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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu, ktery byl zprostiedkovan
dotaznikovym Setfenim, kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim osobniho rozhovoru s vedouci komunikace
neziskové organizace Tichy svét a komparace s neziskou organizaci Deaf Umbrella, navrhnout doporuceni na
zlepSeni online komunikace v neziskové organizaci Tichy svét.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast bakalaiské prace byla vypracovana na zdkladé rozboru a nasledné komparace sekundarnich
a internetovych zdroji. Informace byly zpracovany formou volného vytahu ztextu. V praktické casti byly
vyuzity primarni a internetové zdroje. K ziskani informaci o neziskové organizaci a jeji online komunikaci byl
vyuzit individualni rozhovor s vedouci komunikace organizace a reSerSe webovych stranek organizace. Pro
popsani neziskové organizace Deaf Umbrella byla vyuzita analyza obsahu na webovych strankach Deaf
Umbrella a analyza obsahu profilu organizace na socialnich sitich. Poznatky z téchto analyz byly vyuzity pfi
porovnavani online komunikace mezi organizaci Tichy svét a Deaf Umbrella. V analytické casti bylo dale
provadeéno kvantitativni dotaznikové Setfeni prostfednictvim online formulafe. Nasledné byla provedena syntéza
v§ech uvedenych poznatkl k vytvofeni navrhu online komunikace pro neziskovou organizaci Tichy svét.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Komparaci a analyzou obsahu webovych stranek bylo zjisténo, ze obsah piispévki, které organizace zvetejiuje
na svych webovych strankach, nejsou relevantni k ¢innostem a poslani organizace. Dale bylo zjisténo, Ze je zde
neefektivné vyuzity tvodni blok webovych stranek. Kvantitativni dotaznikové Setfeni ukazalo, ze je neziskova
organizace znama prevazné starsimi Zenami se stiednim ¢i vysokoskolskym vzdélanim. Dale z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze pro muze jsou pficinou podpory primarné dobry pocit a zdjem o druhé, zatimco u Zen jsou
to emocionalni pfibéhy a diivody, pro¢ by mély podporovat danou organizaci. Déle bylo z dotaznikového Setteni
zjisténo, ze nejcastéjsi prvek, ktery uzivatelé vyhledavaji u organizace jsou informace o organizaci, ¢innosti
organizace a piib&hy o neslysicich lidech a jejich problémech. Individualni rozhovor s vedouci komunikace
organizace zkoumal znalost organizace interniho zaméstnance a soucasny stav online komunikace organizace.
Individudlnim rozhovorem bylo zjisténo, ze v soucasné dob¢ organizace vyuziva online nastroje jako jsou
napfiklad socialni sité, webové stranky a Facebookovou reklamu, avSak pouziva je pouze na zékladni trovni
a nevyuziva tak potencial, ktery tyto nastroje nabizeji.

4. Zavéry a doporuceni:

Neziskova organizace Tichy svét by méla pokracovat v pouzivani soucasnych nastroji online komunikace, avSak
je potfeba zlepsit vyuzivani nckterych nastroji a nckteré nastroje piidat. V oblasti webovych stranek je
doporuceno umistit na hlavni list¢ zvyraznéné tlacitko k podpofe organizace pro potencionalni darce. Tim se
uvolni tvodni blok na webové strance, které by bylo efektivni zaplnit ivodnim pfedstavenim organizace
a tlacitkem pro odkaz na stranku, kde se navstévnik dozvi mnohem vice informaci o neziskové organizaci. Déle
bylo doporuceno piidat do pozadi do bloku kvalitni obrazek, ktery by byl spojen s ¢innosti ¢i poslanim
organizace. V oblasti Facebooku bylo pro lepsi a rychlejsi komunikaci doporuceno ptipojeni chatbotu na profilu
organizace. Déle bylo doporuceno vkladat titulky do videi a zkratit text v popisku piispévki. Jako posledni
doporuceni v oblasti Facebooku bylo vyuziti Facebook Ads pro zvySeni dosahu pfispévkl a tim i zvySeni
povédomi o neziskové organizaci a jejich ¢innostech. Dalsi oblast, na kterou se vztahuje doporuceni, je socialni
sit’ Instagram. V ramci Instragramu bylo doporuceno zvysit frekventovanost zvefejiiovani piispévka na 4-Skrat
tydné. Na Instagramu je dale doporuceno rozsifit obsah piispévka napiiklad o piispévky jinych uzivatell se
sluchovym postizenim ¢i pfispévky s ptfibéhy neslysicich lidi po celém svété a pridat tak komunikaci
instastories, prostiednictvim které miize organizace ukazat jeji zakulisi. Doporuceni se vztahuje i na oblast SEO
optimalizace. U SEO optimalizace je doporuceno zanalyzovat klicova slova a fraze pomoci webovych stranek
seo-servis.cz a na zaklad¢ analyzy porovnat trendovost slov pomoci Google Trend. Po analyze je doporuc¢eno
tyto slova a fraze aplikovat do pfispévkl zvetejnéné na webovych strankach. Déle je doporuceno vyuzivat nastroj
PPC reklamy, kterd muze organizaci pomoci rozsifit na vefejnosti povédomi o jejim poslani a aktivitach.
PPC reklamu je vhodné nastavit pro lokalni oblast v ¢eském jazyce, protoZze nema v planu v soucasnosti cilit
na zahrani¢ni publikum. Je doporuceno, aby PPC reklama komunikovala zajimava témata ohledn¢ organizace
jako jsou aktivity a ptibéhy, které souviseji s poslanim organizace. Posledni doporuceni se vztahuje na oblast
Public relations, kde je doporuceno, aby si organize postupné rozvijela databazi pravidelnych ctenait
prostiednictvim pravidelného zvetejiiovini newsletteru, kde by komunikovala novinky ohledné aktualit
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a novinek pro neslysici, zajimavosti ohledné sluchu a problematiku sluchové postizenych, ktera by mohla
byt doplnéna riznymi piibéhy o neslysicich lidech po celém svéte.
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Marketingova komunikace, online komunikace, socilni sit¢, neziskova organizace
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to propose an improvement for the online communication in the nonprofit
organization Tichy svét, which is based on quantitative research through a questionnnaire survey, on qualitative
research through a personal interview with the head of communication of nonprofit organization Tichy svét and
on a comparison with a non-profit organization Deaf Umbrella.

2. Research methods:

Theoretical part of the thesis is based on the analysis and comparison of secondary and internet souces.
Informations were processed in the form of free text selection. In the practical part were used primary and internet
resources. Informations about the nonprofit organization were obtained through an individual interview with the
head of communications of the nonprofit organization and throught a website research. For a description of the
nonprofit organization Deaf Umbrella were used a content analysis of Deaf Umbrella’s website and a content
analysis of a organization’s profiles on social media. Results of these analysis were used for comparing an online
communication betweet organizations Tichy svét and Deaf Umbrella. In the analytical part was performed
a quantitative questionnaire survey through an online form. After that was performed a synthesis of all results
for creating a proposal for online communication for the nonprofit organization Tichy svét.

3. Result of research:

By comparing and analyzing the content of the website was found that the content of the contributions that the
organiaztions published on the website are not relevat to activities and missions of the organization. It was also
found that the introductory block of the organization’s website is inefficiently used. A quantitative questionnaire
survey showed that the nonprofit organization is mainly known by older women with a secondary or university
education. The questionnaire survey also showed that tfor men he main cause of support are good feeling and
interest in others. while for women it nis emotional stories and reasons describing why they should support the
organization. The questionnaire survey also found that the most common topic that users are looking for are
informations about the organization, activities of the organization and stories about deaf people and their
problems. An individual interview with the organization’s head of communications examined a knowledge
of an internal employee and the current state of the organization’s online communication. An interview revealed
that the organization currently uses online tools as social media, websites and Facebook advertising only at
a basic level, but they uses them at a basic level so they does not use the potencial of these tools.

4. Conclusions and recommendation:

The nonprofit organization Tichy svét should continue to use current online communication tools, but there is
a need to improve using of some tools and to add some new tools. For the website is recommended to place
a highlighted button on the main bar for potential donors to support the organization. Creating the button will
release an introductory block on the website, which would be effective to fill with an introduction of the
organization and a button with a link to a page, where visitors can find more information about the organization.
The next recommendation is about adding a quality image on the backround of the block, which would be
connected with activities or missions of the organization. For Facebook was recommended to use a chatbot for
better and faster communication. It was also recommended to add subtitles into videos and to add shorter texts
in the description of the post. The last recommendation for Facebook was using Facebook Ads to increase the
reach of contributions and to increase an awarness of the organization and their activities. Another
recommendation is about Instagram. For Instagram was recommended to increase a frequency of publishing
posts to 4-5 times per week For Instagram is also recommended to expand the content of posts for more
distinctive and emotional style to communication on Instagram by post of other users with hearing impairments
or by posts with stories of deaf people around the world. The latest recommendation for Instagram is using
instastories, where the organization can show behind the scenes of th organization. The recommendation is also
applied for SEO optimalization. For SEO optimalization is recommended to analyze keywords and phrases
by the seo-servis.cz website. After that is recommended to compare the trendiness of words by using the Google
Trend. After the analysis is recommended to apply these words and phrases to the posts of the organization’s
website. It is also recommended to use the PPC advertising tool, which can help the organization to spread public
awareness of organization’s missions and activities. It is recommended to set up PPC advertising for the local
area in the Czech language, because the organization does not currently plan to target foreign audience. For PPC
advertising is recommended to communicate interesting topics about the organization such as activities and
stories that are related to organization’s missions. The latest recommendation is related to Public Relations,
where is recommended for organization to develop a database of regular readers through regular publication
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of a newsletter, where they could communicate news and issues for the deaf, interesting facts about hearing and
hearing impairments and various stories about deaf people around the world.
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1 Uvod

V dnes$nim rychle se rozvijejicim technologickém svété ma marketingova online komunikace
velice dulezitou roli. Pokud jsou marketingové nastroje spravné vyuzity, dokézi rychle
a efektivné prildkat pozornost navstévnikl. Vytvoii si tak pevny zaklad k budovani image
neziskové organizace. S nastroji marketingové online komunikace by se vSak m¢élo
zachazet velice opatrné. Pokud se vyuziji nespravné a neefektivné, mohou vést spiSe ke ztraté
nez k uzitku. Spatnym zachdzenim si miize organizace vybudovat mezi lidmi $patnou povést
a ptijit tak o své pfiznivce a potencionalni darce.

Podle Karlicka (2016, s. 10) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani
a pfesvédCovani konkrétnich cilovych skupin, s jehoz pomoci napliiuji neziskové organizace
své marketingové cile. Autor déle uvadi, ze by se organizace, at’ uz se jednd o komercni
¢i nekomer¢ni, na sou¢asném trhu nedokazaly obejit bez marketingové komunikace. Je dilezité
mit pfedem naplanované, jakymi zptisoby chce organizace komunikovat se svym publikem, jak
chtgji prezentovat svoji image a jakymi zpisoby si mohou své soucasné publikum udrzet.
Organizace by se mély snazit piesvédcit své darce o tom, ze své finan¢ni prosttedky vkladaji
do néceho smysluplného a ze budou vyuzity pro spravné ucely.

Zejména u neziskové organizace, ktera pomaha propojovat svét slySicich a neslysicich lidi, je
dilezité neustdle poskytovat svym navstévnikim a darcim piehled o tom, jak organizace
pracuje, na co je neziskova organizace zamétena, jakymi zplisoby zpracovavaji finance svych
darct, jaké sluzby poskytuje pro druhé a prezentovat divody, pro¢ by lidé méli pfispivat pravé
do dané neziskové organizace.

Podle Karlicka (2016, s. 10) by nevétsi diraz pii komunikaci mél byt kladen na online prostiedi
kvtli neustdle nardstajicimu vyznamu internetu a vysokému poctu uZzivatell, ktefi internet
pouzivaji. U neziskovych organizaci jsou neustala aktivita a pravidelny kontakt s lidmi velmi
diilezité pro navazovani pratelskych vztahii s vetejnosti, informovani ohledné aktualnich akci a
pfipravach nastdvajicich projektti. Kvalitni informace jsou pro vztah neziskové organizace
s vefejnosti klicove, protoze lidé chtéji veédét, za jakym tcelem byly jejich piispévky vyuzity
a kde jejich financni ptispévky skoncily.

Hlavnim cilem pisemné prace je na zakladé kvantitativniho vyzkumu, ktery byl
zprostiedkovan dotaznikovym Setfenim, kvalitativniho vyzkumu prostifednictvim
osobniho rozhovoru s vedouci organizace neziskové organizace Tichy svét a komparace
s neziskou organizaci Deaf Umbrella, navrhnout doporuceni na zlepSeni online
komunikace v neziskové organizaci Tichy svét.

Tato bakalaiskd prace sestavd ze Ctyf zakladnich kapitol. Prvni kapitolou je uvod, kde je
pfedstaveno, jak je dilezitd online komunikace v dneSnim digitdlnim svété a proc
je pro neziskovou organizaci dilezité si udrzovat kladny vztah s vetejnosti. Druhou kapitolou
je teoretické vymezeni potfebnych zdkladnich pojma pro pochopeni ptfedstaveného tématu
prace a ve treti kapitole je vysvétleno, jak funguje neziskova organizace Tichy svét a jakymi
zpiisoby komunikuje se svym publikem. Daéle jsou vyhodnoceny vysledky kvalitativniho
vyzkumu, kvantitativniho vyzkumu a komparace online komunikace neziskové organizace
s neziskovou organizaci Deaf Umbrella. Poté budou navrhnuty konkrétni doporuceni, které¢ by
mohly zlepsit online komunikaci neziskové organizace. Pro zpracovani praktické casti
bakalarské prace byla zvolena neziskova organizace Tichy svét, o. p. s. nachéazejici se v Praze.
V praktické casti je vysvétleno, jak v soucasnosti komunikuje na online roviné se svym
publikem a je zde navrzeno, jakymi zplisoby by se mohla jejich komunikace zlepsit.

Ctvrtou kapitolou je zavér, ktery uzavira tuto bakalatskou praci shrnutim a zhodnocenim celé
studie a nabizi ndzory a zavéry, ke kterym autorka prace dosla.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této Casti bakalarské prace jsou predstaveny zékladni pojmy a teoretické koncepty tykajici
se navrhu online komunikace. Tyto pojmy jsou pouzity v nasledujicim textu a pro plné
pochopeni celého obsahu je nutné znat a pochopit nize uvedené odborné terminy.
Teoreticko-metodologicka c¢ast se zabyvd 4 tématy. Prvnim tématem je marketingova
komunikace, kterd popisuje a vysvétluje pojmy, jako jsou komunika¢ni planovani, komunika¢ni
mix a marketingova strategie. V druhém tématu jsou popsany a vysvétleny ndstroje online
marketingové komunikace, jako jsou SEO, PPC reklama a webova analytika. Tteti téma
se zabyva socialnimi sitémi v marketingu a jsou zde popsany a charakterizovany sité jako
Facebook, Instagram, Youtube a webové stranky. V posledni subkapitole této ¢asti je popsana
metodika prace.

2.1 Marketingova komunikace

Podle Karlicka (2016, s. 10) je v dneSnim zrychleném svété pro kazdou organizaci slozité
¢i dokonce nemozné fungovat bez marketingové komunikace. Konkurence je na trhu vysoka,
a proto je tfeba se starat o své publikum peclivé a pravidelné se mu vénovat. Marketingova
komunikace se dnes tyka nejen komercnich subjektl, ale i neziskovych organizaci, statnich
instituci ¢i dokonce politickych aktivistd. VSechny tyto subjekty by si mély vybrat spravnou
cestu pro komunikaci se svoji vybranou cilovou skupinou.

Karlicek (2016, s. 10) dale uvadi, ze ,, Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, sjehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. ““ a vladni ¢i neziskové organizace se snazi vymytit socialn¢ Skodlivé chovani
nebo naopak podpofit chovani socidlné prospésné. Jak dopliiuje Prikrylovéa (2019, s. 19),
marketingovéa komunikace je soucésti marketingového mixu (Product, Price, Place, Promotion),
kde zastupuje posledni polozku Promotion. Tu rozdéluji na nadlinkovou komunikaci
a podlinkovou komunikaci, av§ak v sou¢asném svété tyto pojmy jiz nejsou tak Casto vyuzivané
z diivodu novych pfichazejicich trendii. Autorka dale dopliuje, ze z divodu vzniku stale
novych technologii, vznikaji i nové formy komunikace, které kombinuji zptisoby komunikace.
Proto vznikl pojem integrovand marketingovd komunikace, kterd spojuje vSechny druhy
komunikace pod sebe.

2.1.1 Komunikaé¢ni planovani

Dle Karlicka (2016, s. 212) komunikac¢ni plan vychdzi z marketingového planovani
a je marketingovému planu podfizen. Marketéfi by méli nejdiive peclivé zanalyzovat situaci
na trhu, stanovit komunikacni cile a poté zvolit vhodnou strategii, které stanovené cile naplni.

Analyza trhu — Blazkova (2007, s. 55) uvadi, Ze pti komunika¢nim planovani je dilezité zacit
situacni analyzou trhu a tuto fazi je vhodné peclivé vypracovat. Dlsledné vypracovana analyza
umozni organizaci definovat klicové problémy a jejich piilezitosti na daném trhu. Soucasti
analyzy trhu je také analyza komunika¢nich aktivit konkurence. Je potieba zjistit, jakym
zpiisobem komunikuje se svym publikem a jaké nastroje k tomu vyuziva.

Komunika¢ni cile — podle Karlicka (2011, s. 12) je druhou fazi komunika¢niho planovani
stanoveni komunikacnich cilti. Cile urcuji organizaci, co a kdy je potfeba vykonat, aby bylo
marketingovou komunikaci dosazeno vytyCenych cilti. Jestlize si organizace stanovi vice cild,
je potieba si jednotlivé cile setadit podle dilezitosti, jinak by se mohla efektivita marketingové
komunikace snizit.



wev

zvyseni prodeje;

zvySeni povédomi o znacce;
- ovlivnéni postojl ke znacce;
- zvySeni loajality ke znacce;

- stimulace chovani;

- vytvofeni nebo rozsiteni trhu.

Podle Palatkové (2011, s. 23) jsou komunikaéni cile ¢asto stanovovany podle modelu SMART,
které musi byt:

S — specific (konkrétni) — komunikacni cile jsou specificky stanovené nastroji komunikac¢niho
mixu;

M — measurable (méfitelné) — jsou zvoleny nastroje, podle kterych je mozné analyzovat chovani
cilové skupiny;

A — agreed (odsouhlasené) — po odsouhlaseni je mozné dat podnét k vytvoreni komunikac¢niho
planu;

R — realistic (realistické) — stanovené cile musi byt mozné bez problémil splnit v nastaveném
casovém planu;

T — tild (Casové ohranic¢ené) — konkrétni prvky komunikaéniho mixu by mély byt detailné
navrzené v ¢asovém planu.

Komunika¢ni strategie — podle Karlicka (2011, s. 16) se komunikacni strategii urci, jakym
zptisobem by mély byt komunikaéni cile dosazeny. Musi byt v souladu s marketingovou
strategii a odpovidat situaci na trhu. Komunikacni strategie zahrnuje vybér vhodného
marketingového sdéleni a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu. Komunika¢ni mix
zahrnuje vice ¢i méné¢ komunikacnich nastroji, které jsou uvedeny pozdé¢ji v kapitole
2.1.2 Komunika¢ni mix. Autor dale uvadi, ze je volba komunika¢niho a medidlniho mixu
ovlivnéna stanovenymi komunikacnimi cili a charakterem trhu, na kterém dana organizace
plsobi. Neziskové organizace pro své kampané nejCastéji vyuzivaji reklamu, online
komunikaci a public relations.

Casovy plan a rozpotet — Svozilova (2016, s. 176) uvadi, ze by mél byt ¢asovy plan
pfizpisoben komunikaé¢nim cilim, charakteru poptavky (naptiklad ro¢ni obdobi) a ¢asovani
konkuren¢nich kampani. U stanovovani ¢asového planu by meéla organizace brat v potaz
1 finan¢ni nékladnost, jelikoz volba komunika¢nich nastrojii a médii musi respektovat rozpocet
dané organizace.

2.1.2 Komunikaéni mix

Podle Karlicka (2016, s. 13) mezi nej¢astéj$i komunikacni cile patii hlavné zvySeni povédomi
o znacce a ovlivitovani postoje a nazori, které cilova skupina k dané znacce zastava. Autor dale
uvadi, ze je povédomi o znacce rozdéleno na dva typy, a to na vybaveni znacky
a rozpoznani znacky. Vybaveni znacky znamend to, Ze si dand cilova skupina na znacku
vzpomene, ptemysli-li zrovna nad produktem ¢i servisem v dané kategorii. Druhym typem je
rozpoznani znacky, kterym se mysli to, ze si cilova skupina diky vysoké trovni tohoto ukazatele
znacku identifikuje a spoji si ji s produktem ¢i servisem v dané kategorii.

Karlicek (2018, s. 21) déle dopliuje, ze diky stabilni zakladné svého publika mé organizace
moznost davat v SirSim méfitku povédomi o svych aktudlnich aktivitich a dilezitych



informacich. Ztrata kazdého existujiciho navstévnika (darce) mize mit mnohem vétsi dopad
na organizaci, nez se muze na prvni pohled zdat. Jeho ztratou mlize organizace ptijit o veskeré
budouci finan¢ni dary, ktery by dany darce do organizace daroval. V této souvislosti se hovoii

vzajemnou komunikaci z obou stran. ,,Kelmaniiv model rika, Ze nejdiive musi prijemci sdéleni
vyhovovat, pak miize souhlasit s postojem zdroje komunikace, a nakonec se miize ztotoznit se
sdelenim a prijmout ho za své.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) tvoii marketingovy mix tyto prostredky:

Reklama — Vysekalova (2010, s. 16) charakterizuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb skrze tiskova média, vysilaci média,
sitovych médii nebo displejova média. Autorka dale uvadi, Ze reklama patii mezi nejzname;jsi
nastroje komunika¢niho mixu, kdy se s ni kazdy ¢lovek v soucasné digitalni dobé setkdva kazdy
den. Mezi nejvétsi vyhody reklamy patii vysoky dosah, kterym ovliviiuje Siroké vrstvy
obyvatelstva. Cilem reklamy je informovat darce a ovlivnit jejich rozhodovani pfi vybéru
organizace, do které budou chtit investovat. Reklamy by proto mély byt jasné, ptesné
a dosazitelné.

Podpora prodeje — podle Zamazalové (2009, s. 203) predstavuje podpora prodeje Skalu
kratkodobych impulzl, které podnécuji k vyzkouSeni nebo nédkupu vyrobkd ¢i sluzby,
zahrnujici podporu spotiebiteli (vzorky, kupony, darky) a podporu prodejcii (soutéze pro
prodejce). Od reklamy se lisi tim, Ze ma namotivovat zakaznika k okamzitému rozhodnuti. Tato
na zakaznika kratkodobé&jsi vliv. Na druhou stranu, pokud je provadéna Spatn€, miize vyrazné
a dlouhodobé poskodit image firmy, proto by se méla provadét citlivé a opatrné, kdy prodejce
plni funkci spise jako informator nikoliv jako natlakovy prodejce;

Event marketing — dle Sindlera (2003, s. 22) se event marketingem rozumi spole¢nosti
sponzorované aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo specialnich
interakci znacky se spotfebiteli za Gcelem vyvolani pozitivni emoce cilové skupiny, kterd si
bude pozitivni emoce spojovat s organizaci. Vastikova (2008, s. 149) rozliSuje aktivity
na neziskové orientované akce jako jsou naptiklad oslavy nebo otevieni nové vetejné sluzby,
na komer¢né¢ orientované akce jako divadelni pfedstaveni, plesy ¢i koncerty a na charitativni
akce. Pro uSpésné vyvolani pozitivnich emoci je nutné, aby byla akce organizovana, kreativni,
vhodné umisténa, méla vhodné obcerstveni k dané udalosti a je klicové, aby dobfe
spolupracovala s médii, ktera dokaze vystizné¢ informovat a zaujmout vetejnost danou akci;

Public relations — dle Vymétala (2008, s. 294) jsou to programy zaméfené vice interné
na zaméstnance ¢i sluzbach a aktivitach organizace, kdy je cilem vytvofit pozitivni postoj
vefejnosti k organizaci. Pozitivni reakce na povést organizace zvysi zdjem ze strany
spottebitelll a bude pro né vice diveéryhodnéjsi. V oblasti PR se jedna naptiklad o informativni
média jako jsou inzeraty, vyroéni spravy ¢i informacni tabule. Mezi vyhody public relations
patii nizké naklady, vétsi diveéryhodnost a mensi agresivita oproti reklamam. Jedna se vSak
o mnohem dlouhodobéjsi proces;

Direct marketing — Kotler a Keller (2007, s. 642) definuji direct marketing jako komunikaci
se zékazniky skrze postu, telemarketing, televizni ¢i rozhlasovy marketing, katalogovy prode;j
¢i elektronickou postu, kdy je komunikace mezi organizaci a zdkaznikem piima. Hlavni
vyhodou direct marketingu je srovnavani vyhod jednotlivych produktli, informace o produktu
a ¢asova uspora z obou stran;

Podle Karlicka (2016, s. 17) si mohou marketéfi volit z kazdych téchto komunikacnich nastroja
a kombinovat je ve vétsim ¢ mensim poétu. Casto je nejprve uréeno jedno primarni médium
a teprve poté nckolik sekundarnich médii. Volba komunika¢niho mixu mtze byt ovlivnéna
komunikacnimi cili a charakterem trhu, ve kterém se danéd organizace angazuje. Autor dale



uvadi, ze vladni a neziskové organizace maji v komunika¢nim mixu své vlastni specifika, kdy
Casto spoléhaji na kombinaci reklamy a public relations. Piestoze jsou pro neziskové organizace
online marketingové nastroje dilezité, je tieba mit na paméti, Ze kazdy komunikacni nastroj
miZze byt za ur¢itych okolnosti efektivni a za jinych zcela netcinny. Velmi zélezi na dané situaci
a také na spravném a efektivnim vyuziti konkrétniho nastroje.

2.1.3 Marketingova strategie

Podle Karlicka (2018, s. 22) vsoucasné dobé marketing nabyva v organizacich vice
strategického a komplexniho charakteru, a proto byva marketingové planovani oznacovano
za strategické. V marketingu je zapotfebi mit rozvinuté strategické a analytické schopnosti
a je zaroven také potfebné porozumét financim pro strategické a efektivni planovani. Je dtlezité
mit dobré komunikac¢ni a socialni schopnosti, aby bylo mozné §ifit své nové nazory a postoje
nejen svému vné&jSimu publiku, ale také interné ve svych organizacich, protoze
v marketingovém oboru probihaji neustalé zmény a je nezbytné na neustaly vyvoj trhu rychle
reagovat.

Autor dale uvadi, ze marketingova komunikace je klicovou soucasti marketingového planu
a kazda komunika¢ni kampan se odliSuje svoji unikatnosti, proto je zapotifebi se na ni nalezité
pfipravit. Kombinaci komunikac¢nich nastrojli by se mél maximalizovat uzitek kazdého z nich
a zaroven by mély byt vsouladu mezi sebou navzijem. Také je zapotiebi si stanovit
komunikacni cile, kterych by chtéla organizace komunika¢ni kampani dosahnout. Ur¢i se cilova
skupina, vytvaii se komunikacni sdéleni, vybiraji se komunikacni kandly, kterymi budou sdilet
svij obsah a na konci dojde k ziskavani a vyhodnocovani zpétné vazby a posouzeni efektivity
konkrétnich u¢inki komunikace.

Vastikova (2008, s. 216) uvadi, ze u neziskové organizace je pii marketingové strategii dulezité,
aby dokazala upoutat spravnou skupinu lidi. Protoze se jednotlivé aktivity a cinnosti
neziskovych organizaci zodpovidaji vefejnosti, a hlavn¢ lidem ¢i organizacim poskytujici
prostiedky pro neziskové organizace, méla by se marketingové strategie zaméfit zejména na
dondtory. Organizace tak muze ziskat prostfedky pomoci reklamnich kampani, kdy mohou
skrze n¢ informovat své donatory o tom, jak a k ¢emu budou jejich prosttedky vyuzity. Autorka
dale doplituje, Ze GSpeSné neziskové organizace uvadi dva typy strategii, a to strategii
,po proudu® a strategii ,,proti proudu“. Jednotliva strategie souvisi s orientaci neziskové
organizace, ktera se rozd¢luje na dvé cilové skupiny na trhu. Autorka dale uvadi, ze strategie
,po proudu” je primdrné zaméfena na donatory (pfispivatele, sponzory), kteti ptispivaji
do neziskové organizace hlavné financnimi prostfedky a strategie ,,proti proudu* je zamétena
primarné¢ na zékazniky.

Na obrazku 1 Vastikovd (2008, s. 215) poukazuje na rozdilnd ocekavani zakazniki
od oc¢ekavani darct. Autorka déle uvadi, ze ,, Celé marketingoveé usili musi smérovat k naplnéni
téchto pozadavkii a ocekdavani v zajmu spolecného prospéchu vsech tri stran — neziskové
organizace, zakaznika (uzivatele, prijemce) a donatora (prispévatele) *“.



Obrazek 1 Oc¢ekavani zakazniku a darcu
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Zdroj: Vastikova (2008, s. 215), vlastni zpracovani
Strategie SWOT analyzy

Podle Karlicka (2018, s. 238) se SWOT analyza provadi nejcastéji za ucelem zhodnoceni
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Urcuje redlnou pozici organizace k vnéjSimu
a vnitinimu prostiedi, coz vede ke skutecné moznosti dosazeni cilti firmy.

Zkratka SWOT je vytvofena ze zkratek pismen anglickych vyrazi:

S — strengths (silny) — vyhodnd vlastnost neziskové organizace, kterou lze vyuzit k dosazeni
vyhody nad konkurenci. Vlada Ceské republiky (2018) uvedla, e mezi silné stranky
neziskového sektoru patii ,, dlouhodobé zakdzka verejné spravy, vicezdrojové financovani
a dotace z ministerstev. “ Autor dale uvadi, ze mezi silné stranky také patii ,, existence danovych
ulev pro darce nebo moznost nékterych kraju vypsat grantova rizeni pro organizace *;

W — weakness (slaby) — nevyhodné vlastnost, ktera snizuje konkurenceschopnost neziskové
organizace. Vlada Ceské republiky (2018) uvedla jako slabé stranky neziskového sektoru
., zastaraly dotacni systém resortii, neplanovani udrZitelnosti, nejednotnost metodik, nizka
profesionalita v zajisteni provozu, slaba vazba na kvalitu organizace, neznalost metod
budovani partnerstvi nebo nevyuzivani nastroju marketingu (PR) vyuzivanych v podnikatelské
sfere;

O — opportunities (pfilezitosti) — situace ¢i udélosti, které zvyhodiuji organizaci pied
konkurenci. Vlada Ceské republiky (2018) uvedla, ze mezi piileZitosti neziskového sektoru
patii ,,rozvoj vdélani o organizacich, vyména know-how na urovni obcanské spolecnosti,
podpora dobrovolnictvi v ramci firemni kultury, vyuziti dobrych prikladii ze zahranici, socialni
ekonomika nebo verejny zdajem o neproziskovost*;

T — threats (hrozby) — situace nebo udalosti, které mizou mit na organizaci negativni vliv.
Vlada Ceské republiky (2018) uvedla jako hrozby pro neziskovy sektor ,, korupce dotacnich
systemiu, zasahy statii do vymezeni Cinnosti organizaci, negativni medidlni kauzy znamych
osobnosti tykajicich se netransparentniho fungovani organizace nebo malda ochrana zneuZiti
know-how od neziskové organizace.

Strategie 4P analyzy

Podle Kotlera (2005, s. 49) je analyza 4P vyuzivana pro rozvoj fizeni vztahii se zakazniky
a marketingovych vztaht, které jsou orientovany na zakaznika. Cilem této analyzy je vytvofit
funkéni a efektivni strategii a kombinovanim téchto ¢tyf niZze uvedenych faktorti dosdhnout
maximalniho uspokojeni cilové skupiny.

Product (produkt) — Sedivy (2017, str. 78) uvadi, Ze je u neziskovych organizacich sluzba
poskytovana casteji nez produkt. Produkty ale maji na rozdil od sluzeb pro zédkaznika nékolik



vyhod, kdy si zdkaznik mtze na produkt sdhnout ¢i vyzkousSet. U sluzeb, na které¢ si nelze
sahnout, je ponckud t€z8i pro organizaci sluzbu prodat pro jejich ,,nehmatatelnost®.
Proto je pro organizaci dulezité udrzet urcitou kvalitu poskytované sluzby;

Price (cena) — dle Ptikrylové (2010, s. 17) je pro efektivni fungovani neziskové organizace
sprava financi organizace velice dulezita, a proto je potieba si pfedem naplanovat, kolik a co
bude stat. Velkou roli zde hraje hodnota produktu ¢i sluzby pro zdkaznika. Pfi stanoveni ceny
je tieba také brat ohled na konkurenci. Cena by méla brat v potaz vynalozené néklady
a hodnotu, kterou je zakaznik ochotny zaplatit. Je proto tfeba znat hodnotu svych vyrobka
a sluzeb a smysluplné je zacit prezentovat;

Place (misto) — Podle Sedivého (2017, s. 80) se v tomto faktoru zamé&fujeme na to, kdy a jakym
zpusobem by se m¢l dany produkt ¢i sluzba dostat k zdkaznikovi. Voli se zde distribuc¢ni cesty,
kdy se volbou zptsobu distribuce vyrobku ¢i sluzby pro zédkaznika vyrazné€ ovlivituje rozpocet
organizace a jeji ndklady za poskytovany vyrobek ¢i sluzbu;

Promotion (propagace) — Podle Simkové (2006, s. 116) se jedna o hlavni cil pii marketingové
komunikaci, kde je cilem seznamit zédkaznika s vyrobkem ¢i sluZzbou a ptesvédcit ho, aby
si dany vyrobek koupil. Autorka dale uvadi, ze hlavnimi divody, pro¢ jsou marketingové
prostiedky k propagaci mezi neziskovymi sektory tak mélo vyuzivané, jsou nedostatek znalosti
a dovednosti efektivné produkty propagovat a vysoké naklady, které jsou s propagaci spojené.

Fundraising

Podle Vastikové (2008, s. 217) slouzi fundraising k ziskavani financnich prostfedkd, kdy
se jedna o dlouhodoby proces, ktery se zacind efektivnim pladnovanim. Autorka déle uvadi,
ze pomoci podrobného zhodnocenti je na konci procesu mozné zjistit, jaka strategie fundraisingu
je pro danou neziskovou organizaci nejpfinosnéjsi. Z marketingového hlediska by méla byt
nejpecliveji propracovanou Casti komunikace neziskové organizace, protoze zajistuje zdroje
pro ¢innosti, které vedou organizaci k ciliim a jejim poslanim.

Podle Rektotika (2007, s. 96) mezi metody fundraisingu patfi:
- vefejna sbirka;
- benefi¢ni akce;
- vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci;
- osobni dopis nebo telefonické osloveni donatora
- osobni setkani
- direct mail — poStovni kampai

Vastikova (2008, s. 218) déle uvadi, ze mezi nejcastéj$i motivy donatort pro poskytnuti zdroji
jsou jejich osobni z4jmy na danou problematiku, produkt ¢i sluzba neziskové organizace jim
v minulosti jiz pomohla, touzi pomoci druhym lidem ¢i se dané problematice chtéji vénovat,
ale je pro né¢ mnohem jednodussi poskytnout penize organizaci, kterd je na danou problematiku
vice zamé&fend a je ve specifické problematice mnohem zkuSené;jsi.

Podle Krechovské et al. (2018, s. 200) by m¢la organizace obsadit do role fundraisera idealné
nékoho se vzdélanim v ekonomické oblasti a s nékolikaletou praxi v neziskovém sektoru,
aby podrobné veédél, jak takové organizace funguji a mohl byt schopny zpracovat komplexni
fundraisingovy plan s konkrétn€ vytyCenymi cili a tim pfispét k zajiSténi stabilni financni
situaci organizace.

Cenova strategie neziskovych organizaci

Podle Vastikové (2008, s. 219) je pro neziskové organizace sprava finan¢nich prostiedki velice
diilezita, protoZe jsou jimi limitovany, a proto se zabyvaji vice svymi ndklady nez zisky. VySe



jejich ptijmt zalezi na zajmu vetejnosti. Autorka dale uvadi, Ze jednotlivy zdkaznici maji své
vlastni ndzory a predstavy o tom, kolik by méli za produkty ¢i sluzby druhych zaplatit (limitni
cena). Autorka dale dopliiuje, Ze u neziskovych organizaci jsou limitni ceny obvykle nizké
a pokud se rozhodnou tctovat béZznou trzni cenou za své produkty, narazi asto na odpor.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich odstavcich, motivaci pro donatory jsou sebehodnoceni,
uznani od druhych ¢i zlepSeni své image, proto ndzory pfispivajicich o tom, kolik by chtéli
¢1 meli prispét Casto zalezi na jejich ocekavani.

Crowdfunding

Podle Jificka (2019) je crowdfunding ,,skupinové financovani* kdy jednu stranu tvoii poptavka
po finan¢nim kapitalu a druhou stranu komunita, kterd ma o danou nabidku z4jem. Autor dale
uvadi, ze se crowdfunding vyuziva v pfipadé, Ze ma organizace zajimavou a kreativni
myslenku, kterou chce uskutecnit, ale chybi mu finan¢ni kapital pro jeho zrealizovéni a zaroven
ale nechce sahnout po uvéru obchodnich bank ¢i nebankovnich firem.

Hejdukova et al. (2018, s. 149) rozd¢luji neinvesti¢ni crowdfunding na dva zékladni typy
crowdfundingu:

Darcovsky crowdfunding — Hejdukova et al. (2018, s. 149) charakterizuji darcovsky
crowdfunding jako zékladni model crowdfundingu, ktery vyuZzivaji nejcastéji neziskové
organizace k financovani charitativnich, socidlnich akci ¢i spolecensky prospésnych projekti.
Jedna se o formu, kdy je zalozena sbirka a donatofi pfispivaji drobné finan¢ni ¢astky do sbirky
formou daru. Pfi tomto zplsobu pfispévatelé neoCekavaji za sviij piispévek zddnou zpétnou
odménu.

Odménovy crowdfunding — Hejdukova et al. (2018, s. 149) definuji odménovy crowdfunding
jako nejznaméjsi zplsob crowdfundingu, ktery je zalozeny na , odmeéné prispévatele,
nepenéznim plnéni, jako je podékovani, sleva, sluzba ci produkt, ktery se financuje."
Mezi vyhody tohoto zpiisobu crowdfundingu patii to, Ze obdarovany nema povinnost vracet
darované finan¢ni prostfedky, ale mohou se dohodnout na né&jaké zpétné odméné. Autoii déle
dopliyji, Ze tim mohou motivovat své darce k tomu, aby jim nabidli pfispévek za jejich
nabizené protisluzby ¢i produkty, které maji v planu v budoucnu vyrabét ¢i vyvijet. Pokud se
organizaci podafi nasbirat do ur¢ené¢ho terminu pfedem urcenou minimalni ¢astku, budou
finan¢ni prostfedky piipsany na et organizace, v opacném piipadé se financni prostiedky
vrati zpét prispévatelim.

2.2 Nastroje online marketingové komunikace

V této Casti bakalafské prace jsou podrobnéji rozepsadny vybrané nastroje online marketingu.
Nastroje online marketingové komunikace jsou popisovany v mnoha riznych zdrojich,
a proto muze byt jejich rozdélovani rozdilné. V této kapitole jsou popsany Casto vyuzivané
nastroje, které funguji a méla by o nich védét kazda organizace. Podle Janoucha (2014, s. 19)
se marketing v n¢kolika letech kvili nartstajicimu vyuzivani internetu velice rychle ménil
a posunul se nejen v technologickém sméru, ale i v mnoha jinych ohledech. Marketing dnes
znamena osobni pfistup organizace se svymi fanousky a potenciondlnimi dérci a jejich
dikladnou péci o kazdého jednotlivce. Autor dale zdlraziuje, ze marketing musi byt
komplexni. Pokud se kazdé aktivity realizuji svym smérem jednotlivé, ztraci pak na vyznamu
a efektivite.

2.2.1 SEO

Podle Karlicka (2016, s. 188) se jedna o techniku zabyvajici se zptisobem, jak by se mohly
ptispévky umistit na co nejvyssi pozici pii vyhledavani, aby je mohli uzivatelé snadno vyhledat.
Autor dale uvadi, ze v poslednich n€kolika letech vyznam SEO vyrazné vzrostl z diivodu



naristu webovych stranek a prevedeni komunikace mezi wuzivateli a organizaci
na online platformu. Vyhodou a diivodem vyuzivani nastroje SEO je pro neziskové organizace
to, ze timto nastrojem dokaze organizace organicky dosdhnout vysoké viditelnosti
ve vyhledavacich.

Nonprofit Tech for Good (2019) dale uvadi, Ze mezi vyhody SEO nastroje patii nediskriminace
velikosti a rozpoctu subjektu, a proto i neziskové organizace mohou konkurovat s velkymi
firmami. SEO se zaméfuje spiSe na kli¢ova slova, proto bude efektivnéjsi, pokud se organizace
zaméii spiSe na prizkum klicovych slov. Diky tomuto néstroji se organizace muze dostat
do online prostiedi a rozsifit si tak reputaci svym myslenkovym vedenim, kdy mtze mluvit
o svych uspéesich, vysledcich a finan¢nim ,,zdravi“. Autor dale uvadi, ze je diky SEO
optimalizaci pro ddrce mnohem snazsi najit konkrétni neziskovou organizaci ve vysledcich
vyhledavani, kdy se podle Charity navigator (2017) zvySilo mési¢ni online darcovstvi
0 40 procent. Pokud se SEO vyuzije spravn¢, mohla by organizaci pomoci ziskat pozornost
mistnich donétori. ProtoZe vyhledavace zahrnuji do vysledkl geografické informace, bude mit
organizace lepSi hodnoceni pro vyhledavaci dotazy, které zahrnuji bliz$i oblast, ve které
se nachazeji.

ExtraDigital Ltd (2020) déle doplnuji, Ze SEO muize byt obcas také nevyhodné. Organizace
vzroste v online prostiedi natolik, Ze konkurenti uvidi, jak marketing organizaci funguje.
Pozd¢ji mohou napodobovat jeji jednotlivé kroky a pokud se organizace nebude neustale
optimalizovat a vyvijet, mize se stat, Ze se postupné bude jeji umisténi ve vyhledavacich
snizovat a konkurence stoupne. Autor dale uvadi, Ze je tieba se technicky pfipravit na objem
potenciondlnich zakaznikl, jinak by mohla ztratit pfileZitosti, navstévnici by mohli byt
zklamani a mohlo by to poSkodit image organizace.

Karlicek (2016, s. 188) uvadi, ze SEO vyuzivd sadu nastroji, kdy se vysledky pfirozené
(organicky) prizptisobuji vyhleddvani. Jedna se naptiklad o optimalizaci kli¢ovych slov a frazi
na webovych strankach, optimalizuje se obsah webu, nastavuji se zdrojové kody stranek
a sleduji se trendy ve vyhledavani. Vypracuje-li se trvald a kvalitni SEO optimalizace, mtze
to organizaci pfinést z dlouhodobého hlediska kladny efekt.

Podle Janoucha (2014) neni optimalizace pro vyhleddvace pouhou technickou disciplinou,
ale jednd se zde také o tvirci Cinnost. Optimalizace webovych stranek by neméla byt
pfizpisobovdna pouze na zakladé vyhleddvace a optimalizace klicovych slov, ale méla
by se zaméfit predevsim také na navstévniky stranek. SEO je tedy ve skutecnosti zplisob
k optimalizaci stranek pro uzivatele, zdkazniky ¢i navsStévniky. Skuteénym cilem SEO
je nalezitelnost informaci a webovych stranek, které lidé hledaji.

Janouch (2014) uvadi, Ze pokud produkuji webové stranky kvalitni a originadlni obsah
¢i odkazuji na jiné webové stranky s kvalitnim obsahem, ziska tim i1 lepSi hodnoceni
ve vyhledavacich. V tomto ptipadé jej Google nazyva principem hodnoceni kvalitnich webt
neboli Page Rank. Cim vy3§i a lepsi maji webové stranky hodnoceni od svych navitdvnikd, tim
leh¢i je pro webové stranky ziskat lepsi pozici ve vysledcich vyhledavéani. Dostat se na pricku
na prvni stranku mezi webovymi strankami ve vyhledavani je ndro¢né a obtizné,
avSak dostanou-li se tam, je vysledek dlouhodoby a pro organizaci velmi pfinosny.

Autor dale dopliiyje, ze i v SEO plati n€kolik podminek, které je tfteba dodrzet a kdy je pti SEO
optimalizaci hranice mezi povolenymi a zakdzanymi technikami velmi tenkd. Pokud
se naptiklad firmy snazi vyuzit techniky, jako je umisténi obrovského mnozstvi zpétnych
odkazii na takzvané ,,odkazové farmy*, pak za nerelevantni obsah, ktery obsahuje pouze klicova
slova a fraze, mize subjekt nejen ziskat penalizaci, ale dokonce muize byt webova stranka
z vysledkil vyhleddavani odstranéna.



Podle Prochazky (2012, s. 30) se pomoci kvalitné rozpracované SEO optimalizace miize
dosahnout:

ZvySeni navstévnosti stranek — dle Prochazky (2012, s. 30) je tento divod jeden
z nejhlavngjsich divodi, pro¢ by méla organizace do optimalizaci webu zainvestovat a zabyvat
se tim. U webt s nabizenymi sluzbami ¢i produkty pak mize dojit k nértstu objednavek a tim
i trzeb. U ostatnich webii mtize naopak dojit k zisku objednavek reklamniho prostoru jako jsou
bannery ¢i jiné reklamy.

Analyzy navs§tévniki — Prochazka (2012, s. 30) dale uvadi, ze dalsi vyhodou SEO optimalizace
je ziskani detailniho ptehledu nad navstévniky, ktefi se rozhodnou navstivit webové stranky.
Skrze tento nastroj lze zjistit, jaka klicova slova zadéavaji navstévnici do svych vyhledavaci
a katalogii, jakym zptsobem na webové stranky piisSli, jak dlouhou dobu na webovych
strankach stravili a zda se na webové stranky navstévnici opakované vraci. Tyto data jsou pro
vyvoj a aktualizaci webu dilezitymi ukazateli.

ProfesionalnéjSiho webu — podle Prochizky (2012, s. 30) je dalsim divodem SEO
optimalizace obsahu webu posunuti stranek na vyssi troven. SEO optimalizace donuti spravce
webu optimalizovat nejen obsah webu, ale také XHTLM a PHP kodu webovych stranek. Vede
to k dodrzeni standardii a validnim strankam. Diky tomu mohou byt webové stranky dostupné
1 pro zrakové postizené.

Prochazka (2012, s. 31) dale uvadi, ze po prvnich krocich nenastanou okamzit¢ zmény,
ale je potieba nechat vyhledavace pracovat a vysledky se dostavi v del§im ¢asovém horizontu.
Neni nutné proto provadét Casté pravidelné aktualizace, av§ak pokud je cilem webovych stranek
ziskat vyS8i pocet navstévnikd, je nutné se webovym strankdm pravidelné vénovat a sledovat
aktudlni trendy. Autor dale uvadi, ze diive, nez se rozhodne organizace vyuzit nastroj SEO,
je potieba si uvédomit, k ¢emu tento nastroj je, porozumét, jak tato optimalizace vyhledavact
funguje, za jakym ucelem chce vyuzit tento ndstroj a jakého cile by chtéla dosahnout.
U organizaci se stava, Ze je Casto vyuZiti tohoto nastroje diskutabilni, protoZe organizace nejsou
zaméfené¢ na prodej konkrétnich produktl, na druhou stranu by chtéla dosdhnout vyssi
navstévnosti webovych stranek, kterou optimalizace vyhledavaci nabizi.

Prochéazka (2012, s. 100) dale dopliuje, Zze pro optimalizaci vyhledavact je na ¢eském trhu
znama online sluzba seo-servis.cz, ktera bezplatné¢ zpracovava klicova slova, zpétné odkazy
a také zdrojovy kod. Po vyhodnoceni nabidne uzivateli doporuceni o tom, jakymi zptisoby by
mohl uzivatel zleps$it hodnoceni dané webové stranky. Pokud by vSak chtéla byt firma jesté vice
profesionalnéjsi a vénovat SEO optimalizaci vice usili a ¢asu, mize pro spravu SEO kampané
vyuzit program Collabim, ktery uzivateli nabidne navrhy na kli¢ova slova, monitorovani
ve vyhledavacich ¢i dokonce sledovani konkurencnich stranek.

2.2.2 PPC reklama

Podle Karlicka (2016, s. 191) je PPC zkratkou pro pocatecni pismena slova ,,Pay per click®.
PPC je efektivni zplisob reklamy, kdy inzerujici plati az tehdy, kdyZ je na propagovany odkaz
uzivatelem kliknuto. Tento néstroj je ¢asto vyuzivan pro jeho meéfitelnost a z divodu dobrych
moznosti pro zacileni. Dals$i vyhodou PPC reklamy jsou také snadné vyhodnoceni piinost a to,
ze organizace ma kampané pod dikladnou kontrolou. Je vSak dulezité, aby si organizace
stanovila sviij rozpocet a neztratila tak pojem o utraté. Mezi nejzndméjsi systémy PPC patii
Google AdWords od Googlu a Sklik od Seznamu.cz.

Janouch (2014, s. 94) uvadi, ze PPC reklama patii mezi jedny z nejucinngjSich forem
marketingové online komunikace na internetu. Autor dale poukazuje na dulezitost provazani
zobrazeni reklamy stim, co uzivatelé na internetu vyhledavaji, aby bylo mozné dat
navstévniklim co nejrelevantnéjsi odpovédi na jejich otdzky a zvysit si tak pravdépodobnost
ziskani potencionalniho donatora.
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Janouch (2014, s 97) déli PPC reklamu na tyto druhy:

CPC (cost per click) — Janouch (2014, s. 97) uvadi, Ze se v tomto piipadé¢ plati cena za kazdého
ptes odkaz ptivedeného zékaznika, v nastaveni si spravce zada akceptovatelnou castku, ktera
ale obvykle byva vyssi, nez je ta realna.

CPM (cost per mile) — podle Janoucha (2014, s. 97) se zde plati cena za tisic zobraceni. Tento
druh PPC reklamy se vyuziva pfi platb¢ za pocet zobrazeni v obsahové siti.

CTR (click through rate) — Janouch (2014, s.97) dale uvadi, Zze zde organizace plati za vysi
miry proklikd. CTR vyjadiuje pomér mezi prokliky a zobrazenim. Cim vyssi je hodnota, tim je
niz§i redlnd cena za proklik.

Konverze — métfeni konverze se vyuziva pro vypoc€itdni navratnosti investice. Jeho pomér
udava, kolik procent navstévnika uskutecnilo cil skrze dany web.

Podle Janoucha (2014, s.94) si kazd4 organizace sama stanovi vlastni vysi ceny PPC reklamy.
Je vSak efektivnéjsi, pokud bude jeji cena za proklik vyssi, aby mohla konkurovat s jinymi
organizacemi ve vyhledavacich. U tohoto nastroje je zapotiebi neustdle hlidat, zda se nezméni
obsah stranky, na kterou bude dany odkaz pfesmérovavat, aby organizace zbyte¢né nezaplatila
za proklik. Pokud je obsah webu kvalitni a navstévnik je spokojen s jeho obsahem, zvysi
si webové stranky sviij konverzni pomér a klesne redlna cena za jeden proklik.

Nibusinessinfo.co.uk (2021) uvadi, ze mezi vyhody PPC reklamy pro neziskové organizace
patii cenova efektivita, kdy je zapotiebi platit pouze tehdy, kdyz se uZivatel dostane na web
organizace. Organizace muize proto kontrolovat, kolik finan¢nich prostiedkt chce vynalozit.
Autor déle uvadi, Ze je vyhodna pro jeji zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu, kterou si lze
vybrat dle demografickych udajii. PPC reklama se ptizplsobuje na zékladé¢ rtiznych nastaveni,
a proto ji ma organizace pod kontrolou a md moznost ji pfi spousténi kampani neustéle
upravovat a vylepSovat podle toho, co je v danou chvili pro kampan nejefektivnéjsi. Na rozdil
od SEO nastroje jsou vysledky PPC reklamy téméf okamzité. Autor dale doplnuje, ze
nevyhodou PPC reklamy je velkéd Casova investice, kterou je zapotiebi vénovat do kampané.
Pokud se chce dosahnout co nejlepsich vysledkil, nelze kampaii nastavit a nechat ji bez dozoru
probihat. Pokud se kampan nesleduje a neoptimalizuje, mize se stat, ze se naklady za¢nou
rychle scitat,

Podle Prochazky (2012, s. 42) by PPC reklama méla byt soucasti marketingové komunikace
kazdého subjektu, i kdyby byla pouze v omezenéjsi miie. AvSak méla by byt zamétena na ty
nejdilezitejsi casti. Objem prostredki a frekvenci si miize dneska jiz kazdé4 organizace nastavit
podle svych ¢asovych a finan¢nich moznosti.

2.2.3 Webova Analytika

Podle Online marketingu (2015, s. 90) webova analytika poméha pochopit, co se na webu déje,
vyzdvihne obsah, ktery zaujme navstévniky, vypocitd hodnotu webu pro organizaci a zlepsi
vysledky webu. Také pomdhé organizaci identifikovat, co pro ni na webu nefunguje a diky ni
je mozné nastavit jinou strategii pro pfitahnuti vice navstévnikl na web.

Podle Spondera a Khana (2017, s. 103) je jednim z nejhlavnéjSich dvodi, pro¢ zahrnout
webovou analytiku do nastrojii online marketingové komunikace vyuZzivani relevantnich dat
pro ur¢ovani zakladnich podnikatelskych problémi. Webova analytika ziskava hruba data,
nasbirand z prohlizeCe navstévnikii a srovnava je do takzvanych ,reportovacich slozek*
pro budouci vyuziti a analyzovani. Autofi dale uvadéji, ze se webova analytika vyuziva
nejcastéji pro optimalizovani stranek, kdy se maximalizuji marketingové nastroje umisténé na
webovych strankach. Autoti dale doplituji, Ze je za potiebi optimalizovat budouci kampané pro
vytvofeni konverze na webovych strankéach.
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Podle Dnlomnimedia (2018) je zapotiebi optimalizovat webové stranky tak, aby ziskaly
co nejvetsi aktivitu, kde je nutné se nejprve vénovat tomu, jaka je aktualné situace webovych
stranek. Naptiklad pomoci Google Analytics je mozné zjistit, odkud navstévnici ptichazeji.
Tyto data mohou organizaci pomoci poskytnout informaci o tom, kde je nejefektivnéjsi
oslovovat potencionalni donatory a kde oslovovat potencionalni zdkazniky.

Autor dale uvadi, Ze webova analytika mlize organizaci pomoci zjistit dobu, kterou navstévnik
stravi na webu. Zjisténim divodu, pro¢ na nékterych strankach navstévnici zlistavaji déle, mize
pomoci organizaci pochopit, co upoutalo pozornost jejich navstévnika. Tyto tdaje mohou
organizaci pomoci zkvalitiovat webové stranky tak, aby byl obsah webu pro navstévnika
relevantnéj$i a zajimavéjsi. Travi-li napiiklad uzivatelé Googlu na webovych strankach
organizace vice ¢asu nez uzivatelé, ktefi pfiSli na web z neddvno zvetejnéného novinového
¢lanku, ktery odkazoval na webové stranky organizace, je potfeba se zamyslet, zda navstévniky
skute¢né ¢tou obsah webu. Autor dale doplnuje, ze koneCnym cilem webové analytiky je
zaujmout uzivatele a nakonec z nich udélat darce, dobrovolniky ¢i jiny typ podporovatele.

2.3 Socialni sité v marketingové komunikaci

Podle Vyhnankové a Losekoot (2019, s. 11) jsou v soucasné dobé¢ socidlni sit¢ natolik rozsitené,
ze by byla velkd Skoda jich nevyuzit. Socidlni sit¢ maji Siroky organicky dosah a mohou
organizaci pfinést spoustu navstévnikli. Na druhou stranu jsou casové a nékdy i financné
narocné a je potieba se svym strankam a profilim peclivé vénovat a budovat si tak stabilni
zakladnu fanouski. Dulezitym aspektem v praci se socidlnimi sitémi je systematicnost prace.
Na socialnich sitich je potfeba pfispivat pravidelné a stfidat vhodny obsah, ktery zaujme
fanousky.

Svoboda (2009, s. 171) dale dopliuje, Ze socialni sit¢ ovliviiuji miliardy lidi po celém svété
a jsou tak dalSim trendem s vysokym potencidlem pro public relations v budoucnosti.
Facebook, Instagram, Youtube a dal§i zménili zplisob spojeni, jakym se dnes miize
komunikovat s okolim, jak oslovuji firmy a organizace své sledovatele a jak si lidé vybiraji
produkty ¢i sluzby. Socidlni sité byly vytvofeny za ucelem spojovani lidi a poméhaji tak lidem
udrzovat kontakt se svymi blizkymi. Z pohledu marketingu jsou socidlni sit¢ genidlnimi
nastroji, jak oslovit co nejSirSi Skalu publika. Kazdy produkt, sluzba, organizace, osobnost
¢i dokonce doméci mazli¢ek mé dnes svijj instagramovy tcet.

Frey (2017, s. 55) uvadi vyhody a divody, pro¢ pouzivat socialni sit¢ jako marketingové
nastroje:

Image: podle Freye (2017, s. 55) budovani diivéry a pozitivniho vztahu s uzivateli socidlnich
siti zlepSuje image organizace. Pfistup k informacim a novinkdm o dané organizaci ¢i firmé,
aktivni zapojeni uzivateli do rozhodovacich procesti dokaze vyvolat v uzivateli pocit,
ze ziskava pridanou hodnotu ve skuping a Ze do této konkrétni skupiny patii. Organizace se tak
stane pro uzivatele mnohem vice ptatelskym nikoliv prodejnim prostfedim.

Viralni marketing: dle Freye (2017, s. 55) Sifeni a dosah obsahu k publiku jsou bezpochyby
jednou z nejvétSich vyhod socialnich siti. Uzivatel ¢asto bez jakéhokoliv hlubsiho uvazovani
sdili obrazek ¢i jiny vizudlni content jen kvili vtipnému obsahu, aniz by si viibec uvédomil,
ze tim podporuje ptivodniho tvirce.

Public relations: Frey (2017, s. 55) dale uvadi, ze socilni sit¢ mohou byt také skvélym mistem
pro zvetfejnéni riznych PR ¢lankt. Je vSak potieba dbat na to, aby byly vzdy aktudlni a poutavé.

Budovani znacky: dle Freye (2017, s. 55) je jednim z dalsich velkych diivoda, pro¢ vyuzivat
socialni sit¢ jako komunika¢ni nastroj ptimé osloveni nebo dostavani své znacky do povédomi
velkého publika. Casté setkani se znackou, logem &i sloganem vede k tomu, Ze si uzivatel 1épe
zapamatuje znacku.
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Loyality marketing: Frey (2017, s. 56) dale dopliiuje, Ze socialni sit¢ dokazi podpofit loajalitu
uzivatell socidlnich médii. Uz jen sdileni ¢i reakce na konkrétni obsah je pro né&j dikazem
sounalezitosti. Dale je mozné podpofit a rozsifit obsah diskuzi feSenim problémi ¢i sdilenim
novinek ¢i informaci ze zakulisi znacky.

Social data mining: podle Freye (2017, s. 56) socialni sit¢ mohou slouzit i k bohatym zdrojiim
zasadnich informaci a nazori zékazniki. Velmi mnoho informaci lze ziskat skrze diskuze
¢i sledovanim reakci, komentéait a ndzorti zakaznikl. Pomoci statistickych metod je mozné pak
ziskat cennd data o cilové skupiné a na zéklad¢ ziskanych dat pak pfizptsobit marketingovou
kampan.

Autor déle uvadi, ze pokud jsou socidlni sité spravné a efektivné vyuzity, dokazi zacilit
na cilovou skupinu zakaznikl a umoznuji kazdodenni kontakt a interakci, kterou si organizace
muze skrze socidlni sit¢ se svym publikem udrzet. Socidlni sité vSak potfebuji svoji strategii
a na rozdil od jinych komunikacnich kanalt také neustalou aktivitu. Je proto vhodné vyhradit
si Cas, finance organizace a plné nasazeni od zaméstnanct, kteti maji socidlni sit¢ na starost.
Dlouhodobé neaktivita by naopak mohla organizaci pfipravit postupem casu i o navstévniky
a potencionalni darce.

2.3.1 Facebook

Podle Holzmana (2020) je Facebook socialni médium, které¢ v roce 2004 odstartovalo éru online
komunikace, sdileni obsahti a sledovani zivoti druhych lidi. ,, Alesporn tietina svetove populace
se alespon jednou mésicne pripoji k Facebooku. V rFeci cisel to predstavuje 2,5 miliardy
uzivatelii a Facebook je tak nejvetsi socialni sit’ na svete. Kazdy den je na ném aktivnich
1,66 miliardy lidi. Kdyz k tomu navic pripocteme i Instagram, Messenger a WhatsApp, které do
impéria Marka Zuckerberga rovnez patri, je zasah Facebooku jesté vetsi. “ (Holzman, 2020)

Semeradova (2019, s. 99) dale dopliuje, Ze pokud je Facebook vyuzivan jako reklamni
médium, jeho nejvétsimi vyhodami jsou jednoduchost administrace a nizké néklady.
Pii komunikaci na Facebooku neni mozny osobni kontakt, proto je nutné, aby byla interakce
mezi uzivateli a organizaci ptehledné a srozumitelna. Finanéni ndkladnost profilu zcela zalezi
na organizaci, kdy je potfeba si jiz pfedem prostudovat a stanovit financni plany
pro komunika¢ni kampan.

Podle Ibrisevice (2018) je dulezité si stanovit, zda bude cilem primarniho vyuzivani Facebooku
fundraising, budovani brandu ¢i vzdélavani spolecnosti ohledné konkrétni problematiky, kterou
se organizace zabyva. Také je pro organizaci dilezité si urcit, kdo bude jejim publikem a co
se jim bude snazit skrze socidlni sit’ sdilet. Autor dale dopliuje, ze je dulezité
si z administrativniho hlediska pohlidat, zda organizace skutecné vyuziva profil pro organizace,
nikoliv osobni profil.

17blueTeam (2017) uvadi, ze Facebook zavedl fadu zmén pro neziskové stranky, které
usnadiuji ziskavat penize pifimo na platformé. Neziskové organizace, které se chtéji
kvalifikovat do nastroji pro fundraising se musi zaregistrovat do tfikrokového procesu
pro potvrzeni neziskovosti organizace. Facebook sleduje neziskové organizace skrze
,»Quidestar (2019), ktery zahrnuje zdznamy ze vSech neziskovych organizaci. Dnes je jiz
mozné, aby darce pfispél organizaci pouhym kliknutim na tlacitko, které usnadiiuje proces
darcovstvi.

Autor dale dopliluje, Ze organizace muze zah4jit fundraisingovou kampail spusténim
fundraisingu pfimo na facebookové strance organizace, kde mohou lidé mezi sebou sbirku
sdilet a rozSifovat sbirku a také stranku organizace do povédomi spolecnosti. Také sledovani
plateb je v dnesni dob¢ pro ob¢ zi¢astnéné strany mnohem jednodussi. Na strance organizace
se zobrazuji vSechny finan¢ni pfispévky, darcim jsou zaslany potvrzeni o pfijeti pfispévku,
a dokonce 1 donatoti mohou sledovat historii svych dart a plateb pro danou organizaci.
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Hvizdal (2019) déle dopliuje, Ze pro spravy firemniho facebookového profilu existuji rizné
aplikace, které usnadiiuji fizeni a organizovani celkového profilu a jednotlivé ptispévky.
Mezi nejzndmé;jsi patii Facebook Business Manager, se kterym je vyhodné naucit se pracovat
pfi Castych dlouhodobych kampanich, které by byly pozdéji vyhodnocovany. Reklama je
dokonce také mozna vytvoftit piimo ze stranek Facebooku, aniz by bylo nutné otevirat dalsi
zalozky v pocitaci. Pfi vytvafeni a zalozeni nové reklamy je nutné zadat nékolik udaji
pozadovanych Facebookem.

Hvizdal (2019) reklamy v ramci Facebooku rozdéluje na:

Facebook Ads —King (2018, s. 7) je definuje jako reklamu, které jsou Casto viditelné v pravém
sloupci na pocitaci. Jde obvykle o jednoduchy ¢tvercovy digitalni prostor, ktery je vyplnény
obrazem a jednoduchym textem s odkazem na pfesmérovanou webovou stranku. Kladem
tohoto zptisobu reklamy je vysoky pocet oslovenych uzivatelti najednou, pro vysoky dosah je
vSak nutné reklamou okamzité uZivatele zaujmout, jinak je ¢asto ignorované.

Reklamu ve vybranych prispéveich — Semeradova (2019, s. 110) uvadi, Ze se jedna o reklamu,
ktera se uzivatelim zobrazuje mezi ostatnimi prispevky, kdy je podminkou, aby byl ptispévek
oznacen za sponzorovany. I pfi vyuziti tohoto druhu reklamy je dtlezité zvolit vhodny obraz
a text, kterymi uzivatele zaujmou. Tento zplisob reklamy je mozno vyuzit pro jiz existujici
stranky, udalosti ¢i prispévky, ktery by chtéla organizace Sifit nejen do okruhu své cilové
skupiny, ale chtéla by zasdhnout $ir$i oblast publika i mimo svoji cilovou skupinu.

Autor dale uvadi, ze pokud se spravné a efektivné spravuje Facebookova stranka, mize byt
reklama na Facebooku snadna a pfizplsobitelnd dle finanéniho rozpoctu organizace.
Pii zakladani kampané se obvykle voli denni rozpocet na reklamu, kdy Facebook nabizi
moznost ukazat, kolik lidi z cilové skupiny 1ze danym rozpoctem oslovit. Také je potieba zvolit,
jak dlouho by méla kampan na Facebooku trvat, aby bylo mozné propocitat celkové naklady
za reklamu. U kratkodobych kampani je mozné omezit kampail na n€kolik desitek tisic korun,
coz by mohlo byt pro neziskové organizace obrovskou vyhodou.

2.3.2 Instagram

Podle Semeradové (2019, s. 106) je Instagram je aplikace, kterd je zaméfena na sdileni fotek
a videi. Instagram lze pouzivat jak na mobilnich telefonech, tak i na pocitacich. Protoze se vSak
jedna o aplikaci, ktera byla navrzena spiSe pro mobilni telefony, Instagram na pocitaci miize
mit nékolik omezeni. Instagram je dalS$im skv€lym komunikaénim kandlem, ktery je zcela
zdarma a je uzivatelsky velmi nenaroc¢ny. Dal§im kladem Instagramu jako komunika¢niho
nastroje je jeho stale rostouci popularita. V dubnu 2018 instagramové statistiky hlasily, Ze tuto
platformu aktivné vyuzivaji vice nez 800 milioni uzivatelti mesicné.

Semeradova (2019, s. 106) dale uvadi, ze ,, Behem roku 2017/2018 souviselo 7 z 10 sdilenych
hashtagii na této siti se znackovym obsahem. Hashtagy jsou klicova slova umoznujici
uzivateliim tridit a kategorizovat obsah a zaroven predstavuji ucinny analyticky a optimalizacni
nastroj pro firmy. Hashtagy pomahaji budovat vztah se znackou ci firmou. Prispévky oznacené
alespon jednim hashtagem ziskavaji az o 13 % reakci vice nez prispévky bez oznaceni.
Instagram umoznuje v soucasnosti uvest az 30 hashtagit u jednoho prispévku, avsak statistiky
z marketingovych agentur naznacuji, ze nejlépe funguji prispevky do deseti klicovych slov.
Firemni nebo znackové (branded) hashtagy jsou specifické pro danou firmu ¢i kampan. Miize
se jednat o jméno firmy ¢i o motto s ni spojované. “

Autorka dale doplituje, ze v roce 2017 se vyrazné zvysil pocet firem a organizaci uzivajicich
instagram o 48,8 % z diivodu spusténi firemnich profilti (Instagram Business profiles) a nové
reklamni platformy. Jiz na konci roku 2017 se na Instagram zaregistrovalo pfes 8 milioni firem.
Statistika vykazuje, ze 80 % uzivateli na Instagramu sleduje alespoi jeden firemni profil.
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Losekoot a Vyhnéankova (2019, s. 63) dale dopliuji, ze Instagram je jeden z klicovych
marketingovych nastrojli a jestlize se organizace rozhodne investovat do firemniho profilu
na Instagramu, je dulezité védet, jak funguji algoritmy na Instagramu pro co nejvetsi dosah
publika. O tom, jaky obsah uzivatel uvidi po otevieni Instagramu rozhoduji tyto klicové faktory:

Chovani firmy na Instagramu — Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63) uvadéji, ze je
Instagram velmi ptizptsobitelny vici uzivateliim nikoliv vici firmam. Aby si udrzel co nejdéle
pozornost uzivatele, nabizi divakovi to, co ho nejvice zajima. Pokud uzivatel sleduje a reaguje
na konkrétni pfispévky na Instagramu, aplikace mu jej bude nabizet ve vétSim mnozstvi nez
jakékoliv jiny obsah pfispévka.

Stari prispévku — Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63) dale dopliuji, ze aktualnost ptispévku
je silnym faktorem pro zobrazeni pfispévku uzivateli. Novéjsi prispévky maji vyssi Sanci, ze se
objevi na hlavni strance, avSak mohou se vyskytnout i rizné vyjimky. Instagram sleduje
1 frekvenci a délku navstévy uzivatele. Pokud uzivatel za den n€kolikrat otevie aplikaci, uvidi
spiSe novéjsi prispévky, ale pokud aplikaci otevira méné cCasto, objevi se vném 1 starsi
ptispévky, které by byly vice relevantnéjsi a mély by vétsi Sanci upoutat uzivatelovu pozornost.
Délka navstévy zase ovlivni to, zda uzivatel uvidi jen opravdu to nejlepsi behem svych kratkych
navstév aplikace nebo bohatsi obsah, jestlize travi uzivatel na Instagramu vice ¢asu.

Predchozi interakce s autorem obsahu — podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 63)
dilezitou roli pfi zobrazeni ptispeévku i pfedchozi interakce uzivatele s autorem fotografie

¢i videa. Cim vice reaguje na obsah konkrétniho autora ,,srdicky®, komentaii ¢i uloZzenim
ptispévku, tim vic obsahu se uzivatel docka od autora reagovanych obsaht.

Pocet uctii — dle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 63) je pocet uctu také jednim z dilezitych
faktort, které je potieba brat v potaz pfi ovliviiovani algoritmil. Cim vice uét uZivatel sleduje,
tim méné obsahu od jednotlivych autorti se mu zobrazi. Jak jiz bylo zminéno v piedeslém
odstavci, silngj$i interakce, vztah s autorem a obsahem piispévku stale vice rozhoduji o tom,
jak vysoko se prispévek uzivateli zobrazi, i kdyby mé¢lo jit o vice ptispévkil od stejného autora
za sebou.

Podle Ibrisevice (2020) mezi vyhody vyuzivani Instagramu pro neziskové organizace patii
vysokd interakce s uzivateli. UZivatelé¢ Instagramu casto kontroluji pfispévky az nékolikrat
za den a pracuji s pfispévky mnohem rychleji nez na jakékoliv jiné sociélni siti. Pokud tedy
organizace spravn¢ pracuje s Instagramem, miize ziskat sit’ aktivnich a vasnivych pfiznivcet,
ze kterych se mohou v budoucnu stat darci. Protoze je Instagram primarné o fotografiich
a videich, je mnohem efektivnéjsi pii ziskavani uzivateld vyvolanim emoci a odezvy diky
vizudlnimu obsahu. Vizudlni obsah také muze posilnit vypravéni v psaném popisku, kdy
je vypravéni piibéhu pro organizaci silnym néstrojem pro budovani znacky a ziskavani
finan¢nich prostredka.

Autor déle dopliiuje, Ze oproti ostatnim marketingovym materiadlim jako jsou vyro¢ni zpravy
¢i blogy, je Instagram pro uzivatele zménou diky rychlym aktualizacim, které umoziuji
uzivatelim vidét vnitini fungovani neziskové organizace. Pokud chtéji byt organizace jesté
profesionalnéjsi, mohou vyuzit funkce ,,Instagramovych ptibehii*, které se zvetejiuji v realném
case. Diky tomu se uzivatelé mohou citit jesté vice propojeni s organizaci.

2.3.3 YouTube

Podle Warnera (2018, s. 93) je YouTube online platforma s nejvys$sim poctem nahranych videi
na svét€ a obsadila tak hned po Googlu druhou pticku nejpopularnéjsi stranky na svété. Byla
zalozend v roce 2005. Slouzi ke sdileni videi, které jsou dostupné po celém svété a funguje
ve vice nez padesati jazycich. Tato platforma je uzivatelsky velmi snadnid a financné
nizkonékladova pro kazdého, kdo chce sdilet obsah na YouTubu, proto je dalsi vhodnou
a vyhodnou platformou, kde mohou plisobit neziskové organizace.
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Autor dale dopliiuje, Ze byl YouTube v roce 2013 koupen spolecnosti Google a otevielo
se tak mnoho novych moznosti a pfilezitosti pro obsahové tvlrce. Od té doby byla tato
platforma natolik vyuzivand a popularni, Ze se stala jistou formou zaméstnani ¢i vydélecné
¢innosti. Obsahovi tviirci zvani ,,youtubeti dnes vyuzivaji pfilezitosti k finanénimu vydélku
skrze reklamy, diky nimz se mohou uzivit Cist¢ sdilenim zabavného ¢i informativniho obsahu,
potazmo z reklamy na platformé

Bilek (2018) dale uvadi, Ze YouTube stale patii mezi nejvice popularni a pouzivané socialni
sité, prestoze na trh vstoupily dal§i nové socialni sité. Podle generalni feditelky Wojcicki (2018)
navstivi YouTube 1,8 miliardy registrovanych uZzivatell (do tohoto ¢isla nejsou zahrnuti
neregistrovani uzivatelé). Oproti roku 2017 vzrostl pocet uzivateld o 300 milioni.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63) uvadi, ze piiprava kampané na YouTube je obvykle
jelikoz tretinu veskerého casu lidé stravi v dnesni dobé sledovanim videi. Proto, pokud je
to v kompetencich organizace, méla by se tato online platforma jednoznacné zatadit
mezi strategie pii komunikaci se svym publikem.

Mezi vyhody vyuzivani YouTube pro neziskové organizace je program Google for nonprofits,
kde organizace dostiavaji od spolecnosti Google nckteré vyhody zcela zdarma. Stejné
tak existuje pro YouTube konkrétni program ,,YouTube for nonprofits®, ve kterém YouTube
poskytuje vyhody jako jsou prostfedi pro nataceni video spotli po celém svété nebo reklamni
prostory pro zveiejnéni videi organizace. (Google for Nonprofits, 2019)

Podle Guidestar (2019) je mozné zalozit fundraising pfimo na Youtube kanale, kde maji
navstévnici moznost piimo darovat pomoci platby kartou ¢i jednim tlacitkem. Pozitivnim
ptikladem se stala organizace Invisiblepeople, kdy prostfednictvim videi o bezdomovcich
na YouTube rozsifila informace o této skupiné lidi a sdilela pfibe¢hy o tom, co dovedlo lidi
k tomuto stavu. Pfibéhy v lidech vyvolaly emoce a vysledkem bylo 12 500 sledujicich,
pres 3 000 000 shlédnuti a celkem bylo za kampan vybrano ptes 5 000 dolarti.

2.3.4 Webové stranky

Podle Freye (2017, s. 57) jsou jsou dnes webové stranky pro organizaci zékladni platformou
v online prostiedi, bez kterého by se dneska neobesla. Piestoze by vétSina aktivity navstévnik
webovych stranek pochézela z jinych komunika¢nich kanald, informace o konkrétni organizaci
a jejich aktivitach jsou nejvice vyhledavané pravé na webovych strdnkach. Webové stranky
jsou nejen nastrojem pro marketing, ale mohou byt také vhodnym néstrojem pro direct
marketing, kdyZ je pfes webové stranky realizovany pifimy prodej. Autor dale uvadi, Ze webové
stranky také mohou slouzit jako ndstroj pro public relations, kdy je mozné na webovych
strankach publikovat jednotlivé ¢lanky pro komunikaci, informovéni nebo vzdélavani
zakaznikl, médii ¢i svych partneri. Webové stranky jsou také povaZovany
za jistou formu reklamy pro jejich schopnost posilovat image znacky. Snadné vyhledatelnost,
ptehlednost, aktualnost a poutavy design jsou dnes zddoucimi podminkami pro kazdé¢ webové
stranky.

Podle Karlicka (2016, s. 184) mezi dalsi vyhody zapojeni webovych stranek do komunikaéni
strategie je vyhodnocovani efektivity webovych stranek. Ve statistikach je mozné analyzovat,
kolik navstévnikli navstivi za dané obdobi webové stranky, kolik navstévniki se
na webové stranky vraci, jaké ¢asti webovych stranek sledujici nejCastéji navstévuji, jak dlouho
na jednotlivych strankach stravi a zjakych komunikacnich kandlii se na webové stranky
dostanou. Autor dale uvadi, Ze jsou pro webové stranky z divodu zavislosti na pfispévcich
transparentnost a divéryhodnost kli¢ovymi vlastnostmi neziskové organizace. Webové stranky
proto slouzi své cilové skuping jako misto, kde mohou ziskévat veskeré¢ informace o tom, ¢im
se organizace zabyva, jakym aktivitdm se vénuje a jak efektivné vyuzivaji ptispévky od svych
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dérct. Proto neziskové organizace na svych webovych strankach zvefejiiuji vyrocni zpravy,
které dodaji organizaci vétsi diivéryhodnost a transparentnost. Dlslednym zvefejiiovanim
financovani organizace si mize kazdy darce zkontrolovat, jakymi zpiisoby naklada organizace
s jeho darovanymi prostiedky.

DalSim zptisobem, jak navysit poc€et pfispévkl je ulehcit darciim proces darovani prosttedk.
Diive byly podle Fora darca (2010) platebni ndstroje jako bankovni pfevod pomalé
a uzivatelsky nepfili§ pfijemné. Dnes je jiZ mozné piispét organizaci pouhym jednim kliknutim
napfiiklad ptes darcovskou sms ¢i elektronické penézenky PaySec.

2.4 Metodika

Tato subkapitola je zaméfena na postup pii psani bakalaiské prace. V teoretické ¢asti jsou
zahrnuty informace, které jsou potfebné pro pochopeni a zpracovani praktické casti.
V teoretické Casti jsou pouzity primarné literarni a internetové zdroje. Odborna literatura byla
vyhledédvana pomoci kli¢ovych slov pies vyhleddva¢ books.google.com a odborné literatury
vypijcené v Krajské knihovné Pardubice ¢i zakoupené v knihkupectvi. VSechny informace,
které byly ziskané ze sekundarnich a internetovych zdroji byly zpracovany formou volného
vytahu textu.

Prakticka cast je rozdélena do Ctyi subkapitol. V prvni subkapitole je pfedstavena neziskova
organizace Tichy svét a jsou zde uvedeny zékladni informace, které jsou spojené s provozem
této neziskové organizace. Na tuto ¢ast bude navazovat dalsi subkapitola, ktera se bude vénovat
soucasné online komunikaci neziskové organizace. V této Casti se pisemna prace dale vénuje
dotaznikovému Setfeni, které je zaméteno na vnimani online komunikace v neziskovém sektoru
vetejnosti a probihalo od 28. bfezna 2021 do 9. dubna 2021. Pro ovéteni efektivnosti dotazniku
byl hned na zacatku Setfeni vybran vzorek 10 respondentil, na kterém byla otestovana reakce
respondentl na dotaznik. Vysledky téchto respondentd byly pozdéji zahrnuty do vyhodnoceni
celého dotaznikového Setfeni. Dotaznikového Setfeni vyhodnotilo vysledky z odpovédi
Citajicich celkem 294 respondentl. Respondenti byli vybrani ndhodné formou anonymniho
online dotazniku, ktery byl sdileny pies socidlni sit¢ a e-mailové adresy. Online dotaznik
obsahoval dohromady 30 otazek z nichz 17 otdzek se vénovalo pohledu vetejnosti na online
komunikaci v neziskovém sektoru, 8 otazek bylo zaméfeno na online komunikaci organizace
Tichy svét a poslednich 5 otdzek bylo pro identifikaci respondenta. Dotaznik obsahoval
28 uzavienych otazek, kde bylo mozné u nékterych otazek zvolit vice odpovedi a 2 oteviené
otazky, kde méli respondenti moznost napsat, jak by podle nich bylo mozné zlepsit online
komunikaci neziskovych organizaci. Celkem bylo e-mailem osloveno 300 respondentl
a odpovedélo na néj 182 respondentti. Navratnost dotazniku prostiednictvim e-malt byla tedy
60,6 %. Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 223 Zen a 71 muzq, ktefi pochazeji ze 14 kraji.
Vysledky dotaznikového Setfeni byly pozdéji vyuzity jako podklad pro navrhy a doporuceni
online komunikace pro neziskovou organizaci Tichy svét. Konkrétni podobu dotazniku je
mozné najit v Pfiloze 1 a vysledky dotaznikového Setfeni je mozné nalézt v Ptiloze 2. Druha
Cast subkapitole se vénuje predstaveni neziskova organizace Deaf Umbrella a jejich aktivit.
Na zéklad¢ analyzy obsahu byla provedena vzajemna komparace online komunikace organizaci
Tichy svét a Deaf Umbrella.

Nasledujici subkapitola se v€nuje vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, kde byly ziskany
primarni informace o online komunikaci neziskové organizaci Tichy svét od vedouci
komunikace organizace. Informace byly ziskdny prostiednictvim individudlniho rozhovoru,
ktery se uskutecnil 15. bfezna 2021 ve 13 h pfes online komunikaéni aplikaci Zoom. Rozhovor
probihal 40 minut a byl strukturovany podle 16 otazek. Rozhovor byl zaméfeny na ziskani
informaci o soucasné online komunikaci z pohledu interniho zaméstnance. Rozhovor byl
nahravan pies aplikaci Zoom a pozd¢ji zpracovan do pfipominek. Na zakladé dohody byl
po prepisu cely rozhovor smazén a jeho ptepis je mozné najit v Ptiloze 3.
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V dal$i subkapitole se prace zabyvd navrhem a doporucenim pro efektivnéjSi online
komunikaci neziskové organizace Tichy svét pro nésledujici rok. Jako prvni byly vytyceny cile,
kterych by se mélo diky novému néavrhu online komunikace dosdhnout. DalSi ¢ast je
orientovana a formulaci doporuceni ndvrhu online komunikace jednotlivych néstroji. Dale
bude v navrhu definovana finan¢ni nakladnost, ¢asova nakladnost a ¢asovy harmonogram,
ktery je potifeba dodrzovat pro efektivni vyuziti marketingovych nastroji. Informace
pro vypracovani casového harmonogramu a stanoveni ndkladnosti byly cerpany ze
sekundérnich a internetovych zdroji.

Posledni kapitolou je zavér, ktery uzavira tuto bakalarskou praci shrnutim celé prace a nabizi
nazory a zavery, ke kterym autorka prace dosla.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tuto ¢ast bakalarské prace tvoii ¢tyfi subkapitoly, z nichz prvni subkapitola zahrnuje zakladni
informace, které se tykaji neziskové organizace Tichy svét. Dale tu budou uvedeny jeji aktivity
a hlavni projekty organizace. Na tuto subkapitolu navazuje dalsi subkapitola, ktera je zamétena
na zhodnoceni soucasné online komunikace neziskové organizace. Tato Cast bude spojena
s dotaznikovym Setfenim, ktery se zaméfuje na pohled vefejnosti na celkovou online
komunikaci v neziskovém sektoru a také pohled vefejnosti na online komunikaci neziskové
organizace Tichy svét. Dale bude v této Casti predstavena neziskové organizace a jeji online
komunikace s vetejnosti. Na zdklad¢ analyzy obsahu byla poté provedena komparace online
komunikace organizaci Tichy svét a Deaf Umbrella. V tieti subkapitole se bude prace zabyvat
vyhodnocenim kvalitativniho vyzkumu na zéklad¢ individualniho rozhovoru s vedouci
komunikace organizace. V posledni subkapitole se prace vénuje doporuc¢enim a navrhu nové
online komunikace pro neziskovou organizaci Tichy svét.

3.1 Predstaveni neziskové organizace Tichy svét

Tichy svét, o. p. s. je podle Stipkové (rozhovor, 2021) neziskova organizace, ktera ptisobi
po celé Ceské republice v deseti krajich jiz od roku 2006 a zamé&fuje se na propojeni slysicich
aneslySicich lidi. Autorka déle uvadi, Ze organizace poskytuje sluzby pro neslysici klienty jako
jsou tlumocnické a prepisovaci sluzby, odborné socialni a pravni poradenstvi ¢i socidlni
rehabilitace.

3.1.1 Poslani a cil neziskové organizace tichy svét

Neziskové organizace (Tichy svét.cz, o nas, 2020) uvadi, ze je poslanim neziskové organizace
Tichy svét co nejvice pomahat a piispivat k tomu, aby byli neslyS$ici lidé integrovani do svéta
slySicich v§emi moznymi zpisoby. Autor ddle uvadi, ze se zamétuji na pomoc neslySicich lidi
pfi piekonavani jazykovych, kulturnich a mezigeneracnich bariér, snazi se vefejnost informovat
o komunité neslysicich a podporovat pochopeni vefejnosti pro tyto znevyhodnéné lidi. Cilem
organizace je podle Stipkové (rozhovor, 2021) ukazat vefejnosti nevyhody sluchového
hendikepu, sjakymi problémy se musi neslySici lidé potykat na kazdodenni bazi
a vyvratit predsudky ohledné¢ komunity sluchové postizenych lidi. Pro dosazeni tohoto cile
organizace (Tichy svét.cz, o nds, 2020) pravidelné realizuje projekty pro aktivni zapojeni
vetejnosti a podporuji tak jejich z4jem o témata, kterymi se neziskova organizace zabyva.

3.1.2 Hlavni projekty neziskové organizace

Organizace (tichysvét.cz, o nas, 2020) realizuje projekty za Ucelem vzajemné integrace
sluchové postizenych a slySicich lidi prostfednictvim komunikace a Sifeni o riznych bariérach
mezi sly$icimi a neslysicimi. Podle Stipkové (rozhovor, 2021) tyto sluzby napoméhaji k tomu,
aby mohly pomoci neslySicim lidem pfi kazdodennich problémech, do kterych se dostanou
neslysici lidé do styku z diivodu jejich sluchového hendikepu.

Ticha linka — tato sluzba je podle Stipkové (rozhovor, 2021) nejpouzivangjsi sluzbou
organizace. Jedna se o sluZzbu zaloZenou na online tlumoceni do znakového jazyka tlumocniky
organizace, ktefi uméji perfektné znakovou fe¢, a proto mohou s neslySicimi komunikovat
v jejich ,,matefském jazyce* a propujcit jim tak sviij hlas. Dale autorka uvadi, ze tlumocnici
nejen tlumoci ve znakovém jazyce, ale také jim mohou poskytnout online piepis mluvené feci.
Sluzba je zcela bezplatna, a protoze funguje na online platformé, mtize byt tlumocnik klientovi
neustale k dispozici kazdy den. Touto formou organizace zajiStuje pro neslysici tlumoceni
nejcastéji u navstévy lékare ¢i u zaméestnavatele v praci.
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Ticha kavarna a cukrarna — organizace (tichysvet.cz, o nas, 2020) zrealizovala tento podnik
za ucelem poskytnuti pracovniho mista pro sluchové hendikepované lidi. Jedna se o prvni
prazskou kavarnu, ktera zaméstnava pouze neslysici lidi a stala se pfijemnym mistem, kde se
miize stietnout slysici svét s tim neslysicim. Stipkova (rozhovor, 2021) dale dopliiuje, Ze se
v téchto kavarnach pravidelné¢ potadaji riizné vystavy, koncerty, kulturni a vzdélavaci akce
a zaujmou tak své navStévniky nejen piijemnym a zajimavym prostfedim, atmosférou
a obsluhou, ale také mnoha jinymi sméry.

Tiché zpravy — projekt Tiché zpravy (tichysvet.cz, o nas, 2020) se zaméfuje na internetové
zpravodajstvi, diky nimz se mohou neslysici lidé dozvidat informace a udrzet si tak piehled
aktudlniho déni jak v domacim prostfedi, tak i po celém svéte. V tymu, ktery pracuje
na projektu Tiché zpravy, se podileji neslySici kameramani, stfihaci, moderatofi, editofi
a supervizofi, ktefi se i pfes sviij hendikep podileji na piipravé tvorby zpravodajstvi. Stipkova
(rozhovor, 2021) dale dopliuje, ze se tento projekt nezabyvd pouze internetovym
zpravodajstvim, ale také piekladatelskymi sluzbami, kdy text pfevadi do znakového jazyka
a opacné. V téchto sluzbach najdou vyuziti Gfady ¢i firmy, které chtéji komunikovat
s neslySicimi klienty.

Kurzy znakového jazyka — tento projekt slouzi podle Stipkové (rozhovor, 2021) k piibliZeni
neslysici kultury pro ty, které toto téma vice zajima. Organizace nabizi seminaf, kde se uci
znakovy jazyk a vedou jej zkuSeni neslySici osoby. Organizace také Casto pofada rtzné
workshopy, kde jsou ptredvadény ukdzky toho, jak probihd znakova fe¢ v bézném Zzivoté
ve Skole, firmé ¢i u 1ékare.

Ticha jehla — organizace (tichysvet.cz, o nas, 2020) se neustale snazi nabizet rizna pracovni
mista pro neslySici lidi, a proto vznikl projekt Tich4 jehla, kterda zaméstnava osoby se
zdravotnim postizenim. Hendikepovani lidé tak maji moznost pracovat podle jejich casovych
a fyzickych moznosti a zdrovenh mohou pomoci vytvaret vyrobky na zakazku, které jsou z velké
Casti z recyklovatelnych materiald.

3.2 Rozbor online komunikace organizace Tichy svét

Tato ¢ast bakalarské prace se zaméfuje na online marketingovou komunikaci neziskového
sektoru a online komunikaci neziskové organizace Tichy svét z pohledu vetejnosti. Tato cast je
odvozena z vysledkli z dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo od 28. bifezna 2021
do 9. dubna 2021.

V prvni subkapitole se prace zamétuje na dotaznikové Setieni, které je rozdéleno do dvou ¢asti.
Prvni ¢ast se bude vénovat pohledu online komunikace celkového neziskového sektoru, kde se
bude fesit, jakym zplisobem a v jaké mife lidé travi ¢as na internetu a na socidlnich sitich. Déle
bude fesit, jaky maji lidé ndzor na neziskovy sektor a jaka témata ohledné neziskového sektoru
lidi zajimé nejvice. Druha ¢ast se bude vénovat pohledu vefejnosti ohledné online komunikace
neziskové organizace, ktera poukazuje na to, jak moc je vefejnost ovlivnéna socialnimi médii
a dalS$imi medialnimi prostiedky organizace. Podobu dotaznikového Setieni je mozné najit
v Ptiloze 1.

V dalsi subkapitole bude pifedstavena neziskovd organizace Deaf Umbrella a jeji online
komunikace s vefejnosti. Na zéklad¢ analyzy bude provedena komparace online komunikace
neziskovych organizaci Tichy svét a Deaf Umbrella.

3.2.1 Vysledky dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je zaméfené na dva sméry. Prvnim smérem je pohled vetejnosti na online
komunikaci celkového neziskového sektoru. Druhym smérem je pohled vefejnosti na online
komunikaci neziskové organizace Tichy svét. Dotaznik obsahuje celkem 30 otdzek z nichz
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17 otazek se vénovalo pohledu vetejnosti na online komunikaci v neziskovém sektoru, 8 otdzek
bylo zaméfeno na online komunikaci organizace Tichy svét a poslednich 5 otazek bylo
pro identifikaci respondenta. U nékterych otdzek respondenti preskakovali ¢asti dotazniku
podle toho, jakou odpovéd’ zvolili. Naptiklad pokud u otazky ,,Znate neziskovou organizaci
Tichy svét?* respondent zvoli odpoveéd ,,Ne“, pieskoci na zdkladé¢ odpovédi vSechny otazky,
které se tykaji neziskové organizace. Tato forma otazky byla v dotazniku vyuzita u tfech otazek,
které byly povinné.

Pohled verejnosti na online komunikaci celkového neziskového sektoru

Prvni otazka dotaznikového Setfeni se zamétfuje na online komunikaci neziskového sektoru
a byla orientovana na druh prohlizece, ktery respondenti vyuzivaji nejcastéji pti vyhledavani.
Pro vyhledavani informaci nejcastéji 244 respondentii vyuziva vyhledava¢ Google, coz €ini
83 % dotazovanych respondentii. Druhym nejpouzivanéj$im prohlizeCem pro vyhledavani
informaci zvolilo 35 respondentl vyhledava¢ Seznam.cz. Jako tfeti nejvice pouzivany
vyhledavac je Centrum.cz, ktery zvolilo 6 dotazovanych respondentl a na poslednich mistech
se stejn¢ umistily prohlizece jako Yahoo!, Bing a dalsi jiné vyhledavace, které zvolili 3 %
respondentll. Doffman (2021) uvedl, Zze Google sbiranim osobnich dat dokaze pro uzivatele
najit co nejoptimalnéjsi odpoveédi pii vyhledavani a také upravuji vysledky vyhledavani podle
mista, na kterém se ¢lovék v danou chvili nachazi. Proto neni divu, Ze je nejcastéjsi volbou
prohlizece Google.

Podle vyhodnoceni druhé otdzky dotazniku 273 respondenti odpovédelo, Ze informace
prostiednictvim internetu vyhleddva na kazdondenni bazi, z toho 12 respodenti vyhledava
informace alesponi jednou za tyden, 6 respondentl vyhleddvd na internetu informace
prilezitostné a pouze 3 respondenti odpovédéli, Zze vyhledavaji pouze v pracovnich dnech.
Z vysledki tedy vyplyva, Ze volba vyhledévace je v dnesni dobé pro kazdého uzivatele velice
diilezita, a proto uprava a optimalizace vysledkli ve vyhledavaci hraje velkou roli pfi vybéru
prohlizece.

Dalsi otazky jsou zaméfené na socidlni sité. Prvni otdzka se zabyva nejvice pouzivanéjSimi
socialnimi sitémi. Dohromady 264 lidi uvedlo, Ze pouzivaji Facebook. 237 lidi uvedlo,
ze pouzivaji nejCastéji Instagram. DalSi nejpouzivangjsi socialni sit’ uvedlo 184 respondentt
socialni sit’ Youtube. 56 lidi uvedlo, Ze nejCastéji pouzivaji Lindkedin. TikTok pouziva
48 respondentti, Twich 23 lidi a Snapchat 21 lidi. 335 respondentl uvedlo, Ze socialni sité
nejvice pouzivaji pro ziskavani informaci a aktualit ze Zivota ptatel a z divodu udrzeni kontaktu
s lidmi. 113 lidi odpovédélo, ze vyuzivaji socidlni média kvili Skole, naptiklad pro sdileni
informaci o studiu ¢i provadéni vyzkumu. 141 lidi uvedlo, ze vyuzivaji socialni sité pro zabavu,
103 lidi uvedlo, ze vyuzivaji socidlni sit¢ pro vyhledavani riiznych potifebnych informaci
a 64 respondentl vyuziva socialni sité pii praci. 58 respondentl vyuzivaji pro sdileni vlastniho
obsahu a 44 respondentil pro uceni se novych dovednosti. Pouze 19 lidi uvedlo, ze vyuzivaji
sité pro aktivni ¢i pasivni spojeni s firmami, kde naptilad hodnoti firemni sluzby, sleduji firemni
nabidky ¢i komunikuji se zastupci firmy.

Dalsi otazka se zamétuje na kazdodenni Cas strdveny na socidlnich siti. 119 respondentt
odpovédélo, Ze travi na socialnich sitich jednu az dvé hodiny. DalSich 91 respondentii uvedlo,
ze na socialnich sitich stravi tii az ¢tyfi hodiny svého €asu a 63 respondenti dokonce travi
na socialnich sitich vice nez ¢tyfi hodiny. Pouze 21 respondentti odpovédélo, Ze na socialnich
sitich travi méné nez jednu hodinu. Téma socidlnich siti se dnes poji s pojem influencer, ktery
ovliviluje své publikum svymi zvefejnénymi pfispévky na socidlnich sitich. Z pohledu
propagace pro firmy ¢i jiné podnikatelské subjekty méa 91 respondentii vétsi pocit jistoty,
ze organizace pracuje poctivé. 112 lidi uvedlo, Ze by pohled na firmu mohla prace
s influencerem jejich pohled na firmu trochu ovlivnit. Na spolupraci s influencerem
vSak 77 respondentil nahlizi jako na promyslenou propagaci obou stran a 14 lidi si nejsou jisti,
zda by je spoluprace néjakym zpiisobem ovliviiovala.
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Dalsi c¢ast dotaznikového Setfeni se veénuje pohledu a vztahu vefejnosti k neziskovym
organizacim, kdy si 263 lidi pod pojmem neziskovad organizace pfedstavi organizaci, ktery
nevytvari zadny zisk pro vlastni potiebu. 175 respodentti uvedlo, ze si pod timto pojmem
predstavuji pomoc urcité skuping lidi, 55 lidi si pod tim pfedstavuje poskytovani sluzeb pro lidi
a 43 respondenti si pod timto pojmem predstavuje darovani finan¢nich prostredkil
a 31 respondentl akce pro regionélni obyvatele. Pouze 19 lidi si pod timto pojmem piedstavilo
organizaci, jejimz uc¢elem je dosahnout zisku pro vlastni potiebu.

Podle vysledku Setfeni si 165 respondentli mysli, ze neziskové organizace nedostate¢né
upozoriiuji v online prostfedi na své aktivity a 129 lidi si naopak mysli, Ze na né organizace
dostate¢né¢ upozornuji. Podle Vyhnankové a Losekoot (2019, s.160) je potieba ptidavat pro lidi
zajimavy a relevantni obsah, proto je dllezité védét, co publikum v neziskovém sektoru nejvice
zajimé a udrzi jejich pozornost. 290 respondenti uvedlo, ze je nejvice na neziskovych
organizacich zajimdji aktivity organizace. 234 respondentl dopliiuje, Ze je nejvice zajimaji
projekty organizace. Jako tfeti aspekt, ktery oznacilo 157 respondentii, jsou informace
o organizaci. 119 lidi uvedlo, Ze je nejvice zajima nabidka sluzeb a pouze 72 lidi zajimaji
novinky organizace. Kdyz uz organizace vi, co by m¢la pro své publikum nejvice zvefejiiovat,
je nutné zvetejiiovat je na mistech, kde bude obsah pro vetfejnost nejvice vididelny a musi védet,
kam lidé nejvice chodi pro ziskdvani informaci. Idedlnim mistem pro vyhleddvani informaci
o neziskové organizaci uvedlo 235 lidi webové stranky a 21 lidi uvedlo, Ze ziskavaji informace
spiSe od pfatel ¢i rodiny. 9 respondentd by vyhleddvalo informace na veletrhu, 12 lidi
na Facebooku, 5 lidi v novindch a 7 respondentii na Instagramu. Pouze 3 lidi by hledali
informace o organizaci v asopisech a 2 respondenti na YouTube.

ProtoZze jsou webové stranky nejcastéjSim mistem pro vyhledavani informaci o neziskové
organizaci, je potieba je mit spravné sestavené takovym zptisobem, aby byly piehledné.186 lidi
vyhledavd na webovych strankach aktivity a projekty, do kterych se firma angazuje
a 147 respondenti uvedlo, ze na webovych strankdch nejvice vyhledavéji informace
o neziskové organizaci. 121 lidi hleda na webovych strankach sluzby, které firma nabizi,
34 respondentti hledd na webovych strankach nejcastéji kontaktni tdaje organizace a pouze 13
lidi jde na webové stranky za ucelem zjisténi novinek o neziskové organizaci. Podle 177 lidi by
méla organizace se svym publikem na webovych strankach nejvice komunikovat aktivity
a projekty, na kterych organizace pracuje, dale celkem 115 lidi uvedlo, Ze by organizace méla
co nejvice komunikovat rizné piib&hy, které¢ souviseji s poslanim organizace. Dalsich 79 lidi
uvedlo,

ze by méla propagovat cile organizace a 68 lidi oznacilo v dotazniku informace o organizaci.
59 lidi uvedlo, ze by organizace m¢la komunikovat diivody, pro¢ darovat finan¢ni prostiedky
pro danou neziskovou organizace a pouze 21 respondentid uvedlo, Ze by mély neziskové
organizace nejvice komunikovat pokroky organizace.

Dalsi cast dotazniku se bude vénovat oblibenosti formy podpory neziskové organizace. 105 lidi
uvedlo, Ze by organizaci podpofili financnim pfispévkem, 63 lidi by podpofilo organizaci
vetejnou sbirkou a 55 lidi by podpofilo dobrovolnickou praci. 43 lidi by podpofilo organizaci
zakoupenim progapacniho vyrobku, 23 lidi by podpofilo nefinanénim darem a pouze 5 lidi by
podpofilo zaslanim darcovské SMS. 143 lidi vede k podpofe neziskové organizace dobry pocit,
ktery nasleduje po podpoie organizace. 135 lidi by pfispélo, protoze ma blizky vztah k tématu,
kterym se dana organizace zabyva, 109 lidi by podpofilo, protoZe se zajimaji o potieby druhych
lidi a 122 lidi by podpofilo organizaci, protoze citi potfebu pomdhat druhym. 55 uvedlo, Ze by
pomohli, protoZze se mohou oni sami jednou dostat do té stejné situace jako ti, kteti pomoc
pottebuji ted’. Pouze 24 lidi podporuje neziskové organizace, protoze maji osobni zkusenost
s nemoci u pfatel ¢i rodiny. Co se tyce skupiny, kterou by respondenti podpofili, 188 lidi
odpovédélo, Ze by pomohli détem, 144 respondenti by podpofili skupinu hendikepovanych lidi.
Zviteci utulky by podpoftilo 137 respondentti a 97 lidi by pomohlo zemim, které byly zasaZeny
pfirodni katastrofou. Do zdravotnictvi by pfispélo 107 respondentl a do ekologie 73 lidi.
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Socialn€ vylouenym jako jsou bezdomoveci ¢i drogoveé zavisly, by podpofilo 55 respondentii
a pouze 32 lidi by ptispélo na pomoc uprchlikiim.

V ramci oteviené otazky, ktera se zabyvala tim, co by respondenti zménili na soucasné online
komunikaci. Prvni nej€astéjsi odpovéd’ uvadi, ze by méla byt neziskovéa organizace mnohem
toho, Ze mohou prezentovat vizualni kontent. Na tuto odpovéd’ navazuje druhd nejCastéjsi
odpovéd, kterd odkazuje na to, Ze jsou jejich pfispévky z velké ¢asti vétsSinou informativni,
avSak nevyvolaji zddnou emoci. Prispévkiim €asto chybi n¢jaky emotivni prvek ¢i zajimavy
ptibch, ktery by mohl pfitdhnout pozornost vetejnosti. Neziskové organizace by se mély podle
respondentll angazovat i v progapaci nabidek pro dobrovolniky, ktefi by jim radi pomohli,
ale nevédi, jestli mé& organizace na dobrovolniky casovou kapacitu. Posledni odpoveéd
poukazuje na to, Ze by se mohla organizace inspirovat ze zahrani¢i, kde mohou byt neziskové
organizace v n¢kterych lokalitich mnohem pokrokovéjsi, uméji efektivné komunikovat se
svym publikem a pfitdhnout si jejich pozornost, jako napiiklad efektivnim vyuZzitim spoluprace
s influencery.

Pohled verejnosti na online komunikaci neziskové organizace Tichy svét

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni obsahuje otazky, které se zaméfuji online komunikaci
organizace Tichy svét z pohledu vetejnosti. Dalsi otdzka fesi, jak moc je organizace Tichy svét
vefejné znama. 208 respondentil uvedlo, Ze organizaci neznaji, 57 lidi organizaci zné a 29 lidi
sice o ni slySelo, ale nevédi, ¢im konkrétné se organizace zabyva. Z dotaznikového Setieni
vyplyvd, ze se 23 lidi dozvédélo o organizaci prostiednictvim socidlnich siti,
19 respondenti nasli organizaci pfes informacni letaky ¢i plakaty a 13 respondentii poznalo
organizaci skrze webové stranky. 15 lidi se o Tichém svété dozveédélo pres pratele ¢i znamé
a pouze 6 respondentl se setkalo s jinymi komunikac¢nimi prostiedky. Déle 37 respondentii
uvedlo, ze se jiz setkalo s informacnimi letdky a plakaty, 19 respondentt se setkalo s ¢lankem
v novinach, 16 lidi se jiz setkalo sreklamou na Facebooku, 8 lidi s ¢lankem v Casopisu
a 2 respondenti se setkali s reklamou na Instagramu a na Youtube. 4 lidi z tdzanych respondentt
odpovédélo, ze se nesetkali s Zadnymi uvedenymi reklamnimi prostedky.

Celkem 58 lidi jiz n€kdy darovalo finan¢ni ¢astku na crowdfundingovou sbirku, kterd byla
zvefejnénd na webové strance organizace. V ramci dotazu, zda nékdy darovali penize
po zvetfejnéni piispévku na socidlni siti neziskové organizace pouze 36 respondentl
odpovédélo, ze je prispévek na socidlni siti ovlivnil. Zbytek uvedlo, Ze na né nemél pirisvévek
organizace zadny nebo velmi maly vliv. 36 respondentii dale dopliluje, ze tak nejcastéji ucili
po zvefejnéni piispévku na Facebooku a zvefejnéni ptispévku na Instagramu.

Posledni otazka se zamé&fuje na ucast respondentil na n¢jaké akci porddané organizaci Tichy
svét. Pouze 16 lidi odpovédelo, Ze se zGi€astnili akce pofadané organizaci. Zbytek respondentt
se zadné akce nikdy nezucastnili. 7 respondentd uvedlo, Ze socialni sit€¢ malo nebo dokonce
vibec neovlivnily jejich Ui€ast na akci, 3 z nich uvedli, Ze je socidlni sité organizace hodné nebo
trochu ovlivnily a zbytek zlstal ohledné nazoru jejich ovlivnéni prosttednictvim socialnich siti
neutralni.

Zaveérecna Cast dotazniki je slozena z otazek, které se orientuje na identifikaci respondentd.
Dotaznikového Setieni se ucastnilo celkem 294 respondentti z toho 223 respondentti byly zeny
a 71 respondentii byli muzi. Ugastnici pochéazeji celkem ze 14 krajii v Ceské republice. Jedna
se pfevazné o Prahu, kde se zucastnilo dotaznikového Setfeni 54 respondentti, 15 respondentii
bylo zJihomoravského kraje, 38 =ze StfedoCeského kraje, 13 zJihoceského kraje,
26 zPlzenského praje, 16 =z Kralovéhradeckého kraje, 15 zLibereckého kraje,
20 z Moravskoslezkého kraje, 13 z Vysoéiny, 11 z Olomouckého kraje, 18 z Usteckého kraje,
16 z Pardubického kraje, 24 ze Zlinského kraje a 6 respondentli z Karlovarského kraje.
Respondenti byli rozdéleni do riznych veékovych kategorii, z nichz 6 respondentim bylo
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pod 15 let, 165 respondentim bylo 16 az 25 let, 75 respondentiim bylo 26 az 35 let, 40
respondentim bylo 36-45 let a 8 lidem bylo nad 45 let. Vysledky z dotaznikového Setfeni
vykazovaly, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo 141 studentl, 44 podnikatelt, 94
zam&stnancli a 6 dichodcl. Vzdélani respondentli se dé¢lilo na zakladni, vyucni list,
sttedoskolské s maturitou, vysSi odborné a vysokoSkolské. Se zdkladnim vzdélanim
odpovédélo celkem 15 respondentti, stfedoskolské mé 85 respondentt, s vyucénim listem 21
respondentt a 164 respondentli disponuje vysokoskolskym titulem.

3.2.2 Souvislosti vyplyvajici z vysledkii dotaznikového Setifeni

Pro vytvoreni efektivni online komunikace je nutné nejprve nasbirat kvalitni a relevantni data.
Poté je tfeba odlisit podle cilovych skupin a faktort, které ovlivituji urcitd kritéria, protoze
nerozttidéna data jsou pfili§ obecna.

Jako prvni byla zkouména souvislost vlivu véku respondentt na jejich odpovédi. Souvislost 1ze
vypozorovat u treti otdzky, kde byla vidét souvislost véku s vyuzivanim druhu socidlnich siti.
Mladi lidé ve veéku pod 15 let zaskrtli pfi vybéru mladsi socidlni sit¢ jako je TikTok
v 35 % ptipadech a u Snapchatu v 38 % ptipadech. Avsak novou platformu streamovaciho
kanalu Twich vyuziva ptevazné v 13 % ptipadl vékova kategorie 1625 let. Socialni sit’ Twitter
zvolila nejcastéji skupina ve v€ku 16-25 let v 28 % ptipadech a skupina ve véku 3645 let
v 24 % ptipadech. Socidlni sit’ Facebook zvolily vS§echny vékové kategorie v podobném poméru
a u Instagramu také, kromé vékové skupiny nad 45 let, kterd v pfipadé Instagramu zvolila tuto
moznost pouze v 9 % piipadi. U Youtubu byla také zaznamendna rozdilnost vybéru primarné
u vékové kategorie 16-25 let, ktefi tuto moZznost zaskrtli v 56 % ptipadt. Souvislost vlivu véku
pfi vybéru socidlni sit¢ YouTube byla dile zaznamenana u vékové kategorie 3645 let, ktera
tuto sit’ zvolila v 46 % piipadi. Vliv véku byl také zaznamenan u vnimani divéryhodnosti
znac¢ky pfi zapojeni influencera do propagace organizace. Na tuto otazku nahlizi kladné spise
skupina mladsich lidi, ktefi na tuto otazku kladn€ odpovedéli v 53 % ptipadech. S nartistajicim
veékem vSak pozitivni pohled na spolupraci s influencery klesala. U vékové kategorie 3645 let
zvolilo kladnou odpovéd’ 13 % a respondenti ve v€ku nad 45 let tuto moznost zvolilo pouze
v 6 % ptipadl (viz graf 1).

Graf 1 Vliv véku na vnimani spolupraice organizace s influencery
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Dalsi souvislost vlivu véku s odpovédi respondentli byla zaznamenana u otazky ohledné
zpusobu podpory neziskové organizace, kdy dobrovolnickou ¢innost volili nejcastéji
respondenti v rozmezi 26-35 let ve 33 % piipadech. Mladsi respondenti radéji volili variantu
podpory prostfednictvim nefinan¢nich dard, a to v ptipadé 13 %. Star$i respondenti se naopak
priklanéli k varianté podpory prostiednictvim zakoupeni propagacnich piedmétii organizace.
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Avsak u moznosti finan¢ni podpory a zasilani dacovské SMS nemél vek respondenti zadny
vliv.

Dalsi prvek, ktery byl zkouman, byl vliv socioekonomického stavu. Vliv pvku byl zaznamenéan
nejvyrazngji u dvou otazek. Prvni otazka se zabyvala uceliim vyuzivéani socidlnich siti. VétSina
respondentll odpovédéla, ze vyuzivaji socidlni sit¢ pro udrzeni kontaktu s lidmi, vyhledavani
a ziskavani informaci. Dale diichodci uvedli v 50 % ptipadech vyuzivani socialnich sitich pro
zabavu. Nezaméstnani respondenti uvedli ve svych nejcastéjSich kladnych odpovédich,
ze vyuzivaji socialni sité ve 33 % pitipadech pro sdileni vlastniho obsahu a v 56 % ptipadi pro
zabavu. Vyuziti socialnich siti v oblasti Skoly uvedli v 52 % ptipadech studenti, dale také uvedli
7ze v46 % pripadd vyuzivaji socidlni sit¢ pro zabavu. Mezi posledni byli vyhodnoceni
zamé&stnanci, kteti v48 % pfipadl socidlni sit¢ pro pracovni ucely, v 33 % pro spojeni
s firemnimi U¢ty a podnikatelé, kteti v 45 % ptipadech vyuzivaji socidlni sité také pro praci.
Druhé otazka byla zamétena na zplisoby zlepSeni online komunikace neziskovych organizaci.
Vsichni respodnenti se shodli na zplsobu zlepSeni online komunikace organizace
prostiednictvim zvySeni aktivity a rychlejs$i komunikace a ztohoto hlediska nemc¢l
socioekonomicky stav na odpovédi zadny vliv. Déle vSak studentlim mnohem vice vyhovuje
podpora organizace prostiednictvim dobrovolnickych ¢innosti, a proto v 33 % ptipadt uvedli,
ze by méli organizace vytvaret vice nabidek pro dobrovolniky. 38 % zaméstnancti dale uvedlo,
ze by bylo vhodné se pfi komunikaci s vefejnosti spojit s influencery.

Posledni prvek, ktery byl zkoumén, bylo pohlavi respondenta. U Zen se zjistilo, Ze nejCastéjsi
pfi¢inou pro darovani je blizky vztah k danému tématu, kterou se organizace zabyva a jako
druhy divod zvolilo 39 % zen potfebu pomahat druhym lidem, ktefi jsou v nesndzi. U muzi je
to naopak to, Zze maji po darovani ptispévkl dobry pocit, coz uvedli v 51 % ptipadech. Druhou
nejcastejsi pri¢inou darovani prispévki je u muzi zajem o druhé lidi (viz graf 2).

Graf 2 Vliv pohlavi na pfi¢inu podpory organizace respondenta
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Dale byla zjisténa souvislost vlivu pohlavi u otazky tykajici se témat, kterymi by méla
organizace komunikovat s vefejnosti. U aktivit organizace nebyly odpovédi muzii a zen
rozdilné. Muzi vSak dale zvolili, Ze pfi komunikaci organizaci ocenuji spiSe informace
o organizaci. Jako druhé téma, které by se mélo podle 45 % muzl publikovat pfi komunikaci
je transparentnost organizace. Zeny naopak preferuji pii online komunikaci takova témata, jako
jsou piibéhy a ditvody, pro¢ by méli pfispet zrovna do dané organizace.

3.2.3 Poznatky z vysledkii dotaznikového Setfeni

Prvnim poznatkem je fakt, Ze nejpouzivanéjSim internetovym prohlizeCem je v soucasnosti
Google.  Prostfednictvim  internetového  prohlizeze  vyhledavdji na  internetu
az 93 % respondentli informace na kazdodenni bazi. V soucasnosti jsou stale nejpouzivanéj$imi
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socialnimi nastroji Facebook, Instagram a YouTube. V téchto aspektech na né¢ nema vék,
socioekonomicky stav ani pohlavi zadny vliv.

Z vysledkt dotaznikového Setieni dale vyplynulo, Ze se o neziskové organizace a jejich ¢innosti
zajimaji primarné muzi ve véku 2645 let, ktefi piispivaji neziskovym organizacim z diivodu
dobrého pocitu a zdjmu o druhé lidi. Naopak zaméstnané zeny ve véku 2645 let nejvice
ovliviluji emociondlni pfibéhy a diivody, pro¢ by mély podporovat danou organizaci. Déle
z dotaznikového vySetfeni vyplynulo, ze by studenti ve véku 16-26 let uvitali vétsi pocet
nabidek pro dobrovolnické Cinnosti a upfednostiiuji tuto formu podpory pred financnim
ptispévkem.

Poslednim vyplyvajicim poznatkem z vysledkii dotaznikového Setteni je fakt, Ze je neziskova
organizace znama spiSe zenami ve vékovych kategoriich od 26 let az nad 45 let se sttednim
nebo vysokoskolskym vzdélanim, kdy se 16 z nich také zucastnila akce pofddané neziskovou
organizaci Tichy svét.

3.2.4 Zakladni informace o neziskové organizaci Deaf Umbrella

Neziskova organizace Deaf Umbrella nachézejici se ve Velké Britanii byla dle DeafUmbrella
(Gvodni strana, 2021) zalozena vroce 2000 zakladatelkou Rachel Hubbardovou. Jejim
poslanim je zaméfit se na problémy neslySicich lidi a slouzit jako most mezi slySicimi
a hluchymi. Tato komparace byla zvolena z diivodu, protoze organizace Deaf Umbrella patii
mezi nejzndmejsi a nejvetsi organizaci, kterd se zabyva sluzbami a informovanim neslySicich
ve Velké Britanii. Deaf Umbrella (sluzby, 2021) dopliiuje, Ze mezi jejich hlavni sluzby patii
podpora neslySicich prostfednictvim posileni komunikace a propagace pfilezitosti pro jejich
vzdélavani a zaméEstnani.

3.2.5 Online komunikace neziskové organizace Deaf Umbrella

V této subkapitole je popsano, jakym zpiisobem online komunikace neziskova organizace Deaf
Umbrella komunikuje se svym publikem a jaké online néstroje k tomu vyuziva.

Webové stranky

Neziskova organizace ma vlastni webové stranky s doménou deafumbrella.com, kde hned pii
navstéveé webovych stranek mize navstévnik vidét video se zakladatelkou organizace, ktera lici
ptib¢h vzniku organizace, napadu, myslenky a nazvu. Také se zde podle Deaf Umbrella (Gvodni
strana, 2021), nachazi hlavni liSta, kde si miZze ndvstévnik najit, jaké téma ho zajima a na
zaklade toho si vybrat kategorie jako jsou napiiklad, rezervace, sluzby, spoluprace s organizaci,
blog, kontaktni informace ¢i zvyraznéné okénko pro podporu organizace. Jednotlivé kategorie
(Deaf Umbrella, ivodni stranka, 2021) jsou dale rozdéleny do dalSich podkategorii. Na levém
hornim rohu je mozné si prohlédnout logo firmy tvofenou z obrazku, ndzvu organizace a
sloganu. Nad hlavni liStou je dale mozné se prokliknout na rizné socialni sit¢, na kterych je
organizace aktivni.

Komunikace na socialnich sitich

v

Prvni sociélni siti, kde je organizace nejaktivnéjsi, je Facebook. Na této socialni siti je mozné
najit organizaci pod ndzvem Deaf Umbrella, v soucasnosti ma 9 956 fanouskt a sleduje ji
celkem 10478 lidi. Facebookova stranka organizace byla zalozena 11. kvétna roku 2010
a poskytuje informace jak o organizaci, tak pro sluchové postizené. (Facebook Deaf Umbrella,
uvodni strana, 2020). Navstévnik se zde mize dozvédét riizné aktuality organizace, potadané
workshopy a akce, zajimavosti ze svéta, které jsou pieloZzené znakovou fec¢i pro nedoslychavé,
zajimavosti o fungovani sluchového ustroji a dals$i rizné odkazy na ¢lanky, které souvisi
s ¢innostmi organizace a které by mohlo publikum zajimat. Veskery obsah je doplnén
o anglické titulky, aby obsahu mohla rozumét i §irsi vetejnost. Dale tady mize navstévnik nalézt
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rizné informace o firmé jako jsou odkazy na webové stranky a socialni média, adresa ¢i slozeni
¢lenli tymu organizace.

Druhou socialni siti, kterou Deaf Umbrella vyuziva, je socialni sit’ Twitter, ve kterém je mozné
najit organizaci pod stejnym nazvem jako na Facebooku. Na této socialni siti organizace ptisobi
jiz od roku 2009 a za tu dobu jiz zvetejnila pres 11 tisic tweetl (Twitter DeafUmbrella, ivodni
strana, 2021). Na Twitteru ma organizace v soucasnosti 6 628 sledujicich a kazdy den
zvetejiiuje v priméru 2-3 piispévky. Fanousek se mlize na profilu organizace dozvédét rizné
aktuality o firmé ¢i miZe byt nasmérovan na rtizné odkazy, které mu pomuiizou vice pochopit
svét neslySicich. Navstévnik se zde mize obcas setkat také s nabidkou prace pro neslysici.

Dalsi vyuZzivanou socidlni siti je Lindkedin, kde organizace plisobi od roku 2020. Organizaci je
mozné najit pod ndzvem Deaf Umbrella a sdili zde podobny obsah jako na Facebooku.
Na Lindkedinu (Lindkedin Deaf Umbrella, vodni stranka, 2021) organizaci v soucasnosti
sleduje 401 sledujicich a kazdy den na Lindkedin pfidava praimérné 2-3 piispévky.

Dalsi aktivné pouzivanou socidlni siti organizace je Instagram. Na této socialni siti lze
organizaci vyhledat pod ndzvem deafumbrella. Na Instagramu (Instagram deafumbrella, ivodni
stranka, 2020) ma v soucasnosti dohromady 4 662 sledujicich a celkem 1 208 ptispévki.
Na tivodni strance instragramového uctu organizace je kratky popis poslani organizace, odkaz
na webové stranky, ocenéni organizace a také specialni vybéry z instastories. Instastories jsou
pro lepsi piehlednost rozdélené na sekce blog, prace, upozornéni, kurzy, reference, zamestnani
a ocenéni. V téchto kratkych vizudlnich ptibézich mize navstévnik vidét, jaké ma organizace
aktivity, jakym zplisobem probihaji a jaké jsou jejich odezvy. Organizace dale na této socialni
siti vyuziva nastroj klasického instastories. Jedna se o kratka videa, které jsou dostupna publiku
pouze 24 hodin. Organizace zde prezentuje rizné akce, projekty, lidské ptibchy a také odkazy
na zajimavé ¢lanky k danému tématu. Kazdy ptispévek na Instagramu ma nékolik hastagt, diky
kterym je snazsi jejich prispévky nalézt.

Posledni vyuzivanou socialni siti je You Tube. Na této socidlni siti je mozné organizaci najit
pod nazvem Deaf Umbrella. Oganizace zalozila na You Tubu ucet 9. zati 2014, v soucasné
dob&é ma ptes 400 tisic zhlédnuti a zvefejnila jiz 121 videi. (You Tube Deaf Umbrella,
informace, 2021). Organizace na této socialni siti zvetejiuje kratka videa, kterd maji pomoci
neslySicim lidem v jejich kazdodennim Zivoté a piiblizuji pohled slySicim lidem o svété
sluchové postizenych lidi.

3.2.6 Komparace online komunikace organizace Tichy svét a Deaf Umbrella

Tato subkapitola se bude vénovat komparaci online komunikace organizace Tichy své
a organizace Deaf Umbrella. Nalezeni a porovnani rozdilnosti v online komunikaci bude
pozdéji vyuzito jako piiprava podkladu pro inspiraci pii doporu¢eni navrhu online komunikace
organizace Tichy svét. Budou srovndvany nastroje jako jsou webové stranky, Facebook,
Instagram a dalsi socialni sité.

Pro lepsi ptehlednost je komparace online komunikace neziskovych organizaci Tichy svét
a Deaf Umbrella zpracovana do Tabulky 1, kterou je mozné nalézt o odstavec nize. Tabulka je
roz¢lenéna na komunikacni nastroje jako jsou webové stranky, Faceboo, Twitter, Instagram,
Lindkedin a Youtube.
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Tabulka 1 Komparace online komunikace Tichého svéta a Deaf Umbrella

Komunikaéni Tichy svét Deaf Umbrella
nastroj
Webové stranky | historie organizace — fakta, kontakty | vyvoj— poutavy ptib¢h, kontakty,
blog
Facebook 2 864 fanousku, 9 958 fanousku, obsahuje: chatbot,
obsahuje: odkaz na webové stranky, | odkaz na webové stranky, odkaz na
odkaz na e-mailovou adresu vSechny socidlni sité, odkaz na e-

mailovou adresu

Twitter X 6 629 sledujicich, ptedstavent,
ocenéni, kontaktni udaje, odkaz na
webové stranky,

Instagram 742 sledujicich, predstaveni sluzeb, | 4 666 sledujicich, logo, predstaveni
odkaz na webové stranky organizace, odkaz na webové
stranky
Lindkedin X 401 sledujicich, odkaz na webové
stranky
You Tube 38 odbérateli, celkem 4,59 tis. odbérateld, celkem
12 915 zhlédnuti, 394 videi 407 396 zhlédnuti, 121 videi

Zdroj: Tichy svét (2021) a Deaf Umbrella (2021) — vlastni zpracovani

Z tabulky je mozné vidét, Ze organizace vyuzivaji stejné komunika¢ni online néstroje az na dvé
socialni sit¢ — Twitter a Lidnkedin. U dvou webovych stranek je mozné nalézt logo, slogan
a nazev organizace. Déle je mozné na webovych strankach zjistit informace o jejich sluzbach
a kontaktni udaje. Cim se vSak webové stranky Deaf Umbrella odli$uji od webovych stranek
Tichého svéta je poutavy pfibeh vzniku organizace. Zatimco vznik Tichého svéta je predlozen
na faktech, Deaf Umbrella pfedstavila ptib¢h, diky némuZz si mize publikum sndze spojit
organizace, ktera nezabira velkou ¢ast plochy a pusobi tak na navstévnika nenucené. Dale ma
organizace svij vlastni blog, kde organizace zvefejiiuje zajimavé ¢lanky, které jsou uzitecné
jak pro neslysici, tak i pro slySici z divodu ptispévkil plnych praktickych rad a zajimavosti.
Webové stranky jsou tak vice atraktivni, pisobi mnohem zajimavéji a méné informativnéji.

Organizace déale vyuzivaji stejné socialni sit¢ jako jsou Facebook, Instagram a You Tube.
Na téchto socidlnich sitich disponuje Deaf Umbrella vétsi zakladnou fanouskd. Na uvodni
strance Facebooku ob¢ organizace predstavuji svoji organizaci a navstévnik zde mize nalézt
odkazy na webové stranky a e-mailové adresy. Organizace Deaf Umbrella vSak navic na svém
profilu zavedla chatbot pro snadnéj$i komunikaci se svym publikem a také odkazy na vSechny
dalsi socialni sit¢ organizace a timto zplsobem navysila moznost prokliku k jejich dal§im
socialnim sitim. Na Facebooku je Deaf Umbrell aktivnéj$i nez organizace Tichy svét. Deaf
Umbrella zvefejiiuje 12-15 piispévki tydné a Tichy svét 5-6 prispévkt mésicné. Tichy svét zde
publikuje fotografie z jejich projektii jako jsou Tichd kavarna ¢i Tiché jehla. Dale na svém
profilu odkazuje na zminky o organizaci od jinych firem, ¢lankd ¢i organizaci. Piispévky
od Deaf Umbrella maji podobny obsah pfispévki, avsak sdili na svém profilu také odkazy
na vtipné videa souvisejici s neslySici komunitou, dale sdili rizné piispévky na socialnich sitich
od neslysicich lidi, které patii mezi ptispévky s nejvétsi reakci.

Dal8im porovnavanym komunika¢nim online néstrojem je Instagram, kde je zékladna fanouskt
Deaf Umbrella také znaéné veétsi. Organizace ma na Instagramu 1209 piispévkia
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a 4 667 sledujicich. Organizace Tichy svét ma na svém profilu soucasné 742 sledujicich a 204
ptispévku. Tichy svét zde publikuje své vyrobky a propraguji zde rtizné propagacni materialy
jako jsou letdky a fotografie z akci. Deaf Umbrella ma stejny obsah, ale dopliuji je jesté
o prispévky s motivacnimi citaty.

3.3 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Cilem této prace je zhodnotit souasnou online komunikaci neziskové organizace Tichy svét
a na zékladé vysledkt navrhnout doporuceni pro jeji zlepSeni. Vyzkum, ktery se zamétoval na
soucasnou online komunikaci organizace, probihal formou individualniho rozhovoru s vedouci
komunikace Evou Stipkovou ve dne 15. bfezna 2021 ve 13 h pfes online aplikaci Zoom.
Rozhovor byl polostrukturovany podle 16 otazek a probihal 40 minut. Rozhovor byl nahravan
pfes aplikaci Zoom a pozdéji zpracovan do pifipominek. Na zdéklad¢ dohody byl
po ptepisu cely rozhovor smazan.

3.3.1 Predstaveni a cil organizace

Podle Stipkové (rozhovor, 2021) se organizace déli na dvé &asti, z nich ta prvni je nekomeréni
a vénuje se socialni rehabilitaci, odbornému socidlnimu poradenstvi jako napiiklad pravni
poradna pro neslySici ¢i tlumocnické sluzby. Tyto tlumocnické sluzby se realizuji online
formou, kde miize neslySici clovék pozadat o online tlumoceni a pfepis rozhovoru
do znakového jazyka a jsou zcela bez poplatkl. Organizace nabizi také fyzické tlumoceni,
av$ak na takové tlumodeni je dlouha &ekaci doba. Stipkova (rozhovor, 2021) dale dopliiuje,
ze vtéchto sluzbach pracuji konzultanti organizace, ktefi jim pomdhaji pfi béznych
kazdodennich situacich, kdy jim konzultanti asistuji, kdyz potiebuji vytidit zélezitosti
na Ufadech, pfi pracovnim pohovoru ¢i u 1ékate. ProtoZe se neslysici lidi z divodu komunikaéni
bariéry dostavaji do riiznych problematik, poskytuje organizace pro neslysici lidi také pravni
poradu, kterd je v této dobé primarné také v online formé, avSak pokud je to potieba, konzultanti
za svymi klienty dojedou a setkaji se s nimi osobn¢. Vyhoda konzultantl organizace je ta, Ze
umi komunikovat se svymi klienty znakovou fe¢i v jejich mateiském jazyce. Stipkova
(rozhovor, 2021) dale uvadi, ze druhd organizace je vice komeréni a zaméfuje zejména na
poskytnuni pracovniho mista hendikepovanym lidem. Do této ¢asti organizace patii takové
projekty, jako Tich4 kavarna, Ticha jehla a kurzy znakového jazyka, které vedou zkuSeni
lektofi.

3.3.2 Marketingova online komunikace

Podle Stipkové (rozhovor, 2021) se o marketingovou online komunikaci se stard marketingové
oddgleni, které vede pani Stipkova. Z toho vychézi, Ze se také stara o webové stranky a socialni
sité organizace. Stipkova déle dopliiuje, Ze pii online komunikaci cili primarné na dvé skupiny.
Tou prvni je skupina s poruchou sluchu a druhou skupinou jsou naopak skupina slysici.
Pti online komunikaci se snazi zaméfit na osvétu ke slysici vefejnosti a propagaci toho, co
organizace d¢la. Protoze na sluzby, které organizace poskytuje, dostdva dotace, snazi se
propagovat co, to délaji a aby tim byli zndmi a védélo se o nich. Svoji komunikaci se snazi
vytvofit most mezi svétem slysicich a neslySicich.

Komunikaéni mix

Podle Stipkové (rozhovor, 2021) nemiiZe organizace postupovat stejnymi zptisoby jako velké
organizace ¢i korporaty. Organizace se obcCas dostane do situace, kde musi shanét penize
na Tichou linku, kterd je sice placend z dotact, ale na technicky rozvoj uz ptispévek organizace
nedostava. V téchto situacich organizace vyuziva nastroje jako Crowfundingova sbirka, kde
vyuzivaji placenou reklamu na Facebooku, aby co nejvice rozsifili obsah. Stipkova (rozhovor,
2021) dale uvadi, Zze v oblasti public relations se snazi o budovani databaze novinait
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a navazovani vztahu s nimi pro posilani tiskovych zprav. Déle je pro organizaci cilem budovat
pozitivni vztahy a navazovat komunikaci s ostatnimi organizacemi, komunikace s klienty,
partnery a zaméstnanci. Organizace vyuziva pro Sifeni povédomosti o organizaci rtizné eventy
a charitativni akce, avSak nevyuZzivaji je pro prodej ¢i podporu prodeje vyrobkii. Organizace ma
v planu kampan zaméfenou na informovani vefejnosti o zavedeni a pojmenovani sbirkového
konta se kterou si budou moct spojovat organizaci Tichy svét spolecné s jejich socidlnimi
sluzbami a rozvojem Tiché¢ linky.

Webové stranky

Stipkova (rozhovor 2021) uvadi, Ze organizace skoro viibec nevyuziva nastroje pro zefektivnéni
prace a propagaci webovych stranek. Pro zjisténi navstévnosti na webovych strankach a poctu
proklikii na Facebooku organizace vyuziva Google analytics, avSak PPC reklamu vibec
nevyuziva. Na webovych strankach organizace mize navstévnik najit nejvice aktuality o tom,
co se d¢je, dale rizné do znakového jazyka pretlumocené natizeni vlady ¢i rizné podékovani
za dary pro organizaci. Na webovych strankach organizace mohou sluchové postizeni lidé najit
rizné materialy, které by jim mohly usnadnit komunikaci jako naptiklad letacek, na kterém
mohou ukazovat, jak se citi nebo karticka, ktera informuje ostatni v okoli, ze je dany ¢lovék
neslysici.

Socialni sité

Stipkova (rozhovor, 2021) déle uvadi, Ze je pro né t&z§i zacilit na konkrétni skupinu, protoZe
jsou omezovani komunikacni bariérou. Organizace propaguje své aktivity primarné pies
Facebook a Instagram, kdy Instagram byl zvolen pro osloveni nizsi vékové skupiny jako jsou
tieba studenti. Na socidlnich sitich propaguje Tichy svét informace pro neslySici. Obcas se
informacni ptispévky sttidaji s ptispévky, kde se na nich nachazeji konzultanti organizace
a ukazuji, jak konzultanti pracuji. Na rozdil od webu nejsou ptispévky organizace na socialnich
sitich tak formalni. Odbératelé profilu organizace na socidlnich sitich se misi na slySici
a neslysici, proto se na socialnich sitich snazi v soucasné dob¢ ptidavat informace ve znakovém
jazyce, aby k nim mohli mit sluchové postizeni lidé piistup. Organizace se podle Stipkové
(rozhovor, 2021) bude v budoucnosti snazit do své komunikace na socialnich sitich zaclenit
a zvetejnovat konkrétni lidské piib&hy, které maji predstavit neslySici svét, odbouravat jeho
pfedsudky a konkrétné¢ zndzornovat situace, kdy naptiklad neslySici potfebuje pomoc
¢i sjakymi druhy problému se sluchové postizeni lidé setkavaji. AvSak vtomto zplisobu
komunikace se organizace setkdva s problémem, Ze je komunita neslySicich hodn¢ mala
a vSichni se mezi sebou znaji, a proto by tam musel myt souhlas klienta o zvefejnéni jeho
identity.

Fundraising a Crowdfunding

Stipkova (rozhovor, 2021) uvadi, Ze se organizace jiz nékolikrat pokusila o najmuti externiho
fundraisera, ale nepodafilo se jim najit vhodného fundraisera, ktery by byl schopen oslovit
¢i sehnat vEtsi organizaci, kterd by byla ochotna si vzit organizaci pod sebe. I kdyZ se organizace
snazila navézat spolupraci s externim fundraiserem, nemé¢lo to vétSinou velky uspéch. Avsak
Stipkova (rozhovor, 2021) dale dopliiuje, Ze nékteii lidé na vyssich pozicich v organizaci
dokdzi pfirozengji realizovat fundraising, protoZe znaji svoji organizaci mnohem Iépe
nez externi ¢lovék. Dokazi organizaci nejlépe prezentovat a maji ji za svou. Organizaci nedéla
problém sehnat materidlni véci jako jsou napiiklad respiratory, avSak horsi je to pro organizaci
s financni pomoci. Ohledné¢ crowdfundingu podle Stipkové (rozhovor, 2021) organizace
vytvaii crowdfundingové sbirky na portdle Donio a poté je propaguji na Uvodni strance
webovych stranek organizace.
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3.3.3 Casové planovani a naklady komunikace organizace

Stipkova (rozhovor, 2021) uvadi, Ze si organizace na za¢atku kazdého roku sestavuje PR plan
pro ¢innosti, které se déji opakované ¢i dlouhodobé a organizace vi, Ze v pribéhu roku tyto
projekty prob¢hnou. Organizace kazdy rok realizuje adventni koncert, ktery méa podpofit
druhou organizaci. Dalsi vétsi projekt, ktery se opakuje kazdym rokem se nazyva Mésic
Defember, kdy bude cely mésic zafi zaméfeny na kampan orientovanou na informovani
slySiciho svéta o neslySicich. VSechny dotace od statu jsou ptisné¢ vdzané na konkrétni véci
spiSe nekomer¢niho charakteru a z toho divodu organizace nedostavd dostatecnou podporu
na propagaci piispévki. Stat pouze primarné podporuje propagaci socialnich sluzeb jako jsou
napfiiklad tvorba a nasledna propagace materialt pro danou cilovou skupinu. Zaméstnanci proto
fesi placenou reklamu na socidlnich sitich vlastnimi finanénimi ¢astkami, které dosahuji
do vyse n¢kolik stovek ¢i maximalné Ctyft tisicti. Reklamy jsou z velké ¢asti spiSe zamétené
na podporu projektli v druhé organizaci, ktera je uz komercni.

3.4 Shrnuti a doporuceni

V této subkapitole bude na zéklad¢ shrnuti poznatkt a vyhodnocenych vysledkl kvalitativniho
vyzkumu, kvantitativniho vyzkumu a komparace organizaci navrzeno doporuceni ohledné
online komunikace neziskové organizace Tichy svét. V prvni ¢asti budou navrzeny cile,
kterymi by se mélo doporu¢enym navrhem online komunikace dosahnout a budou zde
zkonkretizovana doporuceni pro jednotlivé nastroje. V druhé Casti je nastavena finanéni
a ¢asova narocnost pro jednotlivé aktivity. V posledni €asti této subkapitoli je pro efektivni
realizaci navrhu sestaven Casovy harmonogram pro jednotlivé ukony, které jsou potieba
zrealizovat.

3.4.1 Navrh online komunikace pro organizaci Tichy svét

Tato cast bakalarské prace se vénuje navrhu online komunikace pro neziskovou organizaci
Tichy svét. V prvni sekci budou stanoveny cile, kterych by se mélo navrhovanou online
komunikaci dosdhnout. Na tuto prvni sekci navazuje dalsi ¢ast, kde budou presnéji popsany
navrhy online komunikace, ktera bude rozdé€lena do oblasti zamétenych na SEO, PPC reklamu,
webové stranky a socilni sité jako jsou Facebook, Instagram a YouTube. V dalsi ¢asti jsou pak
konkrétn¢ vypsané nédklady, které budou potieba vynalozit na zrealizovani navrhu online
komunikace. Na zavér této supkapitoli bude stanoven €asovy harmonogram pro navrzené
¢innosti.
Cile online komunikace neziskové organizace Tichy svét
V této Casti budou stanovovany a vybrany cile navrhované online komunikace neziskové
organizace Tichy svét. NavrZena online komunikace je stanovena pro obdobi trvajici jeden rok.
Podle vysledka kvalitativniho vyzkumu, kvantitativniho vyzkumu a komparace neziskovych
organizaci Tichy svét a Deaf Umbrella byly ur€eny tyto cile:
- zvySeni poctl darci;
- rozS$ifeni povédomi o organizaci na vefejnosti;
- zvySeni pocCtu a interakce fanouskl na socialnich siti:
e Facebook — 3 200 fanouskd;
e Instagram — 1 000 fanouski;
* You Tube — 250 odbératelt.

Ptidanou hodnotou névrhu online komunikace pro organizaci Tichych svét by mélo byt mozné
zvySeni povédomi ohledn¢ informaci, aktivit a projektl organizace, stoupajici zdjem a loajalita
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vefejnosti k organizaci, pravidelnd a Cast&jsi aktivita organizace v online prostfedi a zvySeni
zajmu vetejnosti o danou problematiku, kterou se organizace zabyva. Vystupem navrhu online
komunikace organizace Tichy svét by méla byt vylepSend online komunikace, efektivnéjsi
vyuzivani a spravovani online marketingovych nastrojt.

Navrh online komunikace neziskové organizace Tichy svét

V této Casti jsou predstaveny oblasti online komunikace, na které se bude ndvrh online
komunikace pro neziskovou organizaci aplikovat. Tyto navrhy maji poslouzit jako doporuceni
pro zlepSeni spravovani a realizace online komunikace organizace Tichy svét a maji pomoci
k dosazeni vyse stanovenych cili. V ndvrhu je doporuc¢eno nadale vyuzivat online komunikacni
nastroje, které organizace v soucasnosti vyuzivd pro komunikaci s vefejnosti. Byly
vSak nalezeny néckteré nedostatky branici efektivnimu spravovani a vyuzivani online
komunikacnich nastroju, které byly vyhodnoceny z vysledkt kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu a pti komparaci online komunikace s neziskovou organizaci Deaf Umbrella. Navrh
doporuceni by mél tyto nedostatky eliminovat a dovést k lep§imu a efektivnéjSimu vyuzivani
nastroji online komunikace. Tato ¢ast je rozdélend na jednotlivé nastroje online komunikace
a je orientovana na oblasti, kde se organizace angazuje, je v nich aktivni a neni potfeba na né
vynakléadat pftili§ vysoké finan¢ni naklady z diivodu zavislosti organizace na vysi dotaci a vysi
ptispévkil od darci.

Webové stranky — nasledujici navrh doporuceni bude zaméten na webové stranky organizace.
Jejich soucasnou podobu je mozné nalézt v Ptiloze 4. Z vysledkli dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze vetejnost zajima mnohem vice informace o organizaci nez sbirky ¢i ptispévky,
které organizace v danou chvili nabizi. Na zdklad¢ téchto vysledkli a komparace s organizaci
Deaf Umbrella je doporu¢eno umistit na horni hlavni 1ist¢ zvyraznéné tlacitko, kde by mél
pfipadny darce moznost okamzité najit pfimy odkaz na darovani ptispévku pro organizaci.
Tlacitko by zaroven vyzivalo k akci a jeho vzhled by mohl vypadat jako na obrazku 2.

Obrazek 2 Navrh tlacitka na piimy odkaz k podpore organizace a jejich aktivit

CHCI PODPORIT

Zdroj: vlastni zpracovani

K vytvofeni vizualu tlacitka neni potfeba najmout grafika, ale lze ho jednoduse vytvofit
v aplikaci Adobe Illustrator béhem nékolika minut. Vytvofenim tlacitka na horni listé se
na webovych strankéch uvolni hlavni blok na uvodni stran¢ a je potieba ho efektivné zaplnit.
Z vysledkii jedenacté otazky dotaznikii vychdzi, Ze jsou nejvice vyhledavany aktivity
organizace. AvSak protoze mlze webové stranky navstivit i n€kdo novy, ktery jesté¢ nezna
organizaci, bude efektivnéjsi, pokud bude prazdny blok zaplnén struénym piedstavenim
organizace spolecn¢ s tlacitkem odkazu pro vice informaci, pokud by se chtél navstévnik
dozveédét o organizaci néco vice. Déle by byl informativni blok doplnén o kvalitni a poutavy
vizuélni obsah spojeny s organizaci.

Dalsim nedostatkem webovych strdnek je obsah a frekvence pridavani aktualit.
Z dotaznikového Setfeni dvanacté otazky dotazniku vychdzi, ze by mély organizace nejvice
komunikovat aktivity organizace. Protoze je to zarovei prvek, ktery vyhledavaji navstévnici na
webovych strankach nejcastéji, je potfeba zvetejiiovat kvalitni obsah. V soucasnosti organizace
u aktualit michd jak informace o organizaci a jejich aktivitach, tak i zpravy lokalni
a celosvétové, coz mize navstévnika zmast. Z devate otazky dotazniku vychazi, ze jsou webové
stranky nejCastéjsi platformou pro vyhleddavani informaci o neziskové organizaci, proto by
webové stranky mély obsahovat ptispévky, které jsou zamétené pouze na organizaci a jeji cile
a aktivity. Pokud se odectou piispévky, které nejsou v souvislosti s organizaci, pridava
organizace na své webové stranky aktuality pfiblizné pouze jeden piispévek za mésic.
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Pokud by organizace aktualizovala novinky o organizaci Cast¢ji kvalitnimi a relevantnimi
ptispévky, které by obsahovaly kli¢ova slova souvisejici s organizaci a jejimi ¢innostmi, mohla
by zvysit ndvsténost a dosdhnout tak i lepsi pozice pii vyhledavani.

Facebook — jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, Facebook je v dnesni dob¢ stale velmi
oblibenou socialni siti jak celosvétové, tak i v Ceské republice. Sou¢asnou podobu
Facebookové¢ stranky je mozné nalézet v Ptiloze 5. Neziskova organizace vSak v soucasnosti
nevyuziva vSechny vyhody, které tento komunikacni online néstroj nabizi. Facebookova
reklama je uziteCny nastroj, kterym muze organizace propagovat svij profil, informace
a aktivity organizace za nizké naklady. Pro efektivni zacileni je potfeba nejprve zacilit na
publikum, které se zajima o hendikepované lidi. Déle je vhodné vyuzit poznatky
z dotaznikového Setfeni a zaméfit se na publikum stfedniho az spiSe star§iho véku
se stfedoskolskym a vy$§im vzdélanim. DalSim dalezitym krokem je definice podoby reklamy.
Reklama by se méla zamétovat na 3 hlediska. Prvni hledisko by mélo publiku vysvétlit, jaké
jsou cile a poslani organizace. Druh¢ hledisko by mélo komunikovat ptidanou hodnotu kazdého
ptispévku, kterou organizace dostane. Posledni hledisko, které by méla reklama komunikovat,
je zpisob vyuziti ptispévkll a ¢eho témi piispévky organizace doséahla.

Druhé doporuceni je zalozené na komparaci tvorby piispévkl organizace Deaf Umbrella.
Piispévky, které zvetejniuje Tichy jsou zaméfené primarné pro neslySici, a proto jsou
ve znakovém jazyce. Facebookova stranka je vSak také pro slySici skupinu, a proto by bylo
vhodné umistit do videt titulky, aby i slySici rozuméli tomu, o ¢em se na obrazcich ¢i ve videich
hovoti. Titulkami ve videich a na obrdzcich se organizace vyhne zbyteén¢ dlouhému textu
u prispévkil, které nabadaji sledujiciho k nepozornosti. Posledni doporuceni je zalozené
na vysledku ¢trnacté otdzky dotazniku. ProtoZze organizace ma zékladnu o 2 864 fanouskd,
mize Facebook slouzit pro organizaci jako vhodny nastroj pro rychlou a ¢astou komunikaci jak
v komentatrich pod pfispévky, tak prostfednictvim chatbotu, ktery organizace stile nema
na svych strankach k dispozici. Zavedenim chatbotu by organizace ziskala pro své navstévniky
dalsi formu rychlé zpétné vazby v komunikaci a mohla by navézat prostfednictvim zminéného

N2

Instagram — jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, mezi stale se rozvijejici a oblibenéjsi socidlni
sit’ patii Instagram. Organizace ma na této siti vlastni profil, avSak neni na ni pfili§ aktivni. Jeho
soucasnou podobu je mozné nalézt v Pfiloze 6. Posledni piispévek byl zvefejnény pted
mésicem a kazdy mésic pridava organizace narazové prumérné dva az tfi prispévky. Protoze je
organizace znacné¢ omezena finanénimi prostitedky, je potieba dosdahnout povédomi
na vetejnosti organickym zptsobem. Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti, Instragram pracuje
s algoritmi a ma rad pravidelnost a frekventovanost. Proto je doporuceno zvysit pocet
zvetejnéni prispeévkl na Instagramu na 4-5krat tydné. Na zéklad¢ vysledkil z dotaznikového
Setfeni a komparace piispévkll organizace Deaf Umbrella je doporuceno, aby organizace
pfidavala kvalitni a poutavy obsah, ktery dokédze ptitahnout a zaujmout pozornost souc¢asnych
a novych fanouskt. Na svilj instagramovy profil by organizace ptidavala rzné fotografie
o neslysicich lidech spojené s piibéhem popsanym v popisku pfispévku. Dale by mohla
komunikovat skrze Instagram novinky ohledné uspéchti, kterych organizace dosahla diky
ptispévkiim svych darci. Pro osobitéjsi a poutavéjsi obsah by také mohla sdilet rizné prispévky
jinych uzivateli socidlnich siti, ktefi jsou sluchové postizeni a vytvorit tak autentictéjsi
a zajimavéjsi obsah na svém profilu, ktery by nebyl pouze informativni. Pro zvySeni
komunikace je dale doporuceno, aby organizace vyuzivala na Instagramu takzvané
»instastories. Jednad se o kratka videa, ktera jsou dostupnd na profilu organizace pouze
24 hodin. Muze to byt skv€ly zpusob, jak udrzet své fanousky v déni vSech aktivit a informaci
organizace.

SEO — doporuceni v oblasti SEO navazuje na ptechozi doporuc¢eni u webovych stranek.
V soucasnosti organizace nevyuziva zadné SEO optimalizace pro své webové stranky. Je
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proto doporuceno zapojit do svych soucasnych a nové publikovanych vetejnych piispévki
kontrolovani klicovych slov a frazi prostfednictvim bezplatné online sluzby seo-servis.cz a dale
pak ovétovani trendu klicovych slov prostiednictvim Google Trend, ktery vyhodnocuje
popularitu vyhledavaného slova ¢i slovni fraze. V piipadé nedostatk by pak byly ptispévky
opravovany ¢i doplnény podle vyhodnoceni klicovych slov. Kazdy dalsi nové zvetejnény obsah
by mél byt zkontrolovany z hlediska kvality informace, obsahu kli¢ovych slov a relevantnosti
obsahu s Cinnosti organizace. VeSkeré odkazy by mély byt oznaCeny zdrojem a mély
by odkazovat pouze na kvalitni obsah, ktery bude pro cCtenafe zajimavy a piinosny.
Pro organizaci by mohlo byt neefektivni a nepfinostné pouzivat placenou profesionalngjsi
aplikaci pro spravovani SEO kampané, protoze by se SEO optimalizaci teprve zacinala.

PPC reklama — potencial tohoto néstroje je v organizaci také velmi nevyuZity, a piestoze je
potieba pfi vyuziti tohoto nastroje vynalozit financni prostredky, tak byl tento nastroj vybran
pro jeho flexibilitu pfi nastavovani vySe finan¢nich prostiedkil, které by mohla organizace
do kampan¢ investovat podle svych moznosti a kapacit. ProtoZe je organizace znacn¢ omezena
finan¢nimi prostfedky, které muize vynalozit na propagaci pfispévkl, bude pro organizaci
pfinosnéjsi, pokud bude kampan zaméfena prostfednictvim Google Ads. DalSim dilezitym
krokem je nastaveni PPC reklamy. PPC reklama by méla byt nastavena tak, aby byl zamétena
na lokalni oblast, tedy Ceskou republiku a jazykové by méla byt zatim omezena pouze
na ¢estinu, protoze organizace zatim neplanuje v blizké budoucnosti expandovat do zahranici.
Dale je dtlezité komunikovat zajimavé témata ohledné organizace jako jsou aktivity a pfib¢hy,
které souviseji s poslanim organizace.

Public Relations — v souCasnosti se tuto oblast snazi organizace rozvijet a podporovat
vytvarenim a roz$ifovanim databaze novinait pro posilani tiskovych zprav ohledné organizace,
jejich akcei a projekti. Tuto oblast je doporuceno ponechat a snazit se ji neustdle rozvijet,
zkvalitiiovat a zlepSovat. Podle porovnavani online komunikace v oblasti Public relations
s organizaci Deaf Umbrella je doporuceno postupné budovani databaze pravidelnych ¢tendit
prostfednictvim newsletteru, ktery by se pravideln& rozesilal &tenattim jednou za tyden. Cast
newsletteru by byla zaméfena na novinky ohledné aktualit a novinek pro neslySici, ¢ast
newsletteru by byla zaméfena na zajimavosti ohledn¢ sluchu a problematice sluchové
postizenych, které by mohly byt doplnény riznymi ptib&hy o neslysSicich lidech po celém svété.
Takto by mohl byt newsletter informativni, zajimavy a atraktivnéj$i pro ob¢ cilové skupiny.
Tento nastroj byl vybran pro jeho nizkonakladovost ohledné finan¢nich prostfedkt a snadnost
pfi spravovani komunikace mezi organizaci a vefejnosti. Timto zplisobem miiZe organizace
také ziskavat snadno zpétnou vazbu, kterd by jim mohla pomoct rozvijet a zlepSovat sluzby,
aktivity, projekty a samotnou online komunikaci neziskové organizace v mnoha smérech.

3.4.2 Finan¢ni a ¢asova naroénost navrhované online komunikace

Finan¢ni a Casova ndro¢nost navrhované online komunikace bude rozdélena podle aktivit
stanovenych navrhem online komunikace. Pro lep$i pfehlednost bude vyuzita Tabulka 2, ktera
bude zahrnovat typy aktivit, jednordzové a mésicni naklady pro jednotlivé aktivity a jejich
jednorazovou a mési¢ni ¢asovou narocnost.

34



Tabulka 2 Niklady a ¢asova naro¢nost online komunikace

Aktivita Jednorazové Mési¢ni Casova Casova
naklady naklady narocnost narocnost

(bez DPH) (bez DPH) jednorazové mési¢né

Uprava webu 600,00 K¢ 0,00 K¢ 2 hodiny 0 hodin

Aktualizace 0,00 K¢ 1 200,00 K¢ 0 hodin 8 hodin

webu

Aktualizace 0,00 K¢ 5400,00 K¢ 0 hodin 36 hodin

socialnich siti

Reklama na 0,00 K¢ 3 600,00 K¢ 1 hodina 2 hodiny

Facebooku

Reklama na 0,00 K¢ 1 520,00 K¢ 1 hodina 2 hodiny

Google Ads

Newsletter 0,00 K¢ 900,00 K¢ 2 hodiny 6 hodiny

Celkem 600,00 K¢ 12 620,00 K¢ 6 hodin 54 hodin

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 popisuje, ze Gprava webovych stranek zabere 2 hodiny ¢asu. Za Gpravu webovych
stranek je nastavena vySe odmény 300 K¢ za hodinu. U aktualizaci webovych stranek
a socialnich siti organizace je nastavena odména ve vy$i 150 K¢ za hodinu. U reklamy
na Facebooku byla cena nastavena do vySe 3 600 K¢. Cena tak byla nastavena z diivodu
osloveni dostatecného poctu uZzivatelll a aby zdroveil nebyla pro organizaci pfili§ nakladna.
Ze stejného diivodu tak byla zvolena i vysSe ceny u PPC reklamy, ktera ma nastaveny rozpocet
na kazdy den ve vysi 50 K¢ a je tedy nastavena na mésicni maximum ve vysi 1 520 K¢&. Dale
z Tabulky 2 vyplyva, Ze bude pro organizaci nejvice ¢asové naro¢na a tim padem i ndkladna
aktualizace socidlnich siti. Veskerd naklady budou pokryty prostiednictvim zisku a dotaci
organizace.

3.4.3 Harmonogram navrhované online komunikace

Navrzena online komunikace je navrzena tak, aby ji bylo mozné zrealizovat jiz od kvétna 2021.
Harmonogram se bude skladat ze tfi ¢asti, kdy prvni ¢ast bude predstavovat schvalovaci fazi,
dalsi ¢ast se zamétuje na realizacni fazi a posledni ¢ast se bude orientovat na vyhodnocovaci
fazi.

Schvalovaci faze

Prvni faze se bude zamétovat na predani projektu, jeho upravy podle pozadavkl a nasledné
spravného nastaveni kol a terminti pro navrzenou online komunikaci. Cely proces zacne
ode dne 5. kvétna 2021 a skonci dne 29. kvétna 2021. Celéd schvalovaci faze potrva celkem
27 dni. Cely schvalovaci proces ¢innosti a jejich termint je mozné nalezt v Tabulce 3. Pfi této
fazi na sebe ¢innosti logicky navazuji a nemély by se navzajem v terminech piekryvat.
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Tabulka 3 Harmonogram schvalovaci faze

Cinnost Termin Pocet dni
Pfedani navrhu projektu 1. kvéten 2021 1 den
Uprava navrhu projektu dle pozadavki 10. kvéten 2021 8 dni
Odsouhlaseni navrhu 14. kvéten 2021 4 dny
Nastaveni tkoll a termini 29. kvéten 2021 14 dni

Zdroj: vlastni zpracovani
Realizac¢ni faze

Dalsi faze se bude zamétovat na jednotlivé nastroje jako jsou webové stranky, socidlni sité,
reklama na Facebooku, reklama na Google Ads a newsletter. Harmonogram pro jednotlivé
nastroje Ize nalézt v Tabulce 4. U webovych stranek se bude fesit uprava, tvorba a publikovani
ptispévki. U socidlnich siti se bude harmonogram zamétovat na tvorbu piispévkill a nastaveni
jejich publikace. U reklam na Facebooku a Google Ads se bude feSit jeji nastaveni a pravidelna
kontrola. Jako posledni néstroj je zvolen newsletter, u kterého je nastaven harmonogram
pro tvorbu a rozesilani newsletterti.

Tabulka 4 Harmonogram realizac¢ni faze

Nastroj Cinnost Realizace
Webové stranky Uprava webovych stranek podle Cerven 2021
navrhi
Tvorba ptispévkll na web Cerven 2021
Publikace ptispévkil na webu Béhem celého roku
Socialni sité Tvorba ptispévkil na socialni sité Cerven 2021
Publikace facebookovych ptispévkil Béhem celého roku
Publikace instagramovych ptispévkl Béhem celého roku
Reklama na Facebooku Nastaveni reklam Cervenec 2021
Pravidelna kontrola vysledki Béhem celého roku
Reklama na Google Ads Nastaveni reklam Cervenec 2021
Pravidelna kontrola vysledki Béhem celého roku
Newsletter Tvorba newsletterti Srpen 2021
Rozesilani newslettert Béhem celého roku

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 4 je znazornéno, ze publikace piispévkli webu a sociélnich siti budou provadény
v priibéhu celého roku. Dale budou pribézné béhem celého roku kontrolovany vysledky reklam
na Facebooku a Google Ads. Uprava webovych stranek a tvorba piispévkii byly naplanovany
na cervenec 2021. Nastaveni reklam bylo naplanovano o mésic pozdéji z diivodu efektivni
propagace kvalitniho obsahu na webu a socidlnich sitich, ktery se by mél byt jiz zpublikovan
ptechozi mécic. Z divodu pfistupu ke kvalitnim informacim a obsahu a ¢asové naro€nosti pii
tvorbé databiaze emailovych adres a tvorby newsletterti byla tvorba rozesilani newsletterti
naplanovana na srpen 2021 a poté rozesilani newsletterti béhem celého roku.
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Vyhodnocovaci faze

Posledni fadze se zaméfuje na vyhodnoceni efektivnosti navrzenych doporuceni online
komunikace. Cela vyhodnocovaci fdze bude probihat ve dne 1. cervna 2022 a bude kon¢it dnem
19. €ervna 2022. Harmonogram pro vyhodnocovaci fazi 1ze nalézt v Tabulce 5.

Tabulka S Harmonogram vyhodnocovaci fize

Cinnost Termin Pocet dni
Shromézdéni dat 1. Cerven 2022 15 dni
Analyza ziskanych dat 16. Cerven 2022 14 dni
Vyhodnoceni dopadu doporucenych zmén 25. Cerven 2022 5 dni

Zdroj: vlastni zpracovani

V této fazi se realizace doporucenych navrhi uzavira a na zakladé vyhodnoceni vysledki se
organizace rozhodne, zda a jak velky dopad mély doporuc¢ené zmény na online komunikaci
organizace a zda bude v realizaci navrzenych doporuceni pokracovat.
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4 Zavér

Neziskova organizace Tichy svét je v dnesni dob€ jednou z nejvyraznéjSich organizaci, ktera
se zabyva podporou a pomoci neslysicich lidi. V soucasnosti pracuje na projektech jako je
Ticha linka, kde poméhaji pracovnici organizace sluchové postizenym lidem tlumocit
ve znakovém jazyce a slouzi tak jak most mezi slySicimi a neslySicimi lidmi. DalSim
vyznamnym projektem, na kterém v soucasné dobé organizace pracuje, je Ticha kavarna,
prostiednictvim které vytvaii potencidlni pfiilezitost zdroje pro financovani organizace
a vytvareni pracovnich mist pro neslySicich lidi v pratelském prostfedi. Doporuceny navrh
na online komunikaci organizace by mél zvySit povédomi na vefejnosti ohledné cinnosti
a aktivit organizace. To by mélo pozdéji za nésledek vyssi pocet financnich ptispévki a jinych
forem podpory. Pro navrh online komunikace bylo tieba nejdfive pochopit sou¢asnou online
komunikaci organizace a na zéklad¢ toho urcit prvky, které byly v online komunikaci efektivni
a které prvky je tieba upravit. Na online komunikaci bylo potieba nahlédnout z dvou hledisek.
Prvni hlediskem byl pohled vetejnosti, ktery se vySetfoval prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Druhym hlediskem byl pohled interniho zaméstnance organizace, ktery byl vySetfovan
prostiednictvim individualniho rozhovoru.

Tato bakalatska prace obsahuje ¢tyii hlavni kapitoly. Prvni kapitolou je uvod, ktery se zaméiuje
na dilezitost online komunikace v dnesnim rychle se rozvijejicim svété a odpovida na otazku,
pro¢ je dulezité vyuZzivat online nastroje a pro¢ je dilezit¢ udrzovat kladny vztah se svoji
cilovou skupinou.

V druhé kapitole se bakalaiska prace vénuje vymezeni teoretickych pojma marketingové online
komunikace a upfesiiuje informace, které¢ se k online komunikaci poji. Prvni subkapitola se
zaméfuje na marketingovou komunikaci. V této casti je popsan komunikacni mix, jeho
planovani a marketingova strategie. V dalsi subkapitole se bakalarska prace vénuje néastrojim
online marketingové komunikace jako jsou SEO, PPC reklama a webové analytika. Nasledujici
subkapitola je zamétena na socidlni sit¢ v marketingové komunikaci. Jsou zde popsany socialni
sit¢ Facebook, Instagram, YouTube a webové stranky. Posledni subkapitola teoretické ¢asti se
vénuje popisu metodiky prace, ktera obsahuje metody a postupy, které byly vyuzity
k vypracovani prace. Mezi hlavni metody patii metoda kvantitativniho Setfeni, metoda
kvalitativniho Setfeni a metoda komparace.

Tteti kapitola je vénovana praktické ¢asti bakalarské prace. Prakticka cast je rozdélena do Ctyt
subkapitol. V prvni subkapitole je pfedstavena neziskova organizace Tichy svét a jeji soucasné
projekty. Dal$i subkapitola se orientuje na rozbor online komunikace neziskové organizace
Tichy svét. Tato subkapitola se ¢leni na metodu kvantitativniho vyzkumu a metodu komparace.
V prvni ¢asti subkapitoli jsou zpracovany vysledky dotaznikového Setfent, které bylo zaméteno
na pohled vefejnosti na online komunikaci neziskového sektoru a online komunikaci neziskové
organizace Tichy svét. V nasledujici ¢asti byly vyvozeny na zaklad€ vysledki dotaznikového
Setfeni souvislosti a poznatky vysledkli dotaznikového Setieni. V druhé ¢asti této subkapitoly
byla pfedstavena neziskovad organizace Deaf Umbrella a jeji online komunikace, ktera byla
nasledné porovnana s online komunikaci neziskové organizace Tichy svét. Treti subkapitola se
vénuje zpracovani vysledkd kvalitativni metody, kterd byla zrealizovana prostfednictvim
individudlniho rozhovoru s internim zaméstnancem organizace Tichy svét. Posledni
subkapitola se vénuje konkrétnim ndvrhim a doporucenim online komunikace, které byly
vytvoreny na zaklad¢é shrnuti poznatkl z ptechozich tiech subkapitol. Nejprve byly stanoveny
cile online komunikace, ke kterym by m¢ly navrhy a doporuceni vést.

V oblasti webovych stranek bylo navrzeno vytvofit na hlavni 1i§t¢ samostatné zvyraznéné
tlacitko, které by zavedlo darce pfimo na odkaz, kde mize podpofit organizaci. Umisténim
tlacitka pro darovani by se uvolnil tivodni blok na webové strance. Do tohoto bloku bylo
doporuceno umistit iivodni pfedstaveni organizace a ptipadny odkaz na vice informaci. Tento
blok by byl dale doplnén vizudlnim obsahem, ktery by souvisel s ¢innosti ¢i poslanim
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organizace. Déle bylo v oblasti webovych stranek navrzeno, aby se zmeénil obsah a frekvence
pfidavanych aktualit na webovych strankach. Bylo doporuceno, aby na webovych strankach
organizace zvetejnovala jen ty aktuality, které budou kvalitni, budou obsahovat kli¢ova slova
a budou souviset s aktivitami ¢i informacemi o organizaci.

Dale byly doporuceny navrhy na zlepSeni u socidlni sit€¢ Facebook. Pro zvySeni dosahu
a povédomi o organizaci bylo doporuceno vyuzit potencidl facebookové reklamy, jejiz vysi
rozpoctu Ize koordinovat, a proto mlize byt pro organizaci pfinosna. Dalsi doporuceni bylo
zamé&feno na obsah pfispévki na Facebooku. U kazdého ptispévku by mély byt vloZeny titulky
pro pochopeni obsahu i ze strany navstévnika, ktery neovlada znakovou fe¢. Timto zpisobem
se zamezi dlouhému popisku s n¢kolika odstavci, ktery by pouze podpofil nepozornost
navstévnika. Poslednim doporucenim v oblasti socialni sit€¢ Facebook je pfidani chatbotu
na facebookové strance organizace pro rychlejsi a efektivnéj$i komunikaci organizace se svym
publikem.

Dalsi doporuceni je orientované na instagramovy ucet organizace. U pfispévkil bylo
doporuceno zvysit frekvenci zvefejiiovani na 4-5 pfispévkl tydné. Dale bylo doporuceno
pridavat i jiny obsah nez jen informativni. Do obsahu piispévkl bylo doporuceno piidat
fototografie doprovazené riznymi lidskymi piib&hy v popisku, dale také ptispévky lidi, kteti
trpi poruchou sluchu a potykaji se s kazdodennimi problémy z diivodu sluchové vady. Také by
mohla organizace zvetejnovat piispévky, které ukazuji, jak vyuzivaji ptfispévky a co témi
ptispévky organizace uz dokazala. Posledni doporuceni v oblasti Instagramu je vyuzivani
instastories, diky nimz muize vybudovat se svymi fanousky osobnéjsi vztah a dovoli jim
nahlédnout do zakulisi organizace.

Doporuceni pro SEO optimalizaci navazuje na doporuceni u webovych stranek. Pro analyzu
klicovych frazi a slov zde bylo doporu¢eno vyuzit bezplatné webové stranky seo—servis.cz.
Po analyze a ur¢eni klicovych frazi a slov bylo doporuceno dohledat vysi trendu slov. Pro uréeni
trendu klicovych slov bylo doporuceno vyuzit nastroj Google Trend, ktery vyhleda vysi trendu
slova jak v lokdlnim, tak i v celosvétovém métitku. Na zdklad€ vyhodnoceni vysledkt pak bylo
doporuceno sestavit ptispévky pro webové stranky a zlepsit tak pozici webovych stranek
ve vyhledavacich. U PPC reklamy bylo doporuc¢eno zaméftit reklamu na lokalni oblast a omezit
nastaveni jazyka pouze na ¢esky, protoze by reklama necilila na zahrani¢ni uzivatele. Reklama
by mé¢la komunikovat zajimava témata ohledné organizace jako jsou aktivity a piib&hy, které
souviseji s poslanim organizace.

Posledni doporuceni je zaméfené na oblast Public relations. V soucasné dobé organizace jiz
spolupracuje s databazi novinait, avSak v online prostiedi tuto oblast nijak nepodporuje. Proto
bylo doporuceno, aby si organizace postupné vytvorila databazi pravidelnych c¢tenatt
prostiednictvim newsletteru. Newsletter by byl zaméfen na zajimavosti ohledné sluchu
a problematiky sluchové postizenych, které by mohly byt doplnény rlznymi piibéhy
o neslysicich lidech po celém svéte.

V dalsi ¢asti ctvrté subkapitoli je shrnuti propoctu piibliznych nakladi a ¢asové narocnosti
navrzené online komunikace pro organizaci Tichy svét. Byly zde zahrnuty pfiblizné néklady
a Casova naroc¢nost pro aktivity, které smétuji k realizaci jednotlivych doporuceni. U nédklada
byly zahrnuty ceny vyuziti nastroji Facebook Ads a Google Ads a odména pro osobu, kterd
bude mit na starost webové stranky, socialni sit¢ a newlettery.

Posledni cast Ctvrté subkapitoli se zaméfuje na harmonogram cinnosti navrzené online
komunikace. Ten je rozdélen do tii fazi. Prvni fazi je faze schvalovaci, ktera se zamétuje
na pfedani projektu, jeho upravy podle pozadavkl a nasledné spravného nastaveni ukoll
a termind pro navrzenou online komunikaci. Cely proces za¢ina dne 5. kvétna 2021 a kon¢i dne
29. kvétna 2021. Dalsi faze je realiza¢ni faze a bude se zaméfovat na jednotlivé néstroje jako
jsou webové stranky, socialni sité, reklama na Facebooku, reklama na Google Ads a newsletter.
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Posledni fazi je faze vyhodnocovaci a zaméfuje se na vyhodnoceni efektivnosti navrzenych
doporuceni online komunikace. Bude probihat ve dne 1. cervna 2022 a skon¢i dnem
19. Cervna 2022.
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Priloha 1 Dotaznik

1. Ktery vyhledava¢ vyuZiviate nejcastéji pro vyhledavani informaci? (vyberte
1 odpoved)
e Google
Seznam
Yahoo!
Bing
Centrum.cz
jiné

2. Jak casto vyhledavate informace prostiednictvim internetu? (vyberte 1 odpoved)
e denné
o tydné
e pouze v pracovnich dnech (po-pd)
e pouze o vikendu (so-ne)
e pfilezitostn¢

3. Které socialni sité vyuzivate nejcastéji? (vyberte 3 odpovédi)
e Instagram
e Facebook

YouTube

Twitter

Lindkedin

TikTok

Twitch

Snapchat

4. K ¢emu vyuzivate socidlni sité€? (vyberte 3 odpovédi)
e sdileni vlastniho obsahu
ziskavani informaci a aktualit ze Zivota pratel a zndmych
vyhledévani informaci
kontakt s lidmi
uceni se novych dovednosti
zabava
Skola (sdileni informaci o studiu, provadéni vyzkumu, atd.)
prace (komunikace s klienty, sprava profilu)
aktivni €1 pasivni spojeni s firmami (hodnoceni, sledovani, komunikace s jejich
zastupci)
e jiné

5. Kolik ¢asu DENNE priamérné travite na socialnich sitich? (vyberte 1 odpovéd’)
e méné nez 1 hodinu

1-2 hodiny

3-4 hodiny

vice nez 4 hodiny

II



6. ZvySuje podle Vas duvéryhodnost neziskovych organizaci jeji propagace znamou
osobnosti (influencerem)? (vyberte 1 odpoved)

ano, mam pak pocit vEtsi jistoty, Ze organizace pracuje poctive
mozna

ne, je to jen promyslena propagace obou stran

nevim

7. Co si predstavujete pod pojmem neziskova organizace? (vyberte 2 odpovédi)

organizace, nevytvaiejici zisk pro vlastni potfebu

organizace, jejimz ucelem je dosazeni zisku pro vlastni potiebu
darovani finan¢nich prostredka

pomoc urcité skupiné lidi

poskytovani sluzeb pro lidi

akce pro regionalni obyvatele

jiné (napiste které)

8. Co Vas na neziskovych organizacich nejvice zajima? (vyberte 3 odpovéedi)

aktivity organizace
informace o organizaci
nabidka sluzeb
novinky organizace
projekty organizace
jiné (napiste které)

9. Kde byste vyhledavali informace o neziskové organizaci? (vyberte 1 odpoveéd)

webové stranky
noviny

casopisy

na veletrzich

od pratel, rodiny
Facebook
Instagram
YouTube

10. Jaky komunika¢ni kanial u neziskovych organizaci preferujete?
3 odpovedi)

newsletter
webové stranky
Facebook
Instagram
YouTube
letaky

plakaty

blog

jiné

III
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11. Co nejvice vyhledavate na webovych strankach neziskovych organizaci? (vyberte
2 odpovédi)
¢ informace o neziskové organizaci
e aktivity (projekty) organizace
e jaké sluzby organizace nabizi
e jaké akce organizace porada
e kontakty
e novinky o neziskové organizaci

12. Co by podle Vas mély neziskové organizace se svym publikem nejvice komunikovat
na webovych strankach? (vyberte 2 odpovédi)

informace o organizaci

aktivity (projekty) organizace

transparentnost organizace

razné piibehy, které souviseji s poslanim organizace

diivody, pro¢ darovat financni prostfedky pro neziskové organizace

cile organizace

pokroky organizace

13. Myslite si, Ze neziskové organizace dostate¢né upozornuji na své ¢innosti v online
prostiedi? (vyberte 1 odpovéd)

e ano

e spiSe ano
e spiSe ne
e ne

14. Jak by se mohly podle Vas neziskové organizace zlepSit v ramci své online
komunikace?
(oteviena otazka)

15. V pripadé, Ze byste neziskovou organizaci podporil/a, tak jakym zptisobem? (vyberte
1 odpoved)
e vefejna sbirka
e financni piispévek
e nefinan¢ni dar
e zakoupeni propagacniho predmétu
zaslani darcovské SMS
dobrovolnicka ¢innost

16.Co by vas vedlo/vede k podpore aktivit neziskové organizace? (vyberte
2 odpovédi)
e zajimadm se o potieby druhych lidi
dobry pocit
mam blizky vztah k tématu, kterym se dané organizace zabyva
citim potfebu pomahat druhym
pomysleni, Ze i j& se mohu jednou dostat do situace, kdy budu potfebovat pomoc
mam  osobni  zkuSenost u  pfatel, rodiny (nemoc, postizeni)

IV



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Kterou skupinu byste podpo¥ili? (vyberte 3 odpovédi)
o déti
hendikepované
pomoc pii piirodnich katastrofach
pomoc rozvojovym zemim
zviteci utulky
zdravotnictvi
ekologie
socialné vylouc¢enym (bezdomovci, drogové zavisly)
pomoc uprchlikiim

Znaite neziskovou organizaci Tichy svét? (vyberte 1 odpoved)
® ano, znam
e ano, ale nevim, ¢im se zabyva
e ne
(pokud jste odpovédeli ne, prejdete na otazku ¢. 26)

Jak jste se o neziskové organizaci dozvédéli? (vyberte 1 odpovéd)
e socialni sité

webové stranky

charitativni akce, projekt

informacni letéky, plakaty

od pratel ¢i znamych

jiné

Setkali jste se nékdy s niZe uvedenymi reklamnimi prostiedky, které informovaly o
organizaci Tichy svét? (vice moznych odpovédi)
e (lanek v novinach
¢lanek v casopisech
informacni letdk, plakat
reklama na Instagramu
reklama na Facebooku
reklama na YouTube

Darovali jste nékdy penize na crowdfundingovou sbirku zverejnénou na webové
strance organizace? (vyberte 1 odpovéd)

® ano
® nc

Darovali jste nékdy penize po zvefejnéni prispévku na socidlni siti neziskové
organizace? (vyberte 1 odpoved)

® ano

e ne

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli kladné, napiste na jaké: (oteviena otazka)



24, Znicastnili jste se v minulosti néjaké akce, kterou poradala organizace Tichy svét?
(vyberte 1 odpoved)
e ano
e ne
(pokud je Vase odpoved’ ,,ne“, prejdeéte prosim k otdazce ¢. 26)

25. Jak VaSsi pritomnost na akci, kterou poradal Tichy svét, ovlivnily socialni sité?
malo 1 2 3 4 5 velmi

26. Pohlavi
e 7ena
e muz

27. Vék

pod 15 let
16-25 let
26-35 let
36-45 let
nad 45 let

28. Vase bydlisté (vypsané kraje)
e Praha
Stfedocesky kraj
Plzensky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezky kraj
Ustecky kraj
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Jihomoravsky kraj
Liberecky kraj
Jihocesky kraj
Vyso€ina
Olomoucky kraj
Karlovarsky kraj
Jiny

29. Vas socioekonomicky stav?

e student

e podnikatel

e zamgéstnanec
e nezaméstnany
e dtchodce

VI



30. Vzdélani

zakladni
vyucni list

SS s maturitou
VOS

VS

VII



Ptiloha 2 Vysledky dotazniku

Ktery vyhleddvac vyuZivate nejcastéji pro vyhledavani informaci? (vyberte 1 odpovéd)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Google 244 82,99 %
Seznam 35 11,90 %
Centrum.cz 6 2,04 %
Yahoo! 3 1,02 %
Bing 3 1,02 %

jiné 3 1,02 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Jak Casto vyhledavite informace prostfednictvim internetu? (vyberte 1 odpovéd’)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Denné 273 92,86 %
Tydné 12 4,08 %
Prilezitostné 6 2,04 %
Pouze v pracovnich dnech (po-pd) 3 1,02 %
Pouze o vikendu (so-ne) 0 0,00 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Které socidlni sité vyuzivate nejcastéji? (vyberte 3 odpoveédi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Facebook 264 29,93 %
Instagram 237 26,87 %
YouTube 184 20,86 %
Lindkedin 56 6,35 %
Twitter 49 5,56 %

Tik Tok 48 5,44 %
Twich 23 2,61 %
Snapchat 21 2,38 %
Celkovy soucet 882 100,00 %
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K ¢emu vyuZzivate socialni sité? (vyberte 3 odpovédi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Zisk’éwé’ni informaci a aktualit ze Zivota piatel 187 21.20 %
a znamych

Kontakt s lidmi 148 16,78 %
Zabava 141 15,99 %
él;;)ll{elll r(lig’ﬂ:tndl )informaci o studiu, provadéni 113 12,81 %
Vyhleddvani informaci 103 11,68 %
Prace (komunikace s klienty, spravy profilu) 64 7,26 %
Sdileni vlastniho obsahu 58 6,58 %
Uceni se novych dovednosti 44 4,99 %
Aktivn,i é,i pasivni. spojeni. s ﬁrmqmi (hgdnoceni, 19 2.15 %
sledovani, komunikace s jejich zastupci)

Jiné 5 0,56 %
Celkovy soucet 882 100,00 %
Kolik ¢asu DENNE primérné travite na socialnich sitich? (vyberte 1 odpovéd’)

Celkovy soucet

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
1-2 hodiny 119 40,48 %
3-4 hodiny 91 30,95 %
Vice nez 4 hodiny 63 21,43 %
Méné€ nez 1 hodinu 21 7,14 %

294 100,00 %

ZvySuje podle Vas diivéryhodnost neziskovych organizaci jeji propagace znimou

osobnosti (influencerem)? (vyberte 1 odpoveéd)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Celkovy soucet

Mozna 112 38,10 %
ﬁrr;(é;l}l;é;n;c%avlé pocit vétsi jistoty, Ze organizace 91 30,95 %
Ne, je to jen promyslena propagace obou stran 77 26,19 %
Nevim 14 4,76 %
294 100,00 %

Co si predstavujete pod pojmem neziskova organizace? (vyberte 2 odpovédi)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

IX




Organizace nevytvarejici zisk pro vlastni

potfebu 263 44,73 %
Pomoc ur¢ité skupiné lidi 175 29,78 %
Poskytovani sluzeb pro lidi 55 9,35 %
Darovani finan¢nich prostiedkii 43 7,31 %
Akce pro regiondlni obyvatele 31 5,27 %
a;gs?;lji?)?[?e ggimi ucelem je dosazeni zisku pro 19 3.3 %
Jiné 9 1,53 %
Celkovy soucet 588 100,00 %
Co Vas na neziskovych organizacich nejvice zajima? (vyberte 3 odpovédi)
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Aktivity organizace 290 32,88 %
Projekty organizace 234 26,53 %
Informace o organizaci 157 17,80 %
Nabidka sluzeb 119 13,49 %
Novinky organizace 72 8,16 %
Jiné 10 1,13 %
Celkovy soucet 882 100,00 %

Kde byste vyhledavali informace o neziskové organizaci? (vyberte 1 odpovéd’)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Webové stranky 235 79,93 %

Od pratel, rodiny 21 7,14 %
Facebook 12 4,08 %

Na veletrzich 9 3,06 %
Instagram 7 2,38 %
Noviny 5 1,70 %
Casopisy 3 1,02 %
YouTube 2 0,68 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Jaky komunikac¢ni kanal u neziskovych organizaci preferujete? (vyberte 3 odpovedi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Webové stranky 264 29,93 %
Facebook 211 23,92 %




Instagram 166 18,82 %
YouTube 101 11,45 %
Blog 55 6,24 %
Letaky 33 3,74 %
Plakaty 28 3,18%
Newsletter 18 2,94 %
jiné 6 0,68 %
Celkovy soucet 882 100,00 %

Co nejvice vyhledavate na webovych strankach neziskovych organizaci?

(vyberte 2 odpovédi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Aktivity (projekty) organizace 186 31,63 %
Informace o neziskové organizaci 147 25,00 %
Jaké sluzby organizace nabizi 121 20,57 %
Jaké akce organizace potada 87 14,80 %
Kontakty 34 5,78 %
Novinky o neziskové organizaci 13 2,21 %
Celkovy soucet 588 100,00 %

Co by podle Vas mély neziskové organizace se svym publikem nejvice komunikovat na

webovych strankach? (vyberte 2 odpovédi)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Aktivity (projekty) organizace 177 30,10 %
Rﬁzné? ptibchy, které souviseji s poslanim 115 19.56 %
organizace

Cile organizace 79 13,44 %
Transparentnost organizace 69 11,73 %
Informace o organizace 68 11,56 %
E;Z\ll;foy\’, g)g;(; ;irirzc;\ézt finan¢ni prostiedky pro 59 10,03 %
Pokroky organizace 21 3,57 %
Celkovy soucet 588 100,00 %

Miyslite si, Ze neziskové organizace dostate¢né upozoriuji na své ¢innosti v online

rostiredi? (vyberte 1 odpovéd)
Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
SpiSe ne 140 47,62 %
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SpisSe ano 115 39,12 %
Ne 25 8,50 %
Ano 14 4,76 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Jak by se mohly podle Vas neziskové organizace zlepSit v ramci své online komunikace?
(oteviena otazka)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Vyssi aktivita na socialnich sitich 147 60,49 %
Cast&jsi komunikace na socialnich sitich 41 16.87 %
Rychlejsi komunikace na socialnich sitich 26 10,70 %
Vice ptibehovych piispévki 12 4,94 %
Zapojeni influencert 11 4,53 %
Analyza konkurence 4 1,65 %
Vice nabidek pro dobrovolniky 2 0,82 %
Celkovy soucet 243 100 %

V pripadé, Ze byste neziskovou organizaci podporil/a, tak jakym zpisobem? (vyberte
1 odpoved)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Finan¢ni piispévek 105 35,71 %
Veftejna sbirka 63 21,43 %
Dobrovolnicka ¢innost 55 18,70 %
Zakoupeni propagacniho pfedmétu 43 14,62 %
Nefinan¢ni dar 23 7,82 %
Zaslani darcovské SMS 5 1,70 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Co by vas vedlo/vede k podpore aktivit neziskové organizace? (vyberte 2 odpovédi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Dobry pocit 143 24,32 %
Mam blizk}'/ Vztah, k tématu, kterym se dana 135 22.96 %
organizace zabyva

Citim potfebu pomahat druhym 122 20,75 %
Zajimam se o potieby druhych lidi 109 18,54 %
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Pomysleni, Ze 1 ja se mohu jednou dostat do

0
situace, kdy budu potiebovat pomoc 33 9,35 %
Marr_lvosc’)bm zkuSenost u pratel, rodiny (nemoc, 24 4,08 %
postiZeni)

Celkovy soucet 588 100,00 %

Kterou skupinu byste podpo¥ili? (vyberte 3 odpovédi)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Déti 188 21,32 %
Hendikepované 144 16,33 %
Zviteci utulky 137 15,53 %
Zdravotnictvi 107 12,13 %
Pomoc pfi pfirodnich katastrofach 97 11,00 %
Ekologie 73 8,28 %
gg\fii;lyn)é vylou¢enym (bezdomovci, drogove 55 6,24 %
Pomoc rozvojovym zemim 49 5,56 %
Pomoc uprchlikiim 32 3,63 %
Celkovy soucet 882 100,00 %

Znate neziskovou organizaci Tichy svét? (vyberte 1 odpoved)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ne 208 70,75 %
Ano, znam 57 19,39 %
Ano, ale nevim, ¢im se zabyva 29 9,86 %
Celkovy soucet 294 100 %

Jak jste se o0 neziskové organizaci dozvédéli? (vyberte 1 odpoved)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Socialni sité 23 26,74 %
Informacni letaky, plakaty 19 22,09 %

Od pratel ¢i znamych 15 17,44 %
Webové stranky 13 15,12 %
Charitativni akce 10 11,63 %

Jiné 6 6,98 %
Celkovy soucet 86 100,00 %

XIII




Setkali jste se nékdy s niZe uvedenymi reklamnimi prostiedky, které informovaly o

organizaci Tichy svét? (vice moznych odpovédi)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Informacni letak, plakat 37 43,02 %
Clének v novinach 19 22,09 %
Reklama na Facebooku 16 18,60 %
Clanek v Gasopisech 8 9,30 %
Nese‘Ekal/a jsem se s zddnymi uvedenymi 4 4,65 %
prostiedky

Reklama na Instagramu 1 1,16 %
Reklama na YouTube 1 1,16 %
Celkovy soucet 86 100,00 %

Darovali jste nékdy penize na crowdfundingovou sbirku zverejnénou na webové strance

organizace? (vyberte 1 odpovéd)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 58 67,44 %
Ne 28 32,56 %
Celkovy soucet 86 100,00 %

Darovali jste nékdy penize po zverejnéni prispévku na socialni siti neziskové

organizace? (vyberte 1 odpoved)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ne 50 58,14 %
Ano 36 41,86 %
Celkovy soucet 86 100,00 %

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli kladné, napiSte na jaké:

(oteviend otazka)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Facebook 29 80,56 %
Instagram 7 19,44 %
Celkovy soucet 36 100,00 %

Zacastnili jste se v minulosti néjaké akce, kterou poradala organizace Tichy svét?

(vyberte 1 odpoved)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ne 70 81,40 %
Ano 16 18,60 %
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Celkovy soucet

86

100,00 %

Jak Vasi pritomnost na akci, kterou poradal Tichy svét, ovlivnily socialni sité?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Neutralné 6 37,85 %
Malo 5 31,25 %
Velmi malo 2 12,50 %
Hodné 2 12,50 %
Velmi hodné 1 6,25 %
Celkovy soucet 16 100,00 %

Pohlavi (vyberte 1 odpovéd’)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zeny 223 75,85 %
Muzi 71 24,15 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Vék (vyberte 1 odpoveéd)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
16-25 let 165 56,12 %
26-35 let 75 25,51 %
36-45 let 40 13,61 %
Nad 45 let 8 2,72 %

Pod 15 let 6 2,04 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Vase bydlisté (vyberte 1 odpovéd’)

Odpovéd’

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Praha 54 18,37 %
Stfedocesky kraj 38 12,93 %
Plzensky kraj 26 8,84 %
Zlinsky kraj 24 8,16 %
Moravskoslezsky kraj 20 6,80 %
Ustecky kraj 18 6,12 %
Pardubicky kraj 16 5,44 %
Kralovéhradecky kraj 16 5,44 %
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Celkovy soucet

Jihomoravsky kraj 15 5,10 %
Liberecky kraj 15 5,10 %
Jihocesky kraj 13 4,42 %
Vysoc€ina 13 4,42 %
Olomoucky kraj 11 3,74 %
Jiny 9 3,06 %
Karlovarsky kraj 6 2,04 %
294 100,00 %

Vas socioekonomicky stav? (vyberte 1 odpovéd)

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Student 141 47,96 %
Zameéstnanec 94 31,97 %
Podnikatel 44 14,97 %
Nezaméstnany 9 3,06 %
Dtchodce 6 2,04 %
Celkovy soucet 294 100,00 %

Vzdélani

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
VS 164 55,78 %

SS s maturitou 85 28,91 %
VoS 21 7,14 %
Zakladni 15 5,10 %
Vyucni list 9 3,06 %
Celkovy soucet 294 100,00 %
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P¥iloha 3 Rozhovor s vedouci komunikace organizace Tichy svét Evou Stipkovou

1. Mohla byste mi predstavit Vasi organizaci Tichy svét?

Stipkova: My mdme organizace dvé — Tichy svét, o. p. s. a Tichy svét — chranénd pracovisté.
Tichy svet, o. p. s. se zabyva primarné socialnimi sluzbami pro neslysici klienty, to znamenad, Ze
mame socialni rehabilitaci, odborné socialni poradenstvi a tiumocnické sluzby. Ta tlumocnicka
sluzba, to je takova vlajkova lod’ organizace, co je online tlumoceni a prepis do znakového
Jjazyka. Mame jeste Tichou kavarnu, Tichou jehlu a kurzy znakového jazyka, ktery vedou zkuseni
lektori. Tyto projekty patri pod tu druhou organizaci.

2. Jaky je hlavni cil organizace?

Stipkova: Ten Tichy svét, to jsou socialni sluzby pro neslysici. Mame konzultanty a ti konzultanti
pracuji v téch sluzbach v té rehabilitaci nebo v odborném socialnim poradenstvi a pomahaji
Jjim s takovymi beznymi vécmi, které pro nds nejsou vétsinou problémové, ale ti neslysici, tim,
Jjak je tam ta komunikacni bariéra s tim maji mnohem horsi to vyrizovani vSech téch zalezitostt,
které my delame na denni bazi, takze my jim pomdhame tak, Ze jim treba asistuji, kdyz potrebuji
néco vyridit na uradech, vysvetluji jim, jak vyplnit jakou Zadost, doprovazi je, kdyz maji treba
néjaky pracovni pohovor nebo vlastné jakdkoliv Zivotni situace. Smlouva s telekomunikacnim
operatorem, prosté to, co my jako bézné resime a oni tam narazi na tu komunikacni bariéru a
od toho jim tam pomdhaji ty nase konzultantky. Casto se ti klienty dostivaji i do riizné
problematiky jako treba i dluhovy, protoze néco podepisou smlouvu a pak se ocitnou
v problémech, protoze po nich néco nékdo vymaha, takze mame i pravni poradnu a tedko je to
hlavne o onlinu, ale to neznamend, Ze kdyz ten klient néco potrebuje, tak oni za nim nepojedou.
Samoziejmé se s nimi sejdou se vSema ochrannymi pomiickami, které jsou u toho zapotrebi, ale
Jinak funguji hlavné pres online. Vyhoda je, Ze vétsina nasich konzultantek je znakujicich, takze
viastné pracuji se svymi klienty vtom jejich materském jazyce. My zarizujeme i fyzické
tlumoceni, a to nejvetsi ,,gro “ je Ticha linka, kde pracovnici pracuji ve svém prostiedi nebo ve
své kancelari a stridaji své sluzby a tlumoci online. On je nedostatek tlumocnikii do znakového
Jazyka v Ceské republice, takze kdyby ten klient sehnat fyzické tlumoceni, tak je tak cekaci lhiita
treba i nekolik tydnii, takze rychlejsi prostredek, kdyz potiebuje néco vyridit, tak zkontaktuje
tichou linku a funguje to tak, ze ten klient znakuje s tou tlumocnici a ona ma na hlave sluchatka
a spoji se s tim, se kterym se chce klient spojit a déla mu hlas a jakoby mluvi za néj a pak mu
to pretlumoci zpatky.

3. Kdo patii mezi vaSe nejéastéjsi publikum pri online komunikaci?

Stipkova: Ono je to ted o trochu slozitéjsi, protoze jsem naznadila, Ze mame ty dvé organizace,
Ze my treba mame vic facebookovych profilii, instagramovy mame jeden Tichy svet, ale tam
vlastné davame dohromady i ty véci za ten Tichy svét — chranénd pracoviste. A protoze se tam
délaji kurzy, tak ten Instagram, to byla takova volba pro tu nizsi vekovou skupinu, treba pro
studenty, kteri by se chteéli ucit tu znakovku. Co se tyka Facebooku, tak ten nam jako funguje
podstatné lip, tam nas nejvice sleduji damy okolo 50 let a vys a my mame vlastné Tichy svét —
facebookovy profil, kde opet ale davame projekty i z té druhé organizace a Ticha linka ma sviij
Facebook sama a ten je vylozené cileny jenom na neslysici, takze tam se davaji jenom zpravy o
Ticheé lince. Ty odbeératele a sledujici, které tam mame, tak se tam misi ty slysici a neslysici,
takzZe se tam snazime dadvat informace ve znakovém jazyce, kdyz se ted’ deji ty opatreni, aby
k nim méli neslysici pristup.

4. Na jaké cilové skupiny se nyni zamérujete?

Stipkova: Tak my tu online komunikaci cilime vlastné na cilové skupiny, jedna je ta s poruchou
sluchu, takze neslysici, nedoslychavy, druhy, samoziejmé protoze jedna z nasich praci a priorit
je néjaka osveéta a propagace toho, co delame, abychom byli trosku znami a védélo se o nas,
protoze na tyto sluzby dostavame dotace a také chceme néjakou osvetu k té slysici verejnosti,
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aby vedeli, Ze to neni tak uplné jednoduché, ze je spousta predsudkii, které maji. Mysli si, ze
kdyz néco napisou tomu neslysicimu, tak to prece pochopi a ono to tak neni, protoze ta cestina
je pro né cizi jazyk. TakzZe ta druha cilovka, to jsou slysici, kam chceme cilit to, aby se dozvedeli.
néco o sveté neslysicich, aby vedeéli specifika toho, jaky ten svét je, zZe to neni jenom o tom, ze
teda neslysi, tak napisou. No a to je teda to, co délame a dostavame za to ty dotace.

5. Kdo se ve Vasi organizaci stara o marketingovou online komunikaci?

Stipkova: Déldme spise v té druhé organizaci, protoze tam mdame produkty k prodeji, takze se
snazime, ale my nejsme zadny korporat nebo nejsme jako soukroma firmy, takze nevyuzivame
uplné ty nastroje, které se beznée vyuzivaji, nemame na to, abychom zaplatily placenou reklamu
na Googlu a takovéto veci, takze pokud se vrhame do marketingovych aktivit, ted’ chceme
napriklad déelat sbirku na Doniu a Ze chceme produkt prodat, tak jdeme do placené reklamy na
Facebooku asi nejvic.

6. Kdo se stara o webové stranky a socialni sité?
Stipkova: O webové stranky a socidlni sité se opét stara moje oddéleni — ja a dalsi kolegyne,
které je zamerené na komunikaci a marketing dohromady.

7. Jaky je Vas obsah na webovych strankach a socialnich siti?

Stipkova: Kdyz se podivite na webové stranky Tichého svéta, tak ted’ jsou tam néjaké aktuality
nejvic o tom, co se déje, jaka jsou narizeni pretlumocené do znakovky pro neslysici, pak teda o
tom, ze nas nekdo podporuje, ted’ nam darovala jedna firmy pro zaméstnance respiratory. Pak
vytvorime néjaky material pro neslysici, které by jim mohlo usnadnit komunikaci, jako treba
kdyz jsou k lékari, tak miizou ukdzat letacek na kterém ukazuji, jak se viastné citi nebo karticku,
kde mohou ukazovat, Ze jsou neslysici a nerozumi, kdyz ma nékdo rousku, Ze nemohou odezirat.
Takze na Tichém svété jsou ted informace hlavné opravdu pro ty neslysici. Na socialnich sitich
propagujeme také tyto informace, ale tam se to strida jesté s prispévky, kde konzultantky
zamavaji odnékud z kraje nebo jak se maji, neni to tak formalni. Tam to neni jenom jen tak
informacni, ale je to vic osobni.

8. Jaké a jak pouzivate formu komunika¢niho mixu?

Stipkova: Nemiizeme postupovat stejnymi postupu jako velké organizace nebo korporaty.
Vyuzivame ruzné eventy, aby se u nds vedelo, ale neni to za cilem toho, abychom néco
prodavali. Dostavame se do situace, kdy shanime penize treba na tu Tichou linku, ktera je
placenad z dotaci, ale zase uz nedostavame penize na jeji rozvoj technicky, abychom je mohli
upgreadovat, takze potom treba pouzivame nastroje jako crowfundingovou sbirku a s ni souvisi
teda to, zZe pouzijeme placenou reklamu na Facebooku, aby se to rozsirilo, oslovujeme treba
zname osobnosti, které se nam do toho zapoji, abychom vybrali penize. Budeme chtit zalozZit
sbirkové konto a pojmenovat ho a udélat na to kampan, aby to bylo sbirkové konto, které bude
spojené s tim tichym svétem spojené se socidalnimi sluzbami a neslysicimi a budou se z toho
moci pouzit penize na ten rozvoj té Tiché linky a tam bychom udélali néco jako je konto bariéry,
tak by na to lidé mohli viastné prispet. Realizujeme samozirejmé i charitativni akce a eventy.
Ted' jsme treba méli stand-up tlumoceny do znakového jazyka. Tam jsme tieba informovali o
vS§em, co delame.

9. Jaké nastroje online komunikace vyuZzivate a jaké jsou pro Vas nejefektivnéjsi?
Stipkova: PPC reklamu my viibec nevyuzivame. Pokud jdeme do reklamy na Facebooku, tak do
toho jdeme v rade stovek nebo maximalné tisicii, které néjakd sezeneme a je to opravdu
narazoveé a jako obcas. Neni to ndstroj, kterymi bychom se kazdodenné zabyvali a resili. Google
analytics vyuzivame jenom k tomu, abychom zjistili, jak nds navstévuji na webovych strankach
a jakou mame s Facebookem prokliky a rizné veci.
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10. Co délate v oblasti PR?

Stipkova: Snazime se i néjakou komunikaci s novindri, mit néjakou databdzi novindrii, kterym
posilame tiskové zpravy. Je to komunikace s ostatnima organizacemi, komunikace s klienty a
partnery (nebo ty, kdo nas chce podporovat), komunikace navenek i dovnitr té organizace i se
Zaméstnanci.

11. Jak vyuzivate Fundraising?

Stipkova: Fundraising je pro nds takova trosku bolavd véc, protoze jsme se pokouseli o riizné
zpiisoby typu najmou si fundraisera externiho, potom jsme zjistili, ze nékteri lidé od nas
z organizace, kteri jsou na vyssich pozicich tak néjak prirozené ten Fundraising délaji, takze to
Jjsou takove véci jako ted mame riizna narizeni od vlady, Ze mame zaméstnancum zaridit
ochranné pomiicky, tak mam kamaradku, ktera pracuje pro firmu, ktery to délaji a ja se ji ozvu
a zaridim a vlastné ten Fundraising takhle funguje. Ale nenasli jsme zatim fundraisera, ktery
by byl schopny tieba oslovit nebo sehnat nam néjakou velkou organizace, ktera by si nds treba
vzala pod kiidla. Zjistili jsme, Ze je asi nejlepsi to, kdyz vznikne u téch lidi v organizaci opravdu
prirozené a oni o té organizaci vedi, maji ji za svou a uplné nejlip ji prezentuji, pokud o néco
Zadaji. Nedela nam moc probléemy sehnat hmotné véci nebo vétsinou se to dari, takze treba i
néjaké vybaveni jako typu pocitacové nebo respiratory. Horsi to je teda s financni pomoci,
obzvlasté ve vyssich castkach, tam se nam to jako nedari a nemame uplné tu cestu jakou se
vydat, protoze i kdyz jsme se snazili navazat néjakou spoluprdci s externim fundraiserem, tak
to vétsinou nemeélo moc uspéch.

12. Jak aktualné vyuZzivate Crowdfunding?

Stipkova: Snazime je vyuzivat co nejvice. Zakladdame riizné Crowfundingové sbirky na podporu
hendikovanych lidi nebo na podporu primo nasi organizace. Shirku zakladame snad nejcastéji
na Doniu a sdilime ji na nasich webovych strankach.

13. Jak hodnotite svoji komunikaci?

Stipkova: My nardzime na spoustu véci typu ,, co se miize a co se nemiize . Z mého pohledu, uz
se delsi dobu snazim o to, abychom vic zverejiiovali a zamérili na konkrétni lidske pribehy jako
u vetsiny organizaci jde. Hluboky lidsky pribeh, kdy se predstavi neslysici svet jako* v této
situaci potrebuje pomoc *“ nebo s jakymi se setkdava problémy tak to bych se k tomu rada dostala,
ale zatim nam to neni umoznéno z duvodu, ze pokud my bychom ty pribéhy cerpali piimo z téch
socidlnich sluzeb, tak s tim maji problémy ty nase konzultantky v téch socialnich sluzbach,
protoze ta komunita téch neslysicich je hodné mala a ze by se v tom mohl nékdo poznat. Musel
by tam byt primo souhlas toho klienta, zZe s tim souhlasi a vSechno. Neda se to tam schovat tak,
Ze se zmeni jméno, zméni misto, proste oni se tam v tom mohou poznat, takze ja bych urcite
vidéla to, ze bych do budoucna chtéla vic zamérit na to, abychom vic $li po individudlnich
pribeézich, coz se zatim uplné moc nedéje, tak doufam, ze se nam to podari vykomunikovat tak,
abychom nesli proti Zadnym kodexum socialnich sluzeb a zaroven, aby to bylo zajimavy.

14. Mite v umyslu rozsirit online komunikaci o dalsi jinou platformu?

Stipkova: Zkouseli jsme Twitter, protoze to byl zase takovy pokus na napojent na novindre, e
bychom je tam mohli lépe najit, to bylo uplné mrtvy, takze asi ne.

15. Jaky je Vas ¢asovy horizont pri plinovani?

Stipkova: Vidycky na zacdtku roku si sestavujeme néjaky ten PR plin s vécmi, se kteryma
miuizeme pocitat dlouhodobe. Vime, Ze treba v zari budeme délat Mésic Defember — meésic
s lidmi se sluchovym postizenim, kdy budeme cely mésic mit jenom online kampan, ktera zase
bude néjak informovat ty slysici o tech neslysicich. To jsou veci, o kterych vime, Ze nds cekayi,
vime, Ze nds ceka adventni koncert, vime, Ze ted’ budeme délat sbirku na podporu té druhé
organizace, takze tam planujeme, kdy se co zverejni, kdy jde jaky prispevek ven a co to bude.
Pak jsou tady ty kazdodenni jako treba ted, kdy se to tvori hodné organicky a nemdame to
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naplanovany, takze patky vime, Ze vénujeme tomu, Ze informujeme o tom, co se déje v krajich,
protoze mame jesteé kraje, jinak se to vSechno déje organicky. Prijde nam néjaka fotografie a
potrebujeme, aby se nam to zverejnilo. Takze to, co vime Ze bude, tak planujeme dopredu, ale
pak take vznika i z hodiny na hodiny néjaka potreba toho néco zverejnit.

16. Jaké jsou Vase naklady na marketing?

Stipkova: Nemdme na to, abychom zaplatili placenou reklamu na Googlu a takové véci, takze
pokud se vrhame do néjakych marketingovych aktivit, tak se na to viceméne my tady skladame.
Kdyz jsou dotace na ty socialni sluzby, tak to jsou vylozené vdazané penize na urcity véci a jako
reklama na Facebooku tam uplné nepatri. Stat podporuje tieba to, Ze miizeme vytisknout néjaké
materidly pro tu cilovou skupinu, to je propagace pro né. My nepotrebujeme delat reklamu na
ty socialni sluzby. My, pokud chceme délat placenou reklamu nebo pokud chceme vyuzivat tyto
nastroje, tak to deélame na podporu té druhé organizace, treba ,,Kupte si ten dort, v patek
zavazime za néjaké penize.“ ale to je ta druhd organizace a tam nejsou zZadné prispévky na
propagaci
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Priloha 4 Webové stranky Tichy svét

Obrazek 3 Webové stranky Tichy svét

info@tichysvet.cz o o

Naslouchame neslysicim

Domu Poznejte nas Sluzby pro neslysici Sluzby pro slysici Videa Pobocky Kontakty

Pomozte nam pomahat

Prispéjte jakoukoli ¢astkou na aktivity Tichého svéta. Treba na provoz Tiché
linky, ktera pomahéa komunikovat bez bariér. Délame toho totiz spoustu!
Cislo sbirkového G¢tu: 2800335465/2010

°

NASE CINNOSTI ————  SPOLUPRACUJEME
Sociélni sluzby Ticha linka Tichy svét Tiché zpravy Ticha Ticha Tichy jazyk
Sluzby neslySicim Tlumodeni a prepis Chranéna Zpravy cukrarna kavarna Znakové kurzy

Ptiloha 5 Instagramovy ucet organizace Tichy svét

;v

Obrazek 4 Instagramovy ucet organizace Tichy svét

tichy_svet [IEEZZN B -

Prispévky (205) Sledujici (749) Sleduji (108)

Tichy svét

Produkt / sluzba

Jsme tu pro nesly3ici. Nabizime tlumo&eni, odborné sociélni poradenstvi a mnoho
dal3iho proto, abychom propojili svét slySicich a neslySicich.

www.tichysvet.cz

Kde domo... Vybéry Vybéry Vybéry

& PRISPEVKY S 16TV (&) OZNALENI

Q :
POMOZTE NAM

UDRZET PRACOVNI MISTA
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Priloha 6 Facebookovy ucet organizace Tichy svét

Obrazek 5 Facebookovy ticet organizace Tichy svét

& Tichy svét @ Dalsi informace 1l To se milibi @ Zprava Q

Dvé spratelené organizace. Tichy s . i ..
poskytuje socialni sluzby. Tichy svét - |&d Fotka/video Oznamit polohu Oznacit pratele
chranéna pracovisté zaméstnava OZP v
téchto provozech - Ticha cukrarna,...
Zobrazit vic Tichy svét
2872 lidem se to libf o
Vlada v pondéli informovala, Ze se od 3 . kvétna oteviou sluzby jako
2 970 lidi to sleduje kadefnictvi nebo manikiry g’ Podle ministra primyslu a obchodu
Karla Havli¢ka je to ,definitivni’. Zakaznici ale budou muset doloZit
antigenni test z certifikované laboratofe, doklad o o&kovani proti
koronaviru nebo to, nemoc prodélali %
Ministr $kolstvi Robert Plaga doplnil, Ze se od 3 . kvétna také
mohou v rotaénim reZimu vrétit Zaci druhého stupné zakladnich kol
v Karlovarském, Kralovéhradeckém a Plz... Zobrazit vic

720 996 089

Navrhnéte tpravy

Je to spravné &islo této stranky?

+420720996089

Nevim to ji...

Okomentovat @ Sdilet
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