lIze socialni média definovat jako média, jejih obsah
spoluvytvareji samotni uzivatelé. Marketéfi mohou na socialnich médiich zjistit, co zakaznik
pozaduje, na co si stéZzuje apod. Schopnost aplikovat firemni strategii v socialnich médiich
je velmi dulezit¢ pro celkovy Uspéch na internetu. Socidlni média jsou, pfredevsSim
u vrcholovych manazert, stale podcefiovana. Tradicni média zaujimaji stale silné postaveni na
trhu s informacemi, ale mnoho lidi si tyto informace i pfesto ovéfuje na internetu. Jedna se
o informace sdilené, tzv. ,,kolektivni moudrost®, kde nazor (napt. v diskusi) na urcity produkt

je vétsinou pravdivy.
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2.5.1 Principy moZnosti socialnich siti

Obsah socialnich siti je vytvafen samotnymi uzivateli. Zakladem jsou vztahy mezi

uzivateli, komentare, odkazy. Zprosttedkovatelé vstupuji do obsahu jen minimalné (Bednar,
2011).

Podle Shiha (2010) 1ze definovat rizné druhy socialnich medii:

Zabavné a intuitivni: Socialni sité jsou vedeny zabavnou formou, piinaseji hry,
multimédia, maji jednoduchy design, interaktivni obsah;

Vizualni: Lepsi socializace s lidmi, které zname, a to diky fotografiim a videim z jejich
soukromého zivota;

AKktivni: Nejsou pasivni. Upozoriiuji nés na bliZici se narozeniny nebo udalosti. Vidime
aktualni informace, a to diky statusovym zpravam uzivatele, nebo jeho novou
profilovou fotku. Poméaha ndm si ptipomenout lidi, na které bychom zapomn¢li;
Vyhledavani: zjednodusuji ndm vyhledavani kontakti. Diky kvalitnimu vyhledéavaci
muzeme hledat lidi podle jména, Skoly, zaméstnani, pohlavi...;

Samostatné aktualizace: kazdy sam zodpovida za udrzovani vlastniho profilu.
Fotografie: Je nam umoznéno nahravat, sdilet ¢i spravovat fotografie. Diky funkci
oznaceni se automaticky objevi i na strance ptitele. Lidé si mohou prohlizet nase
fotografie pfimo u nas na profilu;

Statusové zpravy: slouzi k rychlému vyslani informaci, pomoci nichz na sebe

upozoriiujeme.

Uzivatelé socialnich siti nejsou jednotnou skupinou, ktera se chova stejné z podobnych

davodii. Protoze ale socidlni média spojuji lidi, lze pozorovat urcité spolecné rysy.

Pro¢ navstévuji socialni média? Zde jsou podle Janucha (2010) nekteré spolecné rysy:

e potkavat se s ostatnimi lidmi stejnych zajmu
e najit zabavu

e naucit se néco nového

e Ovlivnit ostatni

To vSe z pohodli domova a vlastniho kiesla.
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2.5.2 Marketing v socialnich médiich

V socialnich médiich, na rozdil od téch klasickych, probiha komunikace obousmérna.
Role zakaznika se za posledni desetileti znacné¢ promeénila. Technologie ndm umoziuji vést
rozhovor v realném Case. Zakaznik ma na vybér z mnoha platforem, kde sviij nazor muze sdilet.
Firma diky tomu muze vytézit zcela jedinecné informace a ziskat cenna zdkaznicka data.

Znacky se ptfirozenym vyvojem ,,humanizuji* (Barcik, 2013).

Nejedna se tak 0 odosobnénou formu elektronické komunikace, ale o dialog pomoci

elektronickych prostiedkd. Vysvétluje (Hofman, 2013).

Marketing na socialnich sitich je zaroven nejrychleji se rozvijici formou na internetu.
Lidé, ktefi na socidlnich sitich travi hodné ¢asu, jsou pfipraveni na internetu penize i utracet.
Pokud se k nim informace dostane pies socialni média, pak je celkovy zasah mnohem vyssi,

nez kdyby je oslovila bézna reklama (Janouch, 2010).

Pracovnici mnohych neziskovek velmi rychle pochopili moznosti novych technologii,

konkrétné€ socialnich siti (Bacuvcik, 2011).

Nevyhody marketingu na socialnich sitich podle Hofmana (2013).
e jeden nespravné vedeny dialog ohrozi vzajemnou dtivéru na dlouho dobu
e (castnici nemusi vystupovat pod svoji osobou, coZ ma za nasledek vysokeé
procento chybovosti
e méng seridzni druh komunikace nez tradi¢ni

¢ hodnota poskytovanych informaci nema tak vysokou relavanci.

2.5.3 Vybrané socialni sité a jejich charakteristika dle Janoucha 2010

e Twitter: Je bezplatna socialni sluzba, ktera umoziuje svym uzivatelim posilat
a Cist zpravy, jimz se fika tweety. Tweety jsou texty (do 140 znaku), které
se zobrazuji na strance s profilem autora. Zaroven jsou doruceny lidem, kteti

autora sleduji a jimz se tiké followefi (odbératelé).
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e LinkedlIn: Tato sluzba byla spusténa v roce 2003. Jedna se o profesionalni sit’,
jejiz uzivatelé jsou manazefi, konzultanti, odbornici v rtznych oblastech.
Jde o navazovéni ryze profesionalnich vztahti, diky nimz vznika sit’ vzajemné
provétenych vazeb.

e Facebook

e YouTube

2.6 Facebook
Facebook v sob¢ kombinuje celou fadu riznych komunikacnich prostiedki. Zakladem

je sdilet textové zpravy, tzv. ,statusy®, ostatnich uzivateli, zaroven lze sdilet i multimedialni
obsah. Uzivatelé Facebooku si taktéz mohou posilat soukromé zpravy (chat) v realném case —
nebo pouzivat celou fadu specidlnich aplikaci. Nejvét§imi odbérateli je dospivajici mladez mezi
15-24 lety. Dalsi velka ¢ast uzivatelu jsou lidé ve veéku 25-35 let. Tato skupina ma nejvetsi
podil na rozhodnutich, zdali danou sluzbu nebo vyrobek portidit. Proto je efektivita udrzovani

dlouhodobého kontaktu vysokéd (Bednar, Marketing na socialnich sitich, 2010).

Principem je podle Janoucha (2010) ziskavani piatel a sdileni S nimi informace o sobé
samém. Cokoliv, co vlozite na svou zed’, maji moznost vasi pratelé okamzité¢ vidét. Dochazi
tedy k lavinovému efektu $ifeni informaci. Dostate¢né velka komunita pratel je odrazem
dobrého vedeni profilu.

e Skupiny: Piedstavuji idealni prilezitost k vytvoreni skupiny lidi s podobnymi
zajmy. Clenové na sebe vzjemné piisobi, vénuji se diskusim, sdileji mezi sebou
odkazy a komentare

e Stranky: Firmy nemaji na Facebooku profily, ale stranky. Stranky jsou mnohem
interaktivngj$i nez bé&zny profil. Stranky neziskavaji pratele, ale pouze
odbératele ,,libi se mi*, tedy fanousky

e Udalosti: Pofadani akci, udalosti je casové omezené. Pro firmy je to idedlni
ptilezitost k uvedeni nového vyrobku na trh, ke kratkodobé upoutani na slevy,
k setkani apod. V ramci udalosti na Facebooku muzete svym hostim posilat

v

detailn¢;si informace, které se dané akce tykaji (Janouch, 2010).
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2.6.1 Placena reklama na Facebooku

Nez u€inime rozhodnuti zafidit své firmé¢ placenou reklamu, je potieba si uvédomit,
7e mame jasnou predstavu o jejich moznostech a dusledcich, a mame platebni nastroj. Fakticky
si placenou reklamou kupujeme pouze uzivatele, ktefi si nasi stranku prohlédnou a mozna se
Kk ni pfipoji. Konverze v podob¢ nakupii a akceptace nabidek neni zajisténa. Cena reklamy zalezi
na jejim objemu, délce trvani a zasazeni cilové skupiny. Ceny se pocitaji v eurech (Bednadr,

Marketing na socialnich sitich, 2010).

2.6.2 Nazev stranky
Velmi dulezity parametr stranky, ktery se nevyplati podceniovat. Podle nazvu nas lidé

hledaji, proto by mé¢l byt vystizny a jednozna¢ny. Dal$im velice dtlezitym parametrem je, zdali
ma byt nazev v ceSting, v jiném jazyce, ¢i univerzalni. Univerzalni ndzev muze prilakat
1 navstévniky, ktefi nehovoii cesky. Nasledné je ale tfeba cely obsah udélat vicejazycné,
nebo vytvofit dvé rizné varianty stranek, kazdou se svou specifickou jazykovou verzi (Bedndr,

Marketing na socialnich sitich, 2010).

2.6.3 Popis stranky

vvvvvv

uvedeno vice detailll o nasi ¢innosti. VSechny informace, které jsou zadany, by mély byt snadno
Ctivé a srozumitelné 1 naprostému laikovi. Pravé laici navs§tévuji stranky nejvice. Informace by

nemély ¢tenafe aktivizovat, nebo se snaZit piesvédcovat!

Reklamy na Facebooku maji nékteré vyhody, které klasické webové reklamy nemaji.
Pfedevsim se jedna o pestrost cileni. Reklama na socialnich sitich umoziuje zaméfit se na urcité
publikum. Diky velké sdilnosti osobnich informaci uzivatel Ize cilit reklamy z fady

demografickych udajt:

e Mmisto
e pohlavi
o Vék

e vzdélani
e rodinny stav
Dale je mozné zacilit reklamu pomoci klicovych slov, ktera uzivatel vyhledava (Janouch,

2010).
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2.6.4 Funkce SEO
Lidé hledaji na Facebooku informace, obrazky, videa nebo poznamky sdilené s prateli

apod. Vyhledavace uz prohleddvaji i obsah Facebooku a zatazuji tyto stranky do vysledka

vyhledavani, mnohdy na pfedni mista. Lze také pridat fadu pokrocilych funkci (Janouch, 2010).

Poté co je reklama zacilena, je potieba nastavit platebni podminky. Dulezité je pfitom
urcit délku trvani kampang:
e CPM: Platba za zobrazeni reklamy. Vhodnéjsi pro image znacky;
e CPC: Platba za kliknuti na odkaz. Vhodnéjsi pro produktovou a prodejni reklamu.
Velka vétsina reklamy se K této varianté uchyluje (Bedndr, Marketing na socidlnich

sitich, 2010).

2.6.5 Marketingova komunikace na Facebooku
Pii poohlédnuti se po definicich Facebooku lze snadno vydedukovat, ze Facebook

je jedine¢nou marketingovou piilezitosti pro firmy. Nejvétsi uspéch na Facebooku je ziskani
cennych informaci a komunikace se zakaznikem. Coz jeSt¢ nemusi znamenat jisty prodej,
ale uspéch rozhodné ano. Facebook pak napomaha navstévnosti vlastnich WWW stranek

(Janouch, 2010).

Daéle pak Bednat (2010) dodava dalsi nejvyznamnéjsi aktivity.
e informovani o znacce
e piedprodejni podpora produktu
e presvédcovani potencialnich klientti o vyhodach znacky
e prodejni podpora

e budovani uzivatelské komunity

Reseni problémi a krizova komunikace (Bednat, Marketing na socialnich sitich, 2010).

2.6.6 Kdy sdilet na socialnich sitich?

Dilezité je pochopit své publikum. Toho docilite méfenou demografii svych stranek.
Pochopit, jak asi vypada klasicky den naseho divaka. Obecné plati, ze nejhorsi ¢as na sdileni je
patek vecer, kdy Facebook zeje prazdnotou, podobn¢ pak sobota a pul nedéle. Idealni ¢as je
tedy utery do 12—13 hodin, kdy jsou lidé v praci, které se nevénuji. Co se tyCe neziskového
sektoru, ti by pak méli nejvic ,,postovat o vikendu. Prispévky publikované o sobotach
anedélich maji o 15 % vétsi miru sledovanosti pravé diky jinému zacileni publika (obrazek 1.)
(Michl, 2013).
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Obrazek 1. Graf ukazujici miru sdileni v jednotlivych dnech u neziskové organizace. Zdroj:
www.inflow.cz.

2.7 YouTube
Podle Millera (2012) se jedna se o server, ktery umoznuje zhlédnout jakykoliv klip.

VétSina je amatérskych, vytvofenych pomoci béZnych kamer nebo webkamer. Nechybi zde také
videa hudebnich skupin, televizni reklamy, vyukova videa a podobné. Firmy na ném podporuji

svou znacku a slouzi jim k propagaci vyrobku a sluzeb.

Janouch (2010, 53) dale uvadi, ze hodné firem vyuziva YouTube ke své propagaci:

,»Zéakladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi.*

Od spusténi ¢eské verze v roce 2008 se stal YouTube pro vétsinu ¢eskych inzerentti velice
zajimavou reklamni platformou. Svou velikosti pfesahuje az dvakrat vSechny ostatni Ceské
videoportaly dohromady. Diky rostouci oblibenosti a technologickému rozmachu mobilnich
telefonti se pocet zhlédnuti pfes mobilni zatizeni zvysil o 65 % a celkove tak tvoii vice nez

desetinu vSech videi prohlédnutych ¢eskymi uzivateli (www.mediaguru.cz, 2014).

YouTube je nejvétsi svétovou siti na sdileni videa. Nékteré zdroje uvadéji, ze uzivatelé

denné zhlédnou 1,2 miliardy videi (Janouch, 2010).

Neni tedy divu, ze se YouTube dostava na prvni pficku ve sledovanosti celkové. Jednou

to uz dokazal. Podle webového magazinu MediaGuru (2014), internetovy portal YouTube
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jednou piedstihl Novu, Primu i CT, mezi mladymi divaky do 35 let, a stal se kanalem

s nejveétsim zasahem na ¢eském televiznim trhu (obrazek 2.).

Mésicni zasah TV stanic a YouTube v pop. 15-54 let

88% N
— B4% 83% 82% % zisan

T2% T2%
— B8%

56%
48% 479

3T%
26% 24%,

ndva [J1 e YwilD ICO0L @70 froovodor love JZD Grews wiciv péen stresmer

Obrazek 2. Mési¢ni zasah TV stanic a YouTube

Zdroj: www.mediaguru.cz

Z hlediska zplisobu konzumace obsahu se YouTube od televiznich stanic velice
lisi. Vzhledem k tomu, Ze obsah je uzivatelim ptistupny kdekoliv a kdykoliv, ma YouTube
kanal primetime neustale. Vyrazny vliv mé i1 doporuceni ptatel ze socialnich siti (Google+,
Facebook, Twitter), s nimiz je YouTube coby platforma velmi izce propojena — funguje zde

tzv. ,,Share®, tedy sdileni mezi uzivateli (www.mediaguru.cz, 2014).

Pfi vloZeni videa na YouTube nebo na jakykoliv jiny portal se uzavie s provozovatelem
téchto stranek smlouva o Sifeni videa. I prestoZe je video ulozeno na Ceskych serverech, vztahuji

se na konkrétniho uZivatele zékony konkrétni zemé.

Google (YouTube) pro neziskové organizace

Program Google pro neziskové organizace nabizi organizacim vylepSenou verzi
aplikace YouTube, a to zcela zdarma. Diky specialni aplikaci pobizi divaky k darcovstvi ptimo
interaktivné ve videu. Navic lze ménit vzhled a logo vaSeho Uctu, coz z vaSeho kandlu d¢la
opravdu VAS kanal. Navic Ize uéet propojit s oblibenym vyhledavadem Google.com, ktery

umozni bezplatnou propagaci vasich WWW stranek a kanéalu (Google, nedatovino).
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2.8 WWW stranky

vvvvvv

organizaci, ale i kazdé jiné neméla chybét, je webova stranka. Pokud ji 1idé hledaji a nenajdou,

zac¢nou pochybovat o tom, jestli opravdu jste to, za co se sami prezentujete.

Webové stranky samy o sob¢ piisobi jako komunikace s masou. VétSinou jiz jsou ucelné
zadany do vyhledavace, s konkrétnim zajmem. Naklady na vlozeni stranky na internet nebudou
vyssi nez 1 % nakladl na tiSténou inzerci. Vzhledem Kk pfeplnénosti sit¢ internetovymi
strankami je navstévnost relativné obtizna disciplina (De Pelsmacker, Guens, & Van den Bergh,
2003).

2.9 Viralni marketing dle Janoucha (2010)
Informace se diky internetu §ifi mnohem rychleji a lidé jsou ochotni si tyto informace

vyménovat mezi sebou. Coz je idedlni predpoklad k virdlnimu marketingu.

Virdlni marketing je definovan jako ,,marketingovy jev, ktery umoznuje (usnadiuje,
pomaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi*,
Rozsifovani informace musi jit velmi rychle, pokud ne, cely efekt mizi. Nejcastéjsi divod
Spatného virdlniho marketingu je jeho nepochopeni. Virdlni marketing neznamend byt za
kazdou cenu vtipny. Navic je tfeba mit na paméti, Ze negativni informace se §ifi mnohem
rychleji nez ty pozitivni.

e Dobré zkuSenosti s vyrobkem: lidé to feknou svym ptatelim a znamym

e Spatné zkuSenosti S vyrobkem: lidé to feknou komukoliv

Propagovany produkt musi v lidech vyvolat z4jem, emoce, vaseni. Virdlni marketing

je navic vhodny jak pro produkt novy, tak i stavajici (Janouch, 2010).

2.9.1 Viralni Sifeni
Je zakladem S$ifeni po socidlnich sitich, jehoZ prioritou je zvySeni povédomi o firmé

za velmi malé finan¢ni ndklady. Na druhou stranu se na tento zplsob Sifeni neni radno
stoprocentné spoléhat. Toto Sifeni je nekontrolovatelné. Lze jej usmérnit, ale ne ovladnout

(Bednar, Marketing na socialnich sitich, 2010).
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2.9.2 Kategorie viralniho marketingu podle Blakea Rohrbachera

Value viral (hodnotovy virus): Zakladem je pfimé doporuceni produktu. Tento
zpusob ma vyhodu, Ze jej nelze zmanipulovat. Produkt musi byt skute¢né
kvalitni;

Guile viral (Istivy virus): Doporuceni na zaklad¢ vlastni, osobni vyhody.
Naptiklad prémie pro vas za doporuceni produktu nékomu dalSimu. Produkt
musi byt opét kvalitni, aby zajistil ochotu §ifeni produktu dale;

Vital viral (Zivy virus): Zakaznici maji pocit, ze ma smysl nékoho pfemluvit,
protoze to pfinese uzitek i jim samotnym;

Spiral viral (spiralovy virus): Lidé chtéji sdilet legraci nebo zajimavé
zkuSenosti lidi. Timto zpisobem neni pftili§ vhodné propagovat produkty. Je to
jediné forma viralniho marketingu, kterd pfipomind dnesni vyklad tohoto pojmu.
Ptikladem jsou vtipna videa, nebo také udalosti, které vyvolavaji soucit
(neziskové organizace);

Vile viral (odporny virus): Lidé Casto a radi sd€luji negativni informace.
Zaporné komentare na socialnich sitich ¢i na e-shopu pro firmy predstavuji velké

nebezpeci (Janouch, 2010).

2.9.3. Kdy nepouZzivat viralni marketing podle Rohita Bargava

......

pokud nemate néco, co je sexy, legra¢ni, kontroverzni nebo voyeurské (intimni);
pokud je sd€lena informace pftili§ komplikovana;

pokud je na trhu mnoho podobnych produktt. Viralni marketing se zaméiuje
na obsah, ktery lidé sdili dal. Nejvétsi chybou je pfili§ usilovat o zviditelnéni

(Janouch, 2010).

Mira emotivnosti a ladéni vyvolanych emoci se posunula, tudiz uz neplati, ze to, CO je

virdlni, musi nutné¢ obsahovat n&jaky druh pohorSeni, zesmésnéni nebo erotiky (Kracik,

www.blog.shoptet.cz, 2010).

2.10 Emoce a reklama
Emoce hraji dileZitou roli v komunika¢nim procesu, jsou jeho soucasti a vznikaji 1 jako

vysledek komunikacnich procesti. U¢€inné nasazeni emocionalni komunikace

predpoklada ptesnou definici sledovanych cilli a znalost cilové skupiny. Dulezité je

vybudovani vztahu se zdkaznikem prostfednictvim adekvatnich kanéld, vhodnych na
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zéklad¢ specifickych vlastnosti pro zprostfedkovani a odpovidajicich sd€leni pro

vzbuzeni zamyslenych emoci (Vysekalova, 2014, 78).

Vyhody emoci (Vysekalova & Mikes , Jak délat reklamu, 2010):
e Vtahuji divéka do pfibéhu a odvadeji pozornost od toho, Ze cilem je pfesvédcit o nécem;
e Hra na emociondlni strunu je méné naro¢nd nez na logickou, kterd vyzaduje vétsi
pozornost;
e Emocionalni podméty jsou zajimavejsi nez logické,;
e Divak se vétSinou v emoci sam najde, je mu blizka a dokaze se vcitit do role postavy,
kterd ma néjaky problém a vyiesi ho danym produktem — poselstvi je tedy takové,

7e tento vyrobek vas problém vytesi.

Nevyhody emoci dle Vysekalové (2014)

Nevyhod je hned nékolik. Kazdy ¢loveék je rizné emocionalné naladény, proto je tézké
odhadnout miru emoci, kterych ve spotu pouzijeme. Pozor je tieba dat i na negativni emoce,
jimz se c¢lovék v urcitém rozpolozeni miZe branit. Silné emoce zase evokuji pocit,
ze komunikator zneuziva situace. A v neposledni fadé miize byt divak natolik zaujaty emocemi,

ze mu unikne poselstvi hlavni, tzv. ,,Upiii efekt.

Na jaké emoce reklama cili?
Lidé jsou ptfesycovani informacemi. Jestlize mé byt informace co nejucinnéjsi, je tieba
piedat a obtisknout jisty emociondlni podtext. Dal§i vyhodou taktéz je, Ze emociondlni

komunikace je velmi $patné kopirovatelna (Sindler, 2003).

V lidech musime probudit néco, co je pfinuti o problému piemyslet a vice se o n¢j zajimat.
Prototypy emoci jako radost, dojeti, euforie, vztek, hnév, vasen, laska, strach, vzruseni a zlost
jsou na prvnich deseti mistech. Na poslednich deseti mistech skoncily pycha, nespravedInost,
uznani, vyrovnanost, roztrzitost, nepochopeni, lenost, vé&rnost, unava a blouznivost.
Pohybujeme se v ¢eském prostiedi, tyto hodnoty se méni s regionem, naboZzenskym vyznanim
a jinymi aspekty souvisejicimi S konkrétnimi mravy a vychovou dané lokality (Vysekalova,
2014).
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,»Emocionalni apely nemusi vyvolat pocity u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem*

(De Pelsmacker, 2003, 219).

2.10.1 Humor
V piipadé¢ kampani neziskovych spoleCnosti, které se zaroven snazi na problémy

upozoriiovat a rovnou je i napravovat, se nejcastéji nabizi strategie Sokovani, burcovat
na poplach a upozornit, Ze je néco Spatné¢ (negativni emoce). Negativni emoce jSou emocemi
nejsilnéji puasobicimi. Pozitivnimi emocemi to nejde piili§ snadno, 1 kdyz se o to mnoho
neziskovek diky modernimu vnimani svéta pokousi. Z psychologického hlediska humor
navozuje ptijemny citovy vztah, vzbuzuje dobrou naladu a pfitahuje pozornost. Déti, radost,

rodinna idylka (-jav-, 2013).

De Pelsmacker Patrik, Maggie Geuensova, Van Den (2003) ale uvadi, ze pro efektivitu
reklamy to nestaci. Zalezi na druhu humoru, ktery vyuzijeme, a také na cilové skupiné. Kazdy
¢lovek ma rozdilny pohled na humor a ndzory na n¢j se velice lisi. Smysl pro humor se vyrazné
1i$1 podle veku, pohlavi, etnické a socidlni skupiny. Humor otevira dveie a pfipravi tzv. terén
pro reklamni sdé€leni a pro ptipadné ,,world of mouth* (Gstni Sifeni). Mezi nejcastéjsi druhy

humoru patii sentimentalni, satiricky, sexudlni nebo poznavaci humor.

De Pelsmacker Patrik a kol. (2003, 220) dale dodava ze ,,efektivnost produktu zavisi také
na typu produktu. Pfevazujici ndzor tikd, Ze humor je vhodné&j$i pro produkty s nizkou

zainteresovanosti nez vysokou, vice pro transformacni produkty nez pro informaéni®.

2.10.2 Strach
Timto zplsobem chce marketing ukézat, jaké nechténé diisledky mliZze mit zanedbani

urcitého chovani. Nékdy jsou vyuzivany az drastické apely, které maji Sokovat a vzbudit
pozornost tzv. shockvertising (Sokujici reklama). M4 nds donutit se zamyslet nad ur¢itym

problémem, odradit od neptijatelného chovani (Vysekalova, 2014).

Obecné plati, Ze 1 kampan, kterd budi negativni emoci, mize byt ve své podstate

hodnocena pozitivné (Hofman, Pribéh az na prvnim misté, 2014).
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V minulosti byla reklama vnimana jako informacni zélezitost, kdy vyrobci davali najevo,
ze jejich vyrobek existuje a chtéji ho prodat. Dnesni pojeti reklamy ziskavéa novy rozmér. Udava
modni trend a zivotni styl. Ostatné jak uvedl Toscani (1996, 21):

Reklama nabizi nasim touhdm podprahovy svét, v némz je déno, Ze mladi, zdravi,

muznost ¢i Zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. Svét plny ismévil, v némz Sibalské

rozhovory a refrény v sobé¢ taji pot'ouchlé rady: padaji ti vlasy, protoze nepouzivas strojek
vitézl a prenosny pocitac, zosklivis, mine t& ,,pravy zivot*, ,,zivot plny zivota®, ,,skute¢ny

zivot, ,,zivot na plny plyn®.

2.10.3 Erotika
Erotika funguje jako past na pozorovatele reklamniho sd€leni. Marketéii pii pouzivani

erotickych prvkd musi brat v potaz ohrozeni mravni vychovy déti a tudiz spravné nastavit miru
eroti¢nosti. Nejvice je vyuzivano nahoty, té€lesného kontaktu, vyzyvavého obleeni, sugestivni

mluvy nebo sviudnych vyrazi ve tvaii (De Pelsmacker, Guens, & Van den Bergh, 2003).

Kolek (2013) pak uvadi, Ze je takika stoprocentni, Ze eroticka reklama bude mit kromé
nadSenych reakci 1 reakce znechucené, 1 kdyz bude tfeba velmi povedena. U erotické reklamy
je velmi dilezité spravné spojeni s produktem, ktery propagujeme. Pokud tomu tak neni, maze

nastat zavazné poskozeni kampang.

,Mnohdy jde o kontroverzni reklamy, které nemaji k propagovanému sdéleni zadny
vztah* (Vysekalova 2014, 89).

Na zéklad¢ poslednich vyzkumi nejde stoprocentné fict, Ze erotika v reklamé vyhrava.
Zalezi na ztvarnéni reklamy, cilové skupiné a obsahu. Je tfeba si davat pozor na tzv. ,,Upifi
efekt”, podobné jako u humornych reklam miize toto sd€leni ,,vysat* vlastni sdéleni. Na urcité
produkty, jako jsou: spodni pradlo, obleceni a kosmetika, je leh¢i erotika prospésna

(Vysekalova, 2014).

2.10.4 Znama osobnost
Sale rostouci vliv pii vybéru produktu a rozhodovani spotiebitele o zna¢ce méa doporuceni

od ostatnich lidi nebo pratel, ktefi danému vyrobku divéfuji (Tahal, 2014).
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Lidé si podvédomé hledaji svého viidce. V marketingovém projektu vnimame spise
vyznamného ndzorového vidce, ktery muze ovlivnit cilovou skupinu. Jejich roli ptfebraly
vétsinou celebrity nebo ur€ité oborové osobnosti, jako jsou: doktofi, IT specialisté, pravnici

apod. (Sindler, 2003).

2.10.5 Vielost
Budi v nés pozitivni emoce, lasku, pratelstvi, empatii. Piestoze se t&si stale mensi oblibg,

patii mezi velice béZné emocionalni techniky. Na vielost obecné vice reaguji Zeny a empaticti

lidé (De Pelsmacker, Guens, & Van den Bergh, 2003).

2.10.5 Neziskové organizace a emoce
Fenomén vzdjemné podpory je stary jako lidstvo samo. Pro lidi z neziskové organizace

je emoce v marketingu nedilna soucast. Musi v lidech probudit otazky typu: ,,Komu dnes
pomohu, komu pfispé&ji?* Bézn¢ se s takovou otdzkou lidé nebudi. Jak se tedy Clovek stane
darcem? Obvykle pravé diky silnym emocim nebo silnému ptibehu. Lidé vnimaji silné pocity
libosti, kdyz ,,porazi“ sami sebe. Pokud je pro daného ¢lovéka podpora druhych brana jako
hodnota, bude se pojit s kladnou emoci. Zasadni pro emoce v marketingu je vlastni osobni

motivace ¢lovéka (Svobodova, 2014).

2.11 Social experiment
Také oznacovan jako ,,Human interest story*. Podle ¢eské publicistické definice se jedna

0 tzv. ,,Story* (piib¢h). Ten vychazi ze skute¢nosti a pojednava o skute¢nych osobach, o jejich
¢inech, situacich, v nichZ se ocitli, udéalostech, které prozili. Sdélnym zdmérem mize byt
napiiklad pfedstavit zajimavou osobu, dolozit na ptibéhu jedince spolecensky jev, problém,
dopad ur¢ité udalosti na konkrétniho ¢loveka (Viktor, 2009).

V nadacnich kampanich je zastoupen konkrétni pfibéh ¢i téma, silné emoce a mnohdy

i happy end, a to jsou skvélé ingredience pro uspéSnou komunikaci (Ostatnicky, 2013)
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3. CiLE A UKOLY

3.1 Hlavni cil

Analyza marketingové komunikace neziskové organizace BeL.ife.
3.2 Dil¢i cile
e analyzovat soucasnou situaci marketingové komunikace u neziskové organizace;
e analyzovat prostfedky a nastroje pouzivané neziskovou organizaci na socialnich sitich;

e analyzovat tvorbu videospotu s viralnim potencialem.

3.3 Ukoly prace
e zpracovani vychodisek odborné literatury, internetovych zdroji, které se tykaji
problematiky komunika¢niho marketingu na socialnich sitich;
e ze ziskanych udajii navrhnout feSeni na zlepSeni marketingové komunikace;
e priprava zakladnich pravidel pro tvorbu videospotu;
e SWOT analyza organizace BeLife;
e pfiprava konkrétniho pfibéhu s virdlnimi prvky.

3.4 Pouzité techniky

Technika rizeného rozhovoru

Provedl jsem celkem dva tizené rozhovory. Schiizka prvni probéhla s tviircem videospotti
Pavlem Jenikem (Lightbusters, 0. S.). Otazky byly smétované na tvorbu moderniho videospotu,
pouzité emoce a na analyzu viralniho videa. Na schiizce druhé jsem poloZil odbornikovi
pfes marketingovou komunikaci z neziskové organizace BeLife Jifimu Holubovi otazky
tykajici se dosavadni marketingové komunikace, vyuzivani socialnich siti a vizi do budoucna.
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4. VYSLEDKY

4.1 Vysledky rozhovoru ¢. 1
Zastupce neziskové organizace BeLife Jifi Holub

v

V rozhovoru jsem zjistoval detailnéjSi informace o dosavadni marketingové komunikaci
neziskové organizace BeLife. Ta se zabyva praci na rozvoji fyzickych aktivit, zvlasté u déti
a mladistvych. Dospél jsem ke zjisténi, ze komunikace je vedena fadné, a to jak ta klasicka,
zalozend na prezentaci osobni formou, tak i ta internetova. BeLife se pravidelné zcastiiuje
veletrhi neziskovych organizaci, kde informuje vetejnost pomoci tiskovych materialt a Gstnim
projevem. Dalsi velké pozitivum shledivam v komunikaci pomoci rozhlasovych médii
(radio Cas a Cesky rozhlas), dale pak tisténych médii, mezi které patfi napiiklad oblibeny
Olomoucky denik, Radni¢ni listy a denik Metro. Co se ty¢e internetové komunikace, organizace
BeLife disponuje vlastnimu WWW strankami s velice sofistikovanym a modernim systémem.
Zde je pouze absence videosekce, a dle slov Jifiho Holuba je potieba vylepsit pfihlasovani
zakaznikt do systému. Z rozhovoru dale vyplyva, Zze organizace BeLife obstojné vyuziva
socialnich siti, zvlasté pak Facebooku, kde nejvétsi odbératelskou zakladnu tvofi pievazné
matky ve véku 28-42 let zijici v Olomouckém kraji. JSou to Zeny po matetské dovolené majici
déti od 3 let. Tydenni navstévnost se pak pohybuje kolem 60-70 pozorovateli. Na Facebooku
aktivné komunikuji jednou do tydne. Za velky pfinos pro jejich dal§i komunikaci povazuji
videomarketing. Konkrétné pak virdlni video, které se nepokouseli zatim zhotovit. Znacnou
vyhodu vidi v pestrosti zpracovani myslenky, lehkém umisténi kdekoliv na internetovém médiu
a Vv bezplatném Sifeni. Ve svém klipu by chtéli probouzet radost, hravost, vzajemnou socializaci
déti, a poukdzat na nespravny zivotni styl. Video ma byt urceno jak détem, tak i rodicim,
ktefi o umisténi déti budou rozhodovat. Ocekavani je, ze viralni marketing ptilaka mnoho
novych fanousku na jejich facebookovy profil, ¢imz se zvedne popularita organizace a ptipadné

vétsi odbér jejich sluzeb.
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SWOT analyza:

Silné stranky Slabé stranky
e dobry vztah se zakazniky a e nedostatek instruktort
podpora ze strany meésta ¢ nedostatek technického
Olomouc vybaveni
e Zzatim nezpochybnény koncept, e stale mald viditelnost
ktery funguje ¢ nedostate¢né informaéni toky
e Vyznamnym pozitivem je e absence YouTube kanalu a
komunikace na socialnich sitich ostatnich socialni médii, kromé&
a udrzovani neustalého Facebooku
kontaktu s klientem e mala zikladna fanousk na
e Dbudovani vztahti s UP Facebooku
v Olomouci e absence videospotu
e vnitini podpora — zaméstnanci e malé povédomi o znadce

jsou kladné podporovani z
hlediska novych napadu a
inovaci, coZ mimo jiné zvysuje
osobni zajem o praci
(predevsim zvysSovani jeji
kvalitni stranky) praveé ze
strany zaméstnancu

e kvalitni webové stranky

e 0sobni prodej znacky na

veletrzich
e Vvysoka odbornost instruktori
Prilezitosti Hrozby
e nabidka spoluprace s méstem e stale narstajici nezdjem
Hranice na Moravé mladych o pohybové a

venkovni aktivity

e Omezené mnozstvi aktivit,
které se daji s klientem d¢lat
(skrze jejich fyzické atributy)

Tab. 1.: SWOT analyza neziskové organizace BeL.ife.
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4.2 Vysledky rozhovoru ¢&. 2
Zpracovatel Pavel Jenik (Lightbusters, 0. s.)

Odbornik ptes videomarketing Pavel Jenik ze spolecnosti Lightbusters v prvni fazi
rozhovoru popsal stru¢nou historii videospotu, dale se dostal ke skutecnostem tykajicim
se tvorby viralniho videa. V prvotni fazi zpracovani je poteba zjistit o zadateli videospotu
a jeho potencidlnim zakaznikovi co nejvice informaci. To vSe pomoci efektivné méfitelnych
nastroju. Z rozhovoru jsou jasné patrné prvky, které by nemélo viralni video postradat.

Prvky tspéSného viralniho videospotu:

e silné emoce, o které se lidé chtéji podélit (sdileni)

e jasné zacileni svych odbérateli

e Co nejméné propagacnich gest

e jde jen o zvySeni povédomi, ne o pfimy nastroj ke zvySeni prodeje
e dilezity je obsah, nesena myslenka — na form¢ az tak nezalezi
¢ Ve videu rozhodné nic neprodavat

e Vviralnosti napoméha naptiklad i silny ndzev ¢i ivodni obrazek
e parodie na jiz existujici reklamu nebo skute¢nost

e nadsazka

e pohorseni

e roztomilost

e pievratnost

e Ve videu by nemély byt zddné zbytecné informace

e vytvoftit ptibéh, s nimz se divak ztotozni

Vyhodu vidi v jednoduchosti $ifeni, nevyhodu pak v nekontrolovatelnosti nad svym
pfispévkem. Na prvni pohled vibec nemusime poznat, Ze se jednd o reklamu (diky
minimalnimu vkladani loga). Pro neziskovou organizaci pak vidi videospot s viralnim
potencidlem jako idealni nastroj marketingové komunikace.

4.3 Doporuceny scénar
Scénar ke klipu ,,BeLife“ s viralnimi prvky

Ptibéh zacina rychlymi stfihy vybarvujici nadSeni malého prvitdcka ze ziskani vysvédceni
(predani vysvédceni, radovani se se spoluzaky, zmrzlina s tatou, pfichod dom, oslava, darek,
balonky...). Radost z prazdnin ve stfihu postupné stagnuje, aZz vyhoii upln€ s prasknutim
oslavného balonku a usednutim za pocita¢ k Facebooku. Obraz dostane sedivé, nepiijemné
tony. Zde vidim prvni viralni prvek: Pifibéh, ktery potkal vétSinu déti nejen dnesSni doby,
S tim rozdilem, Ze je doma drzi novy protivnik — Socialni sit’" Facebook. Ackoliv hodné
oslavovany, ma svou odvracenou, hodné diskutovanou tvar. ,,Zabiji* klasicky zivot, zvlasté
malého Cloveka, ktery neni spravné veden.

Hlavni hrdina je znudény. Nésleduje dalsi série stfihii, které maji za kol vybarvit Sed’
pocitacovych prazdnin tohoto hrdiny. Ob¢asna samota. Druhy viralni potencial, ktery vyvolava
relativné silné emoce, zvlast’ pro rodiCe, jimz na svych détech zalezi. Samotnou viralnost
podporuje i hlavni hrdina, ktery by mél byt extrémné roztomily, a mélo by ho byt divaktim lito.
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Piibéh se dale rozviji pozitivnéj§im razem. Pocita¢ se mu rozbije. Na coz reaguje jeho
mama a nasleduje obraz, kdy mu donese barevné pastelky (v Sedivém obrazu, barevny prvek,
nad¢je), aby se nenudil. Obrovsky zvrat v piibéhu. Na pastelkdch bude mimo jiné napsano
,BeLife“. Nevédomky ptedany impulz malému hrdinovi, ktery zacne o vécech premyslet,
a vyburcuje ho to k ¢inu. Pomoci pastelek nakresli sérii motivac¢nich obrazku, které rozlepi
po ulici a tim odstartuje svoji vlastni opravdovou kampan zamétenou na zmobilizovani déti
ke klasickému hrani, popt. pohybové aktivité. Bude vykreslen jako hrdina, pracovat od rana
do usvitu (symbol sily, motivace), kampan se bude nadnesené rovnat kampani prezidenta USA,
ovSsem v détském — bude vystupovat v televizi, ve vSech novinovych platcich. Vse vtipnou
formou (ptehnanost a absurdita je velice dilezita). Jelikoz jsou prazdniny kratké, piibéh bude
mit ducha casového presu, napinavosti, lidé mu budou fandit. Viralni prvky, obdiv k silnym
¢indm a absurdita.

Happy end

Sam o sobé¢ velice vyrazny prvek viralnosti. Lidé happy end v piib&éhu potiebuji. Poslani
neziskové organizace BeLife zni: ,,Nasim poslanim je probudit lasku k pohybu a sportu skrze
netradicni aktivity.* Jasny vzkaz, ktery musi byt do sdéleni vtisknut.

Hrdina piichazi s davem déti. Dav dojde az na konec ulice, kde narazi na maskoty
socialnich siti drzici v rukou fetézy, pouta, bice (symboly nesvobody, svazani). Pfichazi chvile
stfetu, zpomalené zabéry na horlivy dav déti a maskoty socidlnich siti. Situace graduje
a v nejvypjatéjsi chvili na§ maly hrdina pronese parodujici vyrok na velice oblibenou reklamu
na Fernet. V nasem podani ,,Nepodlehnem®. Dav se za buracejici hudby rozb&hne proti
maskotlim, maskoti utikaji. Prib&h boje nechdme na divédkové fantazii. Nasleduje Cernd
obrazovka s logem ,,BeLife* (bez jakychkoliv jinych informaci). Dovétek videa vidim ve scéné,
kdy malé dité kle¢i na jednom z maskoti socidlni sit€ a za détského smichu a radosti ho baci
chrastitkem, ¢imZ v divakovi zanechame pozitek z ptib&hu, zaroven si precte nase logo.

KONEC
Doporuceni

Pro Sifeni po celém svété doporucuji otitulkovat do anglického jazyka.
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6. ZAVER

Tato prace slouzi jako pilotni studie a je zaméfena na mapovani situace v oblasti
socialnich siti a viralniho marketingu. Z rozhovora vyplynulo, Ze neziskova organizace BeLife
vyuziva hojné jak klasické marketingové komunikace, tak i internetové. Nejvice preferuje
Facebook stranky, které se t€si mési¢ni navstévnosti kolem 60-70 pozorovateli, a to nejvice
u mladych maminek od 28-42 let se stfedoSkolskym a vysokoskolskym vzdélanim zijici
VvV Olomouckém kraji. Hlavnim cilem prace bylo zanalyzovat dosavadni marketingovou
komunikaci a predlozit navrh na zcela novy druh, ktery jim v repertoaru chybi — virdlni video.
Dale byl proveden rozhovor se zpracovatelem videospoti Pavlem Jenikem (Lightbusters).
Cilem bylo polozit otazky na téma viralni video a jeho vyrobu. Z rozhovoru vyplynulo,
ze kvalitni video zavisi hlavné na upoutani pozornosti, mife emotivnosti, barvitosti piibéhu,
nebo tieba i stopazi ¢i uvodni fotce videa. Na zaklad¢é nabytych informaci z rozhovoru byl

vytvofen navrh na vytvoteni videospotu s viralnim potencidlem, ktery poslouzi jako dalsi prvek

vV komunika¢nim mixu organizace BeLife. Klip splituje vSechny naroky viralniho standardu.

Cile prace a ukoly jsme splnili. Popis neziskové organizace, specifika komunika¢niho
marketingu na socialnich sitich a vyznam emoci v marketingu jsme popsali v prvni ¢asti prace
vV syntéze poznatkd. Prakticky vyznam prace spociva ve zjisténi komunikacnich moznosti,
kterych BeLife jak na socialnich sitich, tak i v klasickém marketingu vyuziva. Dalsi praktické
vyuziti spo¢iva v popisu virdlnosti na socidlnich sitich a v konkrétnim navrhu na virdlni

videospot, ktery muize slouzit jako voditko pro dal$i organizace uvazujici o podobném nastroji.

Stanovené cile této bakalatské prace byly splnény.
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8. SOUHRN

V syntéze poznatki jsme se zaméfili na charakteristiku neziskovych organizaci
a modernich prvki v marketingové komunikaci, obzvlast’ pak v on-line prosttedi. Popsali jsme
nejpouzivanéjsi socialni média a porovnali jsme vyhody a nevyhody komunikovéni timto
zpusobem. V ramci vychodisek jsme se vénovali i obsahlejsi kapitole, emocim, které povazuji
za stézejni prvek veskeré komunikace. Dale jsme se zamé&fili na neziskovou organizaci BeL.ife,
na zakladé rozhovoru jsme =zanalyzovali jeji dosavadni ¢innost Vv marketingovém
komunikovani. Soucasti analyzy byly otazky tykajici se vyuziti socidlnich siti, Sifeni ptispévki
a Vv posledni fadé jsme se ptali na konkrétni informace pro lepsi zacileni pfipravovaného
videospotu. Nasledné jsme provedli rozhovor s renomovanym zpracovatelem videospotu.
Ten komentoval kvality a vyrobu viralniho videa, a popsal hlavni specifika tohoto odvétvi,
kterych je pro samovolné Sifeni nezbytné vyuzit. Nasledné jsme provedli konkrétni navrh

videospotu s viralnim potencialem. Provedli jsme prakticky popis vyhod a moznosti socialnich

siti.
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9. SUMMARY

This work is focused on characteristics of non-profit organizations and modern elements
in marketing communication, especially in on-line environment. We described the most popular
social media and we compared the advantages and disadvantages of communication in this
environment. In our work we also described more extensive chapter, emotions, that we consider
to be crucial element of communication. In the next chapter we focused on non-profit
organization called Be life. We analyzed their existing activity in marketing communication.
We asked guestions concerning usage of social media, spreading the posts and finally we gained
specific information for better targeting the upcoming video spot. Then we made an interview
with a video spot maker who commented on quality and production of viral video and described
the main aspects of this sector necessary for a viral potential. We conducted a practical
description of advantages and possibilities of social networks. They are becoming more popular
and therefore it is necessary to see the issue comprehensively and objectively.
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12. PRILOHY

11.1 Priloha ¢. 1
Rozhovor s Jifim Holubem, zastupcem organizace BeLife

Dobry den, dékuji, Ze jste si udélal ¢as na tento rozhovor, zaCneme prvni otazkou: Jaky
9 ’
je vas cely’ nazev a ¢emu se Vénujete.

Nas cely nazev je BeLife a vénujeme Se praci s détmi a mladezi, a to pfedevsim rozvoji jejich
pohybovych schopnosti a dovednosti.

Jaké ma vase neziskova organizace poslani?

Nasim poslanim je probudit lasku k pohybu a sportu skrze netradi¢ni aktivity ,,rekreologického*
razu.

MuiZete stru¢né popsat vasi dosavadni marketingovou komunikaci?

Nase neziskova organizace se zaméfuje predevsim na ustni marketing, vyuzivdme bohaty mix
marketingovych komunikaénich nastrojii, jako jsou rozhlasova média (radio Cas a Cesky
rozhlas), tiSténd média, mezi které patii naptiklad oblibeny Olomoucky denik, Radni¢ni listy
a denik Metro. Také jsme vyuzili reklamy v MHD Olomouc. VSak nejvice se zaméfujeme na
propagaci pomoci modernich internetovych technologii. Mimo nase vlastni WWW stranky

vyuzivame jak placenych, tak voln¢ inzerovanych prostor.

Pouzivate tedy WWW stranky. Jsou vase stranky funkéni tak, jak byste si pirali?
Ano, funk¢ni jsou pro nase potieby, avsak se sou¢asnym ptilivem klientti musime v co nejblizsi
dobé vylepsit systém naSich zédkaznikli pro snadnéjsi prihlasovani ke konkrétnim akcim. Jinak

si myslim, Ze stranky jsou zdaftilé.

A mohu se zeptat: Pomoci jakych nastroji mérite navstévnost webu?

Navstévnost méfime pomoci Google Analytics. Navstévnost hlidame cca. 4krat do roka.
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A kromé webovych stranek: Jakych dalSich nastroji vyuZivate, vyuZivate i osobni
komunikace napriklad?

Ano, v minulych letech jsme se zucastnili nékolika veletrhd, kde jsme prezentovali nasi
organizaci a ¢innost, vlastn¢ to, jak je napomocna veiejnosti pii rozvoji pohybovych schopnosti
u malych déti. Na misté jsme méli svlyj vlastni prezentacni stanek, tiskoviny ve forme letacka,
ale také jsme méli vyhrazeny specidlni prostor na hlavnim podiu, kde jsme nazorné predvadeli

nasi ¢innost na Ucastnicich veletrhu.

Vyuzivate ke komunikovani i socialni sité?

V soucasné dob¢ se prezentujeme pouze na Facebooku, kde mame vlastni stranku. Obrovskou
vyhodu Facebooku vidim v okamzitém osloveni klienta, ale hlavn€ v tom, ze zpravu, ktera je
sdilend na hlavni zdi, klient vidi 1 v pfipadé, Ze ji ptimo nevyhledava. Finan¢ni nenaro¢nost je
dalsi z vyhod. Na Facebook ptidavame piispévky, kdyZz chceme upozornit, Zze néjaka akce
probiha, nebo probéhla. Zadnou specialni metodu, kdy a jak sdilet, nemame. ZaleZi, na jakou

cilovou skupinu se snazime zaméfit.

Jaké jsou vase naklady na socialnich sitich (Facebooku)?

Néklady jsou v fadech stovek za rok. Nejvice financi vynalozime za propagaci velkych akci,
které maji jistou historii a povazujeme je za stézejni. Tim, Ze si platime vylepSenou formu
Facebooku pro firmy, mame moznost lépe cilit na naSe klienty. Jsou otevieny funkce

demografického vybéru.

Jaké formy zviditeliiovani na Facebooku pouzivate?

Mame atraktivni profilovou fotografii ve form¢ loga organizace, do hlavni fotografie vkladame
aktualni akce, které poradame. Dale mame v popisu stru¢ny cil. Nazev stranky byl zvolen zcela
jednoduse — podle oficialniho nazvu. Ten je, jak jste si mohl vSimnout, v anglickém jazyce.

Popis je dale pouze v jazyce Ceském.

Jaka je vaSe nejvétsi cilova skupina na Facebooku?
Nasi cilovou skupinou, nejen na Facebooku, jsou rodi¢e déti, pfevazné matky ve véku

cey

28-42 let zijici v Olomouckém kraji, konkrétné pak piimo v Olomouci a Hranicich na Moravé.
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Jsou to zeny po matetské dovolené se stiedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim majici

déti od 3 let. Nase tydenni navstévnost se pohybuje kolem 60-70 pozorovatelt.

Co povaZzujete za nejmodernéjSi komunikaéni nastroj dneSni doby?

Samoziejmée vSechny klasické komunikacni nastroje jsou moderni, kdyz je modernimi udélate.
I tiskovy material se neustale vyviji. Je diilezité spravné zpracovat format podle modernich
trendii. Nicméné nejvetsi potencidl, a to zvlasté na socidlnich sitich, m& rozhodné video.
Znacnou vyhodu vidim, Ze dokdze piedat mnohem vice informaci, nez jakykoliv jiny nastroj.
Dokaze celou myslenku rozpracovat do nekonecné¢ mnoho smért. Velkou vyhodou vidim

v

V lehkém umisténi kdekoliv na internetovém médiu a tim zajistit jeho bezplatné Siteni.

ZkousSeli jste takové video zhotovit?
Nezkouseli, z divodu finan¢ni naro¢nosti. Do budoucna budeme usilovat o sehnani finan¢nich

prostfedkil na tento druh komunikace. Myslim si, ze video by ndam nemélo chybét.

Komu by takové video mélo byt urcéeno a pro¢?
Video by mélo byt ur¢eno rodi¢tim, kteti se rozhoduji, komu své dité svétit pro odpoledni
radovanky. Je vSak dulezité video pripravit tak, aby nezaujalo jen samotné rodice, ale i jejich

déti. Tudiz by mélo byt vyrobeno barvitou a hravou formou.

Jaka média hodlate vyuzit?
Facebook, YouTube, na§ web. Pfi vysokém viralnim potencialu bychom byli radi, kdyby

se Sifilo po celém svété ve vSech médiich (smich).

Jaky cekate efekt?

Ocekavame prijemnéj$i prijeti stavajicich zdkazniki a pfiliv novych zdkaznikli. Dale
ofekdvame, Ze nam vznikne material, ktery bude slouzit ke kvalitni a jednoduché
sebeprezentaci, které budeme vyuzivat jak na socialnich sitich, tak i naptiklad pfi podpofe

osobni prezentace, napiiklad na pfednasce na veletrhu.

45



Na co by se tato komunikace ve videu méla zamérit?
Chceme ukazat praci takovou, jakou ji opravdu délame, ukazat, Ze pouzivame inovativni
metody. K praci pfistupujeme profesionalnim zpuisobem a dbame na komfort nasich klientd.

Dale chceme ukazat nasi hravost a nadseni pro véc.

Jakych emoci byste chtéli vyuzivat?
Probouzet radost, hravost, probudit vzajemnou socializaci v détech, ale klidné¢ poukazat

na nespravny zivotni styl, kterému se snazime predchazet.

Dékuji Vam moc za rozhovor, preji Vam hodné §tésti, budu se snaZit, aby tento rozhovor
napomohl Kk lepsi komunikaci vasi neziskové organizace.

Dékuiji.

11.2 P¥iloha ¢. 2
Rozhovor s videotviircem Pavlem Jenikem ze spole¢nosti Lightbusters, 0. s.

Dobry den, povedu s vami Fizeny rozhovor na téma vytvoieni virdlniho videa pro
neziskovou organizaci. Jste p¥ipraven?

Ano, miZzeme zacit.

Prvni otazka zni: Kdo jste a ¢emu se vénujete?
Vénuji se predevSim produkei videomaterialu, a to vSeho charakteru. Nejvice vSak reklamé.

Tomuto odvétvi se vénuji asi 8 let.

Existuje viibec néjaka zaznamenana historie videoreklamy?

Samoziejmé existuje, a to i v nadich konginach. Mezi prvnimi, kdo si v Ceskoslovensku
uvédomili silu obrazu se zvukem, byl nas§ nejznaméjsi podnikatel Tomas Bata. Dokonce
pro potfebu svych zajml vybudoval filmové studio zabyvajici se natdCenim propagacniho
materidlu. Ke kvalitdm téchto dé€l patfily uz tehdy kvalitni vyrazové prostfedky, smysl

pro humor a naptiklad 1 vyuZivani zajimavych osobnosti.
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Piejdeme ke konkrétnéjSim otazkam: Co je potieba udélat pro to, abych si u vas mohl
nechat natocit videoreklamu?

V prvé tadé je mé potieba oslovit (smich). Jako zpracovatel se snazim udrzet profesionalni
postoj. V posledni fadé se snazim jiz pii prvotnim kontaktu poslat tzv. ,,Client Brief Audit®,
coz je souhrn otazek na konkrétni organizaci, ktery zahrnuje otazky typu: Jaka média hodlaji
vyuzit? Jaky ma byt ocekavany vysledek? Nebo tieba jaky maji rozpocet? VSechny tyto otazky
jsou pro prvotni komunikaci s firmou zasadni. Nasledné prob¢hne nékolik schtizek s klientem,

kde dojedname detaily prace.

My se v této praci zabyvame marketingovou komunikaci s neziskovym sektorem: Mate
S timto specifi¢téjSim zamérenim zkuSenosti?
Ano, mam. Rozdil neni moc velky — pro me je ukol porad stejny: vytvorit video, které upouta

pozornost.

Existuji néjaké dalSi rozdily?

Ano, neziskovky nemaji tolik penéz (smich). Ne, vazné. U neziskovych organizaci je bran
asi veétsi zietel na emoce, vyvolat v lidech urcity soucit, nebo upozornit na problém, vétSinou
brutalngj$im zptisobem. Neziskovy sektor je pro mé napiiklad velmi zajimavy material. Ov§em
jak uz jsem fekl, zvlasté mensi organizace nemaji na agenturu penize, a tak oslovuji nadsence.

Coz neni zrovna $t’astné feseni.

Jaky ma postoj video na socialnich sitich?

vvvvvv

hlavni smysly. Na socidlnich sitich je to vidét.

Co je vlastné podle vas to viralni video?

V prvé tadé je potieba fict, Ze se nejednd o Zanr jako takovy. Tedy nelze mluvit o discipliné
viralni video. Jde o video urcitého zanru s virdlnim potencidlem. Nicméné ziistaneme u pojmu
virdlni video. Aby se stalo video viralnim, musi byt pro lidi né¢im zajimavé, aby ho mezi sebou
sdileli a mluvili o ném. Tato disciplina se v poslednich letech t€si veliké oblibé. Mezi hlavnimi
vyhodami je, Ze jej mlZete natoCit takika za nulovych nakladd, pokud spliiuje uZivatelské

pozadavky. Tedy klidné€ bez drahého vybaveni, na mobil. Ano, vlastné to zni velice jednoduse,
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ale opak je pravdou. Uz totiZ neplati, ze to, co je viralni, musi nutné obsahovat né&jaky druh
pohorseni, zesméSnéni nebo erotiky. Ladéni vyvolanych emoci se posunula a lidé stale vice
vyhledéavaji emoce siln¢jsi. Tudiz je u tvofeni klipu potieba dost premyslet. Zakladem virdlniho
videa je myslenka, forma je az druhotnd, na rozdil od TV reklam. Virdlni video je prace
s nejistym koncem. OvSem existuji predni vyhody. Za jeho Sifeni neplatite, staci ,,jednoduse
udélat dobré video, které se bude libit. Je méfitelné. Mizete zmé&fit pocet zhlédnuti, sdileni nebo
se muzete jednoduse podivat na demografii zacileni. Slouzi k budovani znacky nebo jako
soucast rozsahlejsi kampané. Samo o sob¢ jiny efekt nez viradlnost mit nemusi. Pokud ma byt
video Gspésné, z videa by si mél divak odnést i informaci o vas. Pro uspéch videa je dilezity
I jeho nahled, titulek, popisek. Video je totiz potieba dostat do téch spravnych kanalt, aby si ho
v§imli lidé s velkym poctem fanouskt a nasledné ho do své sité vypustili. Zkratka jde o to,

vyvolat v divakovi silnou emoci, o kterou se bude chtit podélit s ostatnimi.

Zminil jste emoce: Jaké emoce mate na mysli?

V piipadé neziskové organizace jde ve vétsin€ ptipadl o vyvolani soucitu, o vyvolani touhy
pomoci. Neni to viak pravidlem. Zalezi dost na konkrétni organizaci. Casto je k vyvolani
divéry vyuZivano napiiklad patrona organizace. CoZ je vefejn€ znama osobnost nebo autorita
z ur¢itého oboru, ke které 1idé vzhliZi, a daji na jeho nazor. V posledni fadé se snazi neziskové
organizace povznést citlivé téma tak, aby nepiisobilo ptili$ drasticky. Tedy se da vyuzit vielosti,
nékdy 1 humoru. OvSem upozornit na problém humorem neni viibec lehka disciplina a nelze to
vzdy. Vyvaroval bych se prvoplanové erotice ¢i pfimému vyvolani strachu. Naopak kazdy,
1 Spatny ptibéh, by mél mit happy end. To jsme shrnuli organizace, které maji od néceho
odstraSit. Organizace, které maji prilédkat, jako naptiklad BeLive, to maji o néco jednodussi.
Zde se da vyuzit jisté roztomilosti, hravosti, slunce, déti, smichu. Jo a pak myslenku, kterd bude

lidi nutit ji sdilet (Gsmév).

Pokracujme v otdzce virdlniho videa

Pravé diky rozsiteni telefont s fotoaparatem a levnych kvalitnich zrcadlovek mulZe natocit
relativné kvalitni obrazkovy material takika kdokoliv. V tom se jevi ur€ity problém. Internet je
zahlcen riznymi typy videi, mezi kterymi se pravé to vase mize jednoduse ztratit.

Princip viralniho videa je na prvni pohled velice jednoduchy: vytvofit takové sd€leni, které se
bude Sifit aplné samo. OvSem tento krok je pomérné slozity. Je nutné védét, koho ma toto
sdéleni zasahnout a co od toho o¢ekavat. Nez tedy zaéneme viibec piemyslet o tom, jak video

zpracovat, je nutné identifikovat tzv. ,,opinion leadery®, tedy urcité typy jedinci, ktefi maji

48



ve svém okoli nejvetsi vliv na ostatni. Je dulezité si polozit otazku, jak vypada typicky klient,
ktery je autoritativni pro ostatni, jeho nazory maji vahu a dokaze ovlivnit dav. V nasem piipadé

maminky, které ovliviuji své kamaradky.

Jaky typ videa s viralnim potencialem byste doporucil?

Jak jsem uz zminil, emo¢ni linka sd€leni by méla byt ladéna do siln€jSich emoci. Neziskové
organizaci doporucuji typ videa ,,Story“, tedy popsat konkrétni piipad, konkrétni osoby
informativné naunym zptisobem. Video nemusi byt autentické, staci jen ilustrovat skutecnou

udalost, ktera se tyka valné vétsiny lidi a je jim blizka.

Jak by mélo byt idealni video dlouhé?

Dnesni doba nahrava spise kratSim stopazim. Videi na internetu je mnoho, a sdéleni, které si
divak pusti celé, si peclivé vybira. Proto je potieba upoutat uz v prvnich nékolika vtefinach
a udrzovat neustéale pozornost. To znamend, neustalym rozvijenim piib&hu, barvitym obrazem,
vtahnutim divéka do pfibéhu. Idealni stopaz neexistuje, pouze jedna rada: Pokud ma byt video
uspesné, meélo by byt co nejkratsi a nemélo by v ném byt nic zbytecného. U videi typu ,,Story*
bych se ale pohyboval kolem dvou az tfi minut. Samoziejmé jsou znamy ptiklady, kdy ma

opravdu dobry virdl tfeba tf1 vtetfiny. Informaci se vam ale pfili§ nedostane.

Jaké prvky nesmi v komunikaci chybét?

Ur¢ité prvky jako divtip, nadsazka, nadSeni nebo ukazka, ze danému tématu rozumite — to vse
lidé oceni. Nejdulezitéjsi je, aby sdéleni bylo co nejjednodussi a lehce stravitelné i pro
nejbéznéjsiho uZivatele. Plati nepsané pravidlo, ze v ptipad¢ virdlniho videa by mélo byt dilo
co nejmin komer¢ni, to znamend, co nejmin propagacnich gest, logo spolecnosti jen minimalné.
Ptate se m¢ na prvky. Ty jsou téZce definovatelné, ale zkusim to. Velice zajimavy prvek
je naptiklad parodie na uZ existujici reklamu, inovace, nevSednost, Sokovani, roztomilost nebo
tieba absurdity... lidskost. Jo, lidem by to mélo byt blizko. Piibéhy bézného zivota, béznych

situaci.

Doporucujete tedy viralni video pro neziskovou organizaci?

Rozhodné ano!

Dékuji za rozhovor. At’ se Vam dari. Na shledanou.
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De¢kuji. Na shledanou.
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