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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této bakalafské prace je na zaklad¢ evaluace marketingové komunikace neziskové organizace
Safezona na socialni siti Instagram a vysledki dal$iho vyzkumu zpracovat navrhy doporuceni na zlepSeni a
navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampan na socidlni siti Instagram pro vybranou
neziskovou organizaci.

2.  Vyzkumné metody:

Bakalaiska prace je slozena ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace je teoreticko-metodologicka ¢ast a druha
Cast je praktickd. Teoreticko-metodologicka cast vychazi z kli¢ovych pojmi, které jsou stéZejni pro
praktickou ¢ast bakalatské prace. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je zpracovana na zakladé informaci
z odborné literatury, internetovych zdroji a komparace poznatkd z publikaci. Prakticka cast bakalarské
prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci Safezona, ktera je zpracovana pomoci
sekundarnich a primarnich zdrojt. Nasledné je stru¢né popsana jeji sou¢asna marketingova komunikace na
socialnich sitich a pomoci obsahové analyzy je podrobné zkoumana marketingova komunikace na socialni
siti Instagram. Pro tuto analyzu je zvoleno ¢asové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Pro vyzkum je zvolena
metoda benchmarkingu, kterd pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani tspéchd, vyuziti metod a
strategii konkuren¢nich neziskovych organizaci na Instagramu. U této metody je také zvoleno ¢asové obdobi
od 31.1.2023 do 31.1.2024. Vyzkum je dale proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru Vv pisemné
formé se sledujicimi na Instagramu neziskové organizace Safezona, ktefi se k podani rozhovoru piihlasili
dobrovolné. Dle vyhodnoceni a doporuéeni na zlepSeni je autorkou navrzena marketingova komunika¢ni
kampan na socialni siti Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéakladé vysledkt prace lze stanovit, Ze dle obsahové analyzy Instagramového profilu Safezéna jsou
podle interakci nejvice oblibené prispévky zaméfené na eventy, znaky a partnerské organizace. Zaroven
nejvice komentait maji prispévky orientované na definice, znaky a partnerské organizace a nejvyssi pocet
ulozenych ptispévkl maji rady a tipy. Je klicové nadéle vytvaret riznorody obsah a pracovat se vSemi
formaty ptispévkl. Analyza Instagramu Safezona ukazala, Ze nejaktivnéjsi uZivatelé jsou okolo 18. hodiny,
ve vekové skupiné 18-24 let, pfevazné zeny. Podle metody Benchmarkingu je klicové, aby neziskova
organizace Safezdna zvysila interakci a zapojeni publika. Déle je nezbytné zverejiovat prispévky pravidelné
a konzistentné. Z vysledkl polostrukturované¢ho rozhovoru vyplyva, Ze sledujici preferuji piispévky ve
spolupraci s influencery, interaktivitu prostfednictvim ankety, otdzek a soutéZi ve Stories, krat$i textové
popisky s otazkami, osobng&j$i obsah, lepsi organizaci profilu, vice pfispévki zaméfenymi na kazdodenni
tipy a budovani osobniho rozvoje. Také sdilet osobni ptibéhy pro uklidnéni a zvySeni motivace v péci o své
duSevni zdravi.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zavér zdosazenych vysledkli lze neziskové organizaci navrhnout doporueni na zlepSeni
Instagramového profilu Safezona. Pro efektivni vylepseni Instagramového profilu Safezony je doporuceno
vytvaret rizné druhy piispévkl, zahrnout riznoroda témata, spolupracovat s influencery zaméfenymi na
dusevni zdravi a ptidat osobni ptistup do obsahu. Pro zlepsSeni interakce se sledujicimi je kli¢ové aktivné
reagovat na zpravy a komentaie a zaclenit ankety, soutéze a otdzky do Instagramovych Stories. Dale je
dualezité propagovat ostatni socialni sité, zaclenit kazdodenni tipy na dusevni zdravi a osobni rozvoj. Pro
zvySeni atraktivity profilu je nezbytné upravit vizudlni stranku a pravidelné a konzistentné zvefejnovat
prispévky. Nezbytnym krokem je také pravidelné monitorovani a analyza Gispésnosti Instagramového profilu
Safezona.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this bachelor thesis is, based on the evaluation of the marketing communication of the non-profit
organization Safezéna on the social network Instagram and the results of further research, to develop
recommendations for improvement and to propose an effective marketing communication campaign on the
social network Instagram for the selected non-profit organization.

2. Research methods:

The bachelor thesis consists of two main parts. The first part of the thesis is the theoretical-methodological
part and the second part is practical. The theoretical-methodological part is based on key concepts that are
central to the practical part of the bachelor thesis. The theoretical-methodological part of the thesis is based
on information from literature, internet sources and comparison of knowledge from publications. The
practical part of the bachelor thesis is devoted to the characteristics of the selected non-profit organization
Safezona, which is processed using secondary and primary sources. Subsequently, its current marketing
communication on social networks is briefly described and, using content analysis, the marketing
communication on the social network Instagram is examined in detail. The time period chosen for this
analysis is from January 31, 2023 to January 31, 2024. A benchmarking method is chosen for the research
to compare the successes, use of methods and strategies of competing nonprofit organizations on Instagram
using content analysis. For this method, the time period chosen is also from 31.1.2023 to 31.1.2024. The
research is further conducted using a semi-structured written interview with followers on Instagram of the
non-profit organization Safezébna who volunteered to be interviewed. According to the evaluation and
recommendations for improvement, the author proposes a marketing communication campaign on the social
network Instagram for the non-profit organization Safezéna.

3. Result of research:

Based on the results of the work, it can be determined that according to the content analysis of Safezona
Instagram profile, posts focused on events, characters and partner organizations are the most popular
according to interactions. At the same time, posts oriented towards definitions, characters and partner
organizations have the most comments and the highest number of saved posts are hints and tips. It is key to
continue to create diverse content and work with all post formats. Instagram Safezona analysis showed that
the most active users are around 6pm, in the 18-24 age group, predominantly female. According to the
Benchmarking Method, it is crucial for the non-profit organization Safezona to increase audience interaction
and engagement. It is also essential to publish posts regularly and consistently. Semi-structured interview
results show that followers prefer posts in collaboration with influencers, interactivity through polls,
questions and contests in Stories, shorter text captions with questions, more personal content, better profile
organization, more posts focused on daily tips and building personal development. Also, share personal
stories for reassurance and increased motivation in taking care of your mental health.

4. Conclusions and recommendation:

In conclusion, from the results obtained, recommendations for improving Safezona Instagram profile can
be proposed to the non-profit organization. To effectively improve Safezona Instagram profile, it is
recommended to create different types of posts, include diverse topics, collaborate with mental health
influencers, and add a personal touch to the content. To improve interaction with followers, it is key to
actively respond to messages and comments and incorporate polls, contests, and questions into Instagram
Stories. Itis also important to promote other social networks, incorporating daily mental health and personal
development tips. To increase profile appeal, it is essential to adjust the visuals and post regularly and
consistently. Regular monitoring and analysis of the success of Safezona Instagram profile is also an
essential step.

KEYWORDS

Marketing communication, social network, Instagram, non-profit organization, communication campaign,
Safezéna
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1 Uvod

Socialni sité jsou v dne$ni digitdlni dobé nezbytnym nastrojem Kk propagaci u neziskovych
organizaci. Socialni sité jsou povazovany za idedlni online prostfedi pro interakci s cilovou
skupinou a vytvaieni silného vztahu s potencialnimi zdkazniky.

U neziskovych organizaci je vyuziti reklamy u tradicnich médii, jako je televize, rozhlas
a tiSténa média, Casto nepiiznivou moznosti k propagaci. Neziskové organizace vétSinou
disponuji s omezenym rozpoctem, a proto jsou socidlni sit¢ vhodnou formou propagace,
protoze ptindsi vyhodu nizkych nékladl ve srovnani s tradi¢énimi médii, Siroky dosah s cilovou
skupinu, moznosti pfimocaré komunikace, rychlé¢ a aktualni sd€leni ¢i snazS§i méfitelnost
vykonu marketingovych kampani.

Pti vybéru socidlnich siti je tfeba zvazit, jaké jsou zajmy, chovani a preference cilové skupiny.
Existuje tfada socidlnich siti, které jsou dnes nejpopularnéjsi a nejvice vyuzivané pro
marketingovou komunikaci, jako naptiklad Facebook, Instagram, Tiktok, LinkedIn, YouTube
¢i platformu X. Kazda socialni sit’ ma specifické vlastnosti, které mohou byt vhodné pro urcité
skupiny uzivateld. Napiiklad Facebook je casto preferovan pro komunikaci s riznymi
vékovymi skupinami, zatimco Instagram je popularni piedevSim mezi mladSi generaci.
Vybrana neziskova organizace Safezdna, ktera cili na déti a nactileté, je Instagram idedlnim
prostiedim k propagaci.

Instagram se specializuje na sdileni vizualniho obsahu, jako jsou fotografie a videa, kterd
predstavuji, jak nase prace ptispiva k pomoci lidem. Instagram je jednou z nejvhodnéjSich
socidlnich platforem pro neziskové organizace, protoZze umoziuje organizacim snadno
a efektivné komunikovat s jejich publikem, vytvéiet ptibchy, které mohou byt pouzity
k propagaci kampani a ziskavani novych darcti. Také poskytuje organizacim snadno sledovat,
jak se jejich ptispévky S§ifi, a jaké jsou jejich u¢inky. Diky tomu mohou organizace rychle
reagovat na zmény v chovani svého publika a upravit své kampané podle potieby.

Vzhledem k rychlému rozvoji technologii a narGstu popularity socidlnich siti se vSak
organizace Casto potykaji s fadou problémul a vyzev v oblasti marketingové komunikace na
téchto platformach. Nekteré z téchto problémi zahrnuji nedostatek znalosti a dovednosti
V oblasti socidlnich médii, nedostate¢né povédomi o moZznostech a strategiich marketingové
komunikace na socialnich sitich, nedostatecnou interakci a angazovanost vefejnosti a obtiznost
méteni UspéSnosti marketingovych kampani na socialnich sitich.

Cilem této bakalaiské prace je na zaklad¢é evaluace marketingové komunikace neziskoveé
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledkt dal$iho vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepSeni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampan na socidlni
siti Instagram pro vybranou neziskovou organizaci.

Bakalatskd prace je slozena ze dvou hlavnich casti. Prvni cast prace je teoreticko-
metodologickd ¢ast a druhda cCast je praktickd. Teoreticko-metodologicka c¢ast vychazi
z klic¢ovych pojmi, které jsou stéZejni pro praktickou c¢ast bakalafské prace. Teoreticko-
metodologickd ¢ast prace je zpracovdna na zaklad€ informaci z odborné literatury,
internetovych zdrojti a komparace poznatkl z publikaci.

Praktickd Cast bakalafské prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci
Safezona, ktera je zpracovana pomoci sekundéarnich a primarnich zdroji. Nésledné je strucné
popsana jeji soucasnd marketingova komunikace na socidlnich sitich a pomoci obsahové
analyzy je podrobné zkouména marketingovd komunikace na socidlni siti Instagram. Pro tuto
analyzu je zvoleno ¢asové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Pro dal$i vyzkum je zvolena
metoda Benchmarkingu, ktera pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani tspéchu, vyuziti



metod a strategii konkurenc¢nich neziskovych organizaci na Instagramu. U této metody je také
zvoleno cCasové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Vyzkum je proveden pomoci
polostrukturovaného rozhovoru v pisemné formé se sledujicimi na Instagramu neziskové
organizace Safezona, ktefi se k podani rozhovoru piihlésili dobrovoln€. Dle vyhodnoceni
a doporucCeni na zlepSeni je navrzena marketingova komunika¢ni kampan na socidlni siti
Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

V zavéru prace je shrnuta struktura prace, vysledky vyzkumi, navrh marketingové
komunika¢ni kampané na Instagramu neziskové organizace Safezona a jeji doporuceni na
zlepseni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazi z kli¢ovych pojmu, které jsou stéZejni pro praktickou
Cast bakalaiské prace. Tato Cast se sklada ze ¢tyt hlavnich podkapitol, které jsou zaméteny na
marketingovou komunikaci, marketingovou komunikaci na socidlnich sitich, marketingovou
komunikacni kampan a posledni podkapitolou je metodika prace, kterd zahrnuje vyzkumné
metody a postupy, které jsou pouzity v praktické c¢asti bakalaiské prace. Teoreticko-
metodologicka ¢ast prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné literatury,
internetovych zdrojti a komparace poznatkl z publikaci.

2.1 Marketingova komunikace

V tvodu této podkapitoly je nezbytné vysvétlit primarni koncept. Dale jsou vysvétleny hlavni
rozdily mezi marketingem neziskovych organizaci, na které je tato bakalaiska prace zaméiena
a tradi¢énim marketingem.

Marketing je podle Karli¢ka a Kotlera (2018, s. 19) definovan tak, ze marketing je zalozen na
vytvareni, komunikovani a pfedani hodnoty pro zakaznika. Dle autori marketing zkouma
potiteby zdkaznikil a nasledné je uspokojuje. Odbornici uvadi, ze pfi ¢innosti marketingu firma
ma za cil realizovat zisk.

Svétlik (2018, s. 7) pojem marketing popisuje jako proces, ktery se zaméfuje na fizeni
a dosazeni poznani, predvidani a ovlivilovani potieb a piani zakaznikti. Cilem marketingu je
dle autora efektivné a vyhodné uspokojit tyto potfeby a ptani tak, aby byly splnény cile
organizace.

Marketingova komunikace je dle Karlicka (2018, s. 193) dilezitym prvkem v ramci
marketingové strategie, ktera je zamétena na efektivni pienos sdéleni a informaci mezi
organizaci a jejimi cilovymi skupinami. Autor tvrdi, Ze diky efektivni marketingové
komunikace mohou organizace dosahnout stanovenych marketingovych cilt.

Podle Piikrylové (2019, s. 23) Vv obecném pojeti znamena pojem komunikace pienos daného
sdéleni ¢i informace od zdroje k piijemci. Odbornice definici marketingové komunikace
spojuje s pojmem komunikacni proces, ktery se odehrava mezi prodavajicim a kupujicim, tedy
prodévajici zastupuje firma a kupujici jsou potencialni zakaznici.

Marketingova komunikace je dle Karlicka (2016, s. 10) fizenym pienosem informaci
a presvédcovani skupin, na které firmy ¢i neziskové organizace cili. Dle autora se firmy pokousi
presvédcit své zakazniky k nakupu nabizenych produktd ¢i sluzeb, naopak vladni a neziskové
organizace usiluji o podporu prospésného chovani nebo omezovani negativniho dopadu na
spole¢nost.

Karlic¢ek (2016, s. 23) uvadi, ze efektivni marketingova komunikace je zaloZena na dodrZovani
ur€itych principti. Marketingova sdéleni by dle experta méla zaujmout, byt srozumitelna,
piijatelna pro danou cilovou skupinu a méla by mit pro zakazniky smysl. Autor uvadi, ze v praxi
jsou marketingova sdéleni projeveny prostfednictvim slov, gest, symbold, obrazli, hudby,
zvukd, barev a dalSich kombinaci. Zaméstnanci, kteti se ve firmach vénuji marketingu, mohou
dle Karlicka (2016, s. 23) spravnym vybérem téchto kombinaci ovlivnit myslenky a pocity
cilové skupiny a vyvolat u nich poZzadovanou reakci.

Internetovy zdroj Evolution marketing (2020) uvadi, ze marketingovy mix 4P (product, price,
place, promotion) je myslen z pohledu dané firmy, zatimco 4C je z pohledu zakaznika. Zdroj
popisuje, ze termin 4C je skladan ze étyt anglickych slov zacinajici na pismeno ¢ (customer
value, communication, convenience, cost). Marketingovou komunikaci je tedy vhodné zaradit
do 1épe wvystihujici kategorie communication, tedy do 4C. Dle zdroje je jednou
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Z nejpodstatnéjsich ¢innosti prace komunikace s klienty. Internetovy zdroj poukazuje na to, ze
spokojeny zakaznik dany produkt ¢i sluzbu doporucuje dal$im tiem osobam, ale nespokojeny
zakaznik sd¢€li Spatnou zkuSenost az deseti lidem. Na zaklad¢ toho zdroj uvadi, Ze je-li zakaznik
nespokojen, ma to sdélit strané, kterd produkt ¢i sluzbu nabizi a pokud je spokojen, at’ to sdéli
vSem ostatnim.

Internetovy zdroj Marketing své pomoci (2023) popisuje, ze neziskové organizace jsou
klicovymi aktéry ve spolec¢nosti. Zabyvaji se riiznymi oblastmi, jako je pomoc lidem v nouzi,
ochrana zivotniho prostfedi, podpora vzdélani nebo boj proti diskriminaci. Krom¢ toho
neziskové organizace hraji klicovou roli pti podpofe demokracie a lidskych prav. Své projekty
a aktivity vyuzivaji k tomu, aby zvySovaly povédomi o dilezitych spole¢enskych otazkach
a vyvijely tlak na politiky, aby pfijali nezbytna opateni. V Ceské republice existuje mnoho
uspésnych neziskovych organizaci, které svou praci pozitivné ovliviiuji spole¢nost. Napiiklad
organizace Clovék v tisni se zamé&fuje na humanitarni pomoc ve svété i doma a organizace
Hnuti DUHA bojuje za ochranu zivotniho prostiedi a udrzitelny rozvoj. Kazdd z téchto
organizaci pfinasi svlij jedine¢ny piinos a nenahraditelnou praci ve prospéch spolecenstvi
v Ceské republice.

2.1.1 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou ¢lenény podle Bacuvéika (2016, s. 19) na vefejné a soukromé
sektory. Do vetejnych neboli statnich neziskovych sektorti autor fadi napiiklad kraje, obce,
organiza¢ni slozky statu, izemni samospravné celky, prispévkové organizace statu. Soukromé
neboli nestatni neziskové sektory funguji na zakladé pravnich norem Ceské legislativy.
Neziskové organizace jsou dle Bacuvcika (2016, s. 19) zaméteny do n€kolika oblasti: kultura,
sport a volny ¢as, vzdélani a vyzkum, zdravi, socialni sluzby, Zivotni prostiedi, rozvoj a bydleni,
pravo a prosazovani zajmu, mezinarodni aktivity, nabozenstvi, filantropie a dobrovolnictvi,
hospodaiska a profesni sdruzeni apod.

Vastikova (2014, s. 210) ,, Neziskovy sektor je vyznamnou soucdsti zivota zemé. Své usili totiz
zaméruje na pomoc ve vSech oblastech lidského Zivota a tim plni funkce, které stat neni schopen
zabezpecit a zaroven pro podnikatelsky sektor nejsou zajimavé, protoZe nejsou ziskove.
Zakladnim motivem cinnosti neziskovych organizaci tak nemiize byt zisk, ale dobra viile a snaha
pomdahat a realizovat tak urcity zdajem jednotlivcii nebo skupin. V pripadé, zZe takova neziskova
organizace vykazuje zisk, nerozdéluje se tento mezi viastniky nebo vedeni organizace, ale je v
plné vysi investovan do cinnosti organizace. Neziskové organizace vSak prinasi zisk nebo profit
V moralni ¢i etické oblasti. **

Financovani

Vastikova (2014, s. 221) uvadi, Ze zatimco podnikatelsky sektor ziskava financni prostredky
z prodeje, neziskovy sektor je pfijme z vicezdrojového financovani, na kterém spolupracuji
vefejné instituce, tak nevefejné. Vefejné instituce mohou byt dle odbornice formou programi
z grant(l, a za nevefejné instituce jSOU povazovany nadace, darci, podnikatelska sféra, ¢lenské
ptispévky ¢i dafiova zvyhodnéni. O ziskani finan¢ni prostiedkd v neziskovém sektoru usiluje
fundraiser. Fundraising je na zaklad¢ poznatkli Vastikové (2014, s. 221) definice, ktera
obsahuje metody a postupy, diky kterym lze efektivné ziskat financni prostiedky pro
napliovani poslani neziskové organizace. Mezi metody autorka fadi poStovni kampan, letaky,
poradani sbirek ¢i kulturnich udélosti, Zadost o grant, osobni jednani, inzerce atd. Za usp&sny
fundraising Vastikova (2014, s. 221) povazuje, kdyZz vychazi z nazort, presvédceni a zajmu
darce, nikoli aby byl hlavnim a jedinym cilem zajem o penize. Existuje mnoho faktort, které
dle autorky motivuji darce k poskytovani finanénich prostiedki neziskovym organizacim. Mezi



tyto divody muze dle odbornice patiit touha pomahat ostatnim, osobni zajem, projev vdé¢nosti
za poskytnuté sluzby, snaha zviditelnit se nebo jednoduse nasledovani ptikladu ostatnich.

Marketing neziskovych organizaci

Dle Vastikové (2014, s. 214) marketing v neziskovém sektoru nema za primarni cil prosadit
zékaznicky princip, ale hlavné socidlni. Autorka tvrdi, ze neziskova organizace by nem¢éla
piinaset prospéch jen pro danou cilovou skupinu, ale pfedevs§im pro celou spoleénost. Mezi
dulezité ulohy v marketingu u neziskovych organizaci nalezi dle autorky analyza trhu, a to jak
u klientd, tak u darci. SWOT analyza vyhodnocuje silné a slabé stranky organizace, ktera
napomaha pii stanoveni cilii organizace. Za dal$i ulohu odbornice povazuje segmentaci trhu
a vybér cilovych skupin, na které organizace bude cilit a bude provadét vzajemnou interakci.
Tteti ulohou je vymezeni pozice dané organizace vic¢i konkurenci na trhu. Navazujicim
a nezbytnym krokem je tvorba programu, ktera uspokoji dle autorky potieby cilovych skupin
na zakladé stanoveného poslani a cili organizace. Za paty ukol Vastikova (2014, s. 214)
povazuje zvolit optimalni marketingovou strategii pomoci jednotlivych prvki marketingového
mixu. Vybér a vycvik dobrovolniki je dle expertky Sestou ulohou v marketingu u neziskovych
organizaci, ktefi se staraji o realizaci programu. Sedmym a osmym ukolem je implementace
programil a strategie do praxe a za osmy expertka povazuje kontrolu pfedem stanovenych cil
¢i ptipadné napraveni problémd.

Bacuvcik (2016, s. 20) popisuje, ze marketing neziskovych organizaci mize zasahovat do ¢tyt
oblasti. Prvni z nich je marketing a marketingova komunikace s uzivateli sluzeb. Uzivatelé
sluzeb mohou dle autora pochazet z riznych vrstev spole¢nosti, véetné téch movitych osob, ale
i osob na okraji spolecnosti. Marketingova komunikace nemusi smétovat jen k uzivatelim, ale
dle experta i k zastupcim riznym organizacim. Dalsi oblasti je dle odbornika public relations.
V zajmu organizace by meéla budovat pravdivou a divéryhodnou image, jelikoz neziskovy
sektor je piedevsim financovana z vefejnych rozpoétu neboli z penéz danovych poplatnikd.
Autor uvadi, ze vefejnost ma tedy pravo rozhodovat, které organizace podpofit, a proto by mély
neziskové organizace vysvétlit, jak finanéni prostiedky vyuzije na naplnéni ucelu a poslani
organizace. Za tfeti oblast Bacuvc¢ik (2016, s. 20) povazuje fundraising. Nékteré neziskové
sektory jsou financovany z vice zdroju, tedy kromé trzeb, ¢lenskych poplatkli a ptispévkn
z vetejnych rozpoc¢ti musi organizace hledat dalsi zdroje, napiiklad u komerénich firem.
Ctvrtou a zaroveii posledni oblasti je na zikladé poznatkt odbornika socidlni marketing,
kterému se vénuje jen malo neziskovych organizaci. Autor popisuje, Ze se jedna o organizace,
které jsou zaméteny na poskytnuti sluzeb cilové skupiné a zaroven usiluji informovat vefejnost
o dané problematice formou socidlniho marketingu a socialni reklamy.

Socialni marketing se v praxi podle Bacuvc¢ika (2016, s. 14) v zasadé pouziva ve tfech
vyznamech. Prvnim z nich je dle odbornika realizace primarné nekomercnich kampani, které
komunikuji spolecenska témata. Druhym vyznamem je podle Bacuvéika (2016, s. 14) oblast
komunikace komercnich firem, kterd zdaraziuje 1 spoleCenskd témata. Autor tvrdi, ze tieti
vyznam souvisi s rozvojem internetovych socidlnich siti, kdy se termin socidlni marketing
nekdy pouzivé jako oznaceni marketingu na socialnich sitich.

2.1.2 Komunikaéni mix

Dle Svétlika (2018, s. 146) se marketéfi pokousi naplanovat své ¢innosti tak, aby dosahovali co
nejlépe stanovenych cilti v komunikaci. Aby doséahli stanovenych cilii, pouZzivaji jedno ¢i vice
forem marketingové komunikace. Mezi tyto formy autor fadi reklamu, podporu prodeje, public
relations, pfimy marketing a osobni prodej. Kazda zuvedenych forem ma dle
Svétlika (2018, s. 146) jedinecné a specifické vlastnosti, které napomahaji pii sdélovani
nabizeného produktu ¢i sluzby potencidlnim zakaznikiim.
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Komunika¢ni mix je podle autorti Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) tvoten tak, aby stanovené
marketingové a komunikacni cile byly splnéné. V komunika¢nim mixu mé dle autori kazdy
nastroj své charakteristiky, se kterymi je nutné pocitat. Vybér dané¢ho nastroje zavisi na druhu
produktu a kde se na trhu uplatni. Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) se muze jednat o trh
vyrobnich prostiedkit nebo o trh spotiebniho zbozi. Cilem komunika¢niho mixu je dle
odbornikti vytvofit vhodnou kombinaci komunikacnich prostfedkti a vyuzit je takovym
zpusobem, aby odpovidal trzni situaci.

Prikrylova (2019, s. 45) popisuje komunika¢ni mix jako podsystém mixu marketingového.
Pomoci komunika¢niho mixu a vyuziti spravnych nastroji firma muze dosahovat
marketingovych neboli firemnich cili. Komunikaéni mix autorka rozd€luje na osobni
a neosobni komunikaci. Nastroj osobni prodej je dle Piikrylové (2019, s. 45) povaZovan za
osobni formu komunikace, zatimco reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR ¢i
sponzoring se fadi do neosobni formy komunikace. Veletrhy a vystavy jsou dle odbornice
kombinaci osobni i neosobni formy komunika¢niho mixu.

Reklama je dle Svétlika (2018, s. 146) neosobni a placena forma masové komunikace a je
uskuteCiiovana prostfednictvim rozhlasu, televize, internetu, venkovnim médii, tiskovych
médii, za které autor povazuje napiiklad noviny, ¢asopisy ¢i katalogy. Cilem uvedené formy
komunika¢niho mixu je dle experta oslovit Siroky okruh lidi a vytvofit uvédomeéni existence
produktu u zakaznik.

Vastikova (2014, s. 230) uvadi, ze u neziskovych organizaci jsou primarnim problémem
naklady. Dle autorky by reklama méla byt srozumitelnd, konkrétni, specifickd, spravné
a efektivné nacasovana na zékladé hlavniho cile a méla by byt povazovana diky ptesvéd¢ivym
argumentiim za pravdivou.

Podpora prodeje je dle Svétlika (2018, s. 147) zamétena na jednotlivé ¢asti distribuce ¢i na
kone¢né zakazniky. Podpora prodeje muze byt dle experta ve formé kupond, prémii, vzorka
produktt, prémiové baleni a mnoho dalsich. Cilem podpory prodeje je dle autora poskytnout
informace o nabizeném produktu a zaroven nabidnout stimul k nakupu, ktery je obvykle
finan¢né zvyhodnén. Svétlik (2018, s. 147) popisuje, ze diky vyuzivani podpory prodeje
ptimé&je zakaznika k akci, tedy k nakupu.

Neziskové organizace maji podle Bacuv¢ika (2016, s. 28) Vv oblasti podpory prodeje odlisSny
charakter od tradi¢nich komer¢nich firem. V neziskovém sektoru se dle autora fadi pod podporu
prodeje tc¢ast na benefi¢ni, kulturni ¢i sportovni udalostech nebo také na protestnich ¢i
podpisovych peti¢nich akci.

Podle Karlicka (2016, s. 105) lze vyuzivat tuto formu prostfednictvim spoluprace s komeréni
firmou. Ze strany zakaznika se dle autora jedna o akci, pfi které ¢ast z platby daného produktu
(u komer¢ni firmy), je vénovana na dobrocinny ucel, a tento zpisob miize byt povazovan za
formu prémie, ktera souvisi s podporou prodeje. Karli¢ek (2016, s. 105) uvadi, Zze na zakladé
této metody neni odménou materidlni odména, ale pocit uspokojeni z dobrého skutku.
A neziskova organizace ziska nejen reklamu, ale také finanéni prostredky.

Public relations je forma komunikace, kterou Svétlik (2018, s. 147) povazuje za neosobni.
Cilem této formy komunikace je dle autora vyvolat pozitivni povédomi na vefejnosti o dané
organizaci. Pozitivni postoj k organizaci, tak ze strany potencialnich zdkaznikd vyvola
pozornost ¢i zajem o nabizeny produkt ¢i sluzbu. Mezi nastroje PR Svétlik (2018, s. 147) tadi
tiskové materidly, jako jsou letdky, plakaty, brozury, vizitky, ¢asopisy, noviny, vyro¢ni zpravu.
DalS8imi nastroji jsou dle odbornika audiovizualni materialy ¢i vystupovani na vetejnosti.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 56) se shoduji, Ze za hlavni cile PR Vv neziskové organizaci je
povazovano budovani znacky, posilovani transparentnosti a divéryhodnosti organizace. Dle
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odbornikti se jedna o vSechny ¢innosti, které smétuji k dobré povésti organizace. VSechny
aktivity, které jsou spojeny v oblasti public relations autofi rozd€luji do Sesti oblasti:

- Posilovani firemni kultury a vylepsSeni povédomi o organizaci;
- Aktivita na webovych strankach;

- Publikovani tisténych materiali,

- Poradani akci pro vefejnost;

- Komunikace s partnery a subjekty;

- Komunikace s médii.

Dle autort Sedivy a Medlikova (2017, s. 56) je zasadni, Ze v PR kazdy pracovnik &i dobrovolnik
zaroven reprezentuje danou neziskovou organizaci. Odbornici popisuji, ze je nezbytné se
zam¢éfit na pracovniky interné, aby jejich chovani externé vytvarelo dobré jméno a povédomi
0 organizaci.

Piimy marketing je podle Svétlika (2018, s. 147) piima a adresna komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim. Autor popisuje, ze je orientovan na prodej produkti ¢i sluzeb, které
jsou nabizeny prostifednictvim posty, elektronické posty, novin, Casopisi, telefonu, televize
nebo rozhlasu. U této formy se dle Svétlika (2018, s. 147) jedna o ptimou vazbu mezi
prodavajicim a kupujicim, tedy prodavajici pracuje se zakaznikem adresn¢.

Bacuvcik (2016, s. 30) uvadi, Ze u neziskovych organizaci je vice vyuzivan adresny direct
marketing nez neadresny. Za neadresny autor povazuje osloveni obyvatel ¢i uzce vymezenou
cilovou skupinu, jako naptiklad politici, poslanci ¢i feditelé firem.

Osobni prodej se na zaklad¢ poznatkti Svétlika (2018, s. 147) oproti ostatnim formam
podstatné 1i$i. Tuto formu komunikace expert oznacuje za piimou a osobni k jednomu c¢i
nékolika zakaznikiim. Cilem osobniho prodeje je dle autora dosazeni zbozi ¢i sluzbu prodat.
Autor tvrdi, ze obsah, struktura a forma komunikace jsou pftizpisobeny konkrétnimu
zakaznikovi a dané situaci. I kdyZ je osobni prodej nakladnéjsi, dle Svétlika (2018, s. 147) je
také vysoce efektivni. Jeho u¢innost je posilena tim, Ze zpétna vazba je okamzita a komunikace
probihd obousmérné.

V neziskovych sektorech je osobni prodej podle Bacuv¢ika (2016, s. 29) odehravan ve formé
sbirkovych akci na potfddanych eventech ¢i oslovovani vefejnosti na ulicich. Zastupci
neziskovych organizaci dle autora usiluji zastavovat lidi na ulici, diskutovat s nimi
o problémech a ptipadné je ptivést urcitému pohledu na danou problematiku.

Dle Karlicka (2018, s. 210) se komunikaéni mix odliSuje Vv zavislosti na charakteru trhu, kde
danad organizace pusobi. Autor popisuje, ze pii volbé formy komunikacniho mixu musi
odbornici na marketing vzdy zvazit, jak dany komunikacni nastroj bude efektivni ve vztahu
s cili komunikace a stejné tak, musi pfemyslet o jejich nakladech.

Vastikova (2014, s. 126) popisuje ve své publikaci mimo jiz zminéné nastroje komunika¢niho
mixu také napfiklad event marketing, internetovd komunikace, guerilla marketing, viralni
marketing, product placement a komunikaci na socialnich sitich.

Event marketing neboli marketing udalosti je dle Vastikové (2014, s. 143) soucasti public
relations. Tento nastroj je podle autorky zaméfen na poradani a organizovani kulturnich,
spolecenskych nebo sportovnich udalosti. Expertka popisuje, ze tento nastroj ma za cil klast
diiraz na pocity ze strany spolecnosti. Event marketing Vastikova (2014, s. 143) rozd¢luje podle
typt akci, jako jsou neziskové, komerc¢ni €1 charitativni akce.



Guerilla marketing ma za cil na zakladé poznatki od Vastikové (2014, s. 145) poskytnout
cilovym zakaznikim neobvykly zazitek, ktery si snadno zapamatuji a nasledné spoji
s propagovanym produktem ¢i sluzbou. Expertka popisuje, Ze vychazi ze tii principt.. Prvnim
principem je dle Vastikové (2014, s. 145) ziskat lidi, za druhy princip povazuje oslabit nepfitele
a tfetim principem je zlistat na zivu.

Vastikova (2014, s. 146) popisuje, ze Viralni marketing pomaha ke zvyseni povédomi
o produktu, sluzbé ¢&i znacce. Virdlni marketing je dle autorky piedev§$im vyuZzivan
prostiednictvim socidlnich siti za pomoci §ifeni danych informaci mezi vefejnost. Hlavnimi
davody, pro¢ firmy vyuzivaji tuto formu jsou piedevSim na zékladé poznatkl
Vastikové (2014, s. 146) nizké naklady, rychlé Sifeni informaci a efektivni dosah.

Vastikova (2014, s. 146) ve své publikaci odkazuje na pojem Product placement, ktery podle
Matusinské (2007) je strategické a placené umisténi produktu ¢i sluzby vybrané znacky ve
filmech, serialech ¢i poc¢itacovych hrach za ucelem prezentace.

Internetova (online) je dle internetového zdroje Algotech (2024) realizovana pomoci
socialnich médii a riznych komunikac¢nich platforem, umoziuje spole¢nostem spolupracovat,
budovat obchodni vztahy a udrzovat kontakt se zaméstnanci a partnery po celém svété.
Internetovy zdroj tvrdi, Ze tfi hlavni formy online komunikace zahrnuji textové, hlasové a video
komunikace.

Ve své publikaci se Vastikova (2014, s. 146) odkazuje na poznatky od Matusinské (2007), ktera
zminuje, ze Vyhodou této formy komunikace je globalni mira dosahu, moznost interaktivni
komunikace a také moznost piesného cileni na zdkazniky.

U neziskovych organizacich jsou podle Vastikové (2014, s. 141) primarnim zdrojem
internetové komunikace webové stranky. Odbornice popisuje, ze na webovych strankach
organizace je mozné publikovat nejdulezitéjsi informace o organizaci, sluzby, na které se
neziskova organizace zaméfuje, tiskova prohlaSeni, nabidku pro dobrovolniky. Dle
Vastikové (2014, s. 141) je nezbytné stranky neustale aktualizovat a dbat na vzhled
a jednoduchost webu, ktery navstévnika zaujme a pozitivné ovlivni individudlni nazor
0 organizaci.

Croxen-John, Van Tonder (2022, s. 14) ptirovnavaji funkénost webové stranky jako prodavajici
v kamenném obchodé. Odbornici se shoduji, ze velice zalezi, zda webové stranky zakazniky
pfim&je na tolik, aby dosSlo k uzavieni obchodu. Dle autori Croxen-John, Van Tonder
(2022, s. 250) u zakaznika dochazi k procesu rozhodovani, ktery je ukoncen uspésnou koupi
produktu ¢i sluzby. Pfi rozhodovani nejdive kupujici na strdnkach rozpozna potieby, potom
vyhleda informaci, zhodnoti alternativy, koupi produkt a nasledné€ jej vyhodnoti. To, zda
produkt ¢i sluzba naplnila o¢ekavani zakaznika mtize dle autort ovlivnit prodej v budoucnu.

Marketing na socialnich sitich definuje Vastikova (2014, s. 147) jako velky pfinos
v komunikaci pomoci vyuZiti téchto siti, pfedev§im pro dne$ni mladou generaci, ktera na téchto
online platformach travi stale vice Casu. Nejvétsim piinosem je dle autorky rovnocenné
postaveni vSech uzivateld. Dostatek zajimavého materialu, pravidelnou aktivitu a péce
o komunikaci na socialnich sitich jsou podminkou. Vastikova (2014, s. 147) popisuje, Ze cilem
je, aby byly zapojeni zaméstnanci z riznych obort, pro zajiSténi variability témat a nazora.

2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Vysekalova, Mikes (2018, s. 46) se shoduji, ze komunikace na socialnich sitich pfindsi fadu
vyhod. Pfislusi mezi n€¢ moznost vyuziti riznych reklamnich nastrojt, jako jsou bannery, tvorba
stranek a skupin. Déle se dle autort jedna o snadnou komunikaci s cilovou skupinou a moznost



ziskat okamzitou zpétnou odezvu Vv realném ¢ase. Socialni sité maji dle odborniku také velky
pocet uzivateld a umoznuji efektivni méteni ucinnosti a analyzu dat. Dalsi vyhodou je dle
Vysekalové a Mikese (2018, s. 46) vyuziti vlivu influencerti na riznych socialnich siti a stale
se objevuji nové prilezitosti pro propagaci. Kromé toho se autofi shoduji, ze socidlni sité
poskytuji moznost vyuziti viralniho marketingu.

Definici Influenceti rozumi Kingsnorth (2022, s. 197) jako jedince, ktefi ovliviluji ostatni
uzivatele Instagramu tim, ze maji vysoké pocCty sledujicich a maji ve svych oborech uznavané
nazory. Odbornik tvrdi, Ze zna¢ky usiluji o vytvafeni dlouhodobych vztahti s influencery, ktefi
se znackou spolupracuji a tim mohou zvysit povédomi, zlepsit povest a rozsifit dosah o jejich
produktech ¢i nabizenych sluzbach. Influencer marketing autor povazuje za placenou formu
propagace.

Autofi Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) také identifikuji n€kolik nevyhod komunikace na
socidlnich sitich. Na téchto platforméch se dle autort ¢asto vyskytuji mladsi uzivatelé, coz
znamena, ze nelze oslovit vSechny cilové skupiny. Interaktivita a moznost okamzité¢ odezvy
mohou dle expertd pfinést riziko negativnich reakci a Sifeni fam. Existuje také nebezpeci
zneuziti osobnich udaji a kontaktl. Specialni softwary potiebné pro sledovani a vyhodnocovani
kampani mohou byt dle expertti finan¢né naro¢né. Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) se shoduji,
ze dalsi nevyhodou je moznost, ze uzivatelé se mohou rychle presytit reklamou na socialnich
sitich a ignorovat ji. Autofi se shoduji, Ze v dnesni dobé existuje silné konkurence mezi podniky
na téchto platformach.

Internetovy zdroj Sité v hrsti (2020) charakterizuje pojem socialni sité, jako virtualni prostor,
ve kterém se registrovani ¢lenové mohou vzajemné komunikovat, sdilet informace, fotografie,
videa a vyuzivat dopliujici funkce. Zdroj uvadi, Ze za nejznamé;jsi socialni sité lze povazovat
Facebook, Instagram, YouTube, Tiktok, LinkedIn nebo platforma X (dfive Twitter).
Internetovy zdroj popisuje, ze dnes existuji stovky socialnich siti, a pouziva je vice nez 3,4
miliardy lidi, coz ptedstavuje polovinu celosvétové populace.

Na grafu 1 je dle internetového zdroje Statista (2023) mozné identifikovat nejpopularné;si
socialni sit€ na svété k fijnu 2023 v miliardach uzivateli.

Graf 1 Nejpopularnéjsi socialni sité na svété
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Internetovy zdroj Statista (2023) v grafu 1 uvadi, Ze nejvice pouzivanou, a tudiz nejoblibengjsi
socialni siti na svété je Facebook, ktery ma za mésic vice nez 3,03 miliard uzivatell. Platforma,
ktera ma jako druha nejvyssi pocet uzivateli mési¢né, je dle zdroje YouTube. Na grafu 1 Ize
vycist, ze YouTube ma okolo 2,49 miliard uzivatelli za mésic. Na pfiblizném stejném misté
jsou dle zdroje socialni sit¢ WhatsApp a Instagram, které maji zhruba 2 miliardy uzivateli. Paté
misto obsazuje platforma WeChat s 1,32 miliardami uZzivatelt za jeden mésic. Socialni sit’, ktera
dosahuje mési¢n¢ 1,21 miliard uZzivateli je podle internetového zdroje Tiktok. Facebook
Messenger se umistil na poslednim misté mezi sitémi s pies miliardu uzivatelti, konkrétné 1,03
miliardami uzivateld za mésic. Dal$i socialni sité, které jsou dle dat z internetového zdroje
znazornény, jsou platformy Telegram, Snapchat, Douyin, Kuaishou, X neboli Twitter, Sina
Weibo, QQ a Pinterest. Okolo 0,8 miliardami (800 miliont) uzivateli mésiéné ma socialni sit’
Telegram a posledni siti v grafu 1 je dle zdroje Pinterest, ktery dosahuje piiblizné 0,45 miliardy
(450 miliont) uzivatelt za jeden mésic.

Na grafu 2 je znazornéno dle dat Mediaguru (2023) socialni sité, které jsou Nejpouzivanéjsi
socialni sit¢ v Ceské republice k inoru 2023 v milionech uzivatelt.

Graf 2 Nejpouzivangjsi socidlni sité v Ceské republice
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Podle zdroje Mediaguru (2023) je 77 % obyvatel Ceské republiky aktivnich na socialnich sitich,
pticemz 50,3 % z nich jsou zeny a 49,7 % muzi. Na internetové strance Mediaguru je dle
Datareportal nejoblibengjsi socialni siti v Ceské republice YouTube. Dle zdroje mé platforma
YouTube mési¢né 8,07 milionli ¢eskych uZzivatelll. Tento udaj se tykéd reklamniho dosahu,
nikoli pfesného poctu aktivnich uzivatelti. Facebook je druhou nejoblibenéjsi socialni siti
s mé&sicni navstévnosti 4,8 miliond uzivatelll podle dat z reklamnich softwart. Tteti platformou
je dle internetového zdroje Instagram, ktery mésiéné oslovuje 3,35 miliond uZivatelt v Cesku.
Ctvrté misto zabira socialni sit’ LinkedIn s 2,2 miliény uZivateli za jeden mésic. Zdroj uvadi, ze
Tiktok je v Ceské republice vyuzivan 1,95 miliony uzivateli a tésné za touto platformou je
socialni sit’ Pinterest, ktery oslovuje 1,65 miliont uzivatelti mési¢né. Platformu X, diive zndma
jako Twitter je dle zdroje vyuzivana 1,4 miliony uzivateli mé&si¢né. Posledni socialni siti v grafu
2 je Snapchat, ktery vyuziva 1,25 miliont uzivateld za mésic.
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2.2.1 Facebook

Podle internetového zdroje Site v hrsti (2020) je Facebook nejvétsi socialni siti, ktera je uréena
pro vzajemné propojovani, sdileni a komunikaci mezi uzivateli. Facebook byl zalozen v roce
2004 Markem Zuckenbergem.

Kingsnorth (2022, s. 191) ve své publikaci vystihuje, Ze Facebook je celosvétové nejznaméjsi
socidlni siti. Facebook ma star$i demografické slozeni, ale stdle md 60 procent uzivatelt
v rozmezi 18-34 let. Dle autora je mozné provozovat reklamu jak na Facebooku, tak na
Instagramu, protoze oba kandly jsou spolecné vlastnény jednou spolecnosti. Placend reklama
na téchto platformach je dle experta velmi snadna a mize byt u¢inné zaméfovana na Sirokou
Skalu cilovych skupin a zajmt uzivateld. Je vhodné vzit v tivahu, Ze jednotlivci na téchto
platforméach jsou zde piitomni za ucelem sdileni piibéhti a chvilek srodinou ¢i prateli.
Kingsnorth (2022, s. 191) popisuje, ze se nejedna primarné o prostfedi zamétené na prode;j,
a proto musi byt sd€leni a obsah piizplisobeny této potiebe.

2.2.2 Instagram

Internetovy zdroj Sité v hrsti (2020) uvadi, ze platforma Instagram umoziiuje uzivatelim sdilet
fotografie, videa a provadét dalsi mozné interakce, jako je naptiklad reagovat na ptispévky,
komentovat nebo vést konverzace s ostatnimi uzivateli. Za zakladatele Instagramu se povazuji
Systrom Kevin a Krieger Mike z Burbn, Inc., a platforma byla spusténa v roce 2010. Dle zdroje
v roce 2012 doslo k akvizici Instagramu spolecnosti Facebook a tyto aplikace dnes sdili mnoho
funkci a jsou propojeny z hlediska reklamy i uzivatelského prostiedi.

Kingsnorth (2022, s. 192) definuje Instagram na rozdil od Facebooku za vétsi platformu
zamétujici se na tvorbu vysoce kvalitnich a esteticky ptsobivych fotografii, které jsou vice
hodnotné k propagaci. Podle autora by spole¢nosti méli zvazit dulezitost zaclenéni strategie na
Instagramu, protoze uzivatelé jsou v dnesni dobé¢ vice nez kdy dfive ovliviiovani znackami pii
svych nakupnich rozhodnutich.

Internetovy zdroj Dianaella (2019) uvadi, ze Instagramovy profil je vizitkou v online prostfedi,
at’ uz se jedna o osobni ¢i firemni profil. Zdroj popisuje, Ze Instagramovy profil se povaZzuje za
prostor, na kterém lze charakterizovat identitu a zdmér profilu. Instagramovy profil se dle zdroje
sklada z uZivatelského jména, nazvu profilu, profilové fotografie, kategorie (v piipadé
firemnich uctl), biografie s dulezitymi informacemi, kontakty, vybéry piibéhti a Instagram
feed. Obrazek 1 popisuje uvedené popisky nastroji u vybraného Instagramového profilu.

Obrazek 1 Popis nastroju Instagramového profilu Safezona k 31.lednu 2024
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Na obrazku 1 je zobrazen Instagramovy profil neziskové organizace Safezona, ktery popisuje
nastroje kazdého profilu. Obrazek 1 je prevzat z Instagramu (2024) a jednotlivé popisky jsou
vytvoreny dle vlastniho zpracovani v grafickém programu Canva podle internetového zdroje
Dianaella.

Newsfeed (2023) uvadi, Ze dulezitym prvkem uspé$ného firemniho Gétu na Instagramu je
konzistentnost a rozpoznatelnost. Podle internetového zdroje je nezbytné vytvorit takovy styl
prispévki, ktery bude jasné identifikovany se znaCkou firmy. Kromé piispévki v podobé
fotografii je dle zdroje vhodné také vénovat pozornost tvorb¢ kratkych videi.

Zdroj na internetové strance Ranktracker (2022) zdurazniuje, Ze na Instagramu je mozné si
vybrat mezi soukromym nebo firemnim profilem. Zdroj uvadi, ze diky firemnimu G¢tu je mozné
analyzovat cilovou skupinu, vykonnost ptispévki a ptibéhti nebo rtst poctu sledujicich vybrané
organizace. Mimo jiné aktivovani reklam a ziskavani analyzovanych dat neni dle zdroje jedinou
vyhodou firemniho profilu. Dalsi vyhodou, ktera pfispiva k profesionalnimu vzhledu je dle
zdroje moznost nastaveni pracovni doby a mista v kratkém popisu, ktery se nachazi na profilu
organizace.

Gil (2021, s. 170) ve své publikaci uvadi, ze u této socialni siti zavisi vice na kvalité¢ obsahu
nez na jeho formatu. Dle autora je nezbytné vytvaret takovy obsah na ktery budou uzivatelé
reagovat a sdilet jej. Ackoli prispévky, které ziskaly spoustu lajki, komentafi a sdileni, mohou
byt na zakladé poznatkii odbornika pfinosné, mnohem vice prospésné je snaha o ziskani
skute¢né interakce. Za efektivni interakci autor povazuje byt se sledujicimi neustale v kontaktu,
pravidelné reagovat na komentéafe pod svymi pfispévky a nadale budovat vzajemnou diskusi.
Dle experta je tato skute¢nost mnohem vice efektivni nez vnimat socialni sit¢ jako pouhou
prilezitost k prodeji.

Internetovy zdroj Brandelevator (2023) zduraznuje, ze zaméfeni na kvalitu fotografii, videi ¢i
grafiky je velice dulezité, protoze Instagram se povazuje piedevsim za vizudlni sit’. Déle zdroj
vysvétluje, ze aktivita organizace a sdileni aktualit, at’ uz v podob¢ novych produkti ¢i sluzeb,
planovanych akcich nebo seminafich v zdkaznikovi vyvold diivod se na profil organizace
vracet. Dal$im moznym zptisobem pro tvorbu obsahu je dle internetového zdroje predavat rady
a tipy uzivatelim, idealn€ v podobé¢ videi. Pro dosazeni efektivni tvorby obsahu na Instagramu
je klicové sdilet autenticky obsah, ktery uzivatelim umozni nahlédnout do nitra organizace.
To podle zdroje miiZze zahrnovat piedstaveni zaméstnancti nebo sdileni zazitkt z riznych akei
¢1 teambuildingovych aktivit.

Prispévky

Podle Brandelevator (2023) se za prispévky na Instagramu povazuji fotografie i videa.
Je mozné do jednoho ptispévku vlozit vice kontentu. Podle zdroje by se vzdy mélo jednat
o jednu konkrétni sluzbu nebo vyrobek a ten vickrat vizualn¢ sdilet v jednom piispévku. Zdroj

uvadi, ze na Instagramu je poskytnuta moznost uZzivateli ukazat co nejvice informaci bez
zbyte¢ného piesyceni né€kolika ptispévk.

Piibéhy

Instagramové piibehy, znamé také jako Instagram Stories, jsou podle Brandelevator (2023)
kratkodobé ptispévky, které se zobrazuji pouze po dobu jednoho dne a poté automaticky mizi.
Vyhodou piibéhu na Instagramu je dle zdroje to, Ze sledujici mohou byt informovani
o novinkéach, natd€eni ze zékulisi, odkazovani na webové stranky €i moZnost Ucasti na
poradanych akcich. V Instagramovych ptibézich je dle zdroje mozné zaclenit ankety, otazky
nebo odpocty. Zdroj uvadi, Ze pokud firma chce ptibéh na profilu zachovat, je mozné vyuzit
nastroj Highligts (v ptekladu Vybéry), kde se ptibéhy s danou tématikou mohou ulozit a zatadit
do rtiznych skupin, naptiklad skupina recenzi, novinek, akci apod.
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Reels

Proficio (2023) definuje Reels jako kratka videa, ktera jsou dnes pro socialni sité¢ nezbytna
a bezkonkurenc¢ni. Tvorba tohoto formatu dle zdroje nemusi byt ¢asove ani produkéné narocna.
Tento nastroj smétuje k dlouhodobému tspéchu a posileni povédomi o znacce. Zdroj uvadi, ze
Reels jsou idealni format pro vypravéni pribehii znacky a je u€inny prodejni nastroj s vysokym
organickym dosahem a zapojenim u uzivatela.

IGTV

Internetovy zdroj Newsfeed (2020) oznacuje IGTV jako platformu na Instagramu, na které
mohou byt publikovany videa s delsi dobou trvani. Vyhodou IGTV na Instagramu je dle zdroje
propojenost s platformou YouTube, tudiz vytvofena videa v této formé se mohou objevit na
obou socialnich sitich zaroven. IGTV je dle zdroje vhodna pro videa jako jsou tutorialy, spoty
na pokrac¢ovani, predstaveni nového produktu ¢i sluzby, podcasty a dalsi. Déle je umoznéno
vytvorit obsah o vice Castech, které se tykaji jednoto tématu, coz mize skutecné zaujmout
uzivatelé a pfitdhnout je zpét k pravidelnému sledovani.

Livestream

Brandelevator (2023) charakterizuje Livestream jako dalsi alternativu videi, ve form¢ ptimého
ptenosu. Jeho vyhodou je podle zdroje moznost interakce s divaky pfimo odpovidanim na
otazky nebo naptiklad pozvanim hosta, ktery mtize divaky inspirovat.

Popisky

U popisku je dle Newsfeed (2020) dulezité dbat na uvadéni nezbytnych informaci, pouzivat
staly a osobni projev, a aby popisky byly stru¢né, vystizné a vybizely uZivatele k akci.

Podle Digizinu (2024) je kli¢ové pro uspésné popisky na Instagramu dat diraz na prvni vétu
popisku, kterou je idealni napsat ve formé otazky. Zdroj uvadi, ze je dilezité, aby popisky
vyvolavaly emoce, ukézaly osobnost znacky, obsahovaly emoji, vyuzivaly cely prostor
a popisky byly delsi, motivovaly publikum k interakci, obsahovaly hashtagy, zkousely riizné
styly a obsahovaly klicova slova.

Hashtagy

Internetovy zdroj Socials (2020) popisuje hashtag jako oznaceni, které jsou tvotfeny piidanim
symbolu "#" pied slovem nebo slovnim spojenim bez mezer. Hashtagy se dle zdroje primarné
vyuZivaji pro usnadnéni vyhledavani na socidlnich sitich. Diky hashtagiim lze jasn¢ definovat
sdéleni, na ktery se pfispévek zamétfuje. Zdroj uvadi, Ze timto zplisobem mohou uzivatelé
snadné&ji hledat obsah, ktery je zajima. Hashtag s danym oznacenim se pise v zavéru popisku.

Prehledy

Piehledy jsou dle Newsfeed (2021) nastroj, ktery poskytuje metriky a udaje o vykonnosti
firemniho Instagramového profilu. Zdroj popisuje, Ze tyto piehledy poskytuji uzite¢né
informace o interakci uzivatelli s obsahem, pomahaji jim 1épe porozumét jejich cilovému

vvvvvv

vvvvv

(2023) mnoho vyhod. Pomoci sdileni zprav a kampani mohou organizace zvysit povédomi
o svém poslani a zapojit své publikum do svych cili. Zdroj uvadi, Ze ddle mohou vytvaiet
komunitu lidi, coz jim pomuzZe ziskat nové dobrovolniky a snadnéji informovat svou komunitu
o svém poslani Socidlni sit¢ také umoziuji neziskovym organizacim ziskat financni podporu.
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Algoritmus na Instagramu je dle WOO blog (2022) kombinaci nékolik faktort, a na jejich
zaklad¢ Instagram vyhodnoti, které piispévky uzivateli upfednostni a které ne. Jedna se
dle zdroje o systém, ktery zhodnoti obsah tak, aby kazdému uzivateli zobrazil to, co je pro néj
nejzajimavejsi. Nejdiive prispévky byly fazeny chronologicky, ale se stale pfibyvajicim poctem
uzivatelli se prispeévky zacali fadit podle zajmua sledujiciho. Zdroj uvadi, ze v uspeSnosti
prispévkll pomize originalita piispévku, tvorba Reels, nejvhodnéjsi doba zvetejnovani
kontentu, interaktivni pfispévky a hlavné pravidelnost, konzistentnost a kvalitu piispévkil nez
kvantitu.

Optimalni frekvenci piispévku poukazuje Brandelevator (2023) na 3-4 piispévky tydné.
Instagramové Stories je efektivni vyuzivat i nékolikrat denné. Je vhodné dle zdroje pouzivat
chytlavé nadpisy v podobé formulaci otazek, diky kterym uzivatelé zahdji konverzaci
v komentéfich. Zdroj uvadi, ze popisky by neméli byt pfili§ dlouhé nebo je alespont oddélit do
odstavcich pro lepsi piehlednost a Citelnost. Také prispévky, které jsou ukladané ze strany
sledujicich, maji dle zdroje vétsi dosah. Algoritmy sleduji i dobu stravenou u piispévku, proto
je vhodné prodlouzit dobu u ptispévkli pomoci ptidanim vice obrazkl do jednoho piispévku
nebo videem.

Marketingové strategie na Instagramu

Creaticom (2024) prezentuje n€kolik strategii, které mohou pomoci dosahnout vyssiho dosahu
a efektivni interakce na Instagramu. Zdroj mezi doporucené tipy fadi:

- Popisky by mély byt natolik poutavé, aby si je sledujici ulozili a sdileli S ostatnimi;
- Feed Instagramového profilu by mél byt barevny;

- Dodrzovani karuselového formatu;

- Byt konzistentni a planovat kontent doptedu;

- Neustale komunikovat s publikem;

- Tvorba videi a Reels;

- Tvorba Stories;

- Volba vhodnych ¢i vlastnich Hashtagt;

- Sdilet lidské tvare.

Internetovy zdroj Goodera (2023) doporucuje ke zlepSeni strategie na Instagramu pro
neziskové organizace par nasledujicich postupd. Prvnim zpisobem je vytvaiet obsah Behind
the scenes. Timto zpisobem mohou sledujicim poskytnout pohled do zakulisi prace neziskové
organizace a ukazat, jaky je skute¢ny proces tvorby obsahu. To dle zdroje zlepsi zapojeni
sledujicich a jejich porozuméni k fungovani organizace a tymu. Druhym zptsobem je tvorba
poutavé infografiky, které diky zajimavym obrazkd a minimum textu ptitdhnou pozornost
uzivatele. Zdroj uvadi, Ze pomoci infografiky lze efektivné sdélovat uzitecné informace,
zvySovat povédomi o tématu ¢i oznamovat budouci udalosti. Zdroj doporucuje k efektivni
tvorbé na Instagramu je ukazovat uZivatelim dosazena ¢isla. Cisla jsou kli¢ovymi ukazateli
uspéchu projektu a skvéle ilustruji jeho dopad. Konkrétni data, jako pocet piijemcti, financni
prostiedky ¢i hodiny dobrovolné prace, dle zdroje poskytuji jasny obraz o tom, jak projekt
prispiva k pozitivni zméné. Tyto informace nejen posiluji nejen divéryhodnost ale i legitimitu.
Dalsim zptsobem dle Goodera (2023) je vytvaret takovy obsah, ktery vypravi realné piib¢hy.
To pomize uzivatele motivovat a inspirovat a zaroven prokazat dopad neziskové organizace.
Patou moznosti je dle zdroje fadné€ ocenit cely tym a jejich piinos pro organizaci, at’ uz se jedna
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o zam¢stnance ¢i dobrovolniky. To ziskd velkou pozornost od publika a zarovei poznaji tviirce
projektu. Zdroj popisuje, Ze dalsim moznym postupem je vytvaret virtualni udalosti a kampang.
Jedna se o zapojeni sledujicich, diky ¢emu dochazi k budovéani komunity a divéry. Propagace
téchto udalosti mize dle internetového zdroje zahrnovat tvorbu vhodnych Hashtagi, pouziti
odpo¢itavani do udalosti, ulozenim data udalosti &i pies sdileni obsahu od sledujicich. Sestym
zpusobem je podle zdroje pod€kovat sledujicim za jejich podporu a tim nadale budovat vztah
s publikem. Internetovy zdroj za posledni doporuceni povazuje sdileni citati a povzbuzujicich
myslenek, které uzivatele motivuji. Déle je také dle zdroje klic¢ové neustéle publiku pfipominat
vizi a poslani neziskové organizace.

Dle internetového zdroje Newsfeed (2020) je také vhodné vyuzit mikroinfluencer marketing,
diky kterému influenceti dokdzou oslovit Sirokou skalu lidi (neboli své sledujici) a ptfitom si
udrZet svou autenticitu a divéryhodnost. Spousta znacek se dle zdroje zamétuje pouze na tvorbu
vlastniho obsahu, a proto dal$i moznou strategii je, aby zapojili uzivatele do tvorby obsahu.
Zdroj popisuje, ze vyhodou této strategie je, ze umoznuje publiku pfiblizit se znacce tim, ze
vidi, ze stejni lidé pouzivaji produkty ¢i sluzby. Pokud znacka ¢i organizace sdili pfispévek
uzivatele, pravdépodobné tim jest¢ vice posili zdkaznikovu ptizen. Zdroj také uvadi, ze je
nezbytné dbat na ptizptisobeni marketingu dle vékové skupiny na Instagramu.

Internetovy zdroj Starkmedia (2019) vysvétluje, Ze dals$i moznou strategii na Instagramu je
sledovani a inspirovani od konkurence. Porovnani silnych a slabych stranek konkurence mtze
dle zdroje organizaci poskytnout inspiraci k vylepseni vlastniho instagramového profilu.

Gil (2021, s. 172) ve své publikaci uvadi, ze nejdtlezitéjsi je si ze strany marketéra uvédomit,
ze stejny obsah nelze publikovat na vSech socidlnich sitich. Zdroj popisuje, ze na kazdé¢ siti
uzivatelé pfistupuji ke sdilenému obsahu odli$né a kazda platforma je rozdilna na zakladé€ toho,
jaky ma algoritmus. Organizace by méla dle zdroje sdilet takovy obsah, ktery zaujme sledujici.
Ve zavisi na tom, jaky je optimalni zakaznik organizace, a podle toho, jak zdroj uvadi, vytvaret
relevantni obsah, ktery uzivatele zaujme a ptipadn€ ho bude sdilet.

Méreni dosahu na Instagramu

Dle internetového zdroje Stovkomat (2021) je dulezité analyzovat a méfit navs§tévnost na
Instagramu, coz je kli¢ovym prvkem pro UspéSnost Instagramového uctu. Firemni ucet na
Instagramu dle zdroje poskytuje uzite¢ny nastroj Insights (v pekladu ptehledy), které pomahaji
méfit vykon a Gspé$nost firemniho uétu. Zdroj uvadi, ze je také dilezité monitorovat napiiklad
miru zapojeni, narust sledujicich, udaje o publiku, vék, demografické tidaje nebo cas, kdy jsou
sledujici nejvice aktivni na Instagramu. Dle internetového zdroje je dale nezbytné sledovat
podrobné informace o ptispévcich, tedy pocet zobrazeni, dosah a interakce.

Facebook (2024) uvadi, ze existuje fada faktort, které ovliviiuji dosah na Instagramu. Dosah
se dle zdroje muze odliSovat od organického, placeného a dosahu piispévkt. Organicky dosah
pfedstavuje pocet uzivatell, ktefi si zobrazili jakykoliv neplaceny ptispévek. Zdroj uvadi, ze
organicky dosah miize byt rozdélen na virdlni a nevirdlni, pficemz viralni dosah zahrnuje
uzivatele, ktefi se setkali s obsahem diky interakcim jejich ptatel, zatimco neviralni dosah
zahrnuje vSechny ostatni. Placeny dosah dle Facebooku (2024) znazornuje pocet uzivatelu,
kterym se na obrazovce zobrazil jakykoliv pfispévek, ktery je placeny. Dosah pfispévku na
Instagramu pak zahrnuje podle zdroje vSechny sledujici i nesledujici, kteti vidéli konkrétni
ptispévek. Zdroj vysvétluje, Ze placeny dosah je tedy kombinaci organického a placeného
dosahu.

Pro uspésnost marketingové strategie je dle internetového zdroj Mediaguru (2023) dilezité
definovat cilovou skupinu, na kterou organizace cili. Na zaklad¢ zvoleni cilové skupiny je podle
zdroje potieba urcit socialni platformu, na které se organizace bude propagovat. Sledovani
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aktualnich trendd je podle Mediaguru (2023) dal$im nezbytnym krokem k budovani efektivni
propagace. Pro kazdou platformu je dalezité tvotit odlisny obsah, jelikoz na kazdé socidlni siti
jsou trendy odlisné, ackoliv téma muze byt stejné. Zdroj popisuje, ze v zacatcich komunikace
na socialnich sitich je tfeba pocitat s tim, Ze placena reklama mize byt vhodnégjsi volbou. Dle
zdroje je dulezité pravidelné monitorovat a analyzovat veSkerou komunikaci na riznych
platformach.

2.2.3 YouTube

Socialni sit’ YouTube vlastni Google a dle Kingsnorth (2022, s.193) se povazuje za jednu
z nejvetSich video platforem na svété. Diky jednoduchosti této platformy ji dle autora muize
vyuzivat kazdy uzivatel, at’ uz na sdileni, streamovani ¢i nahravani vlasti tvorby. Expert uvadi,
ze na YouTube videoblogefi nahravaji videa vS§cho druhu, napiiklad video navody, uceni se
ciziho jazyka, recenze produktii od divéryhodnych videoblogerii nebo zivé prenosy videoher
apod. Tato platforma je dle odbornika skvélou piilezitosti kazdé organizace k propagaci
produktt ¢i sluzeb pro dosazeni marketingovych cili.

2.2.4 LinkedIn

Kingsnorth (2022, s. 194) popisuje, ze socialni sit’” LinkedIn je jednou z nejpopularnéjsich
platforem pro hledani prace. LinkedIn dle autora umoznuje mnohem vice navazovani kontakta
a sdileni obsahu nez kdy dfive, coz zvysilo miru zapojeni. Socialni sit’, kterou vlastni spole¢nost
Microsoft, Kingsnorth povazuje za efektivni nastroj pro zaméfeni na uzivatele, udrzovani
aktudlnich informaci o zménach u potencialnich zakaznikti nebo ve spolecnostech, a pii
zapojeni potencialnich zakaznikt za u¢elem zahajeni procesu prodeje.

2.3 Marketingova komunika¢ni kampan

Internetovy zdroj Key Advantage (2022) definuje marketingovou kampan jako peclivé
naplanovanou strategie akci zamétenych na propagaci konkrétniho produktu, sluzby nebo
znacky prostiednictvim riznych marketingovych kanald s cilem zvysit povédomi, zlepsit
prodeje a posilit vztahy se zédkazniky. Je diileZité mit jasné stanovené cile, konkrétni ¢asovy
plén a pravidelné¢ monitorovat vysledky a ptfizpisobovat strategie podle potieb trhu a reakci
cilové skupiny. Usp&ina marketingova kampaii by méla byt konzistentni, propojena a sou¢asné
jednotna napfi¢ riznymi marketingovymi kanaly.

2.3.1 Priprava marketingové komunika¢ni kampané

Reklama je podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 35) piesvédCovaci proces. Reklama by méla
byt povazovana za umélecké dilo a mé¢la by byt tedy kreativni a originalni. Méla by dle autorii
zaujmout, pobavit, aby si ji potencialni zakaznici zapamatovali. Podle autord se ale Casto se
stava, ze reklamy jsou spiSe otravné a na trhu jich je pfili§ mnoho. Vysekalova a Mikes uvadi,
ze ucinnost reklam je Castokrat otaznikem a mnoho penéz investovanych do reklamy je
promarnéno. Kreativita v reklamé by méla byt dle expertii povzbuzovéna, nikoli omezovana.
Autofi v publikaci popisuji kroky, které jsou nezbytné pii ptipraveé reklamni kampané:

- Stanoveni cili kampang;
- Stanoveni a potvrzeni rozpoctu;
- Stanoveni cilové skupiny;

- Stanoveni pozadavki na kampari;
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- Formulace komunikacnich cili;
- Vybér médii;

- Kontrola vysledka t¢innosti kampang.

Podle odborniki Vysekalové a Mikese (2018, s. 35) je dulezité v prvnim kroku jasné definovat
cil kampang, at’ uz jde o zvyseni prodeje ¢i zvyseni povédomi o znacce. Kazd4 marketingova
kampail mé své vlastni cile, které se odvijeji od potfeb dané organizace. Nasledné je potieba
stanovit rozpocet, ktery je organizace schopna vénovat kampani. Dal$im krokem je podrobné
urceni cilové skupiny, na niz bude kampan zaméfena. Poté je nutné na zaklad¢ znalosti
definovat pozadavky na kampain a jeji konkrétni formulaci. Dilezité je také zjistit, jakym
zpusobem chce organizace komunikovat se svou cilovou skupinou, aby byla zprava snadno
srozumitelnd. Vybér vhodnych médii pro oslovovani cilové skupiny je podle odbornikl Sestym
krokem. Sedmym krokem je pak ovéieni ti¢innosti kampané a zhodnoceni dosazenych vysledki
ve srovnani se stanovenymi cili. Tento krok je kli¢ovy pro uspésné plnéni cilii kampang.

2.3.2 Struktura marketingové komunika¢ni kampané

Karli¢ek (2016, s.11) poukazuje na fakt, Ze bez ohledu na celkovy marketingovy plan nelze
planovat komunikaéni kampan. Komunikaéni plan dle autora vychazi z planovani
marketingového a je mu podfizen. Odbornik uvadi, ze pokud neni spoluprace mezi instituci
a agenturou spravné fizena, mohou vzniknout komunikaéni kampané, které nesouhlasi
s marketingovou strategii ani cili organizace.

Podle Karlicka (2016, s. 11) se komunika¢ni planovani sklada ze ¢tyt zakladnich etap. Na
obrazku 2 jsou popsany kli¢ové faze komunikacniho planovani.

Obrazek 2 Zakladni faze komunika¢niho planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpotet

Zdroj: Karlicek (2016, s. 11) vlastni zpracovani

Z obrazku 2 je patrné, ze pro dosaZeni uspésné marketingové komunikacni kampané je klicové
pecliveé dodrzovat jednotlivé faze, které pomahaji s planovanim. Podle Karlicka (2016, s. 11) je
prvni fazi komunikaéniho pldnovéani situacni analyza, ktera poskytuje duilezité informace
o soucasné situaci na trhu. Na tuto fazi navazuje stanoveni komunikacnich cill, které jsou
nezbytné pro uréeni pozadovaného vysledku kampané. Autor popisuje, Ze teti fazi je tvorba
komunikaéni strategie, ktera urCuje zpisob a prostfedky, jakymi budou cilové skupiny
oslovovany. Posledni fazi je dle experta vytvoteni ¢asového planu a rozpoctu, které pomahaji
s organizaci a fizenim kampané v rdmci stanovenych casovych a finan¢nich omezeni.

Situacni analyza

Karli¢ek (2016, s. 12) uvadi, ze situa¢ni analyza na trhu by méla byt prvnim krokem v planovani
komunika¢ni kampané. Prvni faze je nezbytnd a neméla by byt dle autora podcenovana.
Odbornik uvadi, Ze nedostate¢nd situani analyza mulZe vést k nespravné stanovenym
komunika¢nim cilim a chybné strategii. Naopak pecliva situacni analyza marketérim
umoznuje identifikovat kli¢ové problémy a pfileZitosti na trhu. Pfi planovani marketingové
komunikace je dle Karlicka zasadni provést analyzu, jak cilova skupina vnima propagovanou
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znacku, jak vnima konkurencni znacky, jaké postupy pouziva vici dané produktové kategorii
a jaka média jsou nejefektivnéjsi pro jeji oslovovani. Nezbytnou soucasti je dle autora také
analyza komunikacnich aktivit konkurence, vcetn¢ pouzivanych sdéleni a komunikacnich
nastrojii. Expert popisuje, Ze je vhodné také Cerpat informace o rozpoctech, které jednotlivi
konkurenti investuji do marketingové komunikace.

Komunika¢éni cile

Na zakladé poznatki Karlicka (2016, s. 12) je stanoveni komunikacnich cili druhou fazi
v procesu komunika¢niho planovani. Dle autora maji tyto cile za ukol definovat, ¢eho a kdy je
tteba dosahnout, prostiednictvim marketingové komunikace. Karlicek ve své publikaci
popisuje typické komunikaéni cile slouzici pro tvorbu uspésné marketingové komunikace, které
jsou znazornény na obrazku 3.

Obrazek 3 Typické komunikaéni cile

2 X . ; 2 A Stimulace
S Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni : 2
gr"o’f;g' povédomi  postojike loajality ke S;g?:ﬁgi'ho Butaaol
0 znadéce znacce znatce k prodeji

Zdroj: Karlicek (2016, s. 12)

Mezi kli¢ové komunikacni cile se dle Karlicka (2016, s. 13) fadi zvySeni prodeje, zvySeni
poveédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znaéce, stimulace chovani
sméfujiciho k prodeji a budovani trhu. Zvyseni prodeje je dle odbornika primarnim cilem
vétSiny komunikacnich kampani na trhu a je zaméfeno na dosazeni vys$siho objemu prodeje
produktti nebo sluzeb. Autor zdlraznuje, ze zvysSeni povédomi o zna¢ce ma obecné za cil posilit
jeji identitu a zvysit jeji rozpoznatelnost v prostiedi prodeje. Cilova skupina by si dle experta
m¢éla jasné propagovanou znacku vybavit s tim, na jaké platformé, je znacka propagovana
a o jaky produkt se konkrétné jedna. V tomto ptipadé¢ je vhodné, aby baleni produktu bylo se
stejnym motivem jako naptiklad v televizni reklamé. Ovlivnéni postoju ke znacce je dle
Karlicka kli¢ové a sklada se ze tii slozek. Prvni sloZkou je kognitivni, kterd zahrnuje veskeré
znalosti a postoje, které cilova skupina ma ke znacce. Za druhou slozkou autor povazuje
emocionalni, ktera se tyka pocitli, které cilova skupina spojuje s danou znackou. Posledni
sloZzkou je konativni, ktera ovliviiuje, jak cilova skupina jedna a jakym zptisobem se chova vici
znacce. DalSim potencidlnim cilem komunikaéni kampané je dle odbornika zvyseni loajality
zakazniki ke znacce. Pti tomto cili je dilezité vytvaret a prohlubovat vztah se zakazniky, ktery
bude zédkazniky motivovat k opakovanému nakupu a vérnosti vii¢i znacce. Karli¢ek popisuje,
ze stimulace chovani sméfujiciho k prodeji je dalsim komunikacnim cilem, napiiklad
prostiednictvim navstévnosti webovych stranek, objednani letdku, zkouska daného produktu
nebo zvySeni navstévnosti prodejny. Dle autora pii téchto aktivitach stimuluji zakazniky
a vybizeji je k nakupu. Poslednim cilem, ktery je zobrazen na obrazku 3 je budovani trhu
nastava v piipadé, Ze organizace ptichazi s n¢jakou inovaci na trh.

Komunika¢ni strategie

Treti fazi je dle Karlicka (2016, s.15) komunikaéni strategie, ktera usiluje o dosazeni svych
stanovenych cili v komunikaci na zakladé metod i zpusobi. Strategie v komunikaci dle
odbornika obsahuje vyber spravného marketingového sdéleni, jeho kreativitu a volbu
kombinace komunikac¢nich a medialnich prostredkd.
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Internetovy zdroj Lesensky (2021) charakterizuje komunikaéni strategie v marketingu jako
souhrn plana a postupd, které pomahaji firmam a organizacim dosahnout svych cili v oblasti
marketingové komunikace. Tyto strategic se dle zdroje zam¢tuji na to, jakym zptisobem bude
firma komunikovat se svymi zdkazniky, jakymi kandly a nastroji bude vyuzivat, a jakym
zpusobem bude prezentovat své produkty a sluzby.

Janouch (2020, s. 48) sdéluje, Ze je dulezité postupovat pti tvorbé marketingové komunikacni
strategie podle nasledujicich kroku:

- Definovat produkt;

- Popsat konkuren¢ni produkty;

- Zvolit cilovy trh;

- Zvolit strategii positioningu;

- Zvolit cile komunikace;

- Zvolit zplisoby a formy komunikace;
- Zvolit komunika¢ni prostfedky;

- Stanovit rozpocet;

- Realizovat komunikacni strategie;

- Vyhodnotit komunikacni strategie;

- Provést zmény.

Dle Janoucha (2020, s. 48) je nejprve nutné definovat produkt, tedy mit jasnou piedstavu o tom,
co vlastné organizace nabizi na trhu, at’ uz se jedna o produkt ¢i sluzbu. Poté je dulezité popsat
konkuren¢ni produkty, aby organizace znala prostfedi, ve kterém se pohybuje. Nasledné je
podle odbornika tfeba zvolit cilovy trh, tedy skupinu lidi, na které se komunikace planuje
zamé&fovat. Dale je dulezité zvolit strategii positioningu, tedy zptisob, jakym se chce organizace
prezentovat a odliSit od konkurence. Dal§im krokem je na zédklad¢ poznatki Janoucha stanoveni
komunikacnich cilt, které ur¢i smér a Gcel komunikace. Dale je nutné zvolit zpisoby a formy
komunikace, tedy jakymi kanaly a prostfedky bude organizace oslovovat cilovou skupinu. Poté
je dle experta nezbytné zvolit konkrétni komunikaéni prostiedky, jako jsou naptiklad reklama,
PR ¢i socialni média. Za dilezity bod Janouch povazuje stanoveni rozpoctu, aby byly jasné
finan¢ni moznosti pro realizaci komunikacni strategie. Po stanoveni vSech pfedchozich bodt je
dle autora nutné realizovat samotnou komunikac¢ni strategii a nasledné ji vyhodnotit. Na zaklade
této evaluace je pak mozné provést piipadné zmény a optimalizace pro dalsi postup. Odbornik
popisuje, ze je celkové dulezité dodrzovat tyto kroky, aby byla marketingovd komunikaéni
strategie efektivni a ispésna.

Vastikova (2014, s. 129) specifikuje dva postupy, které jsou vhodné k vyuziti ke strategiim
v komunikaci. Prvni moznosti je dle Vastikové strategie push, pfi které organizace usiluje
navést zakaznika k ndkupu. Zde se jedna o ptimy a osobni prodej. Za druhou moZznost odbornice
povazuje strategii pull, pti které podnik pfitahuje zakazniky k nakupu prostiednictvim podpory
prodeje ¢i reklamy.

Casovy plan a rozpo&et

Posledni fazi je podle Karli¢ka (2016, s.18) stanoveni ¢asového planu a rozpoétu. Casovy plan
musi byt pfizpisoben stanovenym cilim v komunikaci, charakteru poptavky na trhu
a naCasovani kampani konkurence. Casovy plan mize mit dle autora zna¢ny vliv na finan¢ni
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naro¢nost. Rozpoctova omezeni musi byt respektovana pii volné konkrétnich komunikacnich
nastrojii a médii. Karli¢ek uvadi, ze existuje vice zpusobu, jak dosdhnout stejnych cild.
Klicovym faktorem je dle odbornika cena téchto komunikacnich nastroji a médii. Je dulezité
vnimat marketingovou komunikaci primarné jako investici.

Ptiprava socialni marketingové kampané mize byt podle Bacuvcika (2016, s. 217) slozity
a naro¢ny proces, ktery vyzaduje zkusenosti a peclivé planovani. Autor navrhuje, Ze socidlni
marketingovéa kampan by méla projit ¢tyfmi fazemi. Prvni fazi je planovani, kdy si organizace
na zéklad¢ analyz stanovi cile, kterych ma byt dosazeno. Za druhou fazi odbornik povazuje
organizovani, kde se stanovi pravomoci a zodpovédnost, tudiz kdo konkrétné to pripravi a jaké
prostfedky k tomu budou potieba. Dalsi fazi je implementace, kdy se rozhodne, jak motivovat
pracovniky, ktefi se na tvorbé kampané podileji, aby splnili stanovené cile. Podle Bacuvc¢ika se
nasledn¢ ptipravi vSe, co je dale potiebné, at’ uz zdroje hmotné ¢i nehmotné. Posledni fazi je
kontrola, pii které se se dle odbornika ovéfi, zda kampan dosahuje stanovenych cilt. Expert ve
své publikaci popisuje, ze pokud tomu tak neni, pribé¢h kampané¢ se napravi tak, aby
nedochazelo k nesplnéni cild.

2.3.3 Marketingova komunika¢ni kampai na socialnich sitich

Podle informaci z internetového zdroje Dreport (2018) jsou socialni sité skvélym prostiedkem
k osloveni potencialnich darcti a podporovatelti v neziskovém sektoru. Neziskové organizace
se Casto potykaji s otdzkou, jak efektivné komunikovat s vefejnosti a zviditelnit svou ¢innost
co nejsSirSimu publiku. Podle zdroje je doporuceno dodrzovat par pravidel pro tvorbu digitalni
marketingové kampang. Je nezbytné zacit stanovenim cill, urenim cilové skupiny a vybérem
vhodnych sociélnich siti pro oslovovani této skupiny. Dulezité je ptizpusobit obsah cilové
skupiné a informovat je o tom, co je skute¢né zajima nez o tom, co chce sdélit organizace. Zdroj
uvadi, Ze je dale nezbytné propojit socialni média se vSemi komunikac¢nimi kanaly, které
neziskova organizace vyuziva. Napiiklad informovat sledujici o moznosti navstévy a vyuziti
webovych stranek, videi ¢i akei, které organizace porada. Zapojeni uzivatelt do organizace je
dle internetového zdroje klicové, stejné jako pravidelnd a smysluplna komunikace. Diilezité je
také rozvijet diskusi a reagovat na zpravy od sledujicich vcas. Sdileni ptispévkil od sledujicich
a analyza UspéSnosti kampani jsou také nezbytné kroky, které organizace mohou vyuZit
k dalsimu zdokonaleni. Poslednim krokem je dle zdroje klicové pravidelné¢ komunikovat
S partnery a darci, informovat je o ¢innosti organizace, zvat je na pofddané akce a udrZovat
S nimi dlouhodoby vztah.

Podle Robertsona (2019, s. 18) je klicové, aby se pramérné ptispévky na Instagramu proménily
v efektivni a oblibeny obsah. Inspirace, konzistence, autenticita a kreativita jsou dle autora
klicové prvky pro budovani silné identity a ziskani mnoha zakazniki. Aby znacka vynikla, je
dle odbornika zasadni se zamyslet nad tim, co ji odliSuje od konkurence a jaky specialni prvek
ji identifikuje. Planovani a vytvofeni jedine¢ného vizualniho stylu na Instagramu je kli¢em
k naplnéni cild, a proto je dulezité vytvorit dobfe promyslenou strategii. Robertson uvadi, Ze
pii tvorbé obsahu je nezbytné mit jasné definované téma, vlastni identitu a hlas organizace,
kvalitni fotografie, zajimavy text, spravné nacasovani publikovani pfispévkld a zobrazeni
zakulisi prace a zaméstnanci.
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2.4 Metodika prace

Cilem této bakalafské prace je na zdkladé evaluace marketingové komunikace neziskové
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledka dalSiho vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepSeni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampan na socialni
siti Instagram pro vybranou neziskovou organizaci. Bakaldiska prace je slozena ze dvou
hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast préace je teoreticko-metodologicka ¢ast a druha ¢ast je prakticka.

Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazi z kli¢ovych pojmu, které jsou stéZejni pro praktickou
cast bakalarské prace. Jedna se o pojmy marketingova komunikace, marketingova komunikace
na socialnich sitich, marketingova komunika¢ni kampan a shrnuti metodiky prace. Teoreticko-
metodologickd ¢ast prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné literatury,
internetovych zdroji a komparace poznatkii z publikaci.

Prakticka Cast bakalaiské prace je vénovana charakteristice neziskové organizace Safezona, ve
které jsou uvedeny zakladni informace o vybrané neziskové organizaci. Charakteristika je
zpracovana pomoci sekundarnich a primarnich zdroji. Druhou podkapitolou praktické ¢asti je
zaméfeni na souCasny stav a rozbor marketingové komunikaci na socidlnich sitich, které
neziskova organizace vyuziva. Jedna se o socialni sit¢ YouTube, LinkedIn, webové stranky,
a predevsim je tato Cast vénovana analyze na socialni siti Instagram. Uvedena cast prace je
Zkompletovana pomoci sekundarnich zdrojii, primarnich zdroji a obsahové analyzy. Pro
obsahovou analyzu na socialni siti Instagram je zvoleno Casové obdobi od 31.1.2023 do
31.1.2024. Tteti podkapitola obsahuje vlastni vyzkum a nasledné je popsano jeji vyhodnoceni.
Dalsi obsahova analyza je zkoumana pomoci metody benchmarkingu, ktera vychazi z vybéru
konkurenci v neziskovém sektoru. Konkurencemi dle manaZerky Safezony jsou neziskové
organizace Nepanikai a Nevypust’ dusi. Pomoci obsahové analyzy jsou konkuren¢ni neziskové
organizace zkoumdny na jejich instagramovych profilech. Zkoumané instagramové profily
konkuren¢nich neziskovych organizaci jsou analyzovany Cisté z perspektivy pozorovatele,
nebot’ samoziejmé neni mozné ziskat pfistupovd opravnéni a data k jejich instagramovym
profilim. Na zéklad¢ vysledki obsahové analyzy jsou rozpoznany konkrétni faktory
prosperujici v konkurujicich neziskovych organizacich, které jsou nasledné brany v tvahu pii
kone¢ném hodnoceni a formulaci navrhii a doporuceni na zlepsSeni pro vybranou neziskovou
organizaci Safezona. Vyzkum je dale proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru
se sledujicimi na Instagramu, ktefi se k podani rozhovoru piihlasili dobrovolné. Rozhovor je
provadén pisemnou formou po zvetejnéni odkazu na socialni siti Instagram. Cilem rozhovoru
je ziskat informace o zkuSenostech se sledovanim profilu, nazorech na obsah, navrhy na zmény
a preferencich v ramci Instagramového profilu Safezony. Ziskané odpovédi jsou analyzovany
a vyuzity pro optimalizaci a zvySeni o povédomi neziskové organizace Safezona na Instagramu.
V ptiloze 2 bakalafské prace jsou obsazeny otazky a odpovédi sledujicich k rozhovoru.
Posledni podkapitolou praktické ¢asti je navrh marketingové komunikacni kampané na socialni
siti Instagram. Tato kampan zahrnuje provedeni situa¢ni analyzy a formulovani komunika¢nich
cilti pro socialni sit’ Instagram. Po stanoveni cili jsou navrzeny komunikac¢ni strategie, které
maji pfispét k dosazeni cili kampang&. Poslednim krokem marketingové kampané je
vypracovani ¢asového planu a rozpoctu, ktery slouzi jako zdroj pro dalsi rozvoj a prosperitu

vvvvvv

na zlepSeni pro neziskovou organizaci Safezona na socialni siti Instagram.
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3 Analyticka ¢ast prace

Prakticka Cast bakalarské prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci
Safezona, kterd je zpracovana pomoci sekundéarnich a primarnich zdroji. Nasledné je stru¢né
popsana jeji soucasna marketingova komunikace na socidlnich sitich a pomoci obsahové
analyzy je podrobn¢ zkouména marketingovd komunikace na socidlni siti Instagram. Pro tuto
analyzu je zvoleno ¢asové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Pro vyzkum je zvolena metoda
benchmarkingu, ktera pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani uspéchtl, vyuziti metod
a strategii konkurenc¢nich neziskovych organizaci na Instagramu. U této metody je také zvoleno
casové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Konkurencemi dle manazerky Safezény jsou
neziskové organizace Nepanikai a Nevypust’ dusi. Pomoci obsahové analyzy jsou konkurenc¢ni
neziskové organizace zkoumdany na jejich instagramovych profilech. Vyzkum je dale proveden
pomoci polostrukturovaného rozhovoru v pisemné formé se sledujicimi na Instagramu
neziskové organizace Safezona, ktefi se k podani rozhovoru ptihlasili dobrovolné. Rozhovor je
provadén pisemnou formou po zvetejnéni odkazu na socidlni siti Instagram. Cilem rozhovoru
je ziskani informaci o zkusSenostech se sledovanim profilu, nazorech na obsah, navrzich na
zmény a preferencich v ramci Instagramového profilu Safezony. Ziskané odpovédi jsou
analyzovany a vyuzity pro optimalizaci a zvySeni o povédomi neziskové organizace Safezona
na Instagramu. V piiloze 2 bakalafské prace jsou obsazeny otazky a odpovédi sledujicich
k rozhovoru. Dle vyhodnoceni a doporuceni na zlepSeni je autorkou navrzena marketingova
komunika¢ni kampan na socidlni siti Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Dle internich zdroju je Safezona neziskova organizace, ktera je povazovana za bezpe¢né misto
v onlinu, a ptedevsim je zamétena na dusevni zdravi u mladych lidi.

Podle informaci z webovych stranek Safezony (2024) vznikla neziskova organizace v ¢ervnu
2022 z pivodniho népadu Marie Froulikové, CEO Safezony. Diky kazdodennimu kontaktu
s mladymi lidmi si zacala stale vice uvédomovat narUstajici problémy s jejich dusevnim
zdravim. Nasledné byla kontaktovana Ceska stfedokolska unie a probihaly hloubkové
rozhovory s mladymi lidmi, které mély odhalit, jak vaZna je situace ohledné duSevniho zdravi
mladych. Na zakladé dat z téchto rozhovor byl dle internetovych stranek v srpnu 2022
vytvoren tym mladych dobrovolniki, kteti méli zajem zlepsit soucasnou situaci. Byl vytvoren
dotaznik uréeny pro mladé studenty i odborniky, na ktery bylo ziskdno 3 700 odpovédi. V zari
2022 byla z dotazniku vyvozena jednoznacna potieba pro tvorbu bezpe¢ného online mista, které
mladym poskytne validni data ovéfené informace a odkazy na podplirné organizace na jednom
misté. V fijnu 2022 byla dle zdroje Marie Froulikova spojena s experty z Cesko Digital, aby
spole¢né vytvortili web Safezony, slouzici pfevazné cilové skupiné déti 2. stupné zékladnich
skol. S cilem piedat projekt dal se tym po cely podzim 2022 uéil od seniorniho tymu z Cesko
Digital a v lednu 2023 kompletn& pievzal spravu webu. Tak vznikla nova etapa Safezony
v lednu 2023. Mezi hlavnimi partnery neziskové organizace Safezony dle zdroje patii napiiklad
neziskové organizace Linka bezpeci, centrum logika, Anabell, Moje télo, a dalsi.

Dle internich zdroj organizace, Safezona piedstavuje dilezity rozcestnik pro déti a nactileté
v obtiznych zivotnich situacich, kdy potfebuji pomoci nebo hledaji spolehlivé informace. Klade
diraz na respektovani individudlniho vnimani naro¢nych Zivotnich situaci a feSeni dané
problematiky. Jejim cilem je dle vnitinich zdroja organizace poskytovat podporu a pomahat
mladym budovat zdravy vztah k sobé 1 k okoli ¢i detabuizovat téma dusevniho zdravi. Interni
zdroje uvadi, ze Safezdna se snazi vyucovat mladé, aby projevovali empatii a starali se o své
blizké a prostiedi. M4 pevnou viru v to, Ze péce o dusevni zdravi je stejn¢ dillezitd jako péce
0 zdravi fyzické. Na projektu Safezony se dle dat celkem podili 24 dobrovolniki.
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Interni zdroje popisuji, Ze projekt Safezona vznikla za celem pomahat a poskytovat ovéiené
informace o dusevnim zdravim pro mladé. Dle vnitinich zdroja je hlavni problematika tohoto
tématu to, ze v online prostoru jsou Casto roztfisténé a nerelevantni informace, které mohou
spiSe ublizit nez pomoci. Zdroje vysvétluji, ze na Ceském trhu chybél prostor pro prevenci
a v€asnou pomoc pii dusevni nepohodé u mladistvych. V poslednich letech se zvysil narist
dusevnich poruch nebo pokust o sebevrazdu a sebeposkozovani u mladistvych. A na zaklade
internich zdroja, je potfeba zvysit pozornost na problematiku na téma dusevni zdravi u mladych
lidi.

Cilem Safezony je dle internich dokumentii, vytvofeni bezpe¢né platformy zaméfené na mladé
lidi v oblasti duSevniho zdravi, ktera se zamétuje na nasledujici aspekty:

- Preorientovani pohledu mladych lidi na téma dusevniho zdravi;

- Podpora jedine¢nosti a individudlniho rastu, aby kazdy jedinec naSel zdravy vztah
k sobg;

- Odstranéni stigma a tabuizace tématu dusevni zdravi mezi mladymi;

- Zajisténi dostupnosti pro vechny mladé lidi v Ceské republice;

- Zapojeni mladych lidi do projektu, aby se jednalo o projekt mladych pro mladé.

V ramci komunika¢niho mixu podle internich zdroji vyuzivaji rizné formy komunikace. Jak
uz je v teoretické ¢asti prace zminéno, mezi formy komunikace patii reklama, podpora prodeje,
public relations piimy marketing, osobni prodej, event marketing, guerilla marketing, viralni
marketing, pruduct placement, internetova komunikace a marketing na socialnich sitich. Podle
Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) ma kazdy néstroj v tomto mixu své vlastni charakteristiky,
které je tfeba zohlednit pfi jejich vybéru. Rozhodnuti o pouziti konkrétniho nastroje zévisi na
typech produktl a jejich pozici na trhu. Cilem komunikaéniho mixu je podle autort vytvofit
idealni kombinaci komunikac¢nich prosttedktl a efektivné je vyuzit tak, aby odpovidaly
aktudlnimu trZznimu prostredi.

Podle internich zdrojii Safezony, neziskovd organizace aktivné vyuZziva public relations
k budovani své povésti a komunikaci s vefejnosti. ManaZerka projektu se naptiklad objevila
v nékolika epizodach snidan¢ s Novou, v rozhovoru Radio Wave a byla zminéna i v ¢asopise
Zena in. Pro §ifeni svého poslani a hodnot vyuZiva organizace vlastni merch v podobé placek
a samolepek, které jsou k dostani na akcich Safezony. Safezona také aktivné vyuziva event
marketing, jako napftiklad prvni event Se$ safe?, kde se konala debata s influencery v oblasti
psychologie a pomoci dusevniho zdravi. Diky svym webovym strankam a socialnim médiim,
jako jsou LinkedIn, YouTube a Instagram, oslovuje Safezona své publikum online a sdili
informace a pfib¢hy, ¢imz efektivné $iti své poslani a zvySuje povédomi o své ¢innosti.

3.2 Rozbor marketingové komunikace na sociilnich sitich

Cilem této podkapitoly je zhodnotit socidlni sité, které neziskova organizace Safezona vyuziva.
Strucné jsou popsany soucasné stavy a naplanované strategie pro socialni sité LinkedIn
a YouTube. Dale jsou charakterizovany webové stranky neziskové organizace a pomoci
obsahové analyzy je proveden aktudlni stav marketingové komunikace na socidlni siti
Instagram neziskové organizace Safezona.

Interni zdroje uvadi, Ze neziskové organizace Safezona vyuziva grafiku jako prostfedek pro
piedavani uzitecnych informaci a hodnot, a proto je diilezité, aby barevnost i pismo byly
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prezentovany konzistentné a ve stejném stylu na vSech svych propagacnich kanalech, véetné
Instagramu. Neziskova organizace dle internich zdroji vyuziva pismo s nazvem Poppins.

Obrazek 4 barevnost znacky Safezona

BAREVNOST

Pantone 2617 C Pantone 171C

CMYK: 85-100-24-10
RGB: 72/ 14/ 1
HEX: #40006¢

Zdroj: Interni zdroje neziskové organizace Safezona (2023)

Na obrazku 4 je zobrazena barevnost znacky, ktera dle internich zdrojt prezentuje neziskovou
organizaci Safezona na vSech propagacnich kanalech. Na obrazku je pét zakladnich barev —
fialova, svétle rizova, modra, oranzova a bézova. Fialova barva je rozdélena do 4 odstint, tedy
tmavsi fialové, tmavé fialové, stiedné fialové a svétle fialové. Dale jsou zobrazeny konkrétni
odstiny barev a dalsi informace o hexadecimalnim kodu barev.

3.2.1 LinkedIn

Specialistka na LinkedIn v neziskové organizaci uvadi, ze ucet Safezony vznikl na LinkedIn
zacatkem lofiské roku pod nazvem Safezona.

Na obrazku 5 je zndzornén profil Safezony na socidlni siti LinkedIn, ktery byl potizen
24.03.2024.

Obrazek 5 LinkedIn Safezony

Safezdna

Safezona tvori bezpecné misto a rozcestnik pomoci vénujici se dusevnimu zdravi v online prostredi pro déti
a mlade lidi.

Veigjné zdra aha - 367 sledujicich - 2-10 zaméstnanc(

@ Barbora a 1dalsi absolvent zde pracuji
+ (7 Postatzpriva ) (=)
Sledovat \_7 Poslat zpravu ) ()

Domu Onas  Prispévky Pracovni piilezitosti Lidé

O nas
Safezdna je bezpedny prostor a rozcestnik v onliné svété pro mladé lidi v oblasti dusevniho zdravi. Pokud si

Zdroj: LinkedIn (2024) .

V sekci Bio je uvedeno, ze ,,Safezona tvori bezpecné misto a rozcestnik pomoci venujici se
dusevnimu zdravi v online prostredi pro déti a mladé lidi." Déle je v sekci uveden odkaz na
webové stranky neziskové organizace. Cilem profilu Safezony je dle specialistky na LinkedIn,
aby navstévnici dobfe porozuméli tomu, ¢emu se Safezéna vénuje a koho oslovuje. Na
LinkedIn se Safezona zamétuje na jednotlivce nebo firmy, které se zabyvaji dusevnim zdravim,
na odborniky a partnerské organizace. Specialistka LinkedIn uvadi, ze vize Safezony je budovat
sit’ kontaktli a v idealnim ptipad€ najit foundraisery. Pfispévky jsou zaméteny predevSim na
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projekt, cile a aktivity, kterymi se neziskova organizace zabyva, na témata, na ktera se zamétuje
a Skym spolupracuje. Podle specialistky jsou dopliujicimi pfispévky tipy na zajimavé
informace, filmy, podcasty tykajici se dusevniho zdravi.

V Safezéné se na tvorb€ kontentu na LinkedIn podle specialistky podili 3 dobrovolnici. Pro
algoritmus na platform¢ LinkedIn je zdsadni vydavat pfispévky ve stejny Cas a ve stejné dny
v tydnu. Z toho divodu se dobrovolnici snazi pridavat prispévky kazdé tutery a ctvrtek mezi
9 a 11 dopoledne. K 25.1ednu 2024 ma profil 301 sledujicich. Od podzimu, kdy se tym rozsifil,
narust sledujicich mirné stoupa. V listopadu 2023 dle specialistky na LinkedIn pfibylo 26
novych sledujicich, v prosinci jich pfibylo 35 a v lednu zacalo profil sledovat 32 novych
sledujicich. Obsah piispévku vychazi z texti od odbornikt, které jsou dostupné na online
platformé. Grafické provedeni ptispévkl odpovida barevnému schématu a pismu Safezony,
které se pouzivaji ve vSech propagacnich kandlech. Specialistka popisuje, ze u kazdého
piispévku jsou obsaZzeny hashtagy, jako napiiklad: Safezona, dusevni zdravi, Generace Z. Vize
profilu Safezéna na LinkedIn do budoucna, je dle specialistky aktivn¢ vyhledavat
a oslovovat potencialni zajemce.

3.2.2 YouTube

YouTube ucet Safezona uvadi, ze v dubnu roku 2023 byl zaloZzen vlastni ucet Safezény na
YouTube. K 24. lednu 2024 je ucet sledovan 5 odbérateli a obsahuje 10 videi s celkovym
poctem 158 zhlednuti. Safezonu uZivatelé najdou pod pfesnym nazvem @safezona_. Na
Youtube uctu Safezdny jsou zvetejnéna edukativni videa, ktera vznikla ve spolupraci s TV
Nova, K jiz odvysilanému serialu Sex O’Clock.. Jedna se o sérii kratkych videi v ¢asovém
rozmezi dvou az ¢ty minutovych videich. Nabizi naptiklad témata na sexualitu, drogy,
bodyshaming, deprese, nizké sebevédomi apod., kterd jsou probirdna v jiz zminéném serialu.

Dle internich zdroju organizace, tento ucet slouzi jako prostiedek pro Sifeni informaci a sdileni
obsahu tykajiciho se neziskové organizace Safezona. Dle manaZerky projektu jsou na uctu
Safezony do budoucna naplanovany dalsi videa ve spolupraci s televizi Nova, a také sdileni
kratkych videi ze socialni sit€ Instagram pro zvySeni odbératelit a zhlédnuti na platformeé
YouTube.

3.2.3 Webové stranky

Z internich zdroji neziskové organizace vyplyva, ze webové stranky pod odkazem:
https://www.safezona.cz/ byly zalozeny v roce 2023 a slouzi jako primarni zdroj internetové
komunikace pro neziskovou organizaci Safezona. Webové stranky Safezona jsou bezpecnym
mistem pro mladé¢, kde najdou informace tykajici se duSevniho zdravi, prevence psychickych
potizi a odkazy na ptislusné organizace. Dle internich zdroji maji webové stranky na starost
4 dobrovolnici.

Na obrazku 6 je zobrazena hlavni domovska stranka webu Safezony.

25


https://tv.nova.cz/porad/sex-o-clock

Obrazek 6 Webové stranky Safezony

safezona

Bezpeéné mista pra miadé, kde najdes informace tykajici se dusevniho zdravi, prevence psychickjch poti2i o odkazy na plishséné organizace.
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Zdroj: Safezona.cz (2024)

Internetovy zdroj Safezona (2024) ma na domovské strance znazornéno velkym pismem motto
»Abychom se citili safe" s rozdélenim do tii hlavnich kategorii. Zdroj uvadi, ze prvni kategorii
je kolonka pro navstévniky, ktefi jsou Zaci zakladni Skoly. V této sekci jsou dostupna témata,
ktera jsou vyobrazena v ilustrovaném domecku s okénky. Kazdé okénko je dle zdroje zaméieno
na téma v oblasti dusevniho zdravi. Jedna se o témata: trdpi m¢ znamky ve Skole, doma mi
ublizuji, jsem potad online, Sikana, kyberSikana, sebeposkozovani, sebevrazedné myslenky,
nizké sebevédomi, osamélost, co se mi déje s télem, zemiel mi blizky, miij kamarad se trapi, je
mi ¢asto smutno, zavislost na navykovych latkach, rozvod nebo rozchod rodicl, sexualita,
bodyshaming. Po kliknuti na dané téma jsou poskytnuty podrobné informace a uzite¢né rady,
které mohou navstévnikovi pomoci s feSenim jeho problému. Podle informaci na webovych
strankdch se na hlavni strance nachazi sekce urcend pro stfedoSkolské a vysokoSkolské
studenty, coz je druhd kategorie. Tato sekce se zaméfuje na témata jako jsou: muj rodi€ se
vyoutoval, teen pregnancy, zneuziti praskd, masturbace, zavislost na pornu, sexting,
bodyshaming, psychologové, milij kamarad se trapi, co jsem sakra za¢ a bezpecny sex. Uvedena
témata jsou po otevieni vybraného zaméfeni podrobné vysvétlena. Treti a posledni kategorii je
urcena pro pruvodce, tedy pro ty, kteti maji zdjem vzdélavat mladé o dusevnim zdravi. V této
sekci jsou obsaZeny stejnd témata, ktera jsou v kategoriich pro zakladni, stfedni 1 vysokeé Skoly.
Benefitem této kategorie je poskytnuti edukacnich materiali, jako jsou prezentace, pracovni
listy a desatera. Hlavni stranka dle zdroje dale uvadi zakladni informace o projektu, mapu
pomoci, kterd pomiize vyhledat nejbliz§i odborniky v Ceské republice. Dale spolupracujici
organizace, odkazy na kontakty nebo ¢islo bankovniho G¢tu na ktery mohou lidé zasilat své
finan¢ni prostfedky na podporu organizace. Na liSt¢ na webové strance jsou obsazeny linky
S tématy, mapou pomoci, blog, ktery se pfipravuje a posledni link zamétujici se na zakladni
informace 0 organizaci a tymu. Internetovy zdroj uvadi, Ze na strance O nas jsou vysvétleny
davody, kviili kterym dobrovolnici projekt tvofi, jaké jsou cile neziskové organizace, historie
vzniku Safezény a tym mladych dobrovolnikd.

3.2.4 Instagram

Safezona usiluje dle internich zdroji na uvedené platformé cilit na mladé lidi, pfevazné na zaky
zakladnich Skol a studentii stfednich Skol. Instagramovy profil Safezony byl zalozen v kvétnu
roku 2022 pod nazvem safezona.cz. Dle zdroji ma za cil vytvofit bezpe¢né misto v onlinu pro
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ty, ktefi hledaji pomoc ¢i podporu. Snazi se dbat na pozitivni pfistup, naslouchat sledujicim,
sdélit jim uzite¢né informace a ptipadné predat doporuceni, kam se maji obratit. Interni zdroje
uvadi, ze ton komunikace je ptatelsky, divéryhodny, otevieny, vzdélany a ve formé tykani.
Podle stanovenych kritérii vedenim tymu Safezdny jsou na profilu pouzivany texty z webovych
stranek, které vytvofili odbornici. Podle internich pravidel je nutné ziskat schvaleni od
odbornikti pfed publikaci nového textu zaméteného na psychologicka témata.

Interni zdroje uvadi, ze na tvorb¢ a spraveé Instagramového profilu spolupracuji 3 dobrovolnici.
Dobrovolnici se snazi ptidavat piispévky a Stories 3krat tydné, vzdy v pond¢li, stiedu a patek.
Prispévky jsou zaméfeny na témata, kterd jsou stejnd, jako na webovych strankach Safezony.
Jedna se naptiklad o témata, jako jsou sebevrazedné myslenky, osamélost, zavislost na
navykovych latkach, sebeposkozovani apod. Kazdé téma je na Instagramu dle internich zdroji
rozdéleno do sedmi typt pfispévkil. Struktura ptispévkl pro jednotliva témata se sklada:

- Prispévek — otevieni nového okénka na vybrané téma;
- Ptispévek — vysvétleni definice vybraného tématu;

- Prispévek — znaky, a jak to poznat;

- Reels — prvni sada rad;

- Reels — druha sada rad,

- Prispévek — partnerské organizace, na koho se obratit;

- Ptispévek — zakonceni okénka na vybrané téma.

Interni dokumenty uvadi, ze dodrzovanim pravidelné struktury ptispévkti pomaha udrzovat
konzistentnost, jednotny styl a obsah. To muze vést k efektivnimu budovani silné
a rozpoznatelné znacky a tim zvySovat povédomi o neziskové organizaci. Pro identifikaci
ptispévkil jsou dle internich zdroji pouzivany zakladni hashtagy, jako napftiklad safezona,
duSevni zdravi, je ok nebyt ok, je v pohod¢ nebyt v pohod¢. Kromé toho jsou také pouzivany
hashtagy specifické pro dané téma, jako naptiklad hashtag osamélost.

Na obrazku 7 je z 31. ledna 2024 znazornén Instagramovy profil Safezony.

Obrazek 7 Instagramovy profil Safezony

< safezona.cz (a)

91 863 60
prispévky sledujici  sleduji

Safezéna - bezpecné misto v onlinu @
Web pro déti a néctileté
Rozcestnik dusevniho zdravi pro déti a
mladé
Spolehlivé info
/- Tipy, co muzes zkusit hned
Kontakty na profiky
@ linktr.ee/safezona.cz

Sleduii ¥ Zprava

209 S (

SES SAFE Eventy Pracujeme! Novinky Nep

Zdroj: Instagram Safezona (2024)
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Na obrazku 7 Instagramového profilu Safezony (2024) jsou v horni ¢asti jasné€ viditelné klicové
informace o neziskové organizaci, v¢etné profilové fotografie s logem a sekce Bia obsahujici
dalezita data pro snadné seznameni uzivatelii s u¢tem. Dale jsou zobrazeny statistiky poctu
prispévkd, sledujicich a sledovanych ucti ze strany Safezony. K datu 31. 1. 2024 ma Safezéna
na svém Instagramovém uctu 91 piispévki, 863 sledujicich a sleduje 60 ucti. V sekci Bio, ktera
slouzi k poskytnuti dilezitych informaci, je v nazvu uvedeno: ,.Safezona — bezpecné misto
online. " V popisku je nasledné popsano na co je Instagramovy profil neziskové organizace
zaméten — konkrétné jako rozcestnik dusevniho zdravi pro déti a mladé¢, ktery poskytuje
spolehlivé informace, tipy, co mohou mladi okamzit¢ vyzkouset, a kontakty na odborniky.
V zavéru popisku je uveden odkaz na Linktree, ktery slouzi jako platforma pro propagaci
Safezony a odkazuje na konané eventy, webové stranky a na socialni sit’ LinkedIn. Pod
popiskem je Sest hlavnich vybéri, které jsou tvoreny s jiz publikovanych ptibéht. Jedna se
0 Vybéry s nazvy: ,,.SES SAFE event", ,Eventy", ,Pracujeme”, ,Novinky", ,Nepanikai"'
a,,Vystava".

Na obrazku 8 je z 31. ledna 2024 zobrazen Instagramovy nahled profilu Safezony.
Obrazek 8 Instagramovy nadhled profilu Safezony

nnnnnnn

mikaobrétit ou sebevratedné

. "'Wukv'.
S\

EVENT
“SES SAFE?"”

Jak pomoci Cojeto
Slovku, ktery se gehepoikozovani
sebeposkozuje?

Zdroj: Instagram Safezéna (2024)

Na obrazku 8 na Instagramovém profilu Safezony k datu 31.1.2024 jsou zobrazeny piispévky
v barvach odpovidajicich identité¢ neziskové organizace, s kazdym tématem zobrazovanym
v jedné konkrétni barve. Naptiklad vSechny piispévky tykajici se sebevrazednych myslenek
jsou v bézové barveé. Struktura prispévkl je dodrzovana, jak bylo vysvétleno na predchozi
strance, a vSechny jsou vytvofeny v grafickém programu Canva. Kazdy ptispévek obsahuje
popisek, ktery je pfiméfeny danému tématu a slouzi K interakci se sledujicimi.

V ramci piehledii na Instagramu mohou uZzivatelé zjistit nejlepSi Cas pro zvefejnovani
ptispévki. Diky témto informacim mohou uZivatelé optimalizovat sviij obsah, zlepSovat svou
strategii a dosahovat lepSich vysledki na Instagramu. Je moZné nastavit piehledy a jejich
vysledky podle po¢tu dnil analyzy, a to na poslednich 7, 14, 30, pfedchozi mésic nebo 90 dni.
Zalezi podle preferenci daného vyzkumu. V piehledech Safezony, které umoziuji spravetim
Instagramového profilu sledovat a analyzovat data z jiz publikovanych ptispévki a ptibéht
byla pro vyzkum vybrana mozZnost sledovani dat za poslednich 30 dnt. Jedna se specificky
o sledované obdobi od 31.12.2023 do 31.1.2024. Piehledy na Instagramu jsou rozdéleny do tii
hlavnich kategorii. Prvni z nich jsou oslovené Ucty, za druhé se povazuji ucty, které projevily
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z4jem a posledni kategorie je zaméiena na celkovy pocet sledujicich. Za sledované obdobi bylo
zvefejnéno 6 prispévki, 6 Reels a 46 pribéhi.

V prvni fad¢ na Instagramu v ptehledech jsou oznaceny jako oslovené ucty ty, které byly
aktivné¢ osloveny nebo interagovany spravcem profilu béhem sledovaného obdobi. To znamena,
ze se jedna o ucty, které byly naptiklad oznaceny ve ptispévcich, komentovany nebo jim byly
zaslany piimé zpravy. Tato informace poméha spravcim profilu sledovat, jakym zptsobem
komunikuji se svymi sledujicimi a jaky je jejich zajem o obsah. V poslednim mésici bylo
osloveno 14 732 ctil, coz predstavuje 357 sledujicich (18,9 %) a 14,3 tisic nesledujicich (1 405
%). Podle typu obsahu jsou nejcastéji zobrazovany piispévky sledovanymi uzivateli, poté Reels
a na konec pfibchy. U uzivateld, kteti stranku nesleduji, jsou nejoblibenéjsi Reels, poté
piispévky a nejméné zobrazované jsou Piibéhy. Navstévy na profilu jsou za sledované obdobi
o 110 % vice, coz predstavuje 1 275 ucti.

Dalsi moznosti, ktera je v piehledech na Instagramu poskytnuta jsou uéty, které projevily
zajem. Tyto Ucty projevily zajem o obsah, a jsou to ty, které samy interaguji s obsahem profilu,
naptiklad lajknou nebo sdileji ptispévky. Z analyzy metrik vyplyva, Ze mezi 188 sledujicimi
(7,2 %) a 443 nesledujicimi (415 %) se nachazeji éty projevujici zdjem. Béhem sledovaného
obdobi bylo zaznamenano 614 reakci na Reels, 541 lajkt na videa, 8 komentaii na Reels, 34
ulozeni videi a 31 sdileni. Mezi nejlepsi Reels za posledni mésic se fadi pozvanky 5 influencert
na pofadany event Safezony, na ktery byli influencefi pozvani za G¢elem ucasti na debaté
o dusevnim zdravi, a kteti Reels sdileli i na svych profilech. U pfispévki bylo zanalyzovano
512 interakci, 404 lajki, 2 komentéie a 64 ulozeni. Téma sebevrazednych mySlenek bylo mezi
ptispévky za sledované obdobi nejlepsi.

Tteti zptisob zkoumani vysledki je celkovy pocet sledujicich. K 31.01.2024 ma Instagramovy
profil 863 sledujicich. Za sledované obdobi je celkovy narist 96 sledujicich. Uéet nejprve
zacalo sledovat 117 uzivatell, z toho 21 zrusilo sledovani profilu. Sledujici profilu Safezoéna
pochazi prevazné z Prahy (43,9 %), z Brna (6,9 %), z Plzn¢ (1,8 %), z Pardubic (1,6 %)
a z Ostravy (1,5 %). Hlavni lokality jsou Ceské republika (95,5 %), Slovenska republika (2,5
%), Velka Britanie (0,3 %), Dansko (0,2 %) a Estonsko (0,1 %). Nejaktivnéjsimi vékovymi
skupinami na uctu Safezony jsou mladi lidé ve veéku 18-24 let s podilem 45,5 % a 25-34 let
s podilem 29,6 %. Skupina 35-44 let tvoii 10,9 %, zatimco 13-17 let ma podil 8,1 %. Ve
vékovych skupinach 45-54 let je zastoupeno 3,9 %, ve skupiné 55-64 let tedy 0,6 % a v kategorii
65+ tvoii 1 %. Uget Safezony sleduje predevsim Zenska populace, konkrétng 81,7 % Zen a 18,2
% muzu. Nejvice aktivni jsou sledujici kazdy den okolo 18 hodiny.

Z vyzkumu Ptehledll na Instagramu provedeny za poslednich 30 dnti, konkrétné od 31.12.2023
do 31.01.2024 lze konstatovat, ze oslovené uéty, ucty projevujici zajem a celkovy pocet
sledujicich poskytuji dilezité informace o interakci a zajmu sledujicich o obsah profilu. Behem
sledovaného obdobi bylo osloveno 14 732 uctl, z nichz 357 byli sledujici (18,9 %) a 14,3 tisic
nesledujici (1 405 %). U sledujicich byly vice zobrazovany Piispévky, naopak Reels byly
oblibenéjsi u uZzivatell, kteti profil nesleduji. Nejvice reakci bylo zaznamenano na Reels
s influencery a nejlep$imi ptispévky byly ty, zaméfujici se na tématiku sebevrazednych
myslenek. Celkovy pocet sledujicich vzrostl o 96 na 863, s nejvice sledujicimi pochdzejicimi
z Prahy. Vé&kové skupiny 18-24 let a 25-34 let jsou na Instagramovém profilu Safezony
nejaktivnéjsi. Sledujici jsou nejvice aktivni kolem 18 hodiny kazdy den. Tato data mohou byt
pro spravce profilu uzite¢na pii planovani obsahu a komunikace se sledujicimi.

Piehledy na firemnim Instagramovém uctu jsou tedy velmi dilezitym nastrojem, ktery
poskytuje informace o aktivitach a vykonech uc¢tu na Instagramu. Diky vyuziti tohoto nastroje
snadno organizace identifikuji trendy a preference publika pro tvorbu relevantniho obsahu,
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analyzuji dosahovani a interakce, pomahaji organizacim porozumét chovani svého publika
a dlouhodobé¢ a efektivné budovat silngjsi vztahy se sledujicimi.

Nasledné je provedena obsahova analyza zvefejnénych ptispévkl na Instagramovém profilu
Safezony. Sledované obdobi vyzkumu je jeden rok, tedy od 31.1.2023 do 31.1.2024. Piehled
publikovanych piispévki je znazornén v tabulce, ktera poskytne informace o tom, jaky obsah
a preference sledujicich. Na zakladé analyzy muze organizace Iépe planovat budouci obsahové
strategie. Celkove lze tedy fict, Ze obsahova analyza prispévki za jeden rok miiZze organizaci
poskytnout dilezité informace pro optimalizaci komunikacni strategie, posileni znacky
a zlepSeni interakce s publikem na platformée Instagram.

V tabulce 1 je piehled jiz publikovanych pfispévki na Instagramovém profilu neziskové
organizace Safezona. Tabulka 1 obsahuje pocet konkrétnich typu prispévku, které Safezona
publikovala za sledované obdobi, tedy jeden rok, konkrétné od 31.1.2023 do 31.1.2024.

Tabulka 1 Vysledky obsahové analyzy obsahu na Instagramovém profilu Safezéna

Kategorie Fotografie Reels Prispévky celkem
Nové okénko 5 0 5
Definice 14 0 14
Znaky — jak to poznam 5 3 8
Rady a tipy 3 20 23
Partnerské organizace 13 0 13
Zavér tématu — okénko 6 0 6
Eventy 2 5 7
TV Nova 1 2 3
Ruzné 3 0 3
Celkem 52 30 82

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat z Instagramu (2024)

Tabulka 1 je strukturovana podle kategorii ptispévkd, poctu publikovanych piispévka neboli
fotografii, po¢tu publikovanych Reels neboli videi a celkového poctu ptispévkil. Prvni sloupec
je rozdélen na jednotlivé kategorie piispévki: nové okénko, definice, znaky, rady a tipy,
partnerské organizace, zaver, eventy, TV Nova a rizné.

Kategorie nové okénko se zaméfuje na zavedeni a otevieni novych témat. Béhem sledovaného
obdobi bylo zvetejnéno celkem 5 piispévkl, které jsou pouze ve formatu fotografii. Kategorie
definice obsahuje 14 prispévku, které vysvétluji konkrétni problematiku tématu, opét pouze ve
formé fotografii. Dalsi kategorii jsou pfispévky zaméfené na znaky, které pomahaji sledujicim
rozpoznat danou problematiku spojenou s dusevnim zdravim. Ztéto Kkategorie bylo
publikovano celkem 8 piispévki, z toho 3 ve formatu Reels. V kategorii rady a tipy bylo
zvetejnéno 23 ptispévki, z nichz 3 jsou ve form¢ fotografii a 20 ve form¢ Reels. Piispevky
zam&fené na partnerské organizace nabizeji pomoc v podobé kontaktli organizaci, které
mohou uzivateli pomoci. Celkem bylo zvetfejnéno 13 piispévku, pouze ve formé fotografii.
Kategorie ptispévkd, které se zaméfuji na shrnuti a zavér dané¢ho tématu je celkem za sledované
obdobi 6, také pouze ve formatu fotografii. Eventy jsou reprezentovany 7 ptispévky, z nichZ 5
jsou ve formatu Reels. Kategorie TV Nova obsahuje 3 pfispévky vytvorené ve spolupraci
s projektem Sex O'Clock s televizi Nova, z toho 2 ve formatu Reels. Posledni kategorie je
orientovana na piispévky razné, které nemaji specifickou kategorii. Za sledované obdobi byly
publikovany 3 ptispévky v podobé fotografii. Do kategorie rizné spadaji napiiklad ptispévky
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s novoro¢nimi pfanim, podékovani a spoluprace s organizacemi, nebo aktualni udalosti (napf.
stielba na FFUK).

Béhem sledovaného obdobi bylo celkem zvetejnéno 82 prispévku, z nichz 52 je ve formatu
fotografii a 30 jako Reels. Z analyzy obsahu vyplyva, Ze nejvyssi pocet ptispévka patii do
kategorie rady a tipy, nasledovana definicemi a partnerskymi organizacemi. Kategorie znaky
obsazuji Ctvrté misto, eventy jsou na patém a na Sestém misté je zavér. Sedmé misto patii
kategorii nové okénko, zatimco posledni misto sdili ptispévky TV Nova a razné.

Celkove lIze konstatovat, ze nejvice publikovanych prispévki se nachazi v kategorii rady
a tipy, kde bylo zvetejnéno 23 piispevki, zatimco nejméné piispévkl bylo v kategorii razné.
Obsahovée jsou prispévky rozdéleny do nékolika kategorii ptispévkil, které nabizeji variaci
obsahu a formatu, ktery se snazi oslovit rtizné z4jmy sledujicich a poskytnout uzitecné
informace a rady o dusevnim zdravi.

Tabulka 2 znazornuje interakce ptispévka dle kategorii z jiz zvefejnénych piispévku za
sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024.

Tabulka 2 Vysledky obsahové analyzy interakci na Instagramovém profilu Safezona

. To se mi . . Celkova Prumérna | Engagement
NEIELRIE libi e | Lazane interakce interakce ’ rgte

Nové okénko 208 5 11 224 44,8 5,19 %
Definice 725 23 73 821 58,54 6,78 %
Al gy —Elcie 420 22 57 499 62,38 7.23%
poznam
Rady a tipy 943 19 108 1070 46,52 5,39 %
Partnerské 685 21 82 788 60,62 7,02 %
organizace
Zaver tmatu — 290 5 29 324 54 6,26 %
okénko
Eventy 684 10 66 760 108,57 12,58 %
TV Nova 129 0 7 136 45,33 5,25 %
Rlizné 117 1 1 119 39,67 4,60 %
Celkem 4201 106 434 4741 57,82 6,70 %

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat z Instagramu (2024)

Tabulka 2 analyzuje interakce na Instagramu, jako jsou reakce to se mi libi, komentate a ulozeni
ptispévki. Tyto interakce jsou shrnuty do sloupce celkova interakce, priimérna pocet interakci
na jeden piispévek a posledni sloupec zobrazuje miru zapojeni v procentech.

Kategorie nové okénko ma celkovy pocet interakci 224. Praimérna interakce na jeden piispévek
¢ini 44,8 reakci a Engagement rate tvoti 5,19 %. Kategorie ptispévki, které se orientuji na
definici daného tématu je celkové 821 interakci a dle vypocti ma kazdy ptispévek 58,54 reakci.
Engagement u toho druhu pfispévku je 6,78 %. Tteti kategorii v pofadi jsou znaky, u kterych
celkovy pocet interakci dosahuje 499, pficemz priimérny pocet interakci na jeden piispévek
v této kategorii Cini 62,3, a 7,23 % je Engagement rate. Rady a tipy jsou dal§im typem obsahu
na Instagramovém profilu Safezona a tato kategorie mé celkové 1 070 interakci, 46,52 reakci
na jeden piispévek a md Engagement rate 5,39 %. Pata kategorie obsahu jsou partnerské
organizace. Tento druh pfispévki ma 788 interakci a 60,62 pocet reakci na piispévek.
Engagement rate je u kategorie zaméfenou na spolupracujici organizace 7,02 %. Kategorie
prispévka, které se orientuji na zavér daného tématu ma celkové 324 interakci a dle vypoctu
ma kazdy pfispévek 54 reakci a Engagement rate je 6,26 %. Prispévky zamétené na eventy
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celkové dosahuji 760 reakci a primérny pocet interakce na jeden pfispévek je
108,57, a Engagement rate tvoifi 12,58 %. B&hem sledovaného obdobi bylo zjisténo, ze
kategorie prispévkt TV Nova ma celkovy pocet interakci 136 a pocet reakcei na ptispévek Cini
45,33, a Engagement rate je 5,25 %. Posledni kategorie je orientovana na ptispévky razné a
tento druh ptispévkli ma celkovy pocet interakci 119 a primérné dosahuje 39,67 reakci na jeden
ptispévek. Engagement rate je v této kategorii 4,60 %.

Béhem sledovaného obdobi zaznamenaly piispévky Safezony celkem 4741 interakci, coz
predstavuje pramérné 57,82 reakci na jeden piispévek. Engagement rate dosahuje 6,70 %.
Analyza obsahu na Instagramu ukazuje, ze nejvice interakci maji pfispévky zaméfené na
eventy, nasledované znaky a partnerskymi organizacemi. Kategorie definice obsadila ¢tvrté
misto, zavér je na patém a na Sestém miste jsou rady a tipy. Sedmé misto patii kategorii TV
Nova, nasleduje kategorie nové okénko a na poslednim misté jsou ptispévky razné. Dle miry
zapojeni jsou ale nejvice oblibené rady a tipy, nasledné definice a partnerské organizace.

Z obsahov¢ analyzy tedy vyplyva, Ze za sledované obdobi bylo zvetfejnéno nejvice piispévki
zamé&fené na rady a tipy a z pohledu interakce jsou u publika nejvice oblibené piispévky
s tématikou eventd. Naopak nejméné oblibenymi piispévky jsou z kategorie rizné, které jsou
Z pohledu poctu publikovani a interakci na poslednim miste.

Safezona nejvice pouziva hashtagy: safezona, bud’ safe, dusevni zdravi, mental health, mental
health awareness, je v pohod¢ nebyt v pohodé a psychické zdravi. Safezona se snazi aktivné
reagovat na komentafe, bud’ prostfednictvim slovni odpovédi nebo pouzitim moznosti to se mi
libi. Obsah komentait je pestry, zahrnuje projevy podpory, dikii, dotazli i osobnich ptibéhu.
Komentait je nejvice pod prispévky definice, znaky a partnerské organizace. Bohuzel
komentait pod ptispévky neni mnoho, a proto je klic¢ové, aby Safezona vylepsila své popisky,
napiiklad formou otdzek, a pomoci ptibéhi motivovala své sledujici k interakei, aby podpofili
profil nebo sdileli svlij ndzor v komentétich pod ptispévkem. Dle obsahové analyzy, je nejvice
ulozenych piispévka u kategorie rady a tipy.

Analyza obsahu marketingové komunikace na Instagramovém profilu Safezona poskytla
dulezité informace o jeho soucasné marketingové komunikaci. Tyto zjisténi budou klicovym
faktorem pro nésledné hodnoceni a doporuceni v navrhu marketingové komunikaéni kampani
pro Safezonu na socidlni siti Instagram, kterd budou podporovat interakci, angazovanost
a uspésnost tohoto profilu na socidlni siti Instagram.

3.3 Metoda Benchmarkingu

Pro vyzkum je zvolena metoda benchmarkingu, kterd pomoci obsahové analyzy slouzi
k porovnani uspéchi, vyuziti metod a strategii konkurenénich neziskovych organizaci na
Instagramu. U této metody je také zvoleno casové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024.
Konkurencemi dle manazerky Safezony jsou neziskové organizace Nepanikat a Nevypust’ dusi.
Pomoci obsahové analyzy jsou konkuren¢ni neziskové organizace zkoumany na jejich
Instagramovych profilech. Zkoumané Instagramové profily konkurencnich neziskovych
organizaci jsou analyzovany ¢isté z perspektivy pozorovatele, nebot’ samoziejmé neni mozné
ziskat pfistupova opravnéni a data k jejich instagramovym profiliim. Na zaklad¢ vysledkt
obsahov¢ analyzy jsou rozpoznany konkrétni faktory prosperujici v konkurujicich neziskovych
organizacich, které jsou nasledn¢ brany v uvahu pfi konecném hodnoceni a formulaci navrhi
a doporuceni vV navrhu komunika¢ni kampané pro vybranou neziskovou organizaci Safezona
na Instagramu.

Prvni vybranou konkuren¢ni neziskovou organizaci je dle doporu¢eni manazerky Safezony
neziskova organizace Nepanikafi. Podle internetovych stranek Nepanikar (2024) to je
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neziskova organizace, ktera se zaméfuje na prvni pomoc pii psychickych potizich.
Jejich mobilni aplikace s nazvem Nepanikai poskytuje rychlou psychologickou pomoc
zdarma. Zdroj uvadi, ze aplikace obsahuje nékolik modult, které pokryvaji rizné oblasti:
deprese, uzkosti, sebeposkozovani, myslenky na sebevrazdu, poruchy piijmu potravy, osobni
zaznamy a kontakty na odpornou pomoc. Mimo aplikaci organizace Nepanikat dle
internetovych stranek také poskytuje online poradnu, na které je mozné komunikovat
s odborniky prostiednictvim chatu nebo emailu. Internetové stranky organizace uvadi, Ze
pusobi na socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube.

Dle Instagramu (2024) byl profil neziskové organizace Nepanikaf zalozen Vv prosinci roku
2019. Na obrazku 9 je Instagramovy profil neziskové organizace Nepanikat, ktery popisuje
zékladni informace o organizaci, vizualni identitu, aktudlni stav sledujicich a pocet ptispévka
k 23. lednu 2024.

Obrazek 9 Instagramovy profil neziskové organizace Nepanikar
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Zdroj: Instagram (2024)

Profil je v kategorii centrum duSevniho zdravi a jeho specializaci je podpora pfi duSevnich
potizich. Nabizi sluzby prostfednictvim mobilni aplikace, chatu a mailové poradny. Na
profilové fotografii je ikona kombinujici srdce a srde¢ni tep na fialovém pozadi. K 23.01.2024
ma ucet 283 prispévku, 14,5 tisic sledujicich a sleduje 152 uzivatelti. V bio sekci je uvedeno,
ze tento Ucet slouzi jako mobilni aplikace pro dusevni zdravi. Déle jsou zde viditelné Vybéry
ptibéhu s nazvy ,,Online terapie”, ,,Pondeli" a ,,Nase sluzby".

Dale je provedena obsahova analyza Instagramového profilu Nepanikaf, ktera v tabulce 3
obsahuje pocet konkrétnich typi ptispévki, které byly publikovany za sledované obdobi, tedy
od 31.1.2023 do 31.1.2024.
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Tabulka 3 Vysledky obsahové analyzy obsahu na Instagramovém profilu Nepanikai

Kategorie Fotografie Reels Piispévky celkem
Rady a tipy 14 0 14
Aplikace Nepanikar 13 0 13
Definice 6 0 6
Tym 2 0 2
Pozvanka na akce 3 0 3
Online poradna 4 0 4
Vyzkumy 3 0 3
Darovani 3 1 4
Ruzné 5 0 5
Celkem 53 1 54

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat Instagram (2024)

Z obsahové¢ analyzy neziskové organizace Nepanikat bylo identifikovéno, Ze piispévky na
Instagramovém profilu organizace jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii: rady a tipy,
aplikace Nepanikaf, definice, tym, pozvanka na akce, online poradna, vyzkumy, darovani
a ruzné. Za prispévky, které jsou v kategorii rizné lze povazovat ptani do nového roku,
narozeniny neziskové organizace, soutéz o vstupenky, motivaéni pfipominku nebo oznameni
spusténi nového webu.

Béhem sledovaného obdobi bylo celkem publikovano 54 ptispévkil, z nichz bylo 53 fotografii
a pouze 1 Reels ve form¢ videa. Nejvyssi pocet pridanych ptispévki ma kategorie rady a tipy,
nasledné pfispévky zaméfené na aplikaci Nepanikafl a tfeti kategorii s nejvy$Sim poctem
publikovanych ptispévki jsou definice. Pouze u kategorie darovani je zvefejnéno 1 Reels za
sledované obdobi. Nejméné byly ptidany pfispévky tymu.

Tabulka 4 znazornuje interakce prispévku dle kategorii z jiz zvetfejnénych ptispévki za
sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024.

Tabulka 4 Vysledky obsahové analyzy interakci na Instagramovém profilu Nepanikat

Kategorie To se mi libi | Komentate .Celkové l.’rﬁmérné gL Bl
interakce | interakce rate

Rady a tipy 6 746 30 6 776 484 3,34 %
Aplikace Nepanikat 3039 23 3062 235,54 1,62 %
Definice 4739 15 4754 792,33 5,46 %
Tym 368 1 369 184,5 1,27 %
Pozvanka na akce 468 3 471 157 1,08 %
Online poradna 550 1 551 137,75 0,95 %
Vyzkumy 724 2 726 242 1,67 %
Darovani 6 446 67 6 513 1628,25 11,23 %
Riizné 1081 37 1118 223,6 1,54 %
Celkem 24 161 179 24 340 450,74 3,11 %

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat Instagram (2024)

Celkovy pocet interakci publikovanych ptispévkil za sledované obdobi ¢ini 24 340 reakci.
Primémé na jeden pfispévek piipada 450,74 reakci a celkovd mira zapojeni dosahuje
3,11 %. Nejvice interakci ziskaly piispévky v kategorii darovani, které dosahly 6 513 reakci.
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Primérné na jeden ptispévek piipada 1 628,25 reakci, a Engagement rate ¢ini 11,23 %. Tato
kategorie je uspésna diky spolupraci s here¢kou Evou Buresovou na kolekci Jsem tady. Vytézek
z prodeje této kolekce podpoii déti, dospélé a nadace prostfednictvim projektu Nepanikaf.
Primérné na jeden pfispévek piipadd 484 reakci, Engagement rate u této kategorie
dosahuje 5,46 %. Velmi oblibené jsou také piispévky obsahujici rady a tipy, které celkové
C¢ini 6 766 reakci. Primérné¢ na jeden piispévek piipada 484 interakci, a Engagement
rate ¢ini 3,34 %. Nejnizsi pocet interakci ma kategorie online poradna, ktera dosahla
celkem 551 interakci. Pruimémé na jeden piispévek piipada 137,75 reakci, a Engagement
rate je 0,95 %. Celkov¢ lze shrnout, ze ackoli kategorie darovani ziskala nejvyssi pocet reakci,

vvvvvv

Dle obsahov¢ analyzy bylo rozpoznano, ze od 02.02.2023 do 24.09.2023 organizace pramérné
piidavala tii piispévky mési¢né a pokazdé v jiné dny. Od 2.10.2023 do 23.01.2024 neziskova
organizace Nepanikaf zacala zvetejiiovat piispévky na svém Instagramovém profilu pravidelné
dvakrat tydné€, opét pokazdé v jiné dny.

Komentafe na jejich Instagramu jsou vétSinou kladné. Uzivatelé chvali aplikaci za jeji
piehlednost, jednoduchost a praktické pouzivani. N&kteti z nich zminuji, Ze aplikace jim
pomohla zvladnout panické ataky a snizit izkost. Organizace na komentéie odpovida aktivné
a na pozitivni komentaie reaguje podékovanim. K negativnim komentariim se snazi pristupovat
empaticky a nabidnout pomoc. Jejich pristup je respektujici a podporujici, coz je v oblasti
psychického zdravi velmi dulezité.

Nejvice pouzivanymi hashtagy na Instagramovém profilu Nepanikaf jsou: nepanikaf, panika,
podpora, mental health, pomoc, uzkost, sebepoSskozovani, duSevni onemocnéni, deprese,
psychiatr, duSevni zdravi, psychologie, stres, psycholog, mental health awareness.

Silné stranky profilu neziskové organizace Nepanikaf je pestrost zvetejnénych témat, aplikace
Nepanikat, vysoka mirou interakce a aktivni casti sledujicich, coz je patrné nejen z lajku
a komentait, ale i z pouZivani Siroké Skaly hashtagli. Mezi slabé stranky profilu patii nedostatek
videi Reels, nepravidelnost v publikovani pfispévki, malo tvorby piispévkll zaméfené na
darovani, které jsou dle obsahové analyzy u publika nejvice oblibené, a pfedevsim slabd mira
zapojeni.

Druhou vybranou konkurenéni neziskovou organizaci je dle doporuceni manazerky Safezony
neziskova organizace Nevypust’ dusi. Podle internetovych stranek Nevypust' dusi (2024) je
jejim cilem posilovat prevenci dusevniho zdravi a $ifit praktické a ovéfené informace o této
problematice. Organizace se snazi, aby konverzace o duSevnim zdravi byla soucasti bézného
zivota moderni spolecnosti, kde se nikdo nestydi fict o pomoc. Spolupracuje s vefejnymi
institucemi a dlouhodobé usiluje o systémové zmeény v oblasti péce o duSevni zdravi.
Internetové stranky organizace Nevypust’ dusi uvadi, Ze piisobi na socialnich sitich Facebook,
Instagram a Youtube.

Podle udaju z Instagramu (2024) byl profil neziskové organizace Nevypust dusi zalozen
v listopadu 2015. Na obrazku 10 je zobrazen Instagramovy profil organizace Nevypust’ dusi,
ktery obsahuje zakladni informace o organizaci, vizudlni identitu, aktudlni pocet sledujicich
a pocet prispévkl k datu 23. ledna 2024.
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Obrazek 10 Instagramovy profil neziskové organizace Nevypust’ dusi

Zdroj: Instagram (2024)
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Instagramovy profil "Nevypustdusi" se specializuje na dusevni zdravi a ma logo zobrazujici
zalepeny fialovy balonek. V Bio sekci profilu je zdlraznéno, Ze se neboji diskutovat o duSevnim
zdravi a poskytuje uzitecné tipy, jak o n¢ pecovat. Profil aktivné sdili fakta, vyvraci myty
a pfinasi inspirativni ptibéhy s diirazem na prevenci dusevnich problémii. Navic obsahuje odkaz
na linktree Nevypust’ dusi, kde jsou dostupné uzite¢né Clanky, udalosti a kontakty. K datu
23.01.2024 ma profil 644 publikovanych ptispevkl, 24,7 tisice sledujicich a sleduje 499
uzivateld. Vybéry ptibehi, které jsou na profilu sdileny jsou pod nazvy: ,, Pise se", ,,10.10.",
., Nevypusti zivot", ,, Vyucujici" a ,, Léto ditvery". Celkem je na profilu 14 kategorii vybért.

Dale je provedena analyza obsahu Instagramového profilu Nevypust’ dusi, ktera v tabulce 5
obsahuje pocet konkrétnich typi ptispévki, které byly publikovany za sledované obdobi, tedy

od 31.1.2023 do 31.1.2024.

Tabulka 5 Vysledky obsahové analyzy obsahu na Instagramovém profilu Nevypust’ dusi

Kategorie Prispévky Reels Prispévky celkem
Rady a tipy 16 2 18
Pozvanky 11 0 11
Akce 20 0 20
Tym 5 1 6
Darovani/Sbirky 2 0 2
Kampané 2 12 14
Osobni piibchy 2 0 2
Vyzkumy 4 0 4
Fakta 1 0 1
Eventy 1 1 2
Prani 1 3 4
Rozhovor 0 1 1
Celkem 65 20 85

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat Instagram (2024)
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Z analyzy obsahu bylo zjiSténo, Zze prispévky organizace jsou rozd€leny do nasledujicich
kategorii: rady a tipy, pozvanky, akce na Skolach, kempu ¢i hotelu, tym, darovani, sbirky,
kampang, osobni ptib¢hy, vyzkumy, fakta, eventy, ptani a rozhovor.

Béhem analyzovaného obdobi bylo celkem zveifejnéno 85 ptispévki, z nichz bylo 65 fotografii
a 20 Reels ve forme¢ videa. Nejvyssi pocet pridanych piispévkii ma kategorie akce na Skolach,
kempu a hotelu, nasledné prispévky zamétené na rady a tipy a tieti kategorii s nejvyssim
poc¢tem publikovanych piispévki jsou kampané, které maji i nejvyssi pocet publikovanych
Reels. Naopak nejméné ptispévkil bylo z kategorie rozhovor a fakta.

Tabulka 6 znazoriiuje interakce prispévku dle kategorii z jiz zvetfejnénych prispévkl za
sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024.

Tabulka 6 Vysledky obsahové analyzy interakci na Instagramovém profilu Nevypust’ dusi

Kategorie To se mi libi | Komentate .CelkOVé Prﬁmémé SLETE
interakce | interakce rate

Rady a tipy 9049 19 9 068 503,78 2,04 %
Pozvanky 1920 6 1926 175,1 0,71 %
Akce 4 269 7 4 276 213,8 0,87 %
Tym 1267 8 1275 212,5 0,86 %
Darovani/Sbirky 510 5 515 257,5 1,04 %
Kampané¢ 3428 18 3 446 246,14 1,00 %
Osobni piib&hy 1167 0 1167 583,5 2,36 %
Vyzkumy 1360 2 1362 340,5 1,38 %
Fakta 1830 18 1848 1848 7,48 %
Eventy 376 2 378 189 0,77 %
Prani 10 445 42 10 487 2621,75 10,61 %
Rozhovor 779 2 781 781 3,16 %
Celkem 36 400 129 36 529 429,75 1,74 %

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu dle dat Instagram (2024)

Celkova interakce publikovanych piispévkl za sledované obdobi ¢ini 36 529 reakci. Primérna
interakce na jeden piispévek je tedy 429,75 reakci a celkovy Engagement rate dosahuje
1,74 %. Nejvice interakci je u prispévkd prani S 10487 reakci, primérnou interakci
2 621,75 na jeden pfispévek a Engagement rate ¢ini 10,61 %. Diky spolupraci s Danusi
Nerudovou, neziskovymi organizacemi Nepanikaf a Nevyhasni vznikl ptispévek a piani ke Dni
DuSevniho zdravi, coZ pfineslo vyssi pocet interakci na profilu neziskové organizace, a proto
je tato kategorie tolik tispé$na. Druhou nejvice uspésnou kategorii dle interakce sledujicich jsou
piispévky fakta, u kterych celkovy pocet interakci dosahuje 1848, pficemz pramérny pocet
interakci na jeden pfispévek v této kategorii je 1848, jelikoz byl zvefejnén pouze 1 piispévek.
Engagement rate u této kategorie je 7,48 %. Ttetim druhem pfispévku je zaméten na rozhovor,
ktery celkové ¢ini 781 reakci, coZ je prumérné 781 interakci na jeden piispévek, zde byl opét

cvwr
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Dle obsahové analyzy bylo rozpoznéno, ze od 02.02.2023 do 25.07.2023 organizace primérné
ptidavala ctyfi prispévky meésicné a pokazdé v jiné dny. Od 01.08.2023 do 23.01.2024
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neziskova organizace Nevypust' dusi zaCala zvefejnovat piispévky na svém Instagramovém
profilu dvakrat tydné, ale opét pokazdé v jiné dny.

Komentafe na jejich Instagramu jsou velmi kladné. Uzivatelé profil chvali ¢i se ptaji na otazky.
Organizace na komentafe odpovida aktivné. Na pozitivni komentaie reaguji podékovanim nebo
reakci — to se mi libi. Nejvice komentaia jsou pod piispévky rady a tipy, kampané a fakta.
Casto pouzivanymi hashtagy na Instagramovém profilu Nevypust’ dusi jsou: nevypust’ dusi,
Sifime fakta, bofime myty, prevence a duSevni zdravi.

Silné stranky profilu neziskové organizace Nevypust' dusi je pestrost zvetfejnénych témat,
vysoka mirou interakce a aktivni ucasti sledujicich, coz je patrné nejen z lajkii a komentai.
Mezi slabé stranky profilu patii nepravidelnost v publikovani ptispévkll, neustalé zaméfeni
pouze na omezeny pocet kategorii, slaba mira zapojeni, malo hashtagti v popiscich. Je klicové
mnohem vice ptidavat obsah, ktery je u sledujicich nejoblibenéjsi.

Tabulka 7 znazoriiuje shrnuti vSech Instagramovych profili konkurujicich neziskovych
organizaci dle poctu sledujicich ptispévkd, interakci a miry zapojeni.

Tabulka 7 Shrnuti metody Benchmarkingu dle poctu sledujicich, pfispévku a interakei

Pocet Pocet Celkovy Primérny | Engagement
sleduiicich publikovanych pocet pocet rate
. prispévkil interakci interakci v %
Safezona 863 82 4741 57,82 6,70
Nepanikar 14,5 tisic 54 24 340 450,74 3,11
Nevypust’ dusi| 24,7 tisic 85 36 529 429,75 1,74

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)

Podle Tabulky 7, neziskova organizace Safezoéna zaznamenala ke dni 31.01.2024 celkem
863 sledujicich. Za sledované obdobi, tedy od 31.01.2023 do 31.01.2024 publikovala Safezona
82 piispévku, celkovy pocet interakci vSech prispévka zaznamenal 4 741 reakci a pramérny
pocet interakci na jeden ptispévek ¢ini 57,82. Engagement rate ¢ini 6,70 %. K 23.01.2024 ma
neziskova organizace Nepanikai 14,5 tisic sledujicich. Za sledované obdobi zvefejnila
54 prispévku, nasbirala 24 340 celkovy pocet interakci a primérny pocet interakci vyjadiuje
450,74 za jeden ptispévek. Mira zapojeni u neziskové organizace Nepanikai dosahuje
3,11 %. Neziskova organizace Nevypust’ dusi ma k 23.01.2024 na svém Instagramovém profilu
24,7 tisic sledujicich, sdilela za sledované obdobi 85 piispévkll, ma 36 529 celkovych interakci,
pramérny pocet interakci predstavuje 429,75 reakci na jeden pfispévek a mira zapojeni je
1,74 %. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze nejvice interakci na jeden piispévek ma neziskova

vvvvvv

vSech zkoumanych neziskovych organizaci na Instagramu.

Tabulka 8 Shrnuti metody Benchmarkingu dle uspésnosti kategorii ptispévku

Nejvice publikované Ptispévky s nejvyssim poctem | Engagement
prispévky interakci rate
Safezona Rady a tipy Eventy Rady a tipy
Nepanikaf Rady a tipy Darovani Rady a tipy
Nevypust’ dusi Akce na Skolach Ptéani Ptéani

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)
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Tabulka 9 udava shrnuti metody Benchmarkingu dle silnych a slabych stranek a doporuéeni
vSech zkoumanych neziskovych organizaci na Instagramu.

Tabulka 9 Shrnuti metody Benchmarkingu dle obsahu a doporuceni

Silné stranky Slabé stranky Doporuceni na zlepSeni
. , o St rozmanitost prispevku,
pravidelné malo interakcei, vizualné antiost prispevie
w1 g A zlepsit vizual, zapojit
, pridavani obsahu, neatraktivni, malo . N
Safezona . . . . , publikum ke zvySeni
vysokd mira interakci, chybi spoluprace | . . .
., ; interakci, spoluprace s
zapojeni s influencery .
influencery
estrost témat . . ., | pravidelnost zvefejiiovani
P .., | nepravidelné publikovéni P s T -
aplikace Nepanikaf, L ptispévki, spoluprace s
s . obsahu, slaba mira . .
q vizualn¢ atraktivni, - , influencery, zapojit
Nepanikar g zapojeni, chybi tvorba . o
vysoka interakce, . . publikum ke zvySeni
;o Reels, chybi spoluprace s | . ., .
velky pocet influencer interakci, vice tvofit videa
sledujicich y ve formatu Reels
maly pocet hashtagii, slabé | pravidelnost zvetejiiovani
pestrost témat, mira zapojeni, ptispévkd, spoluprace s
vizualné atraktivni, | nepravidelné publikovani influencery, zapojit
Nevypust’ dusi velky pocet obsahu, zaméfeni pouze na| publikum ke zvySeni
komentart, velky nékteré typy piispévkd, interakci, zaméfit se na
pocet sledujicich chybi spoluprace s konzistentni pestrost
influencery témat

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)

V ramci benchmarkingu Instagramovych profili neziskovych organizaci bylo zjiSténo,
ze Safezona je aktivni v kategorii rady a tipy, kde pfidava nejvice prispévku. Vysokou interakci
zaznamenavaji piispévky z kategorie eventy, coz je dano spolupraci s influencery. Safezona ma
nejvyssi Engagement rate, coz naznacuje velmi vysokou tiroven interakce na sledujiciho, i ptes
relativné nizky pocet sledujicich. Nejvyssi miru zapojeni ma u kategorie ptispévka rady a tipy.
Ptestoze je profil aktivni s pravidelnym ptidavanim obsahu tiikrat tydné, je zde prostor pro
zlepSeni v podobé vétsi rozmanitosti typl piispévkll a vizualni pfitaZlivosti, jelikoZ profil trpi
nedostatkem komentaiti. Nepanikai se zamétuje také na rady a tipy, ale nejvétsi popularitu si
ziskavaji ptispévky o darovani, které jsou podpoteny spolupraci s hereckou Evou Buresovou.
Z hlediska miry zapojeni, jsou nejvice oblibené rady a tipy. Profil je vizualné atraktivni, ma
dobte nastavené hashtagy a dostate¢nou interakci v komentarich. Déle vyniké pestrosti témat
a vlastni aplikaci pro duSevni zdravi. Nicméné&, profil by mohl zvysit pravidelnost pridavani
piispévkd, zacit vyuZzivat format Reels pro zvyseni dosahu a vice publikovat ptispévky, které
jsou zpohledu publika zajimavéjsi. Nevypust dusise soustiedi naakce na Skolach
a zaznamenava nejvetsi pocet interakei U piispévkil prani, diky spolupraci s Danusi Nerudovou.
Mira zapojeni nejvice dosahuje u pfispévki zaméfené na prani. Profil plsobi vizualné
atraktivné, ma hodné komentari, ale pouziva malo hashtagii a ptidava piispévky nepravidelné.
Ptestoze ma profil Sirokou Skalu kategorii obsahu, zda se, Ze se zamétuje pouze na nékolik
z nich. U konkurujicich neziskovych organizaci je pfedev§im nezbytné zvysit zapojeni publika.
Zavérem metody benchmarkingu je duleZité zhodnotit, Ze konkurujici neziskové organizace
neziskovych organizaci umoznila identifikovat klicové faktory tspéchii i neuspéchi, véetné
dulezitosti neustalé interakce se sledujicimi, nabidnout vétsi pestrost piispévka, publikovat
piispévky pravidelné, a ptedev§im navazovat dlouhodobé spoluprace s influencery. Piispévky
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s influencery ¢i zndmymi osobnostmi jsou dle vyzkumii u vSech neziskovych organizaci
konkurujici organizace vice sledujicich, Safezona ma lepsi schopnost udrzet své sledujici
zapojené. Tato analyza obsahu nam poskytla dulezité poznatky o preferencich uzivateli
a efektivnich piistupech k interakci na Instagram. Tyto poznatky budou integrovany do
celkového navrhu marketingové komunika¢ni kampané pro neziskovou organizaci Safezéona na
Instagramu.

3.4 Polostrukturovany rozhovor se sledujicimi na Instagramu Safezény

Tteti podkapitola obsahuje vlastni vyzkum a nésledné je popsano jeji vyhodnoceni. Vyzkum je
proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru se sledujicimi na Instagramu Safezona, ktefi
se k podani rozhovoru prihlasili dobrovolné. Rozhovor je provadén pisemnou formou po
zveiejnéni odkazu ve Stories Instagramu Safezony. Cilem rozhovoru je ziskat informace
o zkuSenostech se sledovanim profilu, ndzorech na obsah, navrhy na zmény a preferencich
V rdmci Instagramového profilu Safezony. Ziskané odpovédi jsou analyzovéany a vyuzity pro
optimalizaci a zvyseni o povédomi neziskové organizace Safezona na Instagramu.

Formulaf s otdzkami byl vytvoten v Google Forms. Rozhovor se sklada z 11 otazek a je zcela
anonymni. Formulaf s otazkami byl zvefejnén v ptibéhu Instagramového profilu Safezoéna dne
16. 2.2024 a 20.2.2024. Pisemného rozhovoru se zucastnilo 8 sledujicich.

Nyni jsou pfedstaveny vSechny otazky krozhovoru a jsou shrnuty odpovédi od vsech
respondentl. V pfiloze 2 bakaldiské prace jsou obsazeny otazky a presné odpovédi vsech
sledujicich, kteti formulat vyplnili.

1. Jak casto a pro¢ navstévujeS Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Respondenti pravidelné navstévuji Instagramovy profil Safezona, obvykle nékolikrat tydné.
Vétsina respondentt se shoduje, Ze profil Safezony navstévuji tehdy kdyZ ptida novy ptispévek,
coz znamena, ze n¢kolikrat za tyden. Nékteti 3krat tydné a jini zase jen jednou tydné nebo jen
tehdy, kdyz profil doporu€uji novym uzivatelim. UZivatelé navstévuji Instagramové profily
z raznych divodil. Nékteti profil navstévuji pro motivaci a rady, jak se vyrovnat s riznymi
problémy, zejména kdyz Celi vyzvam ve Skole nebo v osobnim Zivoté. Obsah profilu pro né
poskytuje podporu a povzbuzeni. Celkové je profil hodnotnym zdrojem pro hleddni pomoci
a rad béhem obtiznych obdobi.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?

Respondenti zacali sledovat profil Safezony zejména kviili jeho zaméteni na dusSevni zdravi
a problémy, se kterymi se bézn¢ mladi potykaji. Libi se jim, Ze témata, kterymi se Safezona
zabyva, jsou relevantni a aktualni pro jejich v€kovou skupinu a Ze profil plsobi pfijemné, citlivé
anendsilng. Dale ocenuji, Ze za projektem stoji mladi dobrovolnici a libi se jim Siroké spektrum
tematickych okruhi, kterymi se Safezona zabyva. Také si ceni toho, Ze Safezéna neomezuje
své zamé&feni pouze na jedno téma, jako to délaji jiné neziskové organizace, ale piinasi
informace a podporu tykajici se duSevniho zdravi obecné. Nékteti respondenti uvadéji, ze se ke
sledovani profilu Safezony dostali prostfednictvim doporuceni od kamaradii nebo z osobni
zkuSenosti s tim, jak profil dokdze pomoci v obtiznych situacich. Ocenili také schopnost
Safezony prezentovat zavazna témata s pozitivnim piistupem a podporu, kterou profil poskytuje
lidem v riznych situacich. Celkové lze tedy fici, Ze respondenti se rozhodli sledovat profil
Safezony kviili jeho ucelenému zaméteni na dusevni zdravi, ptitazlivé grafice, doporuc¢enim od
ptatel, mladym tvircim a Sirokému spektru tematickych okruhd, kterymi se profil zabyva.
Ocenuji také pozitivni a podporujici atmosféru, kterou profil vytvaii, a schopnost poskytovat
pomoc v obtiznych situacich.
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3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MuZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Respondenti se shoduji, Ze je nejvice zajimaji pfispévky a Reels na Instagramu Safezony. Reels
maji schopnost zaujmout vice nez bézné ptispévky a libi se jim jejich rliznoroda témata,
napfiklad pozvanky na udalosti, pfibéhy o pfijimacich zkouSkach nebo problémech se
znamkami. Nekteti respondenti preferuji poucné ptispévky s tipy nebo graficky zpracované
prispévky, které popisuji problémy a nabizeji pomocné informace. VétSina respondentti také
ocenila osobngjsi pristup prostiednictvim Reels s influencery, které¢ davaji profilu lidskou tvar.
Celkové¢ bylo z odpovédi patrné, Zze vSechny formy obsahu na Instagramu Safezony maji své
kouzlo a kazdy si vybira to, co mu nejvice vyhovuje.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobie
a co by se dalo zlepsit?

Respondenti v ramci otazky ohledné jejich nazori na soucasny obsah Instagramu Safezona
vyjadfili rGzné nazory a navrhy na zlepSeni. Né&ktefi si cenili grafického zpracovani
a pravidelnosti vydavani pfispévki, ale zaroven vyjadfili touhu po vice osobnim pfistupu.
Navrhovali zapojeni influencerd, pfitomnost zivych osob ve Stories a vice video formatu.
Néktefi respondenti si v8imli, Ze v né€kterych prispévcich je pfili§ mnoho textu, coz mize
snizovat Citelnost a prehlednost. Néktefi si prali, aby Safezona méla néjakou hlavni tvar, ktera
by profilu dodala osobné&jsi nadech. Navrhovali také vice zapojeni sledujici pomoci riznych
anket ptes Stories a moznost spoluprace s influencery, aby se téma psychického zdravi dostalo
Safezona dé¢la, ale zaroven je tu spousta moznosti, jak obsah vylepsit skrz doporuceni
konkrétnich navrha od respondentd.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a pro¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Respondenti preferuji videa na Instagramu kvuli jejich atraktivnosti a zpracovani. Videa jsou
pro n¢ pfitazliveéjsi diky moznosti pfidani hudby, lidské tvaie a hlasu, coz plsobi osobnéji.
Navic, videa ptinasi vice informaci a jsou schopna 1épe oslovit publikum nez tradi¢ni fotografie.
Reels je tak oblibenym formétem pro svou rychlost a schopnost okamzZité zaujmout. Nicmén¢,
nékteti respondenti preferuji spiSe fotografie a prib&hy, zatimco videa je znervoziuji
a nepifindseji jim takovou koncentraci. N&ktefi z respondentli upiednostiiuji piispévky
s popisky, které jim umoziuji 1épe porozumét obsahu, zatimco jini doporucuji zapojovat
publikum do diskusi skrze otazky nebo ankety. Kazdy ma své vlastni preference, ale vétSina
respondentl se shoduje na tom, ze rizné formaty obsahu (fotografie, videa, piib¢hy) se
vzéajemné dopliuji a obohacuji obsah na Instagramu.

6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi piispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
MiizeS uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Respondenti na otazku ohledné dalSich pfispévki, které by radi vidéli na Instagramu Safezony,
vyjadfili riizné navrhy. Nektefi navrhovali osobnéjsi obsah zaméteny na témata jako rozchody,
podvody, nizké sebevédomi, deprese, uzkosti, panické ataky, ADHD, anorexii, budovani
zdravych vztahi nebo seberozvoj. Dalsi chtéli, aby se Safezona vénovala kazdodennim
vyzvam, se kterymi se mladi lidé Casto setkavaji. Respondenti doporucuji, aby ze strany
neziskové organizace byly poskytovany rady a tipy, jako napiiklad pfispévky zamérené na
zvladani stresu €1 trémy. Néktefi navrhovali, aby Safezona zpracovala témata jako klimaticka
krize, sexuality, bodyshaming nebo bezpecny sexualni zivot pro mladé. Duraz byl kladen i na
moderovani videi na ptispévky rady a tipy, které by bylo vhodné prezentovat ve formé video
Reels nebo rozhovort. Respondenti také upozornili na dilezitost kombinace hlubsich témat
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s leh¢imi a kazdodennimi problémy mladych lidi. Celkové lze konstatovat, ze respondentim
zalezi na pestrosti obsahu Safezony a preferuji rizné formaty obsahu, které oslovuji jejich
odlisné potfeby a zajmy. Navrhované témata a typy obsahu by mohly zvysit angazovanost
uzivatell a poskytnout jim uzite¢né informace a rady pro jejich kazdodenni Zivot. Je dilezité
brat v potaz tyto ndzory pii tvorbé obsahu na socidlnich sitich, aby byl co nejrelevantné;si

-----

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, Ze soutéZe, otazKy a odpovédi, nebo moZnost sdileni tvych pribéhii
s ozna¢enim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Respondenti vyjadiili nazor, ze by se chtéli zapojit do Cinnosti neziskové organizace na
Instagramu prostiednictvim otadzek a odpovédi, anket nebo soutézi. Nekteti z nich navrhovali
pravidelné dotazy ve Stories, které by je donutily zamyslet se nad danymi tématy a zaroven by
posilily jejich pocit dilezitosti a zapojeni. Tato interakce by také vytvortila vétsi kontakt mezi
organizaci a sledujicimi. Respondenti také uvitali moznost sdileni svych ptib&éhti s oznac¢enim,
pricemz néktefi preferovali anonymitu. Podle nich by to bylo uzite¢né jak pro organizaci, tak
pro sledujici, ktefi by tak mohli sdilet své zkuSenosti a nazory. Néktetfi z nich zminovali také
souté¢ze o merch nebo moznost sdileni zkuSenosti s konkrétnimi tématy. Dle uzivateld je
interakce s publikem na profilu Safezona omezena a nedostate¢na. Proto by tato forma zapojeni
podpoiila vétsi aktivitu a angazovanost sledujicich, coz by posililo vztah mezi organizaci
a sledujicimi.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MiZeS uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Respondenti vyjadrili rozmanité nazory na komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu.
Nekteti z nich zaznamenali pozitivni zkuSenosti, jako rychlou a bezproblémovou odpoveéd’ na
otazky ¢i zadosti o pomoc. Naopak jini se stézovali na nedostatek zapojeni sledujicich
a nedostatecné moznosti aktivni ucasti, jako jsou ankety Ci ziva vysilani. Nékteii respondenti
dokonce zminovali, ze zatim zddnou komunikaci s organizaci nevedli. Celkové by tedy mohlo
byt prospé$né zvysit zapojeni sledujicich na profilu Safezona.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved
konkrétni priklady influencert a zdiivodni své odpovédi.

Respondenti vyjadfili pozitivni ndzory na spolupraci neziskové organizace s influencery na
Instagramu, zdaraznili vyznam zpestfeni obsahu a zvySeni povédomi o organizaci a jeji
¢innosti. Navrhli konkrétni influencery, kteti by mohli byt vhodni pro spolupraci se Safezéonou,
jako jsou: Normalni psycholog, Kovy, Zdrava Duse, Bud’ fajn, Czech psychologist, Psychomat,
Sami k sob&, Days with Lucy, Sophie Sarlakova, Gabriela Svejdova, U kolni psycholozky
nebo Jsem v obraze. Dle respondenti je dulezité volit influencery s podobnymi hodnotami
a zaméfenim, aby byla zachovéana konzistence a relevantnost obsahu. Néktefi respondenti
upozornili na dilezitost vékové shody influencerti se sledujicimi Safezony pro dosazeni
efektivity komunikace a zapojeni cilové skupiny. Diky spolupraci s vhodnymi influencery by
organizace mohla oslovenim nové publikum a posilenim vztahi s publikem na Instagramu.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéona s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezony stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Respondenti sdili pfispévky z profilu Safezona s prateli z riznych diivodi. Nékteti sdili obsah,
ktery se tykd problémi, se kterymi se sami potykaji, nebo které znaji ze svého okoli. Dalsi
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respondent by uvital vice kazdodennich témat spojenych s duSevnim zdravim, jako je stres,
panika nebo tréma, a takové tipy by pak radi $ifili dal. N&ktefi zase sdili obsah, pokud si mysli,
ze by mohl byt uzitecny pro jejich pratele ¢i blizké. MoZnost rozSifeni obsahu o vice
kazdodennich tipi a odkazy na udalosti by tak mohla zvysit miru sdileni a zapojeni uzivateli.

11. Mas néjaké konkrétni navrhy nebo doporuéceni, které by mohly zlepsit Instagramovy
profil Safezény a jeho uc¢innost? Co si myslis, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

N¢ékolik doporuceni od respondentti pro zlepseni Instagramového profilu Safezény zahrnuje
tvorbu Reels s realnymi piib&hy lidi, ktefi se s danou problematikou potykali, co jim pomohlo
a co je motivovalo. Upraveni vzhledu profilu pro vétsi jednoduchost a piehlednost, aby na prvni
pohled nebyl piili§ chaoticky. ,,Vzhled toho profilu mi prijde strasné chaoticky. Barvy super,
grafika docela dobry, ale nékdy je to az moc pestry, na jednom prispevku se musim soustredit
na deset véci a piisobi to na mé tak trosku cirkusdacky. Je v tom hrozny bordel, napriklad profil
Nevyhasni, ktery se taky zabyva psychickym zdravim tak to ma o dost jednodussi, ale neni to
nudny, pusobi to mnohem vic upravené. " Zaclenéni ankety ve Stories, aby se sledujici mohli
aktivné zapojit. Zapojeni influencerti pro podporu a propagaci. ,,Urcite zapojent influenceri,
a zlepsit tvorbu Reels. Skrz Stories vice zapojit publikum pomoci otazek a anket. "' Osobnéjsi
pfistup s vice otdzkami a interakci se sledujicimi. Nabidnout soutéze a aktivné naslouchat
napadim a nazorim sledujicich pro zlepSeni komunikace ,,Urcité tim osobnéejsim pristupem.
Chtela bych v prispévcich videt redlné lidi. Dale pridavat vice otdazek do Stories, zda sledujici
dalo domluvit s néjakymi lidmi co maji vétsi dosah na néjaké podpore nebo propagaci. Dale by
se dali zkratit psané texty. " Tyto kroky by dle respondentii mohly pomoci organizaci 1épe
oslovit a angazovat své sledujici a zvysit i¢innost Instagramového profilu Safezony.

Zavérem této podkapitoly 1ze shrnout, Ze poskytnuté odpovédi od sledujicich Instagramového
profilu Safezona jsou uzite¢nym zdrojem informaci pro vyzkum bakalaiské prace, coz mize
prispét k lep§imu porozuméni dané problematice. Poskytnuty hloubkovy pisemny rozhovor
umoziuje zkoumat konkrétni témata, které by nebyly mozné ziskat na zaklad€ analytickych
nastrojii a diky ziskani zpétné vazby od cilové skupiny pomiize organizaci lépe porozumeét
jejich potfebam a preferencim. Tyto poznatky budou zaclenény do celkového navrhu
marketingové komunika¢ni kampan¢ pro neziskovou organizaci Safezona na Instagramu.

3.5 Navrh marketingové komunikaéni kampané na socialni siti Instagram
pro vybranou neziskovou organizaci Safezéna

Posledni podkapitolou praktické casti je na zdklad¢ ziskanych informaci pfedstaven néavrh
marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram. Tato kampain zahrnuje
provedeni situa¢ni analyzy a formulovani komunikac¢nich cilt pro socidlni sit’ Instagram. Po
stanoveni cild jsou navrZzeny komunikacni strategie, které maji ptispét k dosazeni cilti kampané.
Poslednim krokem marketingové kampané je vypracovani casového planu a rozpoctu, ktery
slouzi jako zdroj pro dalsi rozvoj a prosperitu neziskové organizace.

V teoretické casti bakalaiské prace bylo zminéno, ze dle Karlicka (2016, s. 11) bez pevného
zakladu marketingového planu nelze spravn€ naplanovat komunikacni kampan. Autor
zdiiraznuje, Ze spravné nastavend marketingova kampan se sklada ze ctyt zakladnich etap, za
které povazuje situacni analyzu, stanoveni komunikacnich cil, vypracovani komunikacéni
strategie, stanoveni ¢asového planu a rozpoctu.
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3.5.1 Situaéni analyza

Pii planovani marketingové kampané pro neziskovou organizaci Safezona na Instagramu je
klicové provést dikladnou situaéni analyzu. Tato analyza umoZni pochopit aktudlni situaci,
identifikovat cilovou skupinu a posoudit konkurenci. Na zakladé ziskanych informaci lze
efektivné vytvofit cilenou marketingovou kampaii, kterd podpoii znacku a zvysi zapojeni
sledujicich Instagramového profilu Safezona.

Na obrazku 11 je znazornéno stru¢né shrnuti situacni analyzy Instagramového profilu Safezona.

Obrazek 11 Shrnuti situacni analyzy Safezony

Publikum Prispe Struktura
= Nowé okeénko

30 i ew uiwr. = = Defini
= 43 % z Prahy = nejlispisnéjs jsou Reels s influencery =

= 45 5% 18-24 let {pozvanky na Event)
= 817 % Zany = nejyice pridang: Rady a tipy " .
= sledujid jsou nejvice aktini okalo 18. » nejrice oblibens: Eventy = Pamnterske organizace
hodiny = Eventy
= sledujici preferuji piispévicy = Zaver
= nesledujic preferuji Reels . T‘Lllr Nova
= Ruzné

Konkurence Narory respondenti

=silné stranky konkurenci:
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= nepravidelnost publikovani plispeviod {ankety, otazky,...)

= nedaostatek hashtagl

= nedostatetna tvorba Reels

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V soucasné dob¢ je Safezona zamétena predev§im na déti na zékladnich a stfednich Skolach
a snazi se oslovit obé pohlavi. Nicméné¢, statistiky ukazuji, ze pouze 8,1 % sledujicich na
Instagramu je ve veéku 13-17 let. Ptispévky jsou pfidavany na profil okolo 15 hodiny. Dle
Ptehledli na Instagramu Safezény (2024) je 43,9 % sledujicich z Prahy. NejaktivnéjSimi
vEkovymi skupinami jsou s podilem 45,5 % ptevazné mladi lidé ve véku 18-24 let. Uet
Safezony sleduje predevsim zenskd populace s 81,7 %. Sledujici jsou dle Piehledd nejvice
aktivni okolo 18 hodiny.

Dle Piehledt vyplyva, ze sledujici preferuji prispévky ve forme fotografii a nesledujici naopak
videa ve formé Reels. S ohledem na tyto preference je diileZité vytvaiet obsah jak ve formé
fotografii, tak i videi, aby byly uspokojeny obé skupiny sledujicich. Prehledy uvadi, ze
zveiejnéno vzdy 6 prispévku, které se rozdeluji na: nové okénko, definice, znaky, rady a tipy,
partnerské organizace, eventy, zaver, TV Nova a rizné.

Obsahova analyza Instagramového profilu Safezona identifikuje, Ze nejvice ptidavané
ptispévky za sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024 jsou rady a tipy, dale definice
a na tietim misté partnerské organizace. Naopak ptispévky S nejvétsim poctem interakci maji
eventy, znaky a dale partnerské organizace. Jelikoz jsou nejoblibenéj$i piispévky zamétené na
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eventy a znaky dle poctu reakcei sledujicich, je dulezité, aby organizace vice tvofila pfispévky
na uvedena oblibena témata. U piispévku rady a tipy a definice je vhodné zvysit jejich kvalitu.

Dle analyzy obsahu konkuren¢nich neziskovych organizaci Nepanikaf a Nevypust dusi je
klicové, aby dle zjisténych vyhod konkurenénich Instagramovych profili byla vylepSena na
Instagramovém profilu Safezony neustald komunikace se sledujicimi, byly zavedeny nové
kategorie prispévku pro jeji pestrost, bylo publikovano vice kontentu s influencery ¢i znamymi
osobnostmi a aby byl zajistén piehlednéj$i a jednodussi vizual profilu, ktery oproti
konkurencim soucasné vypada chaoticky a nepiehledné. Naopak, konkurencni organizace trpi
nepravidelnosti publikovani obsahu, nedostatkem hashtagli, slabou mirou zapojeni
a nedostateCnou tvorbou Reels. Zde ma Safezona vyhodu, protoze se v téchto oblastech
osvédcila jako efektivni.

Poskytnuté otazky k pisemnému rozhovoru pro sledujici Instagramového profilu Safezona bylo
zjisténo, jaky nazor maji respondenti na soucasny stav profilu, jak ¢asto a pro¢ ho navstévuji,
jaké aspekty ¢i typ obsahu sledujici nejvice zaujal. Respondenti pravidelné navstévuji
Instagramovy profil neziskové organizace Safezona, obvykle n¢kolikrat tydné, a to predevsim
kvuli motivaci, uzitenym radam a podpote, kterou profil poskytuje v obtiznych situacich.
Zacali sledovat profil zejména pro jeho zaméfeni na duSevni zdravi a problémy teenagerd,
doporuceni od kamaradt diky Sirokému spektru tematickych okruhti. Oceiiuji, ze profily
Safezony dokéaze prezentovat zdvazna témata s pozitivnim piistupem a poskytuje podporu
v riiznych situacich. Dle jejich ndzort je profil v mnoha ohledech nedostate¢ny a neosobni,
a proto navrhuji vice osobniho pfistupu, zapojeni influencert, mén¢ textu, moznost spoluprace
s influencery pro zvyseni povédomi o dusevnim zdravi a zapojeni publika skrz otazky, ankety
a soutéze ve Stories.

3.5.2 Komunikaéni cile

Druhou navazujici etapou dle Karlicka (2016, s. 11) je stanoveni komunikaénich cili. Autor
popisuje, ze mezi typické komunika¢ni cile slouzici pro tvorbu uspésné marketingové
komunikace jsou cile jako zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o organizaci, ovlivnéni postoji
ke znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji nebo budovani trhu.

Komunika¢ni cile neziskové organizace Safezona na jejim Instagramovém profilu jsou
nasledujici:

- Sifeni povédomi o organizaci;

- Poskytovani edukace a informaci;

- Podpora aktivniho zapojeni sledujicich.

Prvnim cilem neziskové organizace Safezona je zvysit povédomi o své ¢innosti a poslani mezi
mladymi studenty ve véku 13-17 let, na které se primarn¢ zaméfuje, a to alespon 0 50 studentti
béhem nasledujicich dvou mésici. Aktualné v této vekové kategorii profil sleduje 8,1 %, coz
predstavuje 70 studentii z 863 celkovych sledujicich. K dosazeni tohoto cile bude vyuzita
dlouhodobd spoluprace s influencery zabyvajicimi se duSevnim zdravim mladistvych a $ifeni
informaci prostfednictvim Instagramu, kde organizace usiluje o maximalni dosah a
angazovanost.

Druhym cilem neziskové organizace Safezona je vzdélavat a informovat své publikum
o duSevnim zdravi, a to atraktivnim a poutavym zptisobem. V nadchazejicich dvou mésicich
bude organizace usilovat o zlepSeni vizualni stranky svého instagramového profilu
a o vytvoreni strukturované a konzistentni strategie ptispévkl. Cilem je neustale udrzovat obsah
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zajimavy, prospésny a piinosny pro sledujici. Prostfednictvim téchto Uprav a aktivniho Sifeni
relevantnich informaci si organizace klade za cil ptildkat pozornost a zvysit pocet sledujicich
na 2 000, ¢imz dojde k navyseni celkové angazovanosti a interakci s pfispevky.

Zapojeni a aktivni ucast sledujicich by méla byt jednou z dalsich priorit organizace. Aby doslo
ke zvySeni interakce mezi organizaci a jejim publikem, je tfeba sledujici motivovat
prostiednictvim zajimavych diskusi, zodpovidanim dotazii a podporou sdileni obsahu.
Z pruazkumi vyplynulo, Ze publikovani kazdodennich tipi, rad a motivacnich piispévki by
vedlo k vét§i angazovanosti sledujicich a jejich ochoté sdilet obsah se svymi blizkymi. Cilem
pro nasledujici dva mésice by mélo byt zvySeni prumérné interakce z 57,82 na 90 reakci na
kazdy jeden piispévek, a to prostfednictvim implementace vySe uvedenych strategii
zaméienych na aktivni zapojeni sledujicich.

Pokroky budou pravidelné hodnoceny kazdy mésic na Instagramu v Piehledech.

3.5.3 Komunikacni strategie

Karli¢ek (2016, s. 15) uvadi, Ze za tfeti etapu v tvorbé navrhu marketingové kampané jsou
komunikacni strategie, ktera se snazi dosahnout stanovenych cilti v komunikaci prostfednictvim
specifickych metod a postupti. Odbornik uvadi, ze komunikacni strategie zahrnuje vybér
vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativitu a rozhodovani ohledné¢ kombinace
komunikac¢nich a medidlnich prosttedk.

V této Casti jsou prezentovany konkrétni postupy pro optimalizaci Instagramového profilu
neziskové organizace Safezona. Tyto navrhy vychazeji z vysledki provedenych vyzkumit
v praktické ¢asti a jsou doporuceny ke zlepseni profilu. Pro lepsi pichlednost je tato ¢ast
rozdélena do dvou sekci: obsah a vizual Instagramového profilu Safezona.

Obsah na Instagramovém profilu by mél byt strategicky, planovany a konzistentni. Pfedev§im
se sklada z prispévku ve formé fotografii, Reels ve formé videi a Pfibéhd, které jsou dostupné
jen po omezenou dobu. Dle preferenci respondentt je dulezité tvofit vSechny formaty obsahu,
jelikoz kazdy ma své vlastni preference a diky vyrovnané kombinaci formatli se vzajemné
dopliuji a obohacuji obsah na Instagramu.

Pro ptehlednost je navrzena nova struktura pfispévki, ktera poslouzi k lepsi orientaci
a struénosti jednotlivého tématu. Tabulka 10 znazornuje novou strukturu v publikovani
piispévkil v rozvrzeni na dny, Cas, format obsahu a kategorii ptispévk.

Tabulka 10 Navrh planu zvetejiovani obsahu

Den Pondéli Utery | Stfeda | Ctvrtek Patek Sobota | Nedéle
Cas 9:00 | 18:00 | 18:00 | 18:00 | 18:00 18:00 18:00 18:00
Piispévek | Pribsh | Reel | Pribsh | Reel | Pribeh | Piispévek Pr/‘sfggaky Piibeh
tipy,
Obsah citat n,o Ve otazky raply a ankety paﬂn?rSke pozvanlfy’ shrnuti
téma tipy organizace | spoluprace
s TV Nova

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)

Tabulka 10 pfedstavuje novy plan pro zvetejinovani obsahu a novych kategorii prispévki. S
cilem dosahnout efektivni interakce a budovani divéry u sledujicich, je navrzeno, ze kazdé
pondéli rano v 9 hodin bude na Instagramovém profilu Safezony ve Stories sdilen motivujici
citdit nebo myslenka, které donuti sledujici k zamysleni nad hlub§imi otazkami. Cilem je
povzbudit publikum k pozitivnimu startu do nového tydne. Také je na pondéli na 18 hodinu
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doporuc¢eno publikovat Reel stématikou nového okénka, u kterého je predstavena nova
probirand tématika a zaroven je spojena s jeji definici. Toto téma budou noveé uvadét a natacet
¢lenky Instagramového tymu ve vefejnych prostorach, ¢imz se profil stane osobné&jsi a bude
vidét, kdo za projektem stoji nebo bude osloven vhodny influencer, ktery je s danou
problematikou jasné spojen. V tutery bude publikovan ptibéh s otdzkami, které zvysi interakci
se sledujicimi. MuiZe se napiiklad jednat o otazky typu: Jak se sledujicim dafi, zda nepotiebuji
s nééim a nékym poradit, jak reaguji na nové téma, jestli maji s tématem zkusenosti...Cilem je
zapojit publikum a vybudovat si se sledujicimi diivéru. Na stfedu je naplanovano zvetejnéni rad
a tipli na probiran¢ téma ve formatu Reels. Téma budou opét nataet dobrovolnice
z Instagramového tymu Safezony. Zvetejnéni je opét naplanovano na 18 hodinu a kategorie
rady a tipy a znaky budou spojeny do jednoho videa. Ve &étvrtek je doporuceno publikovat
v ptibéhu profilu ankety pro zvyseni komunikace. naptiklad se mohou ankety zaméfovat na
probiranou tématiku ¢i za G¢elem vyzkumu, ktery by probéhl alespon jednou mési¢né. Sbér
zpétné vazby je velice kliCovy a je nutné sbirat nazory sledujicich pravidelné. Na patek je
doporucen prispévek ve formatu fotografie vytvoreny v grafickém programu Canva a
poskytoval by uzite¢né kontakty na partnerské organizace. A nasledné na novy publikovany
ptispévek upozornit prostiednictvim piibéhu na Instagramu opét v 18 hodin. Prispévky
zamé&fené na kKazdodenni tipy ¢i pozvanky na eventy budou publikovany v sobotu okolo 18
hodiny. Mezi kazdodenni tipy mohou byt pfispévky orientované na téma: jak budovat zdravé
vztahy, tipy na zdravé sebevédomi, jak pecovat o své dusevni zdravi, jak piekonat strach a tipy
zaméfeny na seberozvoj. Mimo jiz uvedené tipy je vhodné sdilet i organizované akce, at’ uz
neziskové organizace Safezdna nebo partnerskych neziskovych organizaci, které se specializuji
na dusevni zdravi. Cilem téchto piispévku je motivovat publikum k péc¢i o osobni seberozvoj a
duSevni zdravi a vice se zaroven dostat do povédomi u ostatnich neziskovych organizaci.
Dal$im moznym obsahem, ktery je vhodny publikovat v sobotu jsou edukativni videa, kterd
jsou naplanovana ve spolupraci S televizi Nova na druhou fadu seridlu Sex O ’Clock. Na nedéli
je navrzen piibéh, ktery v 18 hodin shrne probiranou tématiku, aby si sledujici uvédomovali a
pfipominali, co je dobré si pamatovat a jak sobé&, ptipadné blizké osobé pomoci. Piispévky
zamétené na piani ¢i reagovani na nahlé aktualni situace ve spolec¢nosti budou zvetejnéna pouze
pies Stories na Instagramu Safezony. Tim se zrusi kategorie razné.

Tabulka 10 je rozlisena dvéma barvami. Vyznafené sloupce oranzovou barvou jsou ty
piispévky, které je nutné kazdy tyden publikovat. Bilé sloupce jsou doporucené tipy, které
pomohou ke zvySeni interakce se sledujicimi.

Pro nové uzivatele, ktefi navstivi profil Safezony je vhodné vytvofit 3 prispévky, které ve
struénosti shrnou a piedstavi neziskovou organizaci Safezona. Typy piispévki se mohou
orientovat naptiklad na pruvodce webovych stranek, uvedeni cilii organizace a kdo se na
projektu podili. Ty se nasledné piipnou na profil a diky tomuto zptisobu se v horni ¢asti profilu
zvyrazni tii prispévky, které se uzivatelim zobrazi jako prvni, kdyz navstivi instagramovy
profil. Je to skvély zptsob, jak upozornit na dilezity obsah nebo akce, které by mohly byt pro
uzivatele zajimavé.

Také by bylo vhodné, aby bylo vice upozoriiovano na jiné platformy, na kterych Safezona
pusobi. Doporucenim je, alesponi jednou za dva tydny prostfednictvim pfibéhti odkazovat na
platformy LinkedIn a Youtube. Je dilezité, aby byl vytvofen privodce webovych stranek, aby
se stranky dostaly do povédomi a uzivatelé méli jasny navod, jak se na webovych strankach
Safezoény orientovat a kde hledat dany obsah. Priivodce webem by mél byt vytvofen
a publikovan skrz ptibéhy a nasledné byl zatazen do nového vybéru s nazvem Pravodce webem.

Vybery, které se skladaji z jiz publikovanych Ptibéhi je doporuceno, aby pro piehlednost byly
rozdéleny do nasledujicich Vybéra: ,,Pracujeme”, ,,Event SES SAFE? ", ,Nepanikar",
,Pamatuj", ,,Privodce webem".

47


https://tv.nova.cz/porad/sex-o-clock

Vybér s nazvem ,,Pracujeme” obsahuje praci ze zakulisi, ktery sledujicim pfiblizi, kdo za
projektem stoji. Dalsi kategorie se zamé&fuje na prvni event Safezony s nazvem ,,SES SAFE?",
diky kterému piedstavi, jak event probihal a co bylo jeho obsahem. Nasleduje kategorie
»Nepanikar", kterd ukazuje sledujicim, jak spravné pouzivat aplikaci nebo chat. Tato kategorie
poskytuje uzite¢né pokyny pro snadné ovladani. V kategorii ,,Pamatuj si" budou obsazeny
piibéhy, které se orientuji na shrnuti jiz probiraného a zvefejnéného tématu. Poslednim vybérem
je ,,Priivodce webem", ktery pomiize sledujicim zorientovat se na strankach a najit potifebné
informace.

Popisky by dle doporu¢eni méli byt kratké a k efektivni interakci by mé¢li obsahovat otazku. Na
komentare je klicové obratem reagovat bud’ formou odpovédi nebo reakci to se mi libi. Nadale
by méla obsahovat hashtagy jako napfiiklad: safezona, bud’ safe, duSevni zdravi, mental health,
mental health awareness, je v pohod¢ nebyt v pohod¢ a psychické zdravi.

Vsechna témata, které jsou uvedeny na webovych strankach by méla nasledné byt publikovana
na Instagramovém profilu Safezény. Jedna se o témata rozdélena pro zaky na zékladnich
Skoléch a studenty na stfednich ¢i vysokych skolach. Mimo jiné by dle preferenci respondentli
meély byt sdileny i témata jako naptiklad: Jak zvladnout prvni rozchod, Jak ptekonat
deprese/uzkosti ¢i panické ataky, piispévky s tématiko na ADHD, anorexie, jak na zdravé
sebevédomi, seberozvoj a budovani zdravych vztaha.

Vyhody spoluprace s influencery na Instagramu zahrnuji zvySeni povédomi o organizaci,
zvyseni interakce s publikem a budovani duvéry. Diky jejich sledovanosti a vlivu mohou
influenceti pomoci piilakat nové publikum a zlepsit celkovou viditelnost neziskové organizace
na Instagramu. Ze strany respondentti byly doporuceni influencefi, ktefi se orientuji v oblasti
dusevniho zdravi, jedna se o: Normalni psycholog, Kovy, Zdrava Duse, Bud’ fajn, Czech
psychologist, Psychomat, Sami k sob&, Days with Lucy, Sophie Sarlakové, Gabriela Svejdova,
U skolni psycholozky nebo profil Jsem v obraze.

Me¢fieni komunikacni kampané na Instagramu je dilezité pro sledovani vykonnosti kampané,
ziskani informaci o cilové skupin€ a méteni interakce podle chovani uzivateld. Kazdy mésic je
nutné monitorovat uspésnost zavedeni novych postupti pomoci Prehledii na Instagramovém
firemnim profilu, skrz ankety publikované v Pfibéhu profilu ¢i vlastniho provedeni komparace
konkuren¢nich neziskovych organizaci. Je dulezit¢é vysledky pravidelné¢ analyzovat
a pfizplisobovat se preferencim publika.

Vizual

Vizualni podoba Instagramového profilu hraje kli€ovou roli v pfildkani a udrzeni sledujicich.
At uz se jedna o prvni dojem, identitu organizace, zvySeni zapojeni uzivatelil, rozpoznatelnost,
a predevSim to ma i vliv na algoritmus. N&ktefi respondenti vnimaji vizualni podani
Instagramového profilu Safezona jako chaotické, zmatené a neptehledné. Proto vytvotfeni nové
vizualni strategie pfispévki je dilezitym prvkem, ktery je nutny zlepsit.

Prvnim névrhem je navrh Vybéri na Instagramovém profilu Safezona, které pulsobily
nesjednocené a nebyly zobrazeny v barevné paleté barev identity organizace.
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Obrazek 12 Vizualni navrh Vybérh na Instagramovém profilu Safezony

=)

Web Pamatu;j si Pracujeme SES SAFE? Nepanikar

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva (2024)

Vybéry jsou rozdéleny do 5 kategorii: ,,Priivodce webem", ,,Pamatuj si", ,,Pracujeme”, , Event
SES SAFE?", , Aplikace Nepanikar"'. Na pozadi viech navrhil vybéri je tmavé fialova barva,
kterd nejvice charakterizuje neziskovou organizaci, a ilustraci, kterd jasné identifikuje danou
kategorii. Ilustrace jsou v rtiznych barvach, které organizace Safezona pouziva pro svou
vizualni identitu, coZz ptispiva k piehlednosti a sjednocenému vzhledu profilu.

Dalsim navrhem je struktura a vizualy ptispévkl v Instagramovém nahledu Safezony.

Obrazek 13 Vizualni navrh Instagramového nahledu Safezony

Co je Safezéna? Kdo jsme? Priivodce webem
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Jak spravné
pecovat o své
dusevni zdravi?

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva (2024)

Na obrazku 13 je zobrazen vizudlni navrh Instagramového profilu pro Safezénu. Néavrh
obsahuje 9 ptispévki v barevné paleté organizace, uspofadanych do nové struktury. Profil
pusobi ptehledné, bezpecné, pratelsky, je barevné sjednocen, je obsazen fotografiemi z nataceni
Reels a zaroven jsou nékteré piispévky doplnény stejnym typem ilustraci. Dle preferenci
respondentl jsou v navrhu za¢lenény piispévky ve formatu fotografii a videi Reels.

Podle doporuceni jsou vytvoteny prispévky, které obsahuji kliCové informace o neziskové
organizaci. Tyto 3 pfispévky jsou pfipnuty na profilu a zobrazi se uzivateliim jako prvni, i kdyz
byly piidany pied delsi dobou. VSechny piispévky jsou v odstinech bézové barvy.

Jak jiz bylo zminéno, Safezoéna krom¢ Instagramu plisobi i na dalSich platformach, a to jsou:

LinkedIn, Youtube a vlastni webové stranky. Nova struktura obsahu a vizual Instagramového
profilu je vhodné i propojit na ostatnich socialnich sitich, pro snazsi identifikaci znacky.
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Aby byla znacka Safezony snadno rozpoznatelna a piisobila jednotné na vSech platforméch,
mél by jeji obsah na LinkedIn korespondovat s tématy zvefejiiovanymi na Instagramu v daném
obdobi. Je vhodné vyuzivat stejny vizualni styl, barevnou paletu a typografii, které jsou pro
organizaci charakteristické. Pro zachovéni jednotného vizuélniho stylu by méla byt profilova
fotografie na LinkedInu sjednocena s tou na Instagramu. Dilezité je také neustale pfipominat
existenci a propojovat riizné socialni sité organizace. Na kazdé platformé by mély byt umistény
odkazy k navstéve ostatnich kanalli, ¢imz se usnadni pfechod sledujicich mezi nimi a posili se
vzajemna provazanost. Konzistentni a propojeny obsah pomlze budovat silnou
a rozpoznatelnou znacku, ktera bude mit vétsi dopad na cilovou skupinu.

YouTube profil Safezoény by mohl byt vice vyuzivan tim, ze by se na n€j nahravaly Reels videa
z Instagramu ve formatu YouTube Shorts. Timto zplisobem by se obsah §ifil na obou
platformach a propojil by se tak Instagram i YouTube kanal. Zaroven by to mohlo pfildkat nové
divaky na oba profily a ozivit zanedbany profil Safezény na Youtube.

Na webovych strankach Safezony by bylo efektivni, piispévky s danou tématikou vlozit i do
sekce stejné problematiky ve formé obrazku. Po kliknuti na obrazek by byl uzivatel rovnou
pfesmérovan na Instagramovy profil.

Na webovych strankach Safezony by mély byt v tematicky relevantnich sekcich umistény
nahledy ¢i miniaturni obrazky odkazujici na ptislusné prispévky z Instagramu. Napiiklad
v sekci vénované problematice Sikany by byly zobrazeny néhledy instagramovych ptispévkil
tykajicich se tohoto tématu. Po kliknuti na dany obrazek by byl navstévnik pfesmérovan piimo
na odpovidajici pfispévek na Instagramovém profilu Safezény. Timto zplsobem by web
poslouzil jako rozcestnik pro socidlni sit¢ a navadeél navstévniky k dal§imu obsahu na
Instagramu. Navstévnici webu by byli pfirozené navadéni k obsahu na socialnich sitich, coz by
zvySovalo angazovanost a povédomi o aktivitdich Safezony i na téchto platformach. Zaroven by
takové propojeni pomohlo budovat jednotnou a konzistentni online pfitomnost Safezony naptic¢
ruznymi kanaly.

3.5.4 Casovy plan a rozpodet

Podle Karli¢ka (2016, s. 18) je posledni fazi stanoveni ¢asového planu a rozpoétu. Casovy plan
musi byt pfizplisoben stanovenym cilim v komunikaci, charakteru poptavky na trhu
a nacasovani kampani konkurence. Je dilezit¢ vnimat marketingovou komunikaci primarné
jako investici.

Pfi sestavovani rozpoCtu pro propagaci na Instagramu neziskové organizace je potieba
zohlednit ne€kolik faktorti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovou organizaci, je nezbytné
omezit rozpocet na minimum. Za lidské zdroje na spravu Instagramu nebudou vynakladany
zadné naklady, jelikoz tuto ¢innost zajist'uji tf1 dobrovolnice. Spoluprace s influencery bude
zaloZena na vzajemné vyhodé¢, kdy ob¢ strany budou pravideln¢ upozoriiovat na své profily,
aniz by za to organizace musela vynaloZit finan¢ni prostfedky. Klicovym nakladem pro tvorbu
kvalitniho obsahu ve formé Reels videi je pofizeni potiebné techniky.

Tabulka 11 ptedstavuje planovany rozpocet pro marketingovou kampan.

Tabulka 11 Rozpocet kampan¢ na Instagramu Safezony

Lidské Spoluprace s
zdroje influencery Mikrofony Stativ Celkem
dobrovolnickou ¢innost

Cena (sDPH)| 0,-K¢ \ 0,- K¢ 459,- K¢ 699,- K¢ 1158,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)
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Konkrétné se jedna o mikrofony v hodnoté 459 K¢ a stativ pro mobilni zatizeni za 699 K.
Celkové naklady na tuto techniku tedy ¢ini 1 158 K¢. Samotna videa budou natd¢ena na mobilni
zafizeni dobrovolnic, coz nevyzaduje zadné dalsi néklady. Celkovy rozpocet pro propagaci na
Instagramu je tedy stanoven na 1 158 K¢, ktery bude pokryt nakupem nezbytné techniky pro
tvorbu kvalitniho obsahu. Lidské zdroje a spoluprace s influencery nebudou zatizeny zadnymi
dodate¢nymi naklady, jelikoz se jedna o dobrovolnickou ¢innost.

Je navrhovano, aby tato kampan trvala alespon 2 mésice. Diky del$imu obdobi bude ziskan
lepsi piehled o preferencich a interakcich sledujicich. Casovy plan je vytvofen tak, aby se
shodoval a splioval jiz stanovené komunikacni cile. Graf 3 znazoriiuje Casovy plan
marketingové komunika¢ni kampan¢ na Instagramu neziskové organizace.

Graf 3 Ganttiv diagram

Ganttliv diagram

seznameni se s novym planem
nataceni obsahu

zahajeni

tvorba vizualu a struktury obsahu
propojeni ostatnich socialnich sitich
spoluprace s influencery

interakce se sledujicimi

hodnoceni a konkrola kampané

stanoveni nové kampané

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Graf 3 zobrazuje Ganttilv diagram, tedy casovy plan marketingové kampané na Instagramu pro
Safezonu. Casovy plan je navrzen na 2 mésice, tedy od 01.04.2024 do 02.06.2024. Casovy plan
zacind od sezndmeni se s novym pldnem kampané po stanoveni dal$i navazujici kampan¢.
Mimo jiné je v ramci planu zafazeno natdCeni obsahu, zahdjeni kampané, tvorba vizualu a
struktury obsahu, propojeni ostatnich platforem, zahajeni dlouhodobych spolupraci
s influencery, interakce se sledujicimi a méteni, hodnoceni a kontrola uspéSnosti kampané.
Kazdy novy stanoveny kol by mél zacit vzdy po uplynuti 6 dni.

Vzhledem k navrhu kampang je dilezité pravidelné métit uspésnost marketingové komunikacni
kampané na Instagramu Safezony. Timto zplisobem muiZe byt zajisténa efektivni a dlouhodoba
kampan, kterd bude odpovidat ciliim vybrané neziskové organizace Safezony.
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4 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo na zaklad¢ evaluace marketingové komunikace neziskové
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledkt dalsiho vyzkumu zpracovat ndvrhy
doporuceni na zlepseni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampaii na socialni

siti Instagram pro vybranou neziskovou organizaci. Bakalaiska prace byla slozena ze dvou
hlavnich ¢asti. Prvni ¢asti prace byla teoreticko-metodologicka ¢ast a druha ¢ast byla prakticka.

Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazela z klicovych pojmu, které byly stézejni pro praktickou
Cast bakalaiské prace. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé
informaci z odborné literatury, internetovych zdroji a komparace poznatkii z publikaci.

Prakticka ¢ast bakalatrské prace byla vénovana charakteristice neziskové organizace Safezona,
ve které jsou uvedeny zakladni informace o vybrané neziskové organizaci. Druhou
podkapitolou praktické casti bylo zaméfeni na soufasny stav a rozbor marketingové
komunikaci na socialnich sitich, které neziskova organizace vyuziva. Jednalo se o socialni sité
YouTube, LinkedIn, webové stranky, a piedevsim byla tato ¢ast vénovana analyze na socialni
siti Instagram. Pro obsahovou analyzu na socialni siti Instagram bylo zvoleno ¢asové obdobi
od 31.1.2023 do 31.1.2024. Tteti podkapitolou byla obsahova analyza, ktera byla zkoumana
pomoci metody benchmarkingu, ktera vychazela z vybéru konkurenci v neziskovém sektoru.
Konkurencemi dle manazerky Safezony jsou neziskové organizace Nepanikat a Nevypust’ dusi.
Pomoci obsahové analyzy byly konkuren¢ni neziskové organizace zkoumany na jejich
instagramovych profilech. Na zakladé vysledkt obsahové analyzy byly rozpoznany konkrétni
faktory prosperujici v konkurujicich neziskovych organizacich, které byly nasledné brany
V tvahu pfi koneéném hodnoceni a formulaci navrhi a doporuceni na zlepSeni pro vybranou
neziskovou organizaci Safezéona. Vyzkum je déale proveden pomoci polostrukturovaného
rozhovoru se sledujicimi na Instagramu, ktefi se k podani rozhovoru piihlasili dobrovolné.
Posledni podkapitolou praktické ¢asti je ndvrh marketingové komunika¢ni kampané na socialni
siti Instagram.

Navrzend marketingovd komunika¢ni kampail pro neziskovou organizaci Safezéna na
platformé¢ Instagram je sestavena ze Ctyt kliCovych ¢asti: situacni analyzy, komunikacnich cila,
komunikacni strategie a casového planu s rozpoctem. Situacni analyza odhalila, Ze
nejobliben€j$i a nejinteraktivngj§i prispévky se zaméfuji na eventy, znaky, partnerské
organizace, definice a praktické rady. Pro udrZeni z4mu publika je tieba pokracovat
v rozmanitém a riznorodém obsahu ve vSech formatech. Nejvyssi aktivita uzivateld je ve véku
18-24 let, ptevazné Zen, a to kolem 18. hodiny. Benchmarking ukazal, Ze pro zvySeni interakce
by méla organizace publikovat pravidelné a konzistentné. Z rozhovora vyplynulo, Ze sledujici
preferuji spolupraci s influencery, interaktivni prvky, stru¢né otdzkové popisky, osobni ptistup,
lepsi uspotadani profilu a vice obsahu zaméteného na praktické tipy a osobni rozvoj. Navrzena
marketingovd komunika¢ni kampan pro neziskovou organizaci Safezoéna na Instagramu se
zamétuje na tfi hlavni cile. Prvnim je zvysit povédomi o organizaci a jejim poslani mezi cilovou
skupinou mladych studenti ve véku 13-17 let alespont o 50 studentti30 béhem dvou mésici
prostfednictvim spoluprace s influencery a maximalizace dosahu a angaZovanosti na
Instagramu. Druhy komunikacni cil organizace je vzdélavat a informovat publikum o dusevnim
zdravi atraktivnim zptsobem zlepSenim vizudlni stranky profilu, strukturovanou a konzistentni
strategii ptispévki s cilem pfilakat 2 000 novych sledujicich a zvysit celkovou angaZovanost.
Ttetim cilem je podporovat aktivni zapojeni sledujicich prostfednictvim zajimavych diskusi,
zodpovidanim dotazi, sdilenim motivacniho obsahu a kazdodennich tipli s cilem zvysit
prumérné interakce na 90 reakci na kazdy piispévek béhem dvou mésici. Komunika¢ni
strategie je zaméfena na zavedeni nové struktury obsahu s piechlednym planem publikovani
piispévkil podle dnii, Casu, format a kategorii pro lepsi orientaci a strunost témat. Dale je
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kladen daraz na vylepSeni vizualni stranky profilu, kterda ma zasadni vliv na prvni dojem,
zapojeni sledujicich a celkovou identitu organizace na Instagramu. Soucasti navrhu kampané
je Casovy plan a rozpocet. Kampai bude trvat minimaln¢ 2 mésice, coz umozni lepsi sledovani
preferenci a interakci sledujicich. Casovy plan odpovida stanovenym komunikaénim ciltim.
Rozpocet je sestaven s ohledem na neziskovy charakter organizace a je proto minimalizovan.
Spravu Instagramu zajist'uji tfi dobrovolnice zdarma. Spoluprace s influencery bude probihat
vzajemnou propagaci bez financnich nakladi. KliCovou investici bude nakup mikrofoni a
stativu pro tvorbu kvalitnich videi na mobilnich zatizenich dobrovolnic. Celkovy rozpocet tedy
¢ini 1 158 K¢ ur¢enych vyhradné na nakup techniky nezbytné pro tvorbu obsahu.

Pro optimalni vylepsSeni Instagramového profilu Safezény je doporuceno tvofit vSechny
formaty prispévku, zajistit pestrost témat, spolupracovat s influencery v oblasti dusevniho
zdravi a vytvotit obsah s osobnéj$im piistupem. Pro zlepSeni interakce se sledujicimi je dulezité
aktivné reagovat na zpravy a komentafe od sledujicich, a pfedevSim zaclenit do obsahu
Instagramovych Stories ankety, soutéZe a otdzky. Krom¢ toho je vhodné zatadit do obsahu
propagaci o dalSich platformach, kde Safezona pisobi, také tvorit kazdodenni tipy na duSevni
zdravi a osobni rozvoj. Pro atraktivitu profilu je kli¢ové upravit vizualni stranku a zajistit
pravidelné a konzistentni zvetejiiovani piispévkl. K nezbytnym krokim patii také pravidelné
monitorovani a analyza uspésnosti Instagramového profilu Safezona.
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Ptiloha 1 Situa¢ni analyza

Struktura

* Nové okénko

Publikum Prispévky

- A dha ety * nejuspésné;jsi jsou Reels s influencery SIDEHIRICE
* 45,5 % 18-24 let (pozvanky na Event) * Znaky
* 81,7 % Zeny * nejvice pfidané: Rady a tipy - Ll . _
* sleduijici jsou nejvice aktivni okolo 18. * nejvice oblibené: Eventy * Parnterské organizace
hodiny « Eventy
o sledujici preferuji pfispévky o Zavér
¢ nesledujici preferuji Reels * TV Nova
* RGzné

Konkurence Nazory respondentt

esilné y konkurenci:
o lepsi interakce
® pestrost témat prispévkd
e vizualné atraktivni
e zapojeni influencer

* navstévuji nékolikrat tydné
e tématika dusevniho zdravi
e zavazna témata s pozitivnim a motivujicim
pfistupem
* v mnoha ohledech nedostatecny a neosobni
¢ doporucuiji: vice osobniho pristupu, zapojeni
eslabé strdnky konkurenci: influencerdl, méné textu, zapojeni skrz Stories
e nepravidelnost publikovani ptispévkl (ankety, otézky,...)
¢ nedostatek hashtagt
¢ nedostatecna tvorba Reels




Ptilohy 2 Rozhovory se sledujicimi na Instagramu Safezony

Rozhovor ¢. 1

1. Jak ¢asto a pro¢ navstévuje$ Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Vzdy, kdyz Safezona néco ptida na profil. Aktualn€ jsou mi témata blizka a rad si nékolikrat
za tyden chodim sbirat motivaci a rady, jak se s problémy vypotadat. Myslim, Ze profili v
online svété na dusevni zdravi je malo a jsem rad, ze existuje prostor Safezona.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?

Libi se mi témata, kterd jsou v teenage veéku dost feSena a myslim, ze se s t€émito situacemi
kazdy potykd. Zacal jsem profil sledovat z toho dliivodu, ze mi pfijde, Ze jako neziskovka je
jedina, ktera se zabyva duSevnim zdravim obecné. Pfijde mi, ze ostatni neziskovky jsou
zamé&feny jen na jeden problém a tu problematiku se snazi §ifit. Safezona $iti duSevni zdravi
obecné a otevira zajimava a uzite¢na témata.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MiiZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Nejvic mé bavi videa v podobé Reels. Dokéze mé to vic zaujmout nez bézné ptispévky. Libili
se mi ted’ v posledni dob¢ piidané Reels s pozvankami s influencery na prvni potadany event
Safezony. Také se mi libi pfispévky, které definuji dany problém. Také se mi libi, Ze tym
Safezony obcas ptidava do Stories fotky ze zakulisi. A tyhle ptispévky by mohly ptidavat
Castéji.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobie
a co by se dalo zlepsit?

Libi se mi celkem grafika a rozvrzeni ptispévki. Jako tieba, Ze se otevie nové téma v podobé
nového okénka, rady, co to znamend a shrnuti. Myslim, Ze by Safezéna mohla zacit
spolupracovat s influencery, davat vic kontentu o tvorbé ze zékulisi a aby byl profil osobnéjsi
nez jen grafické znazornéni. Mit néjakého hlavniho moderatora. Profil na mé totiz ptsobi dost
neosobné a obcas 1 nudné. Proto si myslim, Ze néjaka tvar by tomu pomohla. KdyZ se podivam
na profil, na prvni pohled piisobi vizual hrozné zmatené, proto bych grafiku lehce zmirnil a vice
piispévky sjednotil do jedné barvy k danému tématu.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a pro¢? Preferujes$
spisSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Ur¢ité videa, jsou atraktivnéj$i diky zpracovani, pfidani hudby, lidské tvafi, hlasu... Na video
zareaguji spis nez na prispévek ve formatu fotky. U fotek bych preferoval, aby u ptispévki jen
s popiskem — nevysvétloval problematiku jen v popisku. Popisky si totiz skoro viibec nectu,
grafika a vizudl na me pusobi vic. Piibé¢hy Safezéna ptidava jen kdyz zvetejni novy prispévek,
jinak nic. Proto bych doporucoval vice zapojovat publikum do probirané tématiky skrz otazky
nebo ankety.



6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
MiizeS$ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Bylo by fajn, aby mé¢l profil Safezony néjakou tvar. Byl osobnéjsi. Chtél bych aby Safezéna
zpracovala témata: Jak se smifit s vlastnim rozchodem, s podvodem, s pomlouvanim, mluvilo
se vice o nizkém sebevédomi nebo jak budovat zdravé vztahy. Také se zaméfovat na seberozvoj
nez jen na problematiku. Doporucuji vice se zaméfit na tipy, které pomohou k budovéni lepsiho
vztahu sam se sebou a vzdélani obecné — tfeba doporucit knizku, film, akce, ... Také vice tvofit
Reels, které na me plisobi 1épe a vice me¢ zaujmou.

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, Ze soutéZe, otazky a odpovédi, nebo moZnost sdileni tvych pribéhii
s oznacenim by ti prinesly nejvétSi hodnotu? A proc?

Otazky a odpovédi by byly fajn, nebo néjaké ankety. Naptiklad jednou za Cas se zeptat
sledujicich, jak se maji a zda nepotiebuji s né€im poradit. Vice navazovat komunikaci mezi
sebou. Sdilet pofadané akce o dusevnim zdravi jinych ucta... Pfijde mi, ze zapojeni publika na
Safezona profilu vazne a chybi to.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MizZe§ uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Komunikace je skvéld a vzdy pozitivni. A na prvnim eventu jsem se presveédcCil, ze v tomto
projektu dobrovolni¢i skvély a mladi lidé. Ale kdo se s nimi nesetkal, coZ je vétSina sledujicich,
tak nevi. Mné osobné chybi na profilu véts§i zapojeni sledujicich. Mrzi mé, Ze Safezéna
prostfednictvim ptibéht reaguje jen tehdy, kdyz chce upozornit na novy piridany prispévek.
Jinak jiného obsahu krom¢ upozornéni na novy piispévek toho ve Stories moc neni, coZ je velka
Skoda.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influenceri by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceri a zdiivodni své odpovédi.

Spoluprace s influencery by byla moc fajn a obsah by se tak dostal i k vice lidem. Naptiklad na
prvnim eventu probihala debata s influencery, ktefi se zabyvaji tématem duSevniho zdravi. Jako
influencery pro Safezénu mé tieba napada Kovy nebo Jsem v obraze. Tyhle influencery bych
uvital a obsah by byl pro mé zajimav¢jsi.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéna s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezony stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

VeétSinou sdilim s prateli obsah, ktery je vtipny, ale jsem si védom, Ze na tomto profilu se spi$

eventy a udalosti z jinych projekt o dusevnim zdravi, urcité bych to §ifil dal.



11. MaS néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezony a jeho ucinnost? Co si myslis, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Naptiklad mé napada ke kazdému tématu piidat Reels, ktery by vyzpovidal dobrovolniky,
které se s danou problematikou potykali a co jim napiiklad pomohlo. Protoze realné piib&hy
od lidi, ktefi si tim prosli je obrovsky motivujici.

Rozhovor ¢. 2

1. Jak ¢asto a pro¢ navstévuje$ Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Koukam na kazdy novy ptispévek nebo Reels, které Safezona piida. Takze zhruba 3krat tydné.
Kouknu se tam hlavné kdyz se dostanu do né&jaké situace, se kterou si iplné nevim rady a tyka
se obsahu Safezony. Tenhle instagramovy profil je hned prvni, na ktery se kouknu, kdyz
potiebuji pomoct a povzbudit.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezény té pirimél zacit jej sledovat?

Libi se mi ze 1 kdyZ tam rozebiraji dost vazna témata, tak to dokdzou zpracovat do ne Uplné
depresivni grafiky a dost ¢asto to doplni néjakou vhodnou hudbou. Vybér barev a ilustrace se
mi libi. Libi se mi 1 kdyZ se tam probiraji tak vaznd témata jako sebevrazedné myslenky,
poruchy pfijmu potravy atd, tak mluvi i o kazdodennich problémech jako tieba, je mi Casto
smutno, znamky ve Skole.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a proc¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MuZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Nejvice me asi vzdy zajimaji Reels. Ptijdou mi, ze vzdycky mi nejvic pomtzou. Hrozné se mi
libilo Reels na téma pfijimacek a kdyZ se n€kdo nedostane na stfedni, nebo trapeni se kvili
znamkam. Libi se mi, kdyz je Reels podlozeny né&jakou klidnou hudbou, které se hodi k tomu
tématu.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobre
a co by se dalo zlepSit?

Za mé¢ je dobfe ze néco takového viibec existuje. Mozna by to chtélo budovat vétsi vztah a
davéru se sledujicim. Pokud by se naptiklad ve videich a ptispévcich ukazovali lidé, kteti cely
tento profil vytvaii a néjakym zplisobem na ném pracuji, tak by to mozna pomohlo lidem vice
ptispévkum véfit a myslim Si, ze lidé by na to mnohem vice reagovali a odnesli si z toho vic
nez z ptispévku, ktery musi pozorné ¢ist, aby jim néco nového predal.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a proc? Preferujes
spiSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Mnohem rads$i mam radsi Reels, u kterych se musim soustiedit, protoze je to rychly. Nejlepsi
zamé je, kdyz je jesté Reels mluveny nebo tam jsou titulky. Mnohem vic si z toho odnesu a je
to i mnohem vic osobni, kdyZ aspon pies hlas slySim, kdo mi o tom vypravi. Pfispévky jako
takovy jsou dobry v moment¢ kdy se opravdu usilovné snazim pfijit na n¢jaké feSeni. Téma by
mé muselo opravdu hodné zajimat abych si procitala pozorné uplné vSechno. Reels je pro
scrollovani na Instagramu tpln¢ idealni.



6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
MiizeS$ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Moc by se mi libilo a co u Safezony postradam, kdyby se tesili i takovy fakt "drobnosti" se
kteryma ¢loveék ani nepocita ze by za den mohli piijit. Néco, co by nemuselo byt na celé okénko
jenom v podstaté¢ tipy. Napiiklad jak zvladnout nahlou trému, stres, paniku.
Prost¢ véci, které podle mé dneska zaziva upln¢ kazdy teenager. Nékdy ani nevim ze mé za den
tyhle véci potkaji a bylo by fajn mit néjaky rady a tipy na které bych si vzpomnéla vzdycky
kdybych je potfebovala. Bylo by i fajn pfidat néco ve stylu hlubsich otazek na zamysleni na
kazdotydenni bazi, které¢ by povzbudilo kazdého sledujiciho (napt. Kazdou ned¢€li by se do
Stories napsala otazka ve stylu — za co si dnes zaslouzi§ pochvalu? Nebo — vyjmenuj 5 véci, na
které se tento tyden tesis)

7. Jakym zpisobem bys chtél byt zapojen do c¢innosti neziskové organizace na
Instagramu? MysliS si, Ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo mozZnost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti pFinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Ptijde mi Ze pfesné n¢jaké otazky a odpovédi, néjaké ankety nebo cokoliv u ¢eho by se mohli
sledujici zapojit, to Safezona v podstaté nedé€la. Je to dost Skoda, protoze kdyby se tohle délalo
tak bych mozna méla vétsi pocit ze né¢jaky miij ndzor, myslenka nebo 1 otdzka je dllezita. A asi
by to pomohlo i spousté lidem ktefi si prochazeji nécim tézkym a tieba maji pocit, Ze jejich
problémy nikoho nezajimaji. TakZe za mé& rozhodné vic zapojovat sledujici.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MizZe§ uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Ja jsem nikdy Safezoné nepsala. A neni to, protoze bych si myslela, ze mi nepomizou nebo Ze
bych nechtéla ale ja to prosté nedélam. Spi§ mam radsi kdyz se ten samotny profil zajima o své
sledujici formou néjakych anket, otazek nebo I kvizl. Bylo by i fajn kdyby potadala obcas Zivé
vysilani. Chybi mi na Instagramu Safezony prostor pro ptani se otazky nebo diskuse a zivé
vysilani by toto mohlo umozZnit.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influenceri by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influencert a zdiivodni své odpovédi.

Myslim si, ze spoluprace s influencery, by byla uzite€na k tomu oslovit a zapojit vice lidi, o
dilezitych tématech a aktivitdch organizace, coZ by mladym lidem mohlo dost pomoct.
Influencefi maji ¢asto velky dosah a umi snadno piesvéd¢it a ovlivnit své sledujici. Bylo by
dilezité vybrat takové influencery, kteti maji stejné hodnoty a zdjmy jako ma Safezona.
Napftiklad mé napadaji: Zdrava Duse, Bud’ fajn, Normalni psycholog, Psychomat, Sami k sob¢
nebo U skolni psycholozky.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéona s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepSil?

Sdilim hlavné obsah, o kterém vim, Ze tteba trapi spoustu lidi v mém okoli. Hodné vazna témata

radsi nesdilim, aby si bud’ nékdo nemyslel, ze ten problém mam anebo aby se to n¢koho

\%



nedotklo. Kdyby tam presné byly takové ty kazdodenni véci, které jsem fikala u jiné otazky
jako stres, panika, tréma nebo néjaké typy, jak tfeba vyiesit hadku, jsem si jistd ze to bych
sdilela mnohem vic protoze to jsou véci uzite¢né na kazdy den a vzdycky mé nebo druhé mizou
potkat.

11. MaS néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezéony a jeho tucinnost? Co si mysliS, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Vzhled toho profilu mi pfijde strasné€ chaoticky. Barvy super, grafika docela dobry, ale n€kdy
je to az moc pestry, na jednom piispévku se musim soustiedit na deset véci a ptsobi to na mé
tak troSku cirkusacky. Je v tom hrozny bordel, napiiklad profil Nevyhasni, ktery se taky zabyva
psychickym zdravim tak to ma o dost jednodussi, ale neni to nudny, ptisobi to mnohem vic
upravene.

Rozhovor ¢. 3

1. Jak ¢asto a pro¢ navstévuje$ Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Obcas ano, zhruba jednou za 2 tydny. Ale nedokéazu piesné urcit jak Casto. Asi zalezi, jak je
mi téma blizké. Navstévuji ho, protoze pak mam pocit, ze mé problémy jsou validni a zaroven
je prestanu vidét tak cerné.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té pirimél zacit jej sledovat?

Téma dusevniho zdravi celkové a jak profil pusobi vesele a bezpetné. Rad se zajimam o
psychologii, proto jsou mi témata blizké a rad se dozvim néco nového. Vétim, Ze témata jsou
do zivota dtlezitd a v ptipadé problému duSevniho zdravi mych blizkych budu védét, jak se
spravné v budoucnu zachovat.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MuZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Spise ptispévky, které jsou poucné a maji smysl. Obvykle mam radgji Reels, ale protoze jsou
Reels zpracované do upln¢ stejné podoby a grafiky jako ptispévky, tak ptispévky mi aktualné
piijdou lepsi. U piispévkl mam vice ¢asu na pfecteni obsahu.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezéona? Co si myslis, Ze je dobre
a co by se dalo zlepsit?

Hodné se mi libi, jak kazdé téma ma svou barvu, Ze pro piehlednost je to idedlni a kazdy se v
tom dobte orientuje. Myslim, ze vSe je zpracovano velmi pékné. Je velmi obtizné fict, co bych

zlepsil, nechci kritizovat néco, co funguje.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a proc¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angazovanost?

Neda se tict, Ze bych néco preferoval, myslim, Ze se fotky, videa 1 ptibehy vzdjemné dopliuji a
obsah tak neni jednotvarny. Urcité bych dale informoval skrz Stories na nové ptispévky.

6. Kromé souc¢asného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
MiizeS$ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?
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Jako témata m¢ napadaji tfeba: deprese, uzkosti, panické ataky, ADHD. A konkrétni rady, jak
s tim pracovat. Mozna néjaké témata klimatické krize? Citim, Ze to neni upln¢ vaSe téma, ale
dospivajici je celkem fesi...

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, Ze soutéZe, otazKy a odpovédi, nebo moZnost sdileni tvych pribéhii
s ozna¢enim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Otazky a odpovédi ve Stories — donuti mé se pozastavit nad Stories a zamyslet se vice nad
danym tématem. Myslim, ze kazdému by se dost hodily i1 by na né sledujici radi odpovidaly. A
to oznaCeni nemusi byt Spatné. Ma to takovy *mam problém a nebojim se to pfiznat* vibe.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MiZe§ uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Tuto zkuSenost zatim nemdm. Vzdycky jsem mél strach. Bylo by fajn, kdyby byla moznost
anonymniho sdileni. To bych potom urcité néco napsal a svéfil se.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influencert by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceri a zdivodni své odpovédi.

To zni skvéle! ZvySuje to povédomi jak o neziskovce, tak i 0 samotném problému, takze za mé
palec nahoru, nicméné by asi bylo dobré, kdyby ti influencefi byli vékové blizko lidem, ktefi
sleduji Safezonu. Moc infuencerti neznam, Instagram mam hlavné kvili psani si kamarady,
vzdélavani se a nékdy sleduji Reels pro inspiraci.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéna s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Sdilim, pokud vim Ze s timhle konkrétné ma dana osoba problém/y. Ur¢ité bych sdilel obsah
na néjaké VITE ZE, bych mél diivod poslat to pratelam.

11. Mas néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezony a jeho ucinnost? Co si myslis, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
l1épe oslovila a angaZovala své sledujici?

Libili by se mi otazky a odpovédi ve Stories. Také bych pfidal témata, které jsem uvadél a
zlepsil bych kvalitu Reels. Dale by Safezona mohla zaéit spolupracovat s influencery.

Rozhovor ¢&. 4

1. Jak Casto a pro¢ navstévujeS Instagramovy profil neziskové organizace Safezéona?

Nedokazu obecné urcit, jak Casto profil navstévuji, ptispévky si ¢tu pievazné ve feedu, ale
pokud mé zajima n&jaké konkrétni téma, profil si rozkliknu. Hodné mi pomaha, kdyz ve Stories
je zminén novy piispévek. Obcas totiz piispévek minu a neukaZe se mi, tim padem pak
navstivim profil.
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2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezény té primél zacit jej sledovat?

Rekla mi o ném kamaradka, ktera byla na eventu SES SAFE. Ptispévky, ve kterych jsou validni
informace o tématice dusevniho zdravi, myslim si, ze to, co SF déla ma smysl. Kdyz jsem méla

YV

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a proc¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MuZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Asi ptispévky s tipy, co délat v konkrétnich situacich a na koho se obratit. Ty kontakty na
organizace mi piijdou hodné€ ndpomocny, protoze ja sama n¢kolik organizaci neznam a je jich
tolik, ze bych nevédéla, na koho se obratit. Proto zminéni piesnych kontaktlh mi hodn¢ poméha
a veéfim, Ze nejen mé.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezéna? Co si myslis, Ze je dobie
a co by se dalo zlepsit?

Myslim, Ze ptispevky jsou pekné a prehledné, libi se mi design i pravidelnost vydévani. Bylo
by super zapojit tieba i vice video formatu, Reels atd. Taky bych ptidala podobny typ ptispevku,
jako d¢la Terezas Diary, kterd ptidava i citaty, které mé osobné dost kazdy den pomahaji a
povzbuzuji.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a proc¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo piibéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Posledni dobou jsem si dost oblibila format Reels, je to rychlé a dobie vstiebatelné. Ale
ptispévky se mi taky libi. Pravidelné ptfidavéani Stories je taky super, ale myslim, ze je tieba jej
vyuzivat pro trochu jiny typ obsahu nez jen upozornéni na nové piispévky. Ve Stories nehledam
vice textu, spiS sdileni néjaké aktualni informace.

6. Kromé souc¢asného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
Muize§ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Vice by mé zajimalo téma sexuality a bodyshamingu, co se tyce typu by se mi libily tfeba 1
néjaké ty video Reels, pfipadné rozhovory. zabavné Reels (néco na zplsob co déla Czech
psychologist); tipy a rady spiSe fikat neZ psat (vidét cloveka fikat ty rady je pfijemnéjsi a za mé
validng;jsi).

7. Jakym zpisobem bys chtél byt zapojen do c¢innosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, Ze soutéZe, otazky a odpovédi, nebo moZnost sdileni tvych pribéhii
s oznaCenim by ti pFinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Obcasné zapojeni sledujicich formou anket i otazek je urcité super, piijde mi, Ze divak si tak
piipada vice soucasti. NejradSi mam ankety. A urcité je dulezité 1 sdilet piibéhy s oznacenim.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla

komunikace pozitivni nebo negativni? MiiZeS uvést priklady a diivody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?
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Zadnou komunikaci jsem s organizaci nenavazovala. Ale neni to kvlili Safezéné, ale nikdy jsem
na zadny profil, kromé kamaradii nikomu nenapsala. Je to spi$ z principu.

9. Jaké jsou tvé nazory na spoluprici neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influencert by sis piedstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influencert a zdiivodni své odpovédi.

Spolupréace s nékterymi influencery mi pfijdou jako zajimavy ndpad pro zpestfeni a
zviditelnéni. Je ale dulezité dbat na témata, kterym se influencefi vénuji a jak se na Instagramu
prezentuji. Mam na mysli, aby se zabyvali tématem duSevniho zdravi a nejednalo se o
kontroverzni postavy. Libilo se mi zapojeni Jan¢i z @czechpsychologist na eventu, jesté mé
napada tfeba Kovy nebo Johanka Bazlerova ze @jsemvobraze.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezona s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Obecné nesdilim na sviij Instagram cizi ptispévky, samoziejmé& pokud by se stalo, ze bych u
n¢jakého tématu védela, ze by mohlo byt uzitecné pro mého kamarada, poslu mu jej, ale zatim
se mi takova situace nestala.

11. Mas néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepsit Instagramovy
profil Safezony a jeho Gcinnost? Co si mysli§, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Ur¢ité zapojeni influencerti, a zlepsit tvorbu Reels. Skrz Stories vice zapojit publikum pomoci
otazek a anket.

Rozhovor €. 5

1. Jak ¢asto a proc¢ navstévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Safezonu navstévuji zhruba jednou za tyden. VétSinou kdyZ Safezona postne novy piispévek
nebo taky kdyZ o ni nékomu fikdm. KdyZ si prochazim né¢im t€zkym, pak profil navstévuji
mnohem cCastéji.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezény té primél zacit jej sledovat?

Ke sledovani mé pfiméli ptispévky o drogach. Celkové pojeti tohoto problému se mi velmi
libil. Také se mi libi, ze profil plsobi pfijemné, citlivé a nenésilng. Také se mi libi, Ze za
projektem stoji prevazné mladi lidé.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MiiZes§ uvést néjaké konkrétni priklady?

Nejvice se mi libi ptispévky, kviili jejich grafickému zpracovani. Jednotlivé problémy popsané
v prispévku jsou nejdiive hezky popsané, poté jak se ¢loveék do situace dostane a nasledné je
ukdzano misto, kde muze byt ¢lov€ku pomoci. Hodné se mi libil napftiklad pfispévek o
sebevrazednych myslenkach.



4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobre
a co by se dalo zlepsit?

Myslim si, Ze Instagram Safezony je skvé€ly, ale chybi mi trochu vice osobni pfistup. Rada bych
ve Stories, prispévcich, a tak vidéla néjaké zivé osoby. Tteba scénky, rozhovory nebo jen kratké
vtipné poznamky by byly super.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a pro¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angazovanost?

Formatovée preferuji videa. Minimalné pro meé je to jednodussi na vnimani obsahu. Vstiebam

tedy vice informaci, které nasledn¢ Sitim.

6. Kromé souc¢asného obsahu, jaké dalSi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
Miuize§ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Rada bych se dozvédela vice o bezpecném sexualnim zivoté pro mladé. Myslim si, ze v dneSni
dobé se jedna o velky problém. Hlavné pro mladé divky. V posledni dobé mdm i problémy se
spankem, takze né¢jaké tipy by byly taky fajn. Také bych uvitala vice obsahu s influencery.

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? MysliS si, Ze soutéZe, otazky a odpovédi, nebo mozZnost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti pfinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Myslim si, Ze otazky a rtizné hlasovani ve Stories je velmi zdbavna forma zapojeni sledujicich.
Zaroven moznost Sifeni mého ptib¢hu by bylo fajn. V. mém ptipad¢€ bych preferovala moznost
sdilet problém anonymn¢, ale myslim, ze spousté lidi by nevadilo byt naptiklad i na videu.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MiZes uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Moje zkuSenost byla Cisté pozitivni. Organizace mi odpovédéla do hodiny a bez problému. Dale
mi odpovédéla na viechny mé otazky a dokazala mé& spravné nasmeérovat.

9. Jaké jsou tvé nazory na spoluprici neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influencert by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influencert a zdiivodni své odpovédi.

Myslim, Ze vyuziti influencerd je velmi dobry napad, ale moc ¢eskych neznam. Ale diky nim
se informace dostanou mezi mladé.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéna s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezony stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Vétsinou sdilim ptispévky, které me n¢jak zaséhly. Treba Ze se mé néco podobného tyka, nebo
néjakého mého kamardda. Déle sdilim, pokud si myslim, Ze jsou mezi mymi pfateli
Misinformace.



11. MaS néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezony a jeho ucinnost? Co si myslis, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Ur¢ite tim osobné&j$im pristupem. Chtéla bych v piispévcich vidét realné lidi. Dale pridavat vice
otazek do Stories, zda sledujici néco vi, nebo ne. Jinak Instagram Safezony mi piipada skvély.

Rozhovor é&. 6

1. Jak Casto a pro¢ navstévujeS Instagramovy profil neziskové organizace Safezéona?

Pokazdé kdyz se objevi néco nového, coz je n€kolikrat za tyden, abych se podivala na nové
piispevky.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té pirimél zacit jej sledovat?

Libi se mi celkovy koncept Safezony, Je jen dobie ze se rozsifuje podvédomi o dusevnim zdravi
a tim, ze mam sama diagnostikovanych par nemoci mi moc pomaha s riznymi tipy, jak se v
tom neutopit.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MiiZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Nejvice se mi libi ptispévky, ale v posledni dob¢, kdy byly pfidany i Reels s Influencery, moc
se mi to libilo a kone¢né profil pasobil vice osobnéji s lidskou tvaii. Hodn€ mam rada ptispévky,
které jsou zaméteny na to, jak dany problém poznam. Je to skvélé védét nejen o mé, ale pripadné
to pak poznat i u kamaradi.

4. Jaké jsou tvé nazory na souc¢asny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobre
a co by se dalo zlepsit?

Libi se mi grafika a barevné zpracovani. Taky pravidelnost postovani, design ptispévku. Mozna
bych vice spolupracoval s influencery, aby se téma psychického zdravi dostalo do Siroké
vetejnosti. Mozna davat vice anket na Stories aby to lidi pfimé€lo se u nich zastavit, jinak mi
vyhovuje vSe. Co se tyka grafiky, tak samotny piispévek vypadéa hezky, ale feed na mé plisobi
dost neorganizovang, Ze se v ném obcas ztracim a dlouho hleddm specificky obsah.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a pro¢? Preferujes$
spisSe fotografie, videa nebo pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Ur¢ité mam radsi fotografie a pribéhy, protoze videa mé znervozinuji. U videi se nemiizu
poradné zamyslet a soustiedit nad obsahem piispévku. U ptispévkil vnimam vic obsah, at’ uz
od slov tak si stihnu prohlédnout grafiku a ilustrace. Ptijde mi, ze z ptispévki ma divak vétsi
zazitek.

6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
Muize§ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Mnég by mozna troSku vyhovovalo dat na kazdy konkrétni problém i “ndvod” pro kamarady,
kteti maji blizkého, ktery se trapi a nevi, jak jim alespont malinko pomoct, nebo které véci jim
fikat a které ne (napf. u ppp je dost jednoduché fict néco Spatné, 1 kdyz je to mysleno dobfe).
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7. Jakym zpisobem bys chtél byt zapojen do ¢innosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, Ze soutéZe, otazKy a odpovédi, nebo moZnost sdileni tvych pribéhii
s ozna¢enim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Nevim, jestli hodnotu, ale myslim si, Ze to donuti lidi pozastavit se nad pfibéhem, normalné ho
Casto maji tendenci preskakovat, upiimné to mam u nekterych vasich Stories i ja. Proto ankety,
otazky nebo soutéze o merch mi pfijde jako skvély napad.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MizZe§ uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

J& se s ni dostala do kontaktu diky sdileni ptispévku, odpovédi mi bylo srdicko, coz je v téchto
situacich normalni, jinak nemam jinou zkusenost zatim.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influencert by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceri a zdivodni své odpovédi.

Rozhodné né€koho vyspélého, nejlépe nékoho, kdo se v tom pohybuje, jako studentky
psychologie na vasi prvni akci, nebo nékdo kdo o tom vetejné mluvi, aby o tom nemluvil nékdo,
kdo tomu nerozumi nebo n¢kdo kdo neni u lidi pfili§ oblibeny, coz je na ¢eské influ scén¢ dost
tézke.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéna s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Motivuje mé k tomu fakt, Ze kdyz se n€ktery z mych kamardda trapi ohledné duSevniho zdravi,
mohla by jim vase stranka pomoct, kdyby si ndhodou nechtél nechat pomoct od nikoho jiného
nebo se nékomu svéfit.

11. Mas néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezony a jeho ucinnost? Co si mysli§, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Uptimné mé irituje to zbarveni vaSeho Instagramu, ale tfeba to je jen moje n¢jaka chyba, mozna
tteba dat malinky prostor i nemocem, které nejsou tak v podvédomi jako deprese a tzkosti (hpo,
ocd apod.)

Rozhovor ¢&. 7

1. Jak ¢asto a proc¢ navstévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Tento profil navitévuji asto, hlavné kdyz mam néjaky problém, se kterym si nevim rady. Casto
jsou to véci, které se mi stanou ve Skole. Proto jdu vzdy sem a jsem rada ze jsou tu pfispévky
které mi pomohou nebo alesponl povzbudi. Zajimaji mé ale i témata kterd se mé netykaji, takze
kouknu na v§echny nové ptispévky.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?
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Ja jsem se o Safezon¢ dozvédéla od kamaradky a na prvni pohled mé zaujalo zpracovani.
Desing se mi libi, je lehky ale zaroven poutavy. Potom jsem se ale zamétila na obsah a osobné
nejvice me bavi obsah tykajici se kazdodennich problémti. Jako tieba problémt pravé ve skole
ohledn¢ naptiklad znamek a tak. Jak uz jsem psala, jsou zajimava i témata, ktera se m¢ nijak
moc nedotykaji, vim Ze jsou dulezitd, ale nejlepsi jsou za mé problémy tieba ve skole, protoze
se s tim dokdzu dobfe ztotoznit.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MiiZes uvést néjaké konkrétni priklady?

Za mé asi nejlepsi jsou pravé prispévky a Reels. Mohu si to podrobné projit a diky tomu se
zamé&fim i na véci, kterych jsem si prvné nevSimla. Zaroveit me i bavily ty s mluvenym slovem.
Je v tom néco uklidnujiciho. Vzdy po néjakém Reels si pfijdu vic jako ¢lovek, a chapu Ze nejsem
jedina, kdo ma takové problémy a Ze je to absolutné normalni néco takového vnimat.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobre
a co by se dalo zlepsit?

Rozhodné je super, ze je tu feSeno vice druhti problému. Tteba takova leh¢i témata prave jako
znamky a tak, ale zarovei jsou tu i témata jako Sikana nebo porucha ptijmu potravy. Tyto témata
jsou diilezit4 fesit a véfim ze uz to nékomu pomohlo. Upiimné nevim, jestli bych néco zlepsila.
Libi se mi vase prace takova, jaka je.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a proc¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo piibéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Nemam problém s jakymkoliv typem obsahu, ale jak uz jsem psala, bavi mé tfeba obycejné
prispévky nebo i ty Reels. Je to takové svizné a dokaze to zabavit i néco ptedat. Ale kazdy jsme
jiny a kazdému vyhovuje néco jiného.

6. Kromé souc¢asného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezony?
Muze§ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Mg by se libila témata, ktera jsou prave takova lehci a clovek se s nimi potkava kazdodenné.
Jako tfeba jak zvladnout stres nebo strach. Fajn by bylo pravé téma, jak zvladnout strach,
protoZe v tomhle si ¢asto nevim rady. Rozhodné bych ale pokrac¢ovala v téch hlubSich tématech,
protoZe i ty dokdzou lidem hodné pomoct.

7. Jakym zpisobem bys chtél byt zapojen do c¢innosti neziskové organizace na
Instagramu? MysliS si, Ze soutéZe, otazky a odpovédi, nebo mozZnost sdileni tvych pribéhi
s ozna¢enim by ti pFinesly nejvétSi hodnotu? A proc?

Rozhodné néco podobného jako prave otdzky a odpovédi bych uvitala. A myslim si, ze bych
nebyla jedind. Je to moznost, jak s t€émi lidmi navazat vétsi kontakt, a tak se dozvédét jejich
nazor nebo piani. Myslim si, ze by to bylo fajn i proto, ze lidé budou mit vétsi pocit, ze jejich
nazor ma néjakou hodnotu.
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8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MizZe§ uvést priklady a divody, pro¢ si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Ja osobné moc zkusenosti s komunikaci nemam. VétSinou kouknu na nové piispévky, ale jinak
se vlastné moc nezapojuji. Ale véfim, ze s tim, co délate a ze se snazite pomoct lidem by ta
komunikace mohla byt dobra.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceri a zduvodni své odpovédi.

Rozhodné by spoluprace s influencery byla dobra. Diky nim tento profil zaujme vice lidi. Co
se tyCe typu, tak nejlepsi by byly influencefti, ktefi maji velky dosah, aby se k tomu prévé dostalo
co nejvice lidi. Sophie Sarldkova — zabyva se tématem dusevniho zdravi, piinesla by na profil
lidi, kteti se budou angazovat a ktefi se o dusevni zdravi vice zajimaji.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezéna s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Rozhoné to, ze v n€kterych téch problémech, které se tu fesi, vidim svoje kamarady a myslim
si, ze by jim to mohlo néjak pomoct, nebo alespont povzbudit k feSeni téch danych problémd.
Navic se diky tomu k tomuto profilu pfipoji vice lidi.

11. Mas néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepSit Instagramovy
profil Safezony a jeho tucinnost? Co si mysliS, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Myslim si, ze praveé vétsi komunikace se svymi fanousky tteba prave skrze soutéze nebo otazky,
by mohla pomoct. Lidé tak budou mit vétSi motivaci s tim néco délat a mohlo by to i pomoct s
jejich problémy. Rozhodné 1 vyslechnout jejich napady a ndvrhy. Jinak se mi profil moc libi a
jsem spokojena s tim, jak se vyviji.

Rozhovor ¢&. 8

1. Jak ¢asto a proc¢ navstévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezéna?

Navstévuji ho cca 2x do tydne, a pfedev§im tam hledam, jak miZu pomoct sobé a svym blizkym
nebo jak fesit néjakeé tézké chvile.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?

Kdyz jsem vidéla, jak moc to dokaZe pomoct nejenom me osobné ale 1 lidem v mnohem horsich
situacich. Také urcité barevnost profilu a témata, ktera jsou na profilu probirana.

3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a pro¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. MiiZes§ uvést néjaké konkrétni priklady?

Hodné se mi libi ptispévky, Ze si tam mlzu vybrat co si pfectu. Narozdil od Reels nebo Stories.

Reels mi pfijde obCas nudny nebo dost podobny ostatnim. Zaroven mi piijde Zze vSechno ma
své kouzlo a vSechny druhy ptispévkil by méli byt na profilu a vzijemné se dopliiovat.
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4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezona? Co si mysliS, Ze je dobre
a co by se dalo zlepsit?

Hodné se mi libi koncept celého profilu a provedeni to, jak to ma sviij vlastni styl. Na druhou
stranu je tam hodné¢ textu a kdyby ho tam bylo mén¢ bylo by to poutavéjsi. Také bych vylepsila
Reels. Ptijde mi, ze jsou dost podobné a hodné¢ se mi pletou s ostatnimi Reels. Takze je udélat
tak aby se od sebe vice odliSovaly a vice zaujaly.

5. Jaké jsou tvé preference ohledné formatu obsahu na Instagramu a proc¢? Preferujes$
spiSe fotografie, videa nebo piibéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angaZovanost?

Libi se mi videa, kde je rozhovor dvou lidi, kdyz jeden pfijde s problémem a druhy mu zvladne
poradit. A tohle mi na profilu chybi. Jinak mam rada i ptispévky, pfevazné ty, které vysvétluji
témata o duSevnim zdravi.

6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
MiuizZe§ uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Asi bych ocenila, kdyby se tam objevilo téma anorexie a jak pomoct sob¢ i druhym. Také bych
ocenila n&jaké tipy do kazdodenniho Zivota, hodné se stresuji a mam problém mluvit na
vetejnosti. Takze kromé téch zavaznych témat bych i probirala ty bézné se kterymi se potyka
kazdy.

7. Jakym zpisobem bys chtél byt zapojen do c¢innosti neziskové organizace na
Instagramu? MysliS si, Ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo mozZnost sdileni tvych pribéhu
s oznaCenim by ti pFinesly nejvétSi hodnotu? A proc?

Docela by mi dévalo smysl né¢jaké anonymni QaA, které by se nasdileli na Stories. Také by se
mi libilo soutézit o merch. Ke kazdému tématu by bylo hezké, kdyby nc¢kdo sdilel danou
zkuSenost v probirané problematice.

8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? MiiZeS uvést priklady a divody, proc si myslis, Ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Jesté nikdy jsem s neziskovou organizaci nekomunikovala tak bohuZel nemlzu poskytnout
zpétnou vazbu.

9. Jaké jsou tvé nazory na spolupraci neziskové organizace s influencery na Instagramu?
Jaky typ influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influencert a zdiivodni své odpovédi.

Ptijde mi, ze by se mohl instagramovy profil dostat k vice lidem tudiz by mohl i vice lidem

pomoct. Pfijde mi Ze se na tohle téma svym soc. Sitim vénuje Gabriela Svejdova nebo Days
with Lucy.
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10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezona s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezény stal tvym obsahem? Pokud nesdili§ prispévky
S ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Obsah Safezony nesdilim, protoze celkové moc nesdilim zadny obsah Instagramu. Mozna
kdyby to bylo vice obsahu zaméteny na skolni prostredi, tak to poslu mezi mé spoluzéaky,
kterym by to mohlo pomoci.

11. MaS néjaké konkrétni navrhy nebo doporuceni, které by mohly zlepsit Instagramovy
profil Safezony a jeho ucinnost? Co si myslis, Ze by organizace mohla udélat jinak, aby

lépe oslovila a angaZovala své sledujici?

Podle m¢ by se dalo domluvit s n¢jakymi lidmi co maji vétsi dosah na néjaké podpote nebo
propagaci. Dale by se dali zkratit psané texty.
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Priloha 3 Prezentace
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VYSOkA
SKOLA
\ EKONDMIE
A MANAGEMENTU

Bakalarsk

Marketingova komunikacni kampan:na socialnich
sitich pro vybranou neziskovou organizaci

Resena

problematika

uvod

+ Neziskova organizace
Safezona

+  bezpecéné misto v onlinu se
zaméfenim na dusevni zdravi
u mladych lidi.

» Vznikla v roce 2022

* Propagace: Instagram,
LinkedIn, Youtube a webové
stranky

Vysokd Skela ekonomie a managementu

Klara Schmidtova, PEMBCO5

problém

+ Nizké povédomi o organizaci
« Nizka interakce se sledujicimi
na Instagramu Safezdny
« Neosobni profil
+ Neprehlednost profilu po
vizualni strance
+  Chybi:
« spoluprace s infuencery
» Motivace a podpora
+ Kazdodenni tipy a rady
«  Osobni pribéhy

XVII

VSEM

v

pristup

+ na zékladé evaluace
marketingové komunikace
neziskové organizace
Safezéna na socialni siti
Instagram a vysledkd daliho
vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepSeni a
navrhnout efektivni
marketingovou komunikacni
kampan na socialni siti
Instagram pro vybranou
neziskovou organizaci.

Vzorova prezentace VSEM



» Odborna literatura

- Internetové ¢lanky

«  Webové stranky
organizace

« Data z Instagramu
Safezony

- Interni data organizace

Vysoka $kola ekonomie a

«  Literarni rederde zdrojll

« Rozbor marketingové
komunikace na socialnich sitich

« Obsahova analyza
Instagramového profilu Safezéna

* Metoda Benchmarkingu

« Metoda kvalitativniho vyzkumu

« Navrh marketingové
komunikacni kampané na
Instagramu vybrané neziskové
organizace

managementu

Vysledky prace

Z vysledk( prace vyplynulo, Ze...............

— Nedostate¢na interakce se sledujicimi

- zapojeni publika

pomoci anket, otazek, zivych vysilani

VSEM

Identifikace problému
Vyuziti zdroj ke zpracovani teoretické &asti
Implikace poznatk{ do praktické &sti
Rozbor marketingové komunikace na
socialnich sitich
Obsahova analyza Instagramového profilu
Pfehledy na Instagramu
Metoda Benchmarkingu
Celkové interakce, primé&rné interakcegngagementrate
Polostrukturovany kvalitativni rozhovor
Navrh marketingové komunikaéni kampané
provedeni situacni analyzy
stanoveni cild
navrzeny komunikaéni strategie
vypracovéni ¢asového plénu a rozpoétu

Formulace doporuceni na zlepseni

Vzorové prezentace VSEM 3

VSEM

— Navazat dlouhodobé spoluprace s Influencery na socidlni siti Instagram

— Profil plisobi neosobné&

— Neprehledny vizual

—» Z&dna propagace ostatnich socialnich sitich na kterych Safezéna plsobi, pfedevéim chybi informovéani o webovych

strankach
— Zménit strukturu pu
- Pestrost témat

- Casovy plan

blikovanych prispévkd

a kategorii prispévkl

- Zvefejfovat vdechny formy pFispévkd

Vysoka $kola ekonomie a managementu
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NVSEM
Vysledky prace

Z vysledkl metody Benchmarkingu vyplynulo, Ze ..

Prispévky s
nejwy3sim | Engagement
pottem rate

Poet
Potet sledujicich | publikovanych
prispévki

< ok PR Nejvic
Celkowy pocet | Primérny poet | Engagement rate e

ekt et publikované Silné strénky Slabé stranky Doporuéeni na zlepieni

v% prispévky

Rozmanitost pfispévkd,
2lepsitvizudl, zapojit
publikum ke zvi3eni

interakei, spolupréce s

influencery

Malo interakef, vizudIné
neatraktivni, malo interakei,
chybi spolupréce s
influencery

Pravidelné pfidavani
863 82 4741 57,82 670 Rady a tipy Eventy Rady a tipy obsahu, vysokd mira
zapojeni

Pravidelnost
pestrost témat, aplikace  Nepravidelné publikovani  zvefejfiovani prispévki,

Nepanikaf, vizudlng obsahu, slabé mira spolupréces
145 tisic 54 24340 450,74 311 Rady a tipy Darovéni Rady a tipy atraktivni, vysoka zapojen, chybi tvorba influencery, zapojit
interakce, velky pocet  Reels, chybispolupraces  publikum ke zvjeni
sledujicich influencery interakei, vice tvofit

videa ve formatu Reels

Maly pofet hashtagd, slabs ___FPravidelnost
e e wwefejfiovani prispévkd,

é izuslng s - lupra,
pes(ro;t(ema(, vizuIng L deiné publikovan! spoluprace s

Nevypust dusi 24,7 tisic 85 36529 42975 1,74 Akce na gkoldch PEani PFani :'"’ velkypolet  Cohu, zaméfenipouzena  \"Uencery, zapojit
omentsi, velkypocet 200 T P publikum ke zvyeni
sledujicich bl spalupraces | interake zaméfitsena
® Konzistentni pestrost
influencery —
Vysoka Skola ekonormie a managementu Vzorové prezentace VSEM °

, . NVSEM
Navrh marketingové '

komunikacni kampaneé

N&vrh nového planu struktury piispévkl marketingové komunikaéni kampané na socidlni siti
Instagram

I T T P A T N T

Cas 9:00 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00

Piispévek PFibéh Reel Pribéh Reel PFibéh Prispévek Prispévek PFibéh

Kazdodenni
My3lenka/ . . Partnerské . . .
citat Nové okénko Otazky  Radya tipy Ankety S tipy/ Pozvanky Shrnuti
na Eventy
. , s
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Vysoka $kola ekonomie a managementu Vzorova prezentace VSEM 6
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, . p VSEM
Navrh marketingove
komunikacni kampaneé

Navrh Vybérd prib&hd N&vrh Instagramového nahledu

Web

Pamatu si Pracujeme SES SAFE? Nepanika

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Vysoka Skola ekonormie a managementu Vzorové prezentace VSEM ’

VSEM
A4 V 4
Doporuceni
Na zakladé vysledkd Ize doporudit.....

1. Zménit strukturu obsahu, vizual Instagramového profilu Safezéna
a dodrzet stanoveny ¢asovy plan a rozpoéet kampané

2. Zvysit interakci se sledujicimi

3. Zahajit dlouhodobé spoluprace s influencery

4. Propagovat ostatni socialni sité, na kterych neziskova organizace ptisobi
(LinkedIn, Youtube a webové stranky)

. \Z tace VSEM 8
Vysoka 3kola ekonomie a managementu zorové prezentace
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VSEM

Prace prinesla klicové poznatky o aktualnim stavu a problematice Instagramového profilu
Safezéna.

(fr]) Novym fedenim je vytvoreni a implementace marketingové komunikaéni kampané na
—" Instagramu Safezény s cilem zvysit angazovanost sledujicich a zlepSit povédomi o organizaci.

@ Problematika byla posunuta diky provedenym vyzkumi: obsahova analyza Instagramu
Safezdény, metoda Benchmarkingu a polostrukturovany rozhovor se sledujicimi.

P Vzorové prezentace VSEM 8
Vysoké $kola ekonomie a managementu
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