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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této bakalaiské prace je na zdklad¢ evaluace marketingové komunikace neziskové organizace
Safezona na socialni siti Instagram a vysledku dal§iho vyzkumu zpracovat navrhy doporuceni na zlepseni a
navrhnout efektivni marketingovou komunikacni kampail na socidlni siti Instagram pro vybranou
neziskovou organizaci.

2. Vyzkumné metody:

Bakalaiska prace je sloZzena ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace je teoreticko-metodologicka Cast a druha
Cast je prakticka. Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazi z kliCovych pojmi, které jsou stézejni pro
praktickou ¢ast bakalaiské prace. Teoreticko-metodologicka st prace je zpracovana na zaklad¢ informaci
z odborné literatury, internetovych zdroji a komparace poznatkii z publikaci. Prakticka Cast bakalafské
prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci Safezona, kterd je zpracovana pomoci
sekundarnich a primarnich zdroji. Nasledné je stru¢n¢ popsana jeji soucasna marketingova komunikace na
socialnich sitich a pomoci obsahov¢ analyzy je podrobn¢ 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, ktera pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani tspéchti, vyuziti metod a
strategii konkuren¢nich neziskovych organizaci na Instagramu. U této metody je také zvoleno Casové obdobi
od 31.1.2023 do 31.1.2024. Vyzkum je dale proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru v pisemné
form¢ se sledujicimi na Instagramu neziskové organizace Safezona, kteti se k podani rozhovoru pfihlasili
dobrovoln¢. Dle vyhodnoceni a doporuceni na zlepSeni je autorkou navrzena marketingova komunikacni
kampaii na socidlni siti Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ vysledku prace lze stanovit, Ze dle obsahové analyzy Instagramového profilu Safezona jsou
podle interakci nejvice oblibené prispévky zaméfené na eventy, znaky a partnerské organizace. Zaroven
nejvice komentarti maji prispévky orientované na definice, znaky a partnerské organizace a nejvyssi pocet
ulozenych pfispévka maji rady a tipy. Je kliCové nadale vytvatet riiznorody obsah a pracovat se vSemi
formaty prispévki. Analyza Instagramu Safezona ukazala, Ze nejaktivnéjsi uzivatelé jsou okolo 18. hodiny,
ve vekové skupin¢ 18-24 let, pfevazné¢ Zeny. Podle metody Benchmarkingu je kliCové, aby neziskova
organizace Safezdna zvySila interakci a zapojeni publika. Déle je nezbytné zvetejiiovat piispevky pravidelné
a konzistentn¢. Z vysledkii polostrukturovaného rozhovoru vyplyva, ze sledujici preferuji piispévky ve
spolupraci s influencery, interaktivitu prostfednictvim ankety, otdzek a soutézi ve Stories, kratsi textove
popisky s otazkami, osobn¢jsi obsah, lepsi organizaci profilu, vice pfispévki zaméfenymi na kazdodenni
tipy a budovani osobniho rozvoje. Také sdilet osobni pifibchy pro uklidnéni a zvySeni motivace v péci o své
dusevni zdravi.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zavér zdosazenych vysledkii lze neziskové organizaci navrhnout doporuCeni na zlepSeni
Instagramového profilu Safezona. Pro efektivni vylepseni Instagramového profilu Safezony je doporuceno
vytvaret rizné druhy pfispévki, zahmout riiznoroda témata, spolupracovat s influencery zaméfenymi na
dusevni zdravi a pfidat osobni pfistup do obsahu. Pro zlepsSeni interakce se sledujicimi je klicové aktivné
reagovat na zpravy a komentafe a zaClenit ankety, soutéze a otdzky do Instagramovych Stories. Daéle je
dulezité propagovat ostatni socialni sité, zaclenit kazdodenni tipy na dusevni zdravi a osobni rozvoj. Pro
zvySeni atraktivity profilu je nezbytné upravit vizudlni stranku a pravideln€¢ a konzistentné¢ zvetejiiovat
piispévky. Nezbytnym krokem je také pravidelné monitorovani a analyza usp&Snosti Instagramového profilu
Safezona.

KLICOVA SLOVA
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Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1.

Main objective:

The aim of this bachelor thesis is, based on the evaluation of the marketing communication of the non-profit
organization Safezona 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.

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
Safezéna, 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 Safezéna 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 Safezdna.

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.

Conclusions and recommendation:

In conclusion, from the results obtained, recommendations for improving Safezéna 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. It is 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,
Safezona
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1 Uvod

Socialni sité jsou v dnes$ni digitalni dobé nezbytnym nastrojem k propagaci u neziskovych
organizaci. Socialni sité jsou povazovany za idealni online prostfedi pro interakci s cilovou
skupinou a vytvateni silného vztahu s potencialnimi zadkazniky.

U neziskovych organizaci je vyuziti reklamy u tradi¢nich médii, jako je televize, rozhlas
a tisténa meédia, Casto nepfiznivou moznosti k propagaci. Neziskové organizace vétSinou
disponuji s omezenym rozpoctem, a proto jsou socialni sit€¢ vhodnou formou propagace,
protoze piinasi vyhodu nizkych naklada ve srovnani s tradi¢nimi médii, Siroky dosah s cilovou
skupinu, moznosti pfimocaré komunikace, rychlé a aktualni sdéleni ¢i snazs§i méfitelnost
vykonu marketingovych kampani.

Pti vybéru sociélnich siti je tfeba zvazit, jaké jsou zajmy, chovani a preference cilové skupiny.
Existuje tada socidlnich siti, které jsou dnes nejpopularnéj§i a nejvice vyuzivané pro
marketingovou komunikaci, jako napiiklad Facebook, Instagram, Tiktok, LinkedIn, YouTube
¢i platformu X. Kazda socialni sit’ ma specifické vlastnosti, které mohou byt vhodné pro urcité
skupiny uzivateli. Napfiklad Facebook je casto preferovan pro komunikaci s riznymi
vékovymi skupinami, zatimco Instagram je popularni predevSim mezi mladsi generaci.
Vybrana neziskova organizace Safezona, ktera cili na déti a nactileté, je Instagram idealnim
prostfedim k propagaci.

Instagram se specializuje na sdileni vizualniho obsahu, jako jsou fotografie a videa, ktera
predstavuji, jak nase prace prispiva k pomoci lidem. Instagram je jednou z nejvhodnéjSich
socidlnich platforem pro neziskové organizace, protoze umoziiuje organizacim snadno
a efektivné komunikovat s jejich publikem, vytvaret pribeéhy, které mohou byt pouzity
k propagaci kampani a ziskavani novych darca. Také poskytuje organizacim snadno sledovat,
jak se jejich prispévky S§ifi, a jaké jsou jejich ucinky. Diky tomu mohou organizace rychle
reagovat na zmeény v chovani svého publika a upravit své kampané podle potieby.

Vzhledem k rychlému rozvoji technologii a nardstu popularity socialnich siti se vsak
organizace Casto potykaji s fadou problému a vyzev v oblasti marketingové komunikace na
téchto platformach. Neékteré z téchto problémua zahrnuji nedostatek znalosti a dovednosti
v oblasti socialnich médii, nedostatecné povédomi o moznostech a strategiich marketingové
komunikace na socialnich sitich, nedostatecnou interakci a angazovanost verejnosti a obtiznost
meéteni uspésnosti marketingovych kampani na socialnich sitich.

Cilem této bakalarské prace je na zakladé evaluace marketingové komunikace neziskové
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledkd dalsiho vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepseni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampai na sociélni
siti Instagram pro vybranou neziskovou organizaci.

Bakalarska prace je slozena ze dvou hlavnich c¢asti. Prvni Cast prace je teoreticko-
metodologickd ¢ast a druha Cast je prakticka. Teoreticko-metodologicka ¢ast vychazi
z kli¢ovych pojmu, které jsou stézejni pro praktickou cast bakalarské prace. Teoreticko-
metodologickd Cast prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné literatury,
internetovych zdroju a komparace poznatkd z publikaci.

Prakticka cast bakalafské prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci
Safezona, ktera je zpracovana pomoci sekundarnich a primarnich zdroji. Nasledné je strucné
popsana jeji soucasna marketingova komunikace na socialnich sitich a pomoci obsahové
analyzy je podrobné zkouména marketingova komunikace na socialni siti Instagram. Pro tuto
analyzu je zvoleno Casové obdobi od 31.1.2023 do 31.1.2024. Pro dalsi vyzkum je zvolena
metoda Benchmarkingu, ktera pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani uspéchd, 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. Vyzkum je proveden pomoci
polostrukturovaného rozhovoru v pisemné formé se sledujicimi na Instagramu neziskové
organizace Safezona, ktefi se k podani rozhovoru piihlésili dobrovolné. Dle vyhodnoceni
a doporuceni na zlepSeni je navrzena marketingova komunikac¢ni kampar na socidlni siti
Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

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



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticko-metodologicka cast vychazi z kliCovych pojmu, které jsou stézejni pro praktickou
Cast bakalafské prace. Tato Cast se sklada ze Ctyt hlavnich podkapitol, které jsou zaméfeny na
marketingovou komunikaci, marketingovou komunikaci na socialnich sitich, marketingovou
komunika¢ni kampan a posledni podkapitolou je metodika prace, ktera zahrnuje vyzkumné
metody a postupy, které jsou pouzity v praktické Casti bakalarské prace. Teoreticko-
metodologickd Cast prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné literatury,
internetovych zdroju a komparace poznatkd z publikaci.

2.1 Marketingova komunikace

V tvodu této podkapitoly je nezbytné vysvétlit primarni koncept. Déle jsou vysvétleny hlavni
rozdily mezi marketingem neziskovych organizaci, na které je tato bakalarska prace zamétena
a tradinim marketingem.

Marketing je podle Karlicka a Kotlera (2018, s. 19) definovan tak, zZe marketing je zalozen na
vytvareni, komunikovani a pfedani hodnoty pro zakaznika. Dle autori marketing zkouma
potieby zakaznikd a nasledn€ 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 zamétfuje na fizeni
a dosazeni poznani, predvidani a ovlivilovani potieb a prani zakazniki. Cilem marketingu je
dle autora efektivné a vyhodné uspokojit tyto potifeby a prani tak, aby byly splnény cile
organizace.

Marketingova komunikace je dle Karlicka (2018, s. 193) dulezitym prvkem v ramci
marketingové strategie, ktera je zaméfena na efektivni pfenos sdéleni a informaci mezi
organizaci a jejimi cilovymi skupinami. Autor tvrdi, ze diky efektivni marketingové
komunikace mohou organizace dosahnout stanovenych marketingovych cila.

Podle Prikrylové (2019, s. 23) v obecném pojeti znamenda pojem komunikace pienos daného
sdéleni ¢i informace od zdroje k pfijemci. Odbornice definici marketingové komunikace
spojuje s pojmem komunikacni proces, ktery se odehrava mezi prodavajicim a kupujicim, tedy
prodavajici zastupuje firma a kupujici jsou potencialni zdkaznici.

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

Karli¢ek (2016, s. 23) uvadi, ze efektivni marketingova komunikace je zalozena na dodrzovani
urCitych principti. Marketingova sdéleni by dle experta méla zaujmout, byt srozumitelna,
ptijatelna pro danou cilovou skupinu a meéla by mit pro zakazniky smysl. Autor uvadi, Ze v praxi
jsou marketingova sdéleni projeveny prostiednictvim slov, gest, symbolt, obrazi, hudby,
zvukd, barev a dalsich kombinaci. Zaméstnanci, ktefi se ve firmach vénuji marketingu, mohou
dle Karlicka (2016, s. 23) spravaym vybérem téchto kombinaci ovlivnit mySlenky a pocity
cilové skupiny a vyvolat u nich pozadovanou 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 Ctyt anglickych slov zacinajici na pismeno c (customer
value, communication, convenience, cost). Marketingovou komunikaci je tedy vhodné zaradit
do lépe wvystihujici kategorie communication, tedy do 4C. Dle zdroje je jednou
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z nejpodstatnéjSich Cinnosti prace komunikace s klienty. Internetovy zdroj poukazuje na to, ze
spokojeny zakaznik dany produkt ¢i sluzbu doporucuje dalsim tfem osobam, ale nespokojeny
zakaznik sdéli Spatnou zkuSenost az deseti lidem. Na zaklad¢ toho zdroj uvadi, ze je-li zdkaznik
nespokojen, ma to sdélit strané, ktera 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 spolecnosti. Zabyvaji se riznymi oblastmi, jako je pomoc lidem v nouzi,
ochrana zivotniho prostfedi, podpora vzdélani nebo boj proti diskriminaci. Kromé toho
neziskové organizace hraji klicovou roli pii podpofe demokracie a lidskych prav. Své projekty
a aktivity vyuzivaji k tomu, aby zvySovaly povédomi o dulezitych spoleCenskych otazkach
a vyvijely tlak na politiky, aby pfijali nezbytna opateni. V Ceské republice existuje mnoho
uspesnych neziskovych organizaci, které svou praci pozitivné ovliviiuji spolecnost. Napiiklad
organizace Clovék v tisni se zaméfuje na humanitarni pomoc ve svété i doma a organizace
Hnuti DUHA bojuje za ochranu zivotniho prostfedi a udrzitelny rozvoj. Kazda z téchto
organizaci pfinasi svij jedineCny pfinos a nenahraditelnou praci ve prospéch spoleCenstvi
v Ceské republice.

2.1.1 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou Clenény podle Bacuvcika (2016, s. 19) na vefejné a soukromé
sektory. Do vefejnych neboli statnich neziskovych sektorti autor fadi napftiklad kraje, obce,
organizacni 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) zaméfeny do nekolika oblasti: kultura,
sport a volny Cas, vzdelani a vyzkum, zdravi, socialni sluzby, zivotni prostiedi, rozvoj a bydlent,
pravo a prosazovani zajmu, mezinarodni aktivity, naboZenstvi, filantropie a dobrovolnictvi,
hospodaiska a profesni sdruzeni apod.

Vastikova (2014, s. 210) ,, Neziskovy sektor je vyznamnou soucdsti zZivota zemé. Své usili totiz
zaméruje na pomoc ve viech oblastech lidského Zivota a tim pini funkce, které stat neni schopen
zabezpecit a zdroven pro podnikatelsky sektor nejsou zajimavé, protoze nejsou ziskové.
Zadkladnim motivem cinnosti neziskovych organizaci tak nemiize byt zisk, ale dobra viile a snaha
pomahat a realizovat tak urcity zdjem jednotlivcii nebo skupin. V pripadeé, Ze takova neziskova
organizace vykazuje zisk, nerozdéluje se tento mezi viastniky nebo vedeni organizace, ale je v
plné vysi investovdn do Cinnosti organizace. Neziskové organizace vSak prindsi zisk nebo profit
v mordlni Ci etické oblasti. **

Financovani

Vastikova (2014, s. 221) uvadi, ze zatimco podnikatelsky sektor ziskava finan¢ni prostredky
z prodeje, neziskovy sektor je pfijme z vicezdrojového financovani, na kterém spolupracu;ji
verejné instituce, tak nevefejné. Vefejné instituce mohou byt dle odbornice formou programt
z grantl, a za neverejné instituce jsou povazovany nadace, darci, podnikatelska sféra, Clenské
pfispévky ¢i dafiova zvyhodnéni. O ziskani finan¢ni prostiedkll v neziskovém sektoru usiluje
fundraiser. Fundraising je na zakladé poznatki Vastikové (2014, s. 221) definice, ktera
obsahuje metody a postupy, diky kterym lze efektivné ziskat finan¢ni prostiedky pro
napliiovani poslani neziskové organizace. Mezi metody autorka fadi poStovni kampan, letaky,
poradani sbirek ¢i kulturnich udalosti, zadost o grant, osobni jednani, inzerce atd. Za uspésny
fundraising Vastikova (2014, s. 221) povazuje, kdyz vychazi z nazora, presvédceni a zajmu
darce, nikoli aby byl hlavnim a jedinym cilem zajem o penize. Existuje mnoho faktora, které
dle autorky motivuji darce k poskytovani finanénich prostredkti neziskovym organizacim. Mezi



tyto divody muze dle odbornice patiit touha pomahat ostatnim, osobni zajem, projev vdéénosti
za poskytnuté sluzby, snaha zviditelnit se nebo jednoduse néasledovani prikladu ostatnich.

Marketing neziskovych organizaci

Dle Vastikové (2014, s. 214) marketing v neziskovém sektoru nema za primarni cil prosadit
zakaznicky princip, ale hlavné socialni. Autorka tvrdi, ze neziskova organizace by neméla
ptinaset prospech jen pro danou cilovou skupinu, ale pfedev§im pro celou spolecnost. 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 cili organizace. Za dalsi ulohu odbornice povazuje segmentaci trhu
a vybér cilovych skupin, na které organizace bude cilit a bude provadét vzajemnou interakci.
Treti ulohou je vymezeni pozice dané organizace vuci 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 prvkt marketingového
mixu. Vybér a vycvik dobrovolnika je dle expertky Sestou ilohou v marketingu u neziskovych
organizaci, ktefi se staraji o realizaci programu. Sedmym a osmym ukolem je implementace
programu a strategie do praxe a za osmy expertka povazuje kontrolu pfedem stanovenych cila
¢i ptipadné napraveni problému.

Bacuvcik (2016, s. 20) popisuje, Zze marketing neziskovych organizaci maze zasahovat do Ctyt
oblasti. Prvni z nich je marketing a marketingova komunikace s uzivateli sluzeb. Uzivatelé
sluzeb mohou dle autora pochazet z riznych vrstev spolecnosti, v¢etné t€ch movitych osob, ale
i osob na okraji spoleCnosti. Marketingova komunikace nemusi sméfovat jen k uzivatelim, ale
dle experta i k zastupcim riznym organizacim. Dalsi oblasti je dle odbornika public relations.
V zajmu organizace by méla budovat pravdivou a davéryhodnou image, jelikoz neziskovy
sektor je predevsim financovana z vetrejnych rozpoc¢ti neboli z penéz dariovych poplatniki.
Autor uvadi, ze vefejnost ma tedy pravo rozhodovat, které organizace podpoiit, a proto by mély
neziskové organizace vysvétlit, jak financni prostfedky vyuzije na naplnéni ucelu a poslani
organizace. Za tfeti oblast Bacuv¢ik (2016, s. 20) povazuje fundraising. Nekteré neziskové
sektory jsou financovany z vice zdroju, tedy kromé trzeb, Clenskych poplatkti a prispévki
z vefejnych rozpolti musi organizace hledat dalsi zdroje, napiiklad u komercnich firem.
Ctvrtou a zaroveii posledni oblasti je na zakladé poznatk® odbornika socialni marketing,
kterému se vénuje jen malo neziskovych organizaci. Autor popisuje, ze se jedna o organizace,
které jsou zamé&feny na poskytnuti sluzeb cilové skuping€ a zaroven usiluji informovat vetejnost
o dané problematice formou socialniho marketingu a socialni reklamy.

Socialni marketing se v praxi podle Bacuvcika (2016, s. 14) v zasadé pouziva ve trech
vyznamech. Prvnim z nich je dle odbornika realizace primarné nekomer¢nich kampani, které
komunikuji spolecenska témata. Druhym vyznamem je podle Bacuvcika (2016, s. 14) oblast
komunikace komercnich firem, ktera zdaraziuje i spoleCenska témata. Autor tvrdi, ze tieti
vyznam souvisi s rozvojem internetovych socialnich siti, kdy se termin socialni marketing
nekdy pouziva jako oznaCeni marketingu na socialnich sitich.

2.1.2 Komunikaéni mix

Dle Svétlika (2018, s. 146) se marketéti pokousi naplanovat své Cinnosti tak, aby dosahovali co
nejlépe stanovenych cili v komunikaci. Aby dosahli stanovenych cilti, pouZzivaji jedno ¢i vice
forem marketingové komunikace. Mezi tyto formy autor radi 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 potencialnim zakaznikam.
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Komunikaéni mix je podle autorti Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) tvoren tak, aby stanovené
marketingové a komunikacni cile byly splnéné. V komunika¢nim mixu ma dle autorti kazdy
nastroj své charakteristiky, se kterymi je nutné pocitat. Vybér daného nastroje zavisi na druhu
produktu a kde se na trhu uplatni. Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 20) se mize jednat o trh
vyrobnich prostfedkli nebo o trh spotfebniho zbozi. Cilem komunika¢niho mixu je dle
odborniki vytvofit vhodnou kombinaci komunikacnich prostredkii 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 cild. Komunikacni mix autorka rozdéluje na osobni
a neosobni komunikaci. Nastroj osobni prodej je dle Prikrylové (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 1 neosobni formy komunika¢niho mixu.

Reklama je dle Svétlika (2018, s. 146) neosobni a placend forma masové komunikace a je
uskuteCfiovana 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 zakazniki.

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 zéklad€ hlavniho cile a méla by byt povazovana diky pfesvédcivym
argumentiim za pravdivou.

Podpora prodeje je dle Svétlika (2018, s. 147) zaméfena na jednotlivé Casti distribuce ¢i na
konecné zakazniky. Podpora prodeje muze byt dle experta ve formé kupont, prémii, vzorka
produkti, prémiové baleni a mnoho dalsich. Cilem podpory prodeje je dle autora poskytnout
informace o nabizeném produktu a zaroven nabidnout stimul k ndkupu, ktery je obvykle
financné zvyhodnén. Svétlik (2018, s. 147) popisuje, ze diky vyuzivani podpory prodeje
pfiméje zakaznika k akci, tedy k nakupu.

Neziskové organizace maji podle Bacuvcika (2016, s. 28) v oblasti podpory prodeje odliSny
charakter od tradicnich komer¢nich firem. V neziskovém sektoru se dle autora fadi pod podporu
prodeje ucast na beneficni, kulturni ¢i sportovni udalostech nebo také na protestnich ¢i
podpisovych peti¢nich akci.

Podle Karlicka (2016, s. 105) 1ze vyuzivat tuto formu prostfednictvim spoluprace s komercni
firmou. Ze strany zakaznika se dle autora jedna o akci, pfi které ¢ast z platby daného produktu
(u komer¢ni firmy), je vénovana na dobroc¢inny ucel, a tento zpisob muze byt povazovan za
formu prémie, ktera souvisi s podporou prodeje. Karlicek (2016, s. 105) uvadi, ze na zaklade
této metody neni odmeénou materidlni odmeéna, ale pocit uspokojeni z dobrého skutku.
A neziskova organizace ziska nejen reklamu, ale také financni 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 vetejnosti o dané
organizaci. Pozitivni postoj k organizaci, tak ze strany potencialnich zakaznik(i vyvola
pozornost ¢i zajem o nabizeny produkt ¢i sluzbu. Mezi nastroje PR Svétlik (2018, s. 147) tadi
tiskové materialy, jako jsou letaky, plakaty, brozury, vizitky, Casopisy, noviny, vyrocni zpravu.
Dal§imi nastroji jsou dle odbornika audiovizualni materialy ¢i vystupovani na verejnosti.

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

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

- Publikovani tisténych materiala;

- Poradani akci pro vefejnost;

- Komunikace s partnery a subjekty;

- Komunikace s médii.

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

Piimy marketing je podle Svétlika (2018, s. 147) pifimd a adresnd komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim. Autor popisuje, Ze je orientovan na prodej produktt ¢i sluzeb, které
jsou nabizeny prostiednictvim posty, elektronické posty, novin, Casopisu, telefonu, televize
nebo rozhlasu. U této formy se dle Svétlika (2018, s. 147) jednd o pfimou vazbu mezi
prodavajicim a kupujicim, tedy prodavajici pracuje se zdkaznikem adresné.

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

Osobni prodej se na zakladé poznatkid Svétlika (2018, s. 147) oproti ostatnim formam
podstatné lisi. 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 prizplisobeny konkrétnimu
zakaznikovi a dané situaci. I kdyz je osobni prodej nakladnéjsi, dle Svétlika (2018, s. 147) je
také vysoce efektivni. Jeho ui€innost je posilena tim, ze zpétna vazba je okamzita a komunikace
probih4 obousmérng.

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

Dle Karlicka (2018, s. 210) se komunikac¢ni mix odliSuje v zavislosti na charakteru trhu, kde
dana organizace pusobi. Autor popisuje, ze pii volbé formy komunika¢niho mixu musi
odbornici na marketing vzdy zvazit, jak dany komunikacni nastroj bude efektivni ve vztahu
s cili komunikace a stejné¢ tak, musi premyslet o jejich nakladech.

Vastikova (2014, s. 126) popisuje ve své publikaci mimo jiz zminéné nastroje komunikacniho
mixu také napfiklad event marketing, internetova 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 porfadani a organizovani kulturnich,
spoleCenskych nebo sportovnich udalosti. Expertka popisuje, ze tento nastroj ma za cil klast
diraz na pocity ze strany spolecnosti. Event marketing Vastikova (2014, s. 143) rozdéluje podle
typu akci, jako jsou neziskové, komercni €i charitativni akce.



Guerilla marketing ma za cil na zakladé poznatkd 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 principd. Prvnim
principem je dle Vastikové (2014, s. 145) ziskat lidi, za druhy princip povazuje oslabit nepfitele
a tfetim principem je zdstat na zivu.

Vastikova (2014, s. 146) popisuje, ze Viralni marketing pomaha ke zvySeni povédomi
o produktu, sluzb& ¢i znaCce. Virdlni marketing je dle autorky pifedevSim vyuzivan
prostfednictvim socialnich siti za pomoci Sifeni danych informaci mezi vetrejnost. Hlavnimi
divody, pro¢ firmy vyuzivaji tuto formu jsou predev§im na zakladé poznatka
Vastikové (2014, s. 146) nizké naklady, rychlé §ifeni 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 pocitacovych hrach za ucelem prezentace.

Internetova (online) je dle internetového zdroje Algotech (2024) realizovana pomoci
socialnich médii a riznych komunikaénich platforem, umoziuje spole¢nostem spolupracovat,
budovat obchodni vztahy a udrzovat kontakt se zaméstnanci a partnery po celém svéte.
Internetovy zdroj tvrdi, Ze tf1 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 presného cileni na zakazniky.

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 nejdilezitéjsi 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 individualni néazor
0 organizaci.

Croxen-John, Van Tonder (2022, s. 14) pfirovnavaji funk¢énost webové stranky jako prodavajici
v kamenném obchodé€. Odbornici se shoduji, ze velice zélezi, zda webové stranky zakazniky
pfimé&je na tolik, aby doslo k uzavieni obchodu. Dle autori Croxen-John, Van Tonder
(2022, s. 250) u zakaznika dochazi k procesu rozhodovani, ktery je ukoncen uspesnou koupi
produktu ¢i sluzby. Pfi rozhodovani nejdiive kupujici na strankach rozpozna potteby, potom
vyhleda informaci, zhodnoti alternativy, koupi produkt a nasledné jej vyhodnoti. To, zda
produkt ¢i sluzba naplnila ocekavani zakaznika miize dle autora ovlivnit prodej v budoucnu.

Marketing na socidlnich sitich definuje Vastikova (2014, s. 147) jako velky pfiinos
v komunikaci pomoci vyuziti téchto siti, pfedev§im pro dnesni mladou generaci, ktera na téchto
online platforméach travi stale vice Casu. NejvétSim pifinosem je dle autorky rovnocenné
postaveni vSech uzivateli. 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 zameéstnanci z riiznych obord, pro zajisténi variability témat a nazoru.

2.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Vysekalova, Mikes (2018, s. 46) se shoduji, ze komunikace na socialnich sitich pfinasi fadu
vyhod. Prislusi mezi né moznost vyuziti riznych reklamnich nastroju, jako jsou bannery, tvorba
stranek a skupin. Dale se dle autorti jedna o snadnou komunikaci s cilovou skupinou a moznost



ziskat okamzitou zpétnou odezvu v realném Case. Socialni sité maji dle odborniku také velky
pocet uzivatell a umoznuji efektivni méfeni Gcinnosti a analyzu dat. Dalsi vyhodou je dle
Vysekalové a Mikese (2018, s. 46) vyuziti vlivu influencerti na raznych socialnich siti a stale
se objevuji nové prilezitosti pro propagaci. Kromé toho se autofi shoduji, ze socialni sité
poskytuji moznost vyuziti virdlniho marketingu.

Definici Influencefi rozumi Kingsnorth (2022, s. 197) jako jedince, ktefi ovliviiuji ostatni
uzivatele Instagramu tim, ze maji vysoké poCty sledujicich a maji ve svych oborech uznavané
nazory. Odbornik tvrdi, Ze znacky usiluji o vytvafeni dlouhodobych vztaht s influencery, ktefi
se znackou spolupracuji a tim mohou zvySsit povédomi, zlepsit povést a rozsifit dosah o jejich
produktech ¢i nabizenych sluzbach. Influencer marketing autor povazuje za placenou formu
propagace.

Autofi Vysekalova a Mike§ (2018, s. 46) také identifikuji nékolik nevyhod komunikace na
socialnich sitich. Na téchto platformach se dle autorti Casto vyskytuji mladsi uzivatelé, coz
znamena, ze nelze oslovit vSechny cilové skupiny. Interaktivita a moznost okamzité odezvy
mohou dle expertti piinést riziko negativnich reakci a Sifeni fam. Existuje také nebezpeci
zneuziti osobnich tidaja a kontaktt. Specialni softwary potiebné pro sledovani a vyhodnocovani
kampani mohou byt dle expertd financné narocné. Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) se shoduji,
ze dalsi nevyhodou je moznost, Ze uzivatelé se mohou rychle presytit reklamou na socialnich
sitich aignorovat ji. Autofti se shoduji, ze v dne$ni dobé¢ existuje silna konkurence mezi podniky
na téchto platforméch.

Internetovy zdroj Sité v hrsti (2020) charakterizuje pojem socialni site, 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 predstavuje polovinu celosvétové populace.

Na grafu 1 je dle internetového zdroje Statista (2023) mozné identifikovat nejpopularnéjsi
socialni sit€ na svéte k fijnu 2023 v miliardach uzivatelt.

Graf 1 Nejpopulamg;jsi socialni sité na svéte
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Internetovy zdroj Statista (2023) v grafu 1 uvadi, ze nejvice pouzivanou, a tudiz nejoblibené}si
socialni siti na svéte je Facebook, ktery ma za mésic vice nez 3,03 miliard uzivatelt. Platforma,
ktera ma jako druha nejvyssi pocet uzivateli mési¢ng, je dle zdroje YouTube. Na grafu 1 lze
vycist, ze YouTube ma okolo 2,49 miliard uzivatelii za mésic. Na pfiblizném stejném misté
jsou dle zdroje socialni sit€é WhatsApp a Instagram, které maji zhruba 2 miliardy uzivateld. Paté
misto obsazuje platforma WeChat s 1,32 miliardami uzivatelli za jeden meésic. Socialni sit, ktera
dosahuje mési¢né 1,21 miliard uzivateld je podle internetového zdroje Tiktok. Facebook
Messenger se umistil na poslednim misté mezi sit€émi s pies miliardu uzivatelt, konkrétné 1,03
miliardami uzivateld za mésic. Dalsi socialni sit€, 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 milién() uzivatelti mésiéné€ ma socialni sit’
Telegram a posledni siti v grafu 1 je dle zdroje Pinterest, ktery dosahuje ptiblizn€ 0,45 miliardy
(450 miliont) uzivatelt za jeden mésic.

Na grafu 2 je znazomeéno dle dat Mediaguru (2023) socialni sité, které jsou Nejpouzivané)si
socialni sit€ v Ceské republice k unoru 2023 v milionech uzivatela.

Graf 2 Nejpouzivanéjsi socialni sit¢ v Ceské republice
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Podle zdroje Mediaguru (2023) je 77 % obyvatel Ceské republiky aktivnich na socialnich sitich,
pficemz 50,3 % z nich jsou zeny a 49,7 % muzi. Na internetové strance Mediaguru je dle
Datareportal nejobliben&jsi socialni siti v Ceské republice YouTube. Dle zdroje ma platforma
YouTube mésicné 8,07 miliona Ceskych uzivateli. Tento udaj se tyka reklamniho dosahu,
nikoli presného poctu aktivnich uzivateli. Facebook je druhou nejoblibenéjsi socialni siti
s mesicni navstévnosti 4,8 miliont uzivatelt podle dat z reklamnich softwart. Treti platformou
je dle internetového zdroje Instagram, ktery mésiéné oslovuje 3,35 miliont uZivatelt v Cesku.
Ctvrté misto zabira socialni sit’ LinkedIn s 2,2 miliony uZivateli za jeden mé&sic. Zdroj uvadi, Ze
Tiktok je v Ceské republice vyuzivan 1,95 miliony uzivateli a t&sn& za touto platformou je
socialni sit’ Pinterest, ktery oslovuje 1,65 miliont uzivatelt mésicné. Platformu X, dfive znama
jako Twitter je dle zdroje vyuzivana 1,4 miliony uzivateli mésicné. Posledni socialni siti v grafu
2 je Snapchat, ktery vyuziva 1,25 miliont uzivatelt za mésic.
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2.2.1 Facebook

Podle internetového zdroje Sizé v hrsti (2020) je Facebook nejvétsi socialni siti, ktera je urCena
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 nejzname;jsi
socialni siti. Facebook ma star§i demografické slozeni, ale stale ma 60 procent uZzivatell
v rozmezi 18-34 let. Dle autora je mozné provozovat reklamu jak na Facebooku, tak na
Instagramu, protoze oba kanaly jsou spole¢né vlastnény jednou spolecnosti. Placena reklama
na téchto platformach je dle experta velmi snadna a mize byt ucinné zamérovana na Sirokou
skalu cilovych skupin a zajmt uzivateld. Je vhodné vzit v Gvahu, ze jednotlivci na téchto
platformach jsou zde pfitomni za Ucelem sdileni pfibéht a chvilek srodinou ¢i prateli.
Kingsnorth (2022, s. 191) popisuje, Ze se nejednd primarné o prostiedi zaméfené na prode;,
a proto musi byt sdéleni a obsah pfizptisobeny této potiebé.

2.2.2 Instagram

Internetovy zdroj Sité v hrsti (2020) uvadi, ze platforma Instagram umoziiuje uzivatelim sdilet
fotografie, videa a provadét dals$i mozné interakce, jako je naptiklad reagovat na piispévky,
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 prostredi.

Kingsnorth (2022, s. 192) definuje Instagram na rozdil od Facebooku za vétsi platformu
zaméfujici se na tvorbu vysoce kvalitnich a esteticky pusobivych 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 drive ovliviiovani znaCkami pfi
svych nakupnich rozhodnutich.

Internetovy zdroj Dianaella (2019) uvadi, ze Instagramovy profil je vizitkou v online prostiedi,
at’ uz se jedna o osobni ¢i firemni profil. Zdroj popisuje, ze Instagramovy profil se povazuje za
prostor, na kterém l1ze charakterizovat identitu a zamér profilu. Instagramovy profil se dle zdroje
sklada z uzivatelského jména, nazvu profilu, profilové fotografie, kategorie (v pfipadé
firemnich Gacta), biografie s dalezitymi informacemi, kontakty, vybéry piibéhi 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 pievzat z Instagramu (2024) a jednotlivé popisky jsou
vytvoreny dle vlastniho zpracovani v grafickém programu Canva podle internetového zdroje
Dianaella.

Newsfeed (2023) uvadi, Ze dalezitym prvkem uspé$ného firemniho G¢tu na Instagramu je
konzistentnost a rozpoznatelnost. Podle internetového zdroje je nezbytné vytvorit takovy styl
prispévka, ktery bude jasné identifikovany se znackou firmy. Kromé piispévku v podobé
fotografii je dle zdroje vhodné také vénovat pozornost tvorbé kratkych videi.

Zdroj na internetové strance Ranktracker (2022) zduraziiuje, Zze na Instagramu je mozné si
vybrat mezi soukromym nebo firemnim profilem. Zdroj uvadi, ze diky firemnimu tc¢tu je mozné
analyzovat cilovou skupinu, vykonnost ptispévka a piib€hti nebo rust 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 kvalit€ obsahu
nez na jeho formatu. Dle autora je nezbytné vytvaret takovy obsah na ktery budou uzivatelé
reagovat a sdilet jej. Ackoli ptispévky, které ziskaly spoustu lajkti, komentait a sdileni, mohou
byt na zakladé poznatki odbornika pifinosné, mnohem vice prospésné je snaha o ziskani
skutecné interakce. Za efektivni interakci autor povazuje byt se sledujicimi neustale v kontaktu,
pravidelné reagovat na komentafe pod svymi pfispévky a nadale budovat vzajemnou diskusi.
Dle experta je tato skute€nost mnohem vice efektivni nez vnimat socialni sité jako pouhou
prilezitost k prodeji.

Internetovy zdroj Brandelevator (2023) zduraziuje, ze zaméfeni na kvalitu fotografii, videi ¢i
grafiky je velice dulezité, protoze Instagram se povazuje predev§im za vizualni sit’. Dale zdroj
vysvétluje, ze aktivita organizace a sdileni aktualit, at’ uz v podob& novych produkti ¢i sluzeb,
planovanych akcich nebo seminafich v zakaznikovi vyvola divod se na profil organizace
vracet. Dal§$im moznym zpisobem pro tvorbu obsahu je dle internetového zdroje predavat rady
a tipy uzivatelim, idealné 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 muze zahrnovat predstaveni zameéstnanct nebo sdileni zazitkt z riznych akci
¢i teambuildingovych aktivit.

Prispévky

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

uvadi, ze na Instagramu je poskytnuta moznost uzivateli ukazat co nejvice informaci bez
zbytecného presyceni nékolika ptispévka.

Pribéhy

Instagramové piibéhy, znamé také jako Instagram Stories, jsou podle Brandelevator (2023)
kratkodobé ptispévky, které se zobrazuji pouze po dobu jednoho dne a poté automaticky mizi.
Vyhodou ptfibéhu na Instagramu je dle zdroje to, Ze sledujici mohou byt informovani
o novinkach, nataeni ze zakulisi, odkazovani na webové stranky ¢i moznost ucasti na
poradanych akcich. V Instagramovych pribézich je dle zdroje mozné zacClenit ankety, otazky
nebo odpocty. Zdroj uvadi, ze pokud firma chce ptibéh na profilu zachovat, je mozné vyuzit
nastroj Highligts (v prekladu Vybeéry), kde se pfibéhy s danou tématikou mohou ulozit a zaradit
do raznych 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 bezkonkuren¢ni. Tvorba tohoto forméatu dle zdroje nemusi byt Casovée ani produkéné narocna.
Tento nastroj sméfuje k dlouhodobému tuspéchu a posileni povédomi o znacce. Zdroj uvadi, ze
Reels jsou idealni format pro vypravéni pribéha znacky a je ucinny prodejni nastroj s vysokym
organickym dosahem a zapojenim u uzivatelt.

IGTV

Internetovy zdroj Newsfeed (2020) oznacuje IGTV jako platformu na Instagramu, na které
mohou byt publikovany videa s del§i 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 pokracovani, predstaveni nového produktu ¢i sluzby, podcasty a dalsi. Dale je umoznéno
vytvorit obsah o vice Castech, které se tykaji jednoto tématu, coz muze skutecné zaujmout
uzivatelé a pritdhnout je zpét k pravidelnému sledovani.

Livestream

Brandelevator (2023) charakterizuje Livestream jako dalsi alternativu videi, ve formé pfimého
prenosu. Jeho vyhodou je podle zdroje moznost interakce s divaky piimo odpovidanim na
otazky nebo napfiklad pozvanim hosta, ktery muze divaky inspirovat.

Popisky

U popiskt je dle Newsfeed (2020) dilezité 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 Gspesné popisky na Instagramu dat diiraz na prvni vétu
popisku, kterou je idealni napsat ve formé otazky. Zdroj uvadi, Ze je dulezité, aby popisky
vyvolavaly emoce, ukazaly osobnost znacky, obsahovaly emoji, vyuzivaly cely prostor
a popisky byly delsi, motivovaly publikum k interakci, obsahovaly hashtagy, zkousely rizné
styly a obsahovaly klicova slova.

Hashtagy

Internetovy zdroj Socials (2020) popisuje hashtag jako oznaceni, které jsou tvofeny pridanim
symbolu "#" pted slovem nebo slovnim spojenim bez mezer. Hashtagy se dle zdroje primarné
vyuzivaji pro usnadnéni vyhledavani na socialnich sitich. Diky hashtagiim lze jasné€ definovat
sdéleni, na ktery se prispévek zamétuje. Zdroj uvadi, Ze timto zpuisobem mohou uzivatelé
snadnéji hledat obsah, ktery je zajima. Hashtag s danym oznacenim se piSe v zavéru popisku.

Prehledy

Prehledy jsou dle Newsfeed (2021) nastroj, ktery poskytuje metriky a udaje o vykonnosti
firemniho Instagramového profilu. Zdroj popisuje, ze tyto prehledy poskytuji uzite¢né
informace o interakci uzivateld s obsahem, pomahaji jim lépe porozumét jejich cilovému
publiku, sledovat trendy nebo jaky druh obsahu je nejuspésné;jsi.

Marketing na Instagramu

Vyuziti socialnich siti pro neziskové organizace ptfinasi podle internetového zdroje Goodera
(2023) mnoho vyhod. Pomoci sdileni zprav a kampani mohou organizace zvySsit povédomi
o svém poslani a zapojit své publikum do svych cili. Zdroj uvadi, ze dale mohou vytvaret
komunitu lidi, coz jim pomuze ziskat nové dobrovolniky a snadnéji informovat svou komunitu
o svém poslani Socialni sité také umoziuji neziskovym organizacim ziskat finan¢ni podporu.
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Algoritmus na Instagramu je dle WOO blog (2022) kombinaci n€kolik faktorti, a na jejich
zakladé Instagram vyhodnoti, které prispévky uzivateli uprfednostni a které ne. Jedna se
dle zdroje o systém, ktery zhodnoti obsah tak, aby kazdému uzivateli zobrazil to, co je pro n¢j
nejzajimave]si. Nejdiive piispévky byly fazeny chronologicky, ale se stale pfibyvajicim poctem
uzivatela se prispévky zacali fadit podle zajmu sledujiciho. Zdroj uvadi, ze v Gspésnosti
piispévkd pomuZze originalita pfispévku, tvorba Reels, nejvhodnéjsi doba zvefejniovani
kontentu, interaktivni pfispévky a hlavné pravidelnost, konzistentnost a kvalitu pfispévki nez
kvantitu.

Optimalni frekvenci pfispévkd poukazuje Brandelevator (2023) na 3-4 pfiispévky tydné.
Instagramové Stories je efektivni vyuzivat 1 nékolikrat denné. Je vhodné dle zdroje pouzivat
chytlavé nadpisy v podobé formulaci otazek, diky kterym uzivatelé zahaji konverzaci
v komentatich. Zdroj uvadi, ze popisky by neméli byt pfili§ dlouhé nebo je alespori odd¢lit do
odstavcich pro lepsi prehlednost a Citelnost. Také piispévky, které jsou ukladané ze strany
sledujicich, maji dle zdroje vétsi dosah. Algoritmy sleduji i dobu stravenou u piispévku, proto
je vhodné prodlouzit dobu u pfispévki pomoci pfidanim vice obrazkt do jednoho piispévku
nebo videem.

Marketingové strategie na Instagramu

Creaticom (2024) prezentuje nékolik strategii, které mohou pomoci dosdhnout vyssiho dosahu
a efektivni interakce na Instagramu. Zdroj mezi doporucené tipy radi:

- 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 postupt. Prvnim zptsobem je vytvaret obsah Behind
the scenes. Timto zpuisobem mohou sledujicim poskytnout pohled do zakulisi prace neziskové
organizace a ukazat, jaky je skuteCny proces tvorby obsahu. To dle zdroje zlepsSi zapojeni
sledujicich a jejich porozumeéni k fungovani organizace a tymu. Druhym zpiisobem je tvorba
poutavé infografiky, které diky zajimavym obrazkti a minimum textu pfitahnou 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 kliGovymi ukazateli
uspéchu projektu a skvéle ilustruji jeho dopad. Konkrétni data, jako pocet pfijemct, financni
prostfedky ¢i hodiny dobrovolné prace, dle zdroje poskytuji jasny obraz o tom, jak projekt
pfispiva k pozitivni zméné. Tyto informace nejen posiluji nejen diveéryhodnost ale i legitimitu.
Dalsim zptusobem dle Goodera (2023) je vytvaret takovy obsah, ktery vypravi realné ptibéhy.
To pomiZe uzivatele motivovat a inspirovat a zaroven prokazat dopad neziskové organizace.
Patou moznosti je dle zdroje fadné ocenit cely tym a jejich pfinos pro organizaci, at’ uz se jedna
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o zaméstnance ¢i dobrovolniky. To ziska velkou pozornost od publika a zaroven poznaji tviirce
projektu. Zdroj popisuje, ze dalsim moznym postupem je vytvaret virtualni udalosti a kampané.
Jedna se o zapojeni sledujicich, diky ¢emu dochazi k budovani komunity a divéry. Propagace
téchto udalosti mize dle internetového zdroje zahrnovat tvorbu vhodnych Hashtagii, pouziti
odpogitavani do udalosti, ulozenim data udalosti & ptes sdileni obsahu od sledujicich. Sestym
zpusobem je podle zdroje podékovat 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 klicové neustale publiku pfipominat
vizi a poslani neziskové organizace.

Dle internetového zdroje Newsfeed (2020) je také vhodné vyuzit mikroinfluencer marketing,
diky kterému influencefi dokazou oslovit Sirokou skalu lidi (neboli své sledujici) a pfitom si
udrZet svou autenticitu a davéryhodnost. Spousta znacek se dle zdroje zaméfuje 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 umoziuje publiku pfiblizit se znacce tim, ze
vidi, ze stejni lidé pouzivaji produkty ¢i sluzby. Pokud znacka ¢i organizace sdili pispévek
uzivatele, pravdépodobné tim jesté vice posili zdkaznikovu pfizen. Zdroj také uvadi, ze je
nezbytné dbat na piizpusobeni marketingu dle vékové skupiny na Instagramu.

Internetovy zdroj Starkmedia (2019) vysvétluje, ze dal§i moznou strategii na Instagramu je
sledovani a inspirovani od konkurence. Porovnani silnych a slabych stranek konkurence mutize
dle zdroje organizaci poskytnout inspiraci k vylepSeni vlastniho instagramového profilu.

Gil (2021, s. 172) ve své publikaci uvadi, Ze nejdulezitéjsi je si ze strany marketéra uvédomit,
ze stejny obsah nelze publikovat na vSech socialnich sitich. Zdroj popisuje, ze na kazdé siti
uzivatelé pristupuji ke sdilenému obsahu odlisné a kazda platforma je rozdilna na zaklad¢ toho,
jaky ma algoritmus. Organizace by méla dle zdroje sdilet takovy obsah, ktery zaujme sledujici.
VSse zavisi na tom, jaky je optimalni zakaznik organizace, a podle toho, jak zdroj uvadi, vytvaret
relevantni obsah, ktery uzivatele zaujme a pfipadné ho bude sdilet.

Méreni dosahu na Instagramu

Dle internetového zdroje Stovkomat (2021) je dulezité analyzovat a méfit navstévnost na
Instagramu, coz je kliCovym prvkem pro uspésnost Instagramového uctu. Firemni ucet na
Instagramu dle zdroje poskytuje uziteCny nastroj Insights (v piekladu prehledy), které pomahaji
meéfit vykon a aspésnost firemniho uctu. Zdroj uvadi, ze je také dilezité monitorovat naptiklad
miru zapojeni, narast sledujicich, adaje o publiku, vék, demografické udaje nebo ¢as, kdy jsou
sledujici nejvice aktivni na Instagramu. Dle internetového zdroje je dale nezbytné sledovat
podrobné informace o pfispévcich, 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 prispévki. Organicky dosah
predstavuje pocCet uzivatell, ktefi si zobrazili jakykoliv neplaceny piispévek. Zdroj uvadi, ze
organicky dosah muze byt rozdélen na viralni a neviralni, pfiCemz viralni dosah zahrnuje
uzivatele, ktefi se setkali s obsahem diky interakcim jejich pratel, zatimco neviralni dosah
zahrnuje vSechny ostatni. Placeny dosah dle Facebooku (2024) znazoriuje pocet uzivatelq,
kterym se na obrazovce zobrazil jakykoliv pfispévek, ktery je placeny. Dosah pfispévku na
Instagramu pak zahrnuje podle zdroje vSechny sledujici 1 nesledujici, kteti videli konkrétni
prispévek. Zdroj vysvétluje, ze placeny dosah je tedy kombinaci organického a placeného
dosahu.

Pro aspésnost marketingové strategie je dle internetového zdroj Mediaguru (2023) dilezité
definovat cilovou skupinu, na kterou organizace cili. Na zaklad€ zvoleni cilové skupiny je podle
zdroje potteba urcit socialni platformu, na které se organizace bude propagovat. Sledovani
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aktualnich trendt je podle Mediaguru (2023) dal§im nezbytnym krokem k budovani efektivni
propagace. Pro kazdou platformu je dulezité tvorit odli§ny obsah, jelikoz na kazdé socialni siti
jsou trendy odli$né, ackoliv téma muze byt stejné. Zdroj popisuje, ze v zaCatcich komunikace
na socialnich sitich je tfeba pocitat s tim, ze placena reklama muze byt vhodné&jsi volbou. Dle
zdroje je dulezité pravidelné monitorovat a analyzovat veSkerou komunikaci na rtiznych
platformach.

2.2.3 YouTube

Socialni sit’ YouTube vlastni Google a dle Kingsnorth (2022, s.193) se povazuje za jednu
z nejveétsich video platforem na svété. Diky jednoduchosti této platformy ji dle autora muze
vyuzivat kazdy uzivatel, at uz na sdileni, streamovani ¢i nahravani vlasti tvorby. Expert uvadi,
ze na YouTube videoblogefi nahravaji videa v§eho druhu, naptiklad video navody, uCeni se
ciziho jazyka, recenze produktu od divéryhodnych videoblogerti nebo zivé pienosy videoher
apod. Tato platforma je dle odbornika skvélou piilezitosti kazdé organizace k propagaci
produktl ¢i sluzeb pro dosazeni marketingovych cila.

2.2.4 LinkedIn

Kingsnorth (2022, s. 194) popisuje, ze socialni sit’ LinkedIn je jednou z nejpopularnégjsich
platforem pro hledani prace. LinkedIn dle autora umoziuje mnohem vice navazovani kontaktti
a sdileni obsahu nez kdy dfive, coz zvyS§ilo miru zapojeni. Socialni sit’, kterou vlastni spole¢nost
Microsoft, Kingsnorth povazuje za efektivni nastroj pro zaméfeni na uzivatele, udrzovani
aktualnich informaci o zménach u potencialnich zakaznik(i nebo ve spolecnostech, a pfi
zapojeni potencialnich zakaznikd za ucelem zahajeni procesu prodeje.

2.3 Marketingova komunikacni kampan

Internetovy zdroj Key Advantage (2022) definuje marketingovou kampan jako pecliveé
naplanovanou strategie akci zaméfenych na propagaci konkrétniho produktu, sluzby nebo
znacky prostfednictvim rtznych marketingovych kanall s cilem zvysit povédomi, zlepsit
prodeje a posilit vztahy se zakazniky. Je dilezité mit jasné stanovené cile, konkrétni Casovy
plan a pravidelné monitorovat vysledky a prizpusobovat strategie podle potieb trhu a reakci
cilové skupiny. Usp&$na marketingova kampaii by méla byt konzistentni, propojena a souéasné
jednotna napfi¢ riznymi marketingovymi kanaly.

2.3.1 Priprava marketingové komunikaéni kampané

Reklama je podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 35) pfesvédCovaci proces. Reklama by méla
byt povazovana za umélecké dilo a méla by byt tedy kreativni a originalni. Méla by dle autort
zaujmout, pobavit, aby si ji potencialni zakaznici zapamatovali. Podle autoru se ale Casto se
stava, ze reklamy jsou spiSe otravné a na trhu jich je pfiliS§ 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 expertl povzbuzovana, nikoli omezovana.
Autofi v publikaci popisuji kroky, které jsou nezbytné pii pripravé reklamni kampang:

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

- Stanoveni pozadavkl na kampar;
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- Formulace komunikaénich cilu;
- Vybér médii;

- Kontrola vysledka tc¢innosti kampang.

Podle odbornikti Vysekalové a Mikese (2018, s. 35) je dalezité v prvnim kroku jasn€ definovat
cil kampang, at’ uz jde o zvySeni prodeje Ci zvySeni povédomi o znacce. Kazda marketingova
kampan ma své vlastni cile, které se odvijeji od potifeb 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 zameérena. Poté je nutné na zakladé znalosti
definovat pozadavky na kampan a jeji konkrétni formulaci. Dulezité je také zjistit, jakym
zpusobem chce organizace komunikovat se svou cilovou skupinou, aby byla zprava snadno
srozumitelna. Vybér vhodnych médii pro oslovovani cilové skupiny je podle odbornika Sestym
krokem. Sedmym krokem je pak ovéfeni uCinnosti kampané a zhodnoceni dosazenych vysledkt
ve srovnani se stanovenymi cili. Tento krok je kliCovy pro tispésné plnéni cila kampang.

2.3.2 Struktura marketingové komunika¢ni kampané

Karlicek (2016, s.11) poukazuje na fakt, Ze bez ohledu na celkovy marketingovy plan nelze
planovat komunikacni kampafn. Komunika¢ni 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 komunikacni kampané, které nesouhlasi
s marketingovou strategii ani cili organizace.

Podle Karlicka (2016, s. 11) se komunikacni planovani skladd ze Ctyt zakladnich etap. Na
obrazku 2 jsou popsany klicové faze komunikacniho planovani.

Obrazek 2 Zakladni faze komunikacniho planovani

Situaéni . Komunika¢ni . Komunika¢ni . 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
peclivé dodrzovat jednotlivé faze, které pomahaji s planovanim. Podle Karlicka (2016, s. 11) je
prvni fazi komunika¢niho planovani situacni analyza, ktera poskytuje dilezité informace
o soucasné situaci na trhu. Na tuto fazi navazuje stanoveni komunikacnich cila, které jsou
nezbytné pro urceni pozadovaného vysledku kampané. Autor popisuje, zZe tieti fazi je tvorba
komunikacni strategie, ktera urCuje zpusob a prostiedky, jakymi budou cilové skupiny
oslovovany. Posledni fazi je dle experta vytvoreni casového planu a rozpoctu, které pomahaji
s organizaci a fizenim kampan€ v rdmci stanovenych ¢asovych a finan¢nich omezeni.

Situacni analyza

Karli¢ek (2016, s. 12) uvadi, ze situacni analyza na trhu by méla byt prvnim krokem v planovani
komunika¢ni kampané. Prvni faze je nezbytna a neméla by byt dle autora podceriovana.
Odbornik uvadi, ze nedostateCna situacni analyza muize vést k nespravné stanovenym
komunika¢nim cilim a chybné strategii. Naopak pecliva situacni analyza marketérim
umoziuje identifikovat klicové problémy a prilezitosti 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 vuci dané produktové kategorii
a jakd média jsou nejefektivnéjsi pro jeji oslovovani. Nezbytnou soucasti je dle autora také
analyza komunikacnich aktivit konkurence, véetné pouzivanych sdéleni a komunikacnich
nastroju. Expert popisuje, ze je vhodné také Cerpat informace o rozpoctech, které jednotlivi
konkurenti investuji do marketingové komunikace.

Komunikacéni cile

Na zakladé poznatkid Karlicka (2016, s. 12) je stanoveni komunikacnich cild druhou fazi
v procesu komunikacniho planovani. Dle autora maji tyto cile za tikol definovat, ¢eho a kdy je
tteba dosahnout, prostiednictvim marketingové komunikace. Karli¢ek ve své publikaci
popisuyje typické komunikacni cile slouzici pro tvorbu uspésné marketingové komunikace, které
jsou znazornény na obrazku 3.

Obrazek 3 Typické komunikacni cile

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni Stimulace

g;/ oydégjg' povédomi postoju ke loajality ke srig?:jéigilh o Bu{:ﬁxém
0 znatce znacce znacce k prodeji

Zdroj: Karlicek (2016, s. 12)

Mezi kli¢ové komunikacni cile se dle Karlicka (2016, s. 13) fadi zvySeni prodeje, zvySeni
povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani
smétujiciho k prodeji a budovani trhu. ZvySeni prodeje je dle odbornika primarnim cilem
vétsiny komunikacnich kampani na trhu a je zaméfeno na dosazeni vys§iho objemu prodeje
produkti nebo sluzeb. Autor zduraziuje, ze zvySeni povédomi o znace 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 piipade je vhodné, aby baleni produktu bylo se
stejnym motivem jako napiiklad v televizni reklamé. Ovlivnéni postoju ke znacce je dle
Karlicka klicové a sklada se ze tfi 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 pocitt, které cilova skupina spojuje s danou znackou. Posledni
slozkou je konativni, ktera ovliviiuje, jak cilova skupina jedna a jakym zptisobem se chova vici
znacce. DalSim potencialnim cilem komunikaéni kampané je dle odbornika zvySeni loajality
zakaznika ke znacCce. Pii tomto cili je dulezité vytvaret a prohlubovat vztah se zakazniky, ktery
bude zakazniky motivovat k opakovanému nakupu a vérnosti viici znacce. Karlicek popisuyje,
ze stimulace chovani smeétujiciho k prodeji je dalsim komunikaénim cilem, napiiklad
prostfednictvim navstévnosti webovych stranek, objednani letaku, 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 pfipad¢€, ze organizace prichazi s néjakou inovaci na trh.

Komunikacni strategie

Treti fazi je dle Karlicka (2016, s.15) komunikaéni strategie, ktera usiluje o dosazeni svych
stanovenych cili v komunikaci na zakladé metod Ci zpasobu. Strategie v komunikaci dle
odbornika obsahuje vybér spravného marketingového sdéleni, jeho kreativitu a volbu
kombinace komunika¢nich a medialnich prostiedki.
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Internetovy zdroj Lesensky (2021) charakterizuje komunikacni strategie v marketingu jako
souhrn pland a postupd, které pomahaji firmam a organizacim dosahnout svych cilti v oblasti
marketingové komunikace. Tyto strategie se dle zdroje zamétuji na to, jakym zptuisobem bude
firma komunikovat se svymi zakazniky, jakymi kanaly a nastroji bude vyuzivat, a jakym
zpusobem bude prezentovat své produkty a sluzby.

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

- Definovat produkt;

- Popsat konkuren¢ni produkty;
- Zvolit cilovy trh;

- Zvolit strategii positioningu;

- Zvolit cile komunikace;

- Zvolit zpusoby a formy komunikace;

>

- Zvolit komunika¢ni prostredky;

- Stanovit rozpocet;

- Realizovat komunikacni strategie;
- Vyhodnotit komunikacni strategie;

- Provést zmény.

Dle Janoucha (2020, s. 48) je nejprve nutné definovat produkt, tedy mit jasnou predstavu o tom,
co vlastné organizace nabizi na trhu, at’ uz se jedna o produkt ¢i sluzbu. Poté je dalezité popsat
konkurencni 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 zpusob, jakym se chce organizace
prezentovat a odlisit od konkurence. Dalsim krokem je na zakladé€ poznatkt Janoucha stanoveni
komunikacnich cilt, které urci smér a Gcel komunikace. Dale je nutné zvolit zptsoby a formy
komunikace, tedy jakymi kanaly a prostfedky bude organizace oslovovat cilovou skupinu. Poté
je dle experta nezbytné zvolit konkrétni komunikaéni prostfedky, jako jsou napiiklad reklama,
PR ¢i socialni média. Za dualezity bod Janouch povazuje stanoveni rozpoctu, aby byly jasné
finan¢ni moznosti pro realizaci komunikacni strategie. Po stanoveni vSech predchozich bodu je
dle autora nutné realizovat samotnou komunikacni strategii a nasledné ji vyhodnotit. Na zaklade
této evaluace je pak mozné provést ptipadné zmény a optimalizace pro dalsi postup. Odbornik
popisuje, Ze je celkové dilezité dodrzovat tyto kroky, aby byla marketingova komunikacni
strategie efektivni a uspésna.

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

Casovy plin a rozpodet

Posledni fazi je podle Karlika (2016, s.18) stanoveni Gasového planu a rozpo&tu. Casovy plan
musi byt pfizptsoben stanovenym cilim v komunikaci, charakteru poptavky na trhu
a naCasovani kampani konkurence. Casovy plan mize mit dle autora zna¢ny vliv na financni
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narocnost. Rozpoc¢tova omezeni musi byt respektovana pii volné konkrétnich komunika¢nich
nastroju a médii. Karli¢ek uvadi, ze existuje vice zpusobu, jak dosahnout stejnych cild.
Klicovym faktorem je dle odbornika cena téchto komunikacnich nastrojii a médii. Je dilezité
vnimat marketingovou komunikaci priméarné jako investici.

Priprava socialni marketingové kampané muze byt podle Bacuvcika (2016, s. 217) slozity
a naro¢ny proces, ktery vyzaduje zkuSenosti a peclivé planovani. Autor navrhuje, ze socialni
marketingova kamparn by méla projit ¢tyfmi fazemi. Prvni fazi je planovani, kdy si organizace
na zakladé analyz stanovi cile, kterych ma byt dosazeno. Za druhou fazi odbornik povazuje
organizovani, kde se stanovi pravomoci a zodpovédnost, tudiz kdo konkrétné to pfipravi 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 Bacuvcika se
nasledné piipravi vse, co je dale potfebné, at uz zdroje hmotné ¢i nehmotné. Posledni fazi je
kontrola, pfi které se se dle odbornika ovéfi, zda kampar dosahuje stanovenych cili. Expert ve
své publikaci popisuje, ze pokud tomu tak neni, pribéh kampané se napravi tak, aby
nedochazelo k nesplnéni cild.

2.3.3 Marketingova komunikac¢ni kampan na socialnich sitich

Podle informaci z internetového zdroje Dreport (2018) jsou socialni sité skvélym prostiedkem
k osloveni potencialnich darct a podporovatelti v neziskovém sektoru. Neziskové organizace
se Casto potykaji s otazkou, jak efektivné komunikovat s vefejnosti a zviditelnit svou ¢innost
co nejsSirsimu publiku. Podle zdroje je doporuceno dodrzovat par pravidel pro tvorbu digitalni
marketingové kampané. Je nezbytné zacit stanovenim cild, urenim cilové skupiny a vybérem
vhodnych socialnich siti pro oslovovani této skupiny. Dilezité je piizpusobit obsah cilové
skupiné a informovat je o tom, co je skute¢né€ zajima nez o tom, co chce sd€lit organizace. Zdroj
uvadi, ze je dale nezbytné propojit socialni média se vSemi komunikacnimi kanaly, které
neziskova organizace vyuziva. Napfiklad informovat sledujici o moznosti navstévy a vyuziti
webovych stranek, videi ¢i akci, které organizace porada. Zapojeni uzivatela do organizace je
dle internetového zdroje klicové, stejné jako pravidelna a smysluplna komunikace. Dulezité je
také rozvijet diskusi a reagovat na zpravy od sledujicich v¢as. Sdileni prispévkl od sledujicich
a analyza uspéSnosti kampani jsou také nezbytné kroky, které organizace mohou vyuzit
k dal§imu zdokonaleni. Poslednim krokem je dle zdroje kli¢ové pravidelné¢ komunikovat
s partnery a darci, informovat je o ¢innosti organizace, zvat je na poradané akce a udrzovat
s nimi dlouhodoby vztah.

Podle Robertsona (2019, s. 18) je kliCové, aby se primérné piispévky na Instagramu proménily
v efektivni a oblibeny obsah. Inspirace, konzistence, autenticita a kreativita jsou dle autora
kli¢ové 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 jedinecného vizualniho stylu na Instagramu je klicem
k naplnéni cilt, a proto je dilezité vytvorit dobfe promyslenou strategii. Robertson uvadi, ze
pii tvorb€ obsahu je nezbytné mit jasné definované téma, vlastni identitu a hlas organizace,
kvalitni fotografie, zajimavy text, spravné nacasovani publikovani pfispévki a zobrazeni
zakulisi prace a zaméstnancu.
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2.4 Metodika prace

Cilem této bakalarské prace je na zakladé evaluace marketingové komunikace neziskové
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledkt dalsiho vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepseni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampar na socialni
siti Instagram pro vybranou neziskovou organizaci. Bakalarska prace je slozena ze dvou
hlavnich casti. Prvni cast prace je teoreticko-metodologicka ¢ast a druha Cast je prakticka.

Teoreticko-metodologicka cast vychazi z kliCovych pojmu, které jsou stézejni pro praktickou
Cast bakalarské prace. Jedna se o pojmy marketingova komunikace, marketingova komunikace
na socialnich sitich, marketingova komunika¢ni kampai a shrnuti metodiky prace. Teoreticko-
metodologickd Cast prace je zpracovana na zakladé informaci z odborné literatury,
internetovych zdroju a komparace poznatkd z publikaci.

Prakticka cast bakalarské 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 soucCasny 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 ¢ast vénovana analyze na socialni siti Instagram. Uvedena Cast prace je
zkompletovana pomoci sekundarnich zdroja, primarnich zdroji a obsahové analyzy. Pro
obsahovou analyzu na socialni siti Instagram je zvoleno ¢asové obdobi od 31.1.2023 do
31.1.2024. Treti podkapitola obsahuje vlastni vyzkum a nasledn€ 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 Nepanikaf a Nevypust dusi. Pomoci obsahové analyzy jsou konkurenc¢ni neziskové
organizace zkoumany na jejich instagramovych profilech. Zkoumané instagramové profily
konkurencnich neziskovych organizaci jsou analyzovany Ccisté z perspektivy pozorovatele,
nebot samoziejmé neni mozné ziskat pfistupova opravnéni a data k jejich instagramovym
profilim. Na zakladé vysledkli obsahové analyzy jsou rozpoznany konkrétni faktory
prosperujici v konkurujicich neziskovych organizacich, které jsou nasledné brany v tivahu pfi
kone¢ném hodnoceni a formulaci navrhii a doporuceni na zlepSeni pro vybranou neziskovou
organizaci Safezona. Vyzkum je dale proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru
se sledujicimi na Instagramu, ktefi se k podani rozhovoru prihlasili dobrovoln€. Rozhovor je
provadén pisemnou formou po zvetejnéni odkazu na socidlni 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 komunika¢ni kampané na socialni
siti Instagram. Tato kampan zahrnuje provedeni situacni analyzy a formulovani komunika¢nich
cila pro socialni sit' Instagram. Po stanoveni cili jsou navrzeny komunikacni strategie, které
maji prispét k dosazeni cili kampan€. Poslednim krokem marketingové kampané je
vypracovani ¢asového planu a rozpoctu, ktery slouzi jako zdroj pro dalsi rozvoj a prosperitu
neziskové organizace. V zavéru prace jsou shrnuty nejdualezit€jsi poznatky a navrhy doporuceni
na zlepSeni pro neziskovou organizaci Safezona na socialni siti Instagram.
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3 Analyticka ¢ast prace

Prakticka cast bakalafské prace je vénovana charakteristice vybrané neziskové organizaci
Safezona, ktera je zpracovana pomoci sekundarnich a primarnich zdroji. Nasledné je strucné
popsana jeji soucasna 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, ktera pomoci obsahové analyzy slouzi k porovnani uspéchi, 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 Safezony jsou
neziskové organizace Nepanikaf a Nevypust’ dusi. Pomoci obsahové analyzy jsou konkurenc¢ni
neziskové organizace zkoumany 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 piihlésili dobrovolné. Rozhovor je
provadén pisemnou formou po zvetejnéni odkazu na socialni siti Instagram. Cilem rozhovoru
je ziskani informaci o zkuSenostech se sledovanim profilu, ndzorech na obsah, navrzich na
zmeény 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 pfiloze 2 bakalaiské prace jsou obsazeny otazky a odpovédi sledujicich
k rozhovoru. Dle vyhodnoceni a doporuceni na zlepSeni je autorkou navrzena marketingova
komunika¢ni kampar na socialni siti Instagram pro neziskovou organizaci Safezona.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Dle internich zdroji je Safezona neziskova organizace, ktera je povazovana za bezpecné misto
v onlinu, a prfedevsim je zaméfena na dusevni zdravi u mladych lidi.

Podle informaci z webovych stranek Safezony (2024) vznikla neziskova organizace v ¢ervnu
2022 z pavodniho napadu Marie Froulikové, CEO Safezony. Diky kazdodennimu kontaktu
s mladymi lidmi si zacala stale vice uvédomovat naristajici problémy s jejich dusevnim
zdravim. Nasledné byla kontaktovana Ceska stiedoskolska unie a probihaly hloubkové
rozhovory s mladymi lidmi, které mély odhalit, jak vazna je situace ohledné dusevniho zdravi
mladych. Na zaklad¢é dat z téchto rozhovorii byl dle internetovych stranek v srpnu 2022
vytvoren tym mladych dobrovolnikd, ktefi méli zajem zlepsit soucasnou situaci. Byl vytvoren
dotaznik ureny pro mladé studenty 1 odborniky, na ktery bylo ziskdno 3 700 odpovédi. V zafi
2022 byla z dotazniku vyvozena jednoznacna potieba pro tvorbu bezpe¢ného online mista, které
mladym poskytne validni data ovéfené informace a odkazy na podptrné organizace na jednom
misté. V Hjnu 2022 byla dle zdroje Marie Froulikova spojena s experty z Cesko Digital, aby
spolecné vytvoftili web Safezony, slouzici prevazné cilové skupiné déti 2. stupné zakladnich
skol. S cilem predat projekt dal se tym po cely podzim 2022 uéil od seniorniho tymu z Cesko
Digital a v lednu 2023 kompletné ptevzal spravu webu. Tak vznikla nova etapa Safezony
v lednu 2023. Mezi hlavnimi partnery neziskové organizace Safezony dle zdroje patfi napriklad
neziskové organizace Linka bezpeci, centrum logika, Anabell, Moje télo, a dalsi.

Dle internich zdroju organizace, Safezona predstavuje dulezity rozcestnik pro déti a nactileté
v obtiznych zivotnich situacich, kdy potiebuji pomoci nebo hledaji spolehlivé informace. Klade
diraz na respektovani individualniho vnimani narocnych Zivotnich situaci a feSeni dané
problematiky. Jejim cilem je dle vnitinich zdroju organizace poskytovat podporu a pomahat
mladym budovat zdravy vztah k sobé 1 k okoli ¢i detabuizovat téma dusevniho zdravi. Interni
zdroje uvadi, ze Safezona se snazi vyucovat mladé, aby projevovali empatii a starali se 0 své
blizké a prostiedi. Ma pevnou viru v to, ze péCe o duSevni zdravi je stejné dulezita jako péce
o zdravi fyzické. Na projektu Safezony se dle dat celkem podili 24 dobrovolniki.
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Interni zdroje popisuji, Zze projekt Safezona vznikla za Gcelem pomahat a poskytovat ovérené
informace o duSevnim zdravim pro mladé. Dle vnitinich zdroju je hlavni problematika tohoto
tématu to, ze v online prostoru jsou Casto roztii§téné a nerelevantni informace, které mohou
spi§e ubliZit nez pomoci. Zdroje vysvétluji, ze na Ceském trhu chybé&l prostor pro prevenci
a vCasnou pomoc pii dusevni nepohodé€ u mladistvych. V poslednich letech se zvysil nartst
dusevnich poruch nebo pokust o sebevrazdu a sebeposkozovani u mladistvych. A na zakladé
internich zdroju, je potieba zvysit pozornost na problematiku na téma dusevni zdravi u mladych
lidi.

Cilem Safezony je dle internich dokumentd, vytvoreni bezpecné platformy zaméfené na mladé
lidi v oblasti duSevniho zdravi, ktera se zameétuje na nasledujici aspekty:

- Pfeorientovani pohledu mladych lidi na téma duSevniho zdravi;

- Podpora jedinecnosti a individualniho ristu, aby kazdy jedinec nasel zdravy vztah
k sob¢;

- Odstranéni stigma a tabuizace tématu dusSevni 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 zdroju vyuzivaji rizné formy komunikace. Jak
uz je v teoretické Casti prace zminéno, mezi formy komunikace patfi reklama, podpora prodeje,
public relations pfimy 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 nastroj v tomto mixu své vlastni charakteristiky,
které je tieba zohlednit pfi jejich vybéru. Rozhodnuti o pouziti konkrétniho nastroje zavisi na
typech produktd a jejich pozici na trhu. Cilem komunika¢niho mixu je podle autort vytvorit
idealni kombinaci komunikaénich prostiedkti a efektivné je vyuzit tak, aby odpovidaly
aktualnimu trznimu prostiedi.

Podle internich zdroji Safezony, neziskova organizace aktivné vyuZziva public relations
k budovani své povesti a komunikaci s vefejnosti. Manazerka projektu se naptiklad objevila
v nékolika epizodach snidané s Novou, v rozhovoru Radio Wave a byla zminéna i v Casopise
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 naptiklad prvni event SeS 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 pfibéhy, ¢imz efektivné §ifi své poslani a zvySuje povédomi o své Cinnosti.

3.2 Rozbor marketingové komunikace na socialnich sitich

Cilem této podkapitoly je zhodnotit socialni sité, které neziskova organizace Safezona vyuziva.
Strucné jsou popsany soucasné stavy a naplanované strategie pro socialni sit¢ 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 neziskova organizace Safezona vyuziva grafiku jako prostredek pro
predavani uziteCnych informaci a hodnot, a proto je dilezité, aby barevnost i pismo byly
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prezentovany konzistentné a ve stejném stylu na vSech svych propagacnich kanalech, vcetné
Instagramu. Neziskova organizace dle internich zdroju vyuziva pismo s nazvem Poppins.

Obrazek 4 barevnost znacky Safezona
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Zdroj: Interni zdroje neziskové organizace Safezona (2023)

Na obrazku 4 je zobrazena barevnost znacky, ktera dle internich zdroji prezentuje neziskovou
organizaci Safezona na vSech propagacnich kanalech. Na obrazku je pét zdkladnich barev —
fialova, svétle rizova, modra, oranzova a bézova. Fialova barva je rozdélena do 4 odsting, tedy
tmavsi fialové, tmave fialové, stfedné 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 lonské roku pod nazvem Safezona.

Na obrazku 5 je zndzornén profil Safezony na socialni siti LinkedIn, ktery byl pofizen
24.03.2024.

Obrazek 5 LinkedIn Safezony
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Zdroj: LinkedIn (2024)
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V sekci Bio je uvedeno, ze ,,Safezona tvori bezpecné misto a rozcestnik pomoci vénujici se
duSevnimu zdravi v online prostiedi 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 Safezona 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’ kontakti a v idealnim pfipadé najit foundraisery. Piispévky jsou zaméfeny predevsim na
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projekt, cile a aktivity, kterymi se neziskova organizace zabyva, na témata, na ktera se zaméiuje
a s kym spolupracuje. Podle specialistky jsou dopliujicimi piispévky tipy na zajimavé
informace, filmy, podcasty tykajici se dusSevniho zdravi.

V Safezoné se na tvorbé kontentu na LinkedIn podle specialistky podili 3 dobrovolnici. Pro
algoritmus na platformé LinkedIn je zasadni vydavat ptispévky ve stejny ¢as a ve stejné dny
v tydnu. Z toho divodu se dobrovolnici snazi pridavat ptispévky kazdé utery a Ctvrtek mezi
9 a 11 dopoledne. K 25 1ednu 2024 mé 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 prispévka vychazi ztextd od odbornikt, které jsou dostupné na online
platforme. Grafické provedeni pfispévka odpovida barevnému schématu a pismu Safezony,
které se pouzivaji ve vSech propagacnich kanalech. Specialistka popisuje, ze u kazdého
prispévku jsou obsazeny hashtagy, jako naptiklad: Safezéna, dusevni zdravi, Generace Z. Vize
profilu Safezona na LinkedIn do budoucna, je dle specialistky aktivné vyhledavat
a oslovovat potencialni zajemce.

3.2.2 YouTube

YouTube ucet Safezona uvadi, ze v dubnu roku 2023 byl zalozen vlastni ucet Safezony na
YouTube. K 24. lednu 2024 je ucet sledovan 5 odbérateli a obsahuje 10 videi s celkovym
poCtem 158 zhlednuti. Safezénu uzivatelé najdou pod presnym ndzvem @safezona_. Na
Youtube uctu Safezony jsou zvefejnéna edukativni videa, kterd vznikla ve spolupraci s TV
Nova, k jiz odvysilanému seridlu Sex O’Clock.. Jedna se o sérii kratkych videi v ¢asovém
rozmezi dvou az Ctyf minutovych videich. Nabizi napfiklad témata na sexualitu, drogy,
bodyshaming, deprese, nizké sebevédomi apod., ktera jsou probirana v jiz zminéném serialu.

Dle internich zdroji organizace, tento ucet slouzi jako prostedek 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 sité Instagram pro zvySeni odbérateltl a zhlédnuti na platformé
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 pfislusné organizace. Dle internich zdroji maji webové stranky na starost
4 dobrovolnici.

Na obrazku 6 je zobrazena hlavni domovska stranka webu Safezony.
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Obrazek 6 Webové stranky Safezony
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Internetovy zdroj Safezona (2024) ma na domovské strance znazornéno velkym pismem motto
,ZAbychom se citili safe" s rozdélenim do ti 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 zaméfeno
na téma v oblasti duSevniho zdravi. Jedna se o témata: trapi mé znamky ve Skole, doma mi
ublizuji, jsem porad online, Sikana, kyberSikana, sebeposkozovani, sebevrazedné myslenky,
nizké sebevédomi, osamélost, co se mi d€je s t€lem, zemfel mi blizky, mtj kamarad se trapi, je
mi Casto smutno, zavislost na navykovych latkach, rozvod nebo rozchod rodicu, sexualita,
bodyshaming. Po kliknuti na dané téma jsou poskytnuty podrobné informace a uzitecné rady,
které mohou navstévnikovi pomoci s feSenim jeho problému. Podle informaci na webovych
strankach se na hlavni strance nachazi sekce urCend pro stiedoSkolské a vysokoskolské
studenty, coz je druha kategorie. Tato sekce se zaméfuje na témata jako jsou: muj rodic se
vyoutoval, teen pregnancy, zneuziti praskt, masturbace, zavislost na pornu, sexting,
bodyshaming, psychologové, mij kamarad se trapi, co jsem sakra za€ a bezpecny sex. Uvedena
témata jsou po otevieni vybraného zaméreni podrobné vysvétlena. Treti a posledni kategorii je
urcena pro pravodce, tedy pro ty, ktefi maji zajem vzdé€lavat mladé o dusevnim zdravi. V této
sekci jsou obsazeny stejna témata, ktera jsou v kategoriich pro zakladni, stfedni 1 vysoké skoly.
Benefitem této kategorie je poskytnuti edukacnich materiald, jako jsou prezentace, pracovni
listy a desatera. Hlavni stranka dle zdroje dale uvadi zékladni informace o projektu, mapu
pomoci, ktera pomize vyhledat nejblizsi odborniky v Ceské republice. Dale spolupracujici
organizace, odkazy na kontakty nebo ¢islo bankovniho U¢tu na ktery mohou lidé zasilat své
finan¢ni prostfedky na podporu organizace. Na listé na webové strance jsou obsazeny linky
s tématy, mapou pomoci, blog, ktery se piipravuje a posledni link zamétujici se na zakladni
informace o organizaci a tymu. Internetovy zdroj uvadi, ze na strance O nds jsou vysvétleny
divody, kvuli kterym dobrovolnici projekt tvori, jaké jsou cile neziskové organizace, historie
vzniku Safezony a tym mladych dobrovolniki.

3.2.4 Instagram

Safezona usiluje dle internich zdroji na uvedené platformé cilit na mladé lidi, pfevazné na zaky
zakladnich skol a studentt stiednich Skol. Instagramovy profil Safezony byl zaloZen v kvétnu
roku 2022 pod nazvem safezona.cz. Dle zdroji ma za cil vytvorit bezpecné misto v onlinu pro

26


http://Safezona.cz
http://safezona.cz

ty, ktefi hledaji pomoc ¢i podporu. Snazi se dbat na pozitivni piistup, naslouchat sledujicim,
sdélit jim uzitecné informace a ptipadné piedat doporuceni, kam se maji obratit. Interni zdroje
uvadi, ze ton komunikace je pratelsky, duvéryhodny, otevieny, vzdélany a ve formé tykani.
Podle stanovenych kritérii vedenim tymu Safezony jsou na profilu pouzivany texty z webovych
stranek, které vytvorili odbornici. Podle internich pravidel je nutné ziskat schvaleni od
odboriku pred publikaci nového textu zaméfeného na psychologicka témata.

Interni zdroje uvadi, ze na tvorbé a spraveé Instagramového profilu spolupracuji 3 dobrovolnici.
Dobrovolnici se snazi pridavat piispévky a Stories 3krat tydné, vzdy v pondéli, stiedu a patek.
Prispévky jsou zaméfeny na témata, ktera jsou stejna, jako na webovych strankach Safezony.
Jedna se napiiklad o témata, jako jsou sebevrazedné myslenky, osamélost, zavislost na
navykovych latkach, sebeposkozovani apod. Kazdé téma je na Instagramu dle internich zdroja
rozdéleno do sedmi typt prispévka. Struktura ptispévka pro jednotliva témata se sklada:

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

- Piispévek — znaky, a jak to poznat;

- Reels — prvni sada rad;

- Reels — druhé sada rad;

- Prispévek — partnerské organizace, na koho se obratit;

- Prispévek — zakonceni okénka na vybrané téma.

Interni dokumenty uvadi, ze dodrzovanim pravidelné struktury pfispévkt 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
ptispévki jsou dle internich zdroji pouzivany zakladni hashtagy, jako napiiklad safezona,
duSevni zdravi, je ok nebyt ok, je v pohod¢ nebyt v pohodé¢. 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 Q

91 863 60
prispévky sledujici  sleduji

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

Sleduii v Zprava

'YX Y)Y

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, vCetné profilové fotografie s logem a sekce Bia obsahujici
dulezita data pro snadné seznameni uzivateld s uctem. Dale jsou zobrazeny statistiky poctu
prispévka, sledujicich a sledovanych ucth ze strany Safezony. K datu 31. 1. 2024 ma Safezona
na svém Instagramovém uctu 91 prispévki, 863 sledujicich a sleduje 60 ucta. 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
zaméfen — konkrétné jako rozcestnik duSevniho zdravi pro déti a mladé, ktery poskytuje
spolehlivé informace, tipy, co mohou mladi okamzité 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 vybért, které jsou tvoreny s jiz publikovanych pfibéht. Jedna se
o Vybéry s nazvy: SES SAFE event", ,Eventy", ,Pracujeme", Novinky", , Nepanikar"
a,,Vystava".

> 9y

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

Zdroj: Instagram Safezona (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 barvé. Napfiklad vSechny prispevky tykajici se sebevrazednych myslenek
jsou v bézové barvé. Struktura prispévki je dodrzovana, jak bylo vysvétleno na predchozi
strance, a vSechny jsou vytvoreny v grafickém programu Canva. Kazdy prispévek obsahuje
popisek, ktery je pfiméfeny danému tématu a slouzi k interakci se sledujicimi.

V ramci prehledd na Instagramu mohou uzivatelé zjistit nejlepsi Cas pro zvefejfiovani
ptispévka. Diky témto informacim mohou uzivatelé optimalizovat svij obsah, zlepSovat svou
strategii a dosahovat lepSich vysledk(i na Instagramu. Je mozné nastavit prehledy a jejich
vysledky podle poctu dni analyzy, a to na poslednich 7, 14, 30, pfedchozi mésic nebo 90 dnd.
Zalezi podle preferenci daného vyzkumu. V piehledech Safezony, které umoziuji spravcum
Instagramového profilu sledovat a analyzovat data z jiz publikovanych pfispévku a ptibeéha
byla pro vyzkum vybrana moznost 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 tfi
hlavnich kategorii. Prvni z nich jsou oslovené ucty, za druhé se povazuji ucty, které projevily
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zajem a posledni kategorie je zaméfena na celkovy pocet sledujicich. Za sledované obdobi bylo
zvefejnéno 6 piispeévki, 6 Reels a 46 pribehi.

V prvni fadé na Instagramu v prehledech 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 prispévcich, komentovany nebo jim byly
zaslany piimé zpravy. Tato informace pomaha spravcum profilu sledovat, jakym zptsobem
komunikuji se svymi sledujicimi a jaky je jejich zdjem o obsah. V poslednim mésici bylo
osloveno 14 732 uctd, coz predstavuje 357 sledujicich (18,9 %) a 14,3 tisic nesledujicich (1 405
%). Podle typu obsahu jsou nejcastéji zobrazovany prispevky sledovanymi uzivateli, poté Reels
a na konec piibehy. U uzivatelt, ktefi stranku nesleduji, jsou nejoblibenéjsi Reels, poté
prispévky a nejméné zobrazované jsou Piibéhy. Navstévy na profilu jsou za sledované obdobi
0 110 % vice, coz predstavuje 1 275 ucta.

Dal§i moznosti, kterd je v piehledech na Instagramu poskytnuta jsou ucty, které projevily
zajem. Tyto ucCty projevily zajem o obsah, a jsou to ty, které samy interaguji s obsahem profilu,
napfiklad lajknou nebo sdileji pfispévky. Z analyzy metrik vyplyva, ze mezi 188 sledujicimi
(7,2 %) a 443 nesledujicimi (415 %) se nachazeji ucty projevujici zajem. Béhem sledovaného
obdobi bylo zaznamenano 614 reakci na Reels, 541 lajkt na videa, 8 komentait na Reels, 34
ulozeni videi a 31 sdileni. Mezi nejlepsi Reels za posledni mésic se fadi pozvanky 5 influencert
na poradany event Safezony, na ktery byli influencefi pozvani za uCelem ucasti na debaté
o dusevnim zdravi, a ktefi Reels sdileli i na svych profilech. U piispévkid bylo zanalyzovano
512 interakci, 404 lajka, 2 komentare a 64 ulozeni. Téma sebevrazednych myslenek bylo mezi
ptispevky za sledované obdobi nejlepsi.

Treti zpusob zkoumani vysledka je celkovy pocet sledujicich. K 31.01.2024 ma Instagramovy
profil 863 sledujicich. Za sledované obdobi je celkovy narist 96 sledujicich. Uget nejprve
zacCalo sledovat 117 uzivatelt, z toho 21 zrusilo sledovani profilu. Sledujici profilu Safezona
pochazi prevazné z Prahy (43,9 %), z Brna (6,9 %), z Plzné (1,8 %), z Pardubic (1,6 %)
a z Ostravy (1,5 %). Hlavni lokality jsou Ceska republika (95,5 %), Slovenska republika (2,5
%), Velka Britanie (0,3 %), Dansko (0,2 %) a Estonsko (0,1 %). Nejaktivné&jsimi vékovymi
skupinami na uctu Safezony jsou mladi lidé ve v€ku 18-24 let s podilem 45,5 % a 25-34 let
s podilem 29,6 %. Skupina 35-44 let tvori 10,9 %, zatimco 13-17 let ma podil 8,1 %. Ve
vékovych skupinach 45-54 let je zastoupeno 3,9 %, ve skuping 55-64 let tedy 0,6 % a v kategorii
65+ tvoii 1 %. Uget Safezony sleduje predevsim Zenska populace, konkrétné 81,7 % en a 18,2
% muzid. Nejvice aktivni jsou sledujici kazdy den okolo 18 hodiny.

Z vyzkumu Ptehledt na Instagramu provedeny za poslednich 30 dnti, konkrétné od 31.12.2023
do 31.01.2024 1ze konstatovat, ze oslovené ucty, Uty projevujici zajem a celkovy pocet
sledujicich poskytuji dalezité 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 Prispévky, naopak Reels byly
oblibengjsi u uzivateld, ktefi profil nesleduji. Nejvice reakci bylo zaznamenano na Reels
s influencery a nejlepSimi prispevky byly ty, zaméfujici se na tématiku sebevrazednych
mySlenek. Celkovy pocet sledujicich vzrostl 0 96 na 863, s nejvice sledujicimi pochazejicimi
z Prahy. Vékové skupiny 18-24 let a 25-34 let jsou na Instagramovém profilu Safezony
nejaktivné)si. Sledujici jsou nejvice aktivni kolem 18 hodiny kazdy den. Tato data mohou byt
pro spravce profilu uzitecna pii planovani obsahu a komunikace se sledujicimi.

Prehledy na firemnim Instagramovém uctu jsou tedy velmi dilezitym nastrojem, ktery
poskytuje informace o aktivitach a vykonech tctu 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 silnéjsi vztahy se sledujicimi.

Nasledné je provedena obsahova analyza zvefejnénych pfispévka na Instagramovém profilu
Safezony. Sledované obdobi vyzkumu je jeden rok, tedy od 31.1.2023 do 31.1.2024. Prehled
publikovanych pfispévki je znazornén v tabulce, ktera poskytne informace o tom, jaky obsah
je nejuspesnéjsi a nejatraktivng)si pro sledujici. Déle diky obsahové analyze identifikuje trendy
a preference sledujicich. Na zakladé analyzy muZe organizace 1épe planovat budouci obsahové
strategie. Celkové lze tedy fict, ze obsahova analyza prispévka za jeden rok muze organizaci
poskytnout dulezité informace pro optimalizaci komunikaCni strategie, posileni znacky
a zlepSeni interakce s publikem na platformé Instagram.

V tabulce 1 je prehled jiz publikovanych pfispévka na Instagramovém profilu neziskové
organizace Safezona. Tabulka 1 obsahuje pocet konkrétnich typu prispévkl, 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 Safezona

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
Zaveér tématu — okénko 6 0 6
Eventy 2 5 7
TV Nova 1 2 3
Ruazné 3 0 3
Celkem 52 30 82

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

Tabulka 1 je strukturovana podle kategorii pfispévki, poCtu publikovanych piispévka neboli
fotografii, poctu publikovanych Reels neboli videi a celkového poctu prispévki. Prvni sloupec
je rozdélen na jednotlivé kategorie prispévki: nové okénko, definice, znaky, rady a tipy,
partnerské organizace, zavér, eventy, TV Nova a rizné.

Kategorie nové okénko se zamétuje na zavedeni a otevieni novych témat. Béhem sledovaného
obdobi bylo zvefejnéno celkem 5 piispévku, které jsou pouze ve formatu fotografii. Kategorie
definice obsahuje 14 piispévku, které vysvétluji konkrétni problematiku tématu, opét pouze ve
formé fotografii. Dalsi kategorii jsou ptispévky zaméfené na znaky, které pomahaji sledujicim
rozpoznat danou problematiku spojenou s duSevnim zdravim. Ztéto kategorie bylo
publikovano celkem 8 prispévki, z toho 3 ve formatu Reels. V kategorii rady a tipy bylo
zvetejnéno 23 piispévkd, z nichz 3 jsou ve formé fotografii a 20 ve formé Reels. Prispévky
zaméfené na partnerské organizace nabizeji pomoc v podobé kontaktl organizaci, které
mohou uzivateli pomoci. Celkem bylo zvefejnéno 13 piispévki, pouze ve formé fotografii.
Kategorie prispévkl, které se zamétuji na shrnuti a zavér daného tématu je celkem za sledované
obdobi 6, také pouze ve formatu fotografii. Eventy jsou reprezentovany 7 pfispévky, z nichz 5
jsou ve formatu Reels. Kategorie TV Nova obsahuje 3 piispévky vytvorené ve spolupraci
s projektem Sex O'Clock s televizi Nova, z toho 2 ve formatu Reels. Posledni kategorie je
orientovana na piispevky ruzné, které nemaji specifickou kategorii. Za sledované obdobi byly
publikovany 3 prispévky v podobé fotografii. Do kategorie rizné spadaji napfiiklad pfispevky
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s novoro¢nimi pranim, podékovani a spoluprace s organizacemi, nebo aktualni udalosti (napf.
stfelba na FFUK).

Béhem sledovaného obdobi bylo celkem zvetfejnéno 82 piispévku, z nichz 52 je ve formatu
fotografii a 30 jako Reels. Z analyzy obsahu vyplyva, ze nejvyssi poCet prispévki 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 zaveér. Sedmé misto patfi
kategorii nové okénko, zatimco posledni misto sdili pfispévky TV Nova a ruzné.

Celkové l1ze konstatovat, ze nejvice publikovanych piispévku se nachazi v kategorii rady
a tipy, kde bylo zvefejnéno 23 piispévkl, zatimco nejméne piispévki bylo v kategorii rizné.
Obsahove jsou prispévky rozdéleny do nékolika kategorii prispévku, které nabizeji variaci
obsahu a formatu, ktery se snazi oslovit rizné zajmy sledujicich a poskytnout uziteCné
informace a rady o duSevnim zdravi.

Tabulka 2 znazoriuje interakce piispévka dle kategorii z jiz zvefejnénych prispévka za
sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024.

Tabulka 2 Vysledky obsahov¢ analyzy interakei na Instagramovém profilu Safezona

Kategorie To >¢ M| K omentare | Ulozeno ‘Celkova Pmmema Engagement
libi interakce interakce rate

Nové okénko 208 5 11 224 44.8 5.19 %
Definice 725 23 73 821 58.54 6.78 %
Ll =il 420 22 57 499 62,38 723 %
poznam

Rady a tipy 943 19 108 1070 46,52 5.39 %
Partnerske 685 21 82 788 60,62 7.02 %
organizace

AT e — 290 5 29 324 54 6.26 %
okénko

Eventy 684 10 66 760 108,57 12,58 %
TV Nova 129 0 7 136 4533 5.25 %
Rizné 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, komentare a ulozeni
prispévka. Tyto interakce jsou shrnuty do sloupce celkova interakce, primérna pocet interakci
na jeden prispévek a posledni sloupec zobrazuje miru zapojeni v procentech.

Kategorie nové okénko ma celkovy pocet interakci 224. Primérna interakce na jeden prispévek
Cini 44,8 reakci a Engagement rate tvori 5,19 %. Kategorie prispévku, které se orientuji na
definici daného tématu je celkove 821 interakci a dle vypoctt ma kazdy prispévek 58,54 reakci.
Engagement u toho druhu prispévku je 6,78 %. Treti kategorii v poradi jsou znaky, u kterych
celkovy pocet interakci dosahuje 499, pficemz primérny pocet interakci na jeden prispévek
v této kategorii ¢ini 62,3, a 7,23 % je Engagement rate. Rady a tipy jsou dalSim typem obsahu
na Instagramovém profilu Safezona a tato kategorie ma celkové 1 070 interakci, 46,52 reakci
na jeden piispévek a ma Engagement rate 5,39 %. Pata kategorie obsahu jsou partnerské
organizace. Tento druh prispévkd ma 788 interakci a 60,62 pocCet reakci na prispévek.
Engagement rate je u kategorie zaméfenou na spolupracujici organizace 7,02 %. Kategorie
prispévku, které se orientuji na zavér daného tématu ma celkoveé 324 interakci a dle vypocti
ma kazdy prispévek 54 reakci a Engagement rate je 6,26 %. Prispévky zaméfené na eventy
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celkové dosahuji 760 reakci a prumérny pocet interakce na jeden prispévek je
108,57, a Engagement rate tvoii 12,58 %. Béhem sledovaného obdobi bylo zjisténo, ze
kategorie ptispévka TV Nova ma celkovy pocet interakci 136 a pocet reakci na piispévek ¢ini
45,33, a Engagement rate je 5,25 %. Posledni kategorie je orientovana na piispévky ruzné a
tento druh prispévka 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 prumérné 57,82 reakci na jeden pfispévek. 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, zaveér je na patém a na Sestém misté jsou rady a tipy. Sedmé misto patii kategorii TV
Nova, nasleduje kategorie nové okénko a na poslednim misté jsou ptispévky rtizné. Dle miry
zapojeni jsou ale nejvice oblibené rady a tipy, nasledné definice a partnerské organizace.

Z obsahové analyzy tedy vyplyva, ze za sledované obdobi bylo zvefejnéno nejvice prispévka
zaméfené na rady a tipy a z pohledu interakce jsou u publika nejvice oblibené ptispévky
s tématikou eventt. Naopak nejméné oblibenymi pfispévky 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 pohodé nebyt v pohod¢ a psychické zdravi. Safezona se snazi aktivné
reagovat na komentare, bud’ prostfednictvim slovni odpovédi nebo pouzitim moznosti to se mi
libi. Obsah komentait je pestry, zahrnuje projevy podpory, dikl, dotazi i osobnich piibéhui.
Komentaia je nejvice pod prispévky definice, znaky a partnerské organizace. Bohuzel
komentaitu pod prispévky neni mnoho, a proto je klicové, aby Safezona vylepSila své popisky,
naprtiklad formou otazek, a pomoci ptribeéhti motivovala své sledujici k interakci, aby podpoiili
profil nebo sdileli sviij nazor v komentatich pod ptispévkem. Dle obsahové analyzy, je nejvice
ulozenych prispévkt u kategorie rady a tipy.

Analyza obsahu marketingové komunikace na Instagramovém profilu Safezéona poskytla
dilezité informace o jeho soucasné marketingové komunikaci. Tyto zji§téni budou kli¢ovym
faktorem pro nasledné hodnoceni a doporuceni v navrhu marketingové komunikacni kampani
pro Safezonu na socialni siti Instagram, kterda budou podporovat interakci, angazovanost
a uspesnost tohoto profilu na socialni siti Instagram.

3.3 Metoda Benchmarkingu

Pro vyzkum je zvolena metoda benchmarkingu, kterd pomoci obsahové analyzy slouzi
k porovnani uspéchl, 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 konkurencni neziskové organizace zkoumany na jejich
Instagramovych profilech. Zkoumané Instagramové profily konkuren¢nich neziskovych
organizaci jsou analyzovany Cisté z perspektivy pozorovatele, nebot’ samoziejmé neni mozné
ziskat pristupova opravnéni a data k jejich instagramovym profilam. Na zakladé vysledka
obsahové analyzy jsou rozpoznany konkrétni faktory prosperujici v konkurujicich neziskovych
organizacich, které jsou nasledné brany v tvahu pii koneéném hodnoceni a formulaci navrha
a doporuceni v navrhu komunika¢ni kampané pro vybranou neziskovou organizaci Safezéna
na Instagramu.

Prvni vybranou konkuren¢ni neziskovou organizaci je dle doporuceni manazerky Safezony
neziskova organizace Nepanikar. 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 Nepanikaf poskytuje rychlou psychologickou pomoc
zdarma. Zdroj uvadi, ze aplikace obsahuje né€kolik modult, které pokryvaji rizné oblasti:
deprese, uzkosti, sebeposkozovani, myslenky na sebevrazdu, poruchy piijmu potravy, osobni
zaznamy a kontakty na odpornou pomoc. Mimo aplikaci organizace Nepanikar dle
internetovych stranek také poskytuje online poradnu, na které je mozné komunikovat
s odborniky prostfednictvim chatu nebo emailu. Internetové stranky organizace uvadi, ze
pusobi na socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube.

Dle Instagramu (2024) byl profil neziskové organizace Nepanikatr zalozen v prosinci roku
2019. Na obrazku 9 je Instagramovy profil neziskové organizace Nepanikaf, ktery popisuje
zakladni informace o organizaci, vizualni identitu, aktualni 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 pii dusSevnich
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 uzivateld. V bio sekci je uvedeno,
ze tento ucet slouzi jako mobilni aplikace pro dusSevni zdravi. Déle jsou zde viditelné Vybéry
ptib&éha s nazvy ,,Online terapie", ,,Pondeli" a , Nase sluzby".

Déle je provedena obsahova analyza Instagramového profilu Nepanikaf, ktera v tabulce 3
obsahuje pocet konkrétnich typua prispévka, 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 Nepanikafr

Kategorie Fotografie Reels Prispévky 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
Razné 5 0 5
Celkem 53 1 54

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

Z obsahové analyzy neziskové organizace Nepanikaf bylo identifikovano, ze prispévky 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 prani do nového roku,
narozeniny neziskové organizace, soutéz o vstupenky, motivacni pfipominku nebo oznameni
spusténi nového webu.

Béhem sledovaného obdobi bylo celkem publikovano 54 piispévki, z nichz bylo 53 fotografii
a pouze 1 Reels ve formé videa. Nejvyssi pocCet pridanych pfispévki ma kategorie rady a tipy,
nasledné prispévky zaméfené na aplikaci Nepanikar a treti kategorii s nejvys§Sim poctem
publikovanych piispévkil jsou definice. Pouze u kategorie darovani je zvefejnéno 1 Reels za
sledované obdobi. Nejméné byly ptidany piispévky tymu.

Tabulka 4 znazornuje interakce pfispévka dle kategorii z jiz zvefejnénych piispévku za
sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024.

Tabulka 4 Vysledky obsahové analyzy interakci na Instagramovém profilu Nepanikar

Kategorie To se mi libi| Komentate ‘Celkové Prﬁmémé Engagement
interakce | interakce rate
Rady a tipy 6 746 30 6776 484 3,34 %
Aplikace Nepanikar 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 6513 1628,25 11,23 %
Razné 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 piispévkt za sledované obdobi ¢ini 24 340 reakci.
Primémé na jeden prispévek pfipada 450,74 reakci a celkova mira zapojeni dosahuje
3,11 %. Nejvice interakci ziskaly piispévky v kategorii darovani, které dosahly 6 513 reakci.
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Primérné na jeden piispévek piipada 1 628,25 reakci, a Engagement rate ¢ini 11,23 %. Tato
kategorie je uspésna diky spolupraci s hereckou Evou BureSovou na kolekci Jsem tady. Vytézek
z prodeje této kolekce podpoti déti, dospelé a nadace prostiednictvim projektu Nepanikaf.
Druhou nejuspésnéjsi kategorii jsou prispévky definice, které ziskaly celkem 4 754 interakci.
Primérné€ na jeden pfispévek piipada 484 reakci, Engagement rate u této kategorie
dosahuje 5,46 %. Velmi oblibené jsou také prispévky obsahujici rady a tipy, které celkove
¢ini 6 766 reakci. Praimémé na jeden prispévek piipada 484 interakci, a Engagement
rate €ini 3,34 %. Nejniz§i pocet interakci ma kategorie online poradna, kterd doséhla
celkem 551 interakci. Primémé na jeden prispévek piipada 137,75 reakci, a Engagement
rate je 0,95 %. Celkové lze shrnout, ze ackoli kategorie darovani ziskala nejvyS§si pocet reakci,
z hlediska miry zapojeni jsou nejuspesnéjsi prispévky v kategorii rady a tipy.

Dle obsahové analyzy bylo rozpoznano, ze od 02.02.2023 do 24.09.2023 organizace prumérné
pridavala tfi prispeévky mésicné 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 tydn€, opét pokazdé v jiné dny.

Komentafe na jejich Instagramu jsou vétSinou kladné. Uzivatelé chvali aplikaci za jeji
prehlednost, jednoduchost a praktické pouzivani. Nektefi z nich zminuji, ze aplikace jim
pomohla zvladnout panické ataky a snizit uzkost. Organizace na komentare odpovida aktivné
ana pozitivni komentare reaguje podékovanim. K negativnim komentaiiim se snazi pfistupovat
empaticky a nabidnout pomoc. Jejich pfistup je respektujici a podporujici, coz je v oblasti
psychického zdravi velmi dilezité.

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

Silné stranky profilu neziskové organizace Nepanikar je pestrost zvefejnénych témat, aplikace
Nepanikaf, vysoka mirou interakce a aktivni ucasti sledujicich, coz je patrné nejen z lajkt
a komentarq, ale 1 z pouzivani Siroké skaly hashtagt. Mezi slabé stranky profilu patii nedostatek
videi Reels, nepravidelnost v publikovani pfispévka, malo tvorby piispévki zaméfené na
darovani, které jsou dle obsahové analyzy u publika nejvice oblibené, a pfedevsim slaba 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 soucésti bézného
zivota moderni spolecnosti, kde se nikdo nestydi fict o pomoc. Spolupracuje s vefejnymi
institucemi a dlouhodobé usiluje o systémové zmény v oblasti péfe o duSevni zdravi.
Internetové stranky organizace Nevypust' dusi uvadi, ze pisobi 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 pocCet piispévku k datu 23. ledna 2024.
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Obrazek 10 Instagramovy profil neziskové organizace Nevypust dusi
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Zdroj: Instagram (2024)

Instagramovy profil "Nevypustdusi" se specializuje na dusSevni zdravi a ma logo zobrazujici
zalepeny fialovy balonek. V Bio sekci profilu je zdiraznéno, ze se neboji diskutovat o dusevnim
zdravi a poskytuje uzitecné tipy, jak o né peCovat. Profil aktivné sdili fakta, vyvraci myty
a prinasi inspirativni piibehy s dirazem na prevenci dusevnich problému. Navic obsahuje odkaz
na linktree Nevypust' dusi, kde jsou dostupné uzitecné Clanky, udalosti a kontakty. K datu
23.01.2024 ma profil 644 publikovanych prispevkl, 24,7 tisice sledujicich a sleduje 499
uzivateld. Vybéry ptibehu, které jsou na profilu sdileny jsou pod nazvy: ,,Pise se", ,, 10.10.",

’

., Nevypusti zZivot", ,, Vyucujici" a ,, Léto divery". Celkem je na profilu 14 kategorii vybéra.

Dale je provedena analyza obsahu Instagramového profilu Nevypust dusi, ktera v tabulce 5
obsahuje pocet konkrétnich typua prispévka, 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
Kampane¢ 2 12 14
Osobni ptibehy 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 zji§téno, ze piispévky organizace jsou rozdeleny do nasledujicich
kategorii: rady a tipy, pozvanky, akce na Skolach, kempu ¢i hotelu, tym, darovani, sbirky,
kampané, osobni piibéhy, vyzkumy, fakta, eventy, prani a rozhovor.

Béhem analyzovaného obdobi bylo celkem zvefejnéno 85 prispévkd, z nichz bylo 65 fotografii
a 20 Reels ve forme videa. Nejvyssi pocCet pridanych prispévka ma kategorie akce na Skolach,
kempu a hotelu, nasledné prispévky zaméfené na rady a tipy a treti kategorii s nejvySsim
poctem publikovanych prispévki jsou kampané, které maji i nejvyssi pocet publikovanych
Reels. Naopak nejméné prispévku bylo z kategorie rozhovor a fakta.

Tabulka 6 znazornuje interakce piispévka dle kategorii z jiz zvefejnénych piispévku 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 | Komentare ‘Celkové Prﬁmémé Engagement
interakce | interakce rate

Rady a tipy 9 049 19 9 068 503,78 2,04 %
Pozvanky 1920 6 1926 175,1 0,71 %
Akce 4269 7 4276 213,8 0,87 %
Tym 1267 8 1275 212,5 0,86 %
Darovani/Sbirky 510 5 515 257,5 1,04 %
Kampané 3428 18 3446 246,14 1,00 %
Osobni ptfibehy 1167 0 1167 583,5 2,36 %
Vyzkumy 1360 2 1362 340,5 1,38 %
Fakta 1 830 18 1 848 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 piispévkt 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 pfispévka prani s 10487 reakci, primérnou interakci
2 621,75 na jeden prispévek a Engagement rate Cini 10,61 %. Diky spolupraci s Danusi
Nerudovou, neziskovymi organizacemi Nepanikaf a Nevyhasni vznikl ptispévek a ptani ke Dni
Dusevniho zdravi, coz pfineslo vyssi pocCet interakci na profilu neziskové organizace, a proto
je tato kategorie tolik uspé$na. Druhou nejvice uspésnou kategorii dle interakce sledujicich jsou
prispévky fakta, u kterych celkovy pocet interakci dosahuje 1848, pfiCemz prumérny pocet
interakci na jeden prispévek v této kategorii je 1848, jelikoz byl zvetrejnén pouze 1 ptispévek.
Engagement rate u této kategorie je 7,48 %. Tietim druhem piispe€vku je zaméren na rozhovor,
ktery celkové Cini 781 reakci, coz je prumérn€ 781 interakci na jeden pfispévek, zde byl opét
pridan pouze 1 prispévek ve formé Reels. Mira zapojeni dosahuje 3,16 %. Nejnizsi pocet
interakci maji pozvanky, ktera ma celkové 1 926 interakci, 175,1 reakci na jeden piispévek
a Engagement rate Cini 0,71 %. Celkové lze konstatovat, ze nejuspéSnéjSimi kategoriemi
jsou prani, fakta a rozhovor podle celkové interakce. Naopak dle miry zapojeni jsou
nejuspésSné€jsi prani, rady a tipy a akce na Skolach.

Dle obsahové analyzy bylo rozpoznano, ze od 02.02.2023 do 25.07.2023 organizace pruimeérné
pfidavala Ctyfi pifispévky meésicné a pokazdé v jiné dny. Od 01.08.2023 do 23.01.2024
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neziskova organizace Nevypust' dusi zaCala zvetfejiiovat piispévky na svém Instagramovém
profilu dvakrat tydn€, ale opét pokazdé v jiné dny.

Komentare na jejich Instagramu jsou velmi kladné. Uzivatelé profil chvali ¢i se ptaji na otazky.
Organizace na komentare odpovida aktivne. Na pozitivni komentare reaguji podékovanim nebo
reakci — to se mi libi. Nejvice komentaft jsou pod prispévky 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 zvefejnénych témat,
vysoka mirou interakce a aktivni Gcasti sledujicich, coz je patrné nejen z lajki a komentaia.
Mezi slabé stranky profilu patii nepravidelnost v publikovani prispévku, neustalé zaméreni
pouze na omezeny pocet kategorii, slaba mira zapojeni, malo hashtagi v popiscich. Je klicové
mnohem vice pridavat obsah, ktery je u sledujicich nejoblibeng;si.

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

Tabulka 7 Shrnuti metody Benchmarkingu dle poctu sledujicich, prispévki a interakci

Poet Pocet Celkovy Primérny | Engagement
sleduiicich publikovanych pocet pocet rate
4 piispévka 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 Safezona zaznamenala ke dni 31.01.2024 celkem
863 sledujicich. Za sledované obdobi, tedy od 31.01.2023 do 31.01.2024 publikovala Safezéna
82 prispévka, celkovy pocet interakci vSech piispévki zaznamenal 4 741 reakci a primérny
pocet interakci na jeden pfispévek Cini 57,82. Engagement rate Cini 6,70 %. K 23.01.2024 ma
neziskova organizace Nepanikai 14,5 tisic sledujicich. Za sledované obdobi zveftejnila
54 prispévki, nasbirala 24 340 celkovy pocet interakci a pramérny pocet interakci vyjadiuje
450,74 za jeden prispévek. Mira zapojeni u neziskové organizace Nepanikaf 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 piispévku, ma 36 529 celkovych interakei,
prumérny pocet interakci predstavuje 429,75 reakci na jeden piispévek a mira zapojeni je
1,74 %. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze nejvice interakci na jeden piispévek ma neziskova
organizace Nepanikaf. Ale mira zapojeni je nejuspésnéjsi u Safezony.

Naopak tabulka 8 udava shrnuti metody Benchmarkingu dle nejuspésnéjsich druhii prispévka
vSech zkoumanych neziskovych organizaci na Instagramu.

Tabulka 8 Shruti metody Benchmarkingu dle uspésnosti kategorii prispévku

Nejvice publikované Pispévky s nejvysSim poctem | Engagement
ptispévky interakci rate
Safezona Rady a tipy Eventy Rady a tipy
Nepanikar Rady a tipy Darovani Rady a tipy
Nevypust’ dusi Akce na Skolach Prani Prani

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

Tabulka 9 Shrnuti metody Benchmarkingu dle obsahu a doporuceni

Silné stranky Slabé stranky Doporuceni na zlepSeni
. . o C rozmanitost prispévku
pravidelné malo interakci, vizualné AnTtost prispeviey,
vt . zlepsit vizual, zapojit
. ptidavani obsahu, neatraktivni, malo i e,
Safezona . . ; , . publikum ke zvySeni
vysoka mira interakci, chybi spoluprace | . . .
. ; interakci, spoluprace s
zapojeni s influencery .
influencery
pestrost témat, . . ..., | pravidelnost zvetejiiovani
. .~ . | nepravidelné publikovani v s 1o .
aplikace Nepanikar, L prispévkl, spoluprace s
RS . obsahu, slaba mira ) -
o vizualné atraktivni, . ] influencery, zapojit
Nepanikar h zapojeni, chybi tvorba . o
vysoka interakce, . , publikum ke zvyseni
S Reels, chybi spoluprace s |. . M
velky pocet . interakci, vice tvorit videa
o influencery ,
sledujicich ve formatu Reels
maly pocet hashtagt, slaba | pravidelnost zvefejiovani
pestrost témat, mira zapojenti, prispévkd, spoluprace s
vizualné atraktivni, | nepravidelné publikovani influencery, zapojit
Nevypust’ dusi velky pocet obsahu, zaméfeni pouze na| publikum ke zvySeni
komentartt, velky nékteré typy prispevku, interakci, zaméfit se na
pocet sledujicich chybi spoluprace s konzistentni pestrost
influencery témat

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)

V ramci benchmarkingu Instagramovych profild neziskovych organizaci bylo zjiSténo,
ze Safezona je aktivni v kategorii rady a tipy, kde pfidava nejvice prispévki. Vysokou interakci
zaznamenavaji prispévky z kategorie eventy, cozje dano spolupraci s influencery. Safezona ma
nejvyssi Engagement rate, coz naznacuje velmi vysokou urover interakce na sledujiciho, 1 pres
relativné nizky pocet sledujicich. Nejvyssi miru zapojeni ma u kategorie ptispévka rady a tipy.
Prestoze je profil aktivni s pravidelnym pfidavanim obsahu tiikrat tydné, je zde prostor pro
zlepSeni v podobé vétsi rozmanitosti typu prispévka a vizualni piitazlivosti, jelikoz profil trpi
nedostatkem komentait. Nepanikaf se zamétuje také na rady a tipy, ale nejvétsi popularitu si
ziskavaji prispévky o darovani, které jsou podpoteny spolupraci s hereckou Evou BureSovou.
Z hlediska miry zapojeni, jsou nejvice oblibené rady a tipy. Profil je vizualn€ atraktivni, ma
dobte nastavené hashtagy a dostate¢nou interakci v komentatich. Déle vynika pestrosti témat
a vlastni aplikaci pro dusevni zdravi. Nicméné, profil by mohl zvysit pravidelnost pfidavani
prispévkd, zacit vyuzivat format Reels pro zvySeni dosahu a vice publikovat prispévky, které
jsou zpohledu publika zajimavéj§i. Nevypust dusi se soustfedi na akce na Skolach
a zaznamenava nejvetsi poCet interakci u piispévku prani, diky spolupraci s Danusi Nerudovou.
Mira zapojeni nejvice dosahuje u piispévkli zaméfené na prani. Profil pusobi vizualné
atraktivné, ma hodné komentait, ale pouziva malo hashtagt a ptidava piispévky nepravidelné.
Prestoze ma profil Sirokou skalu kategorii obsahu, zda se, ze se zaméfuje pouze na nekolik
z nich. U konkurujicich neziskovych organizaci je predev§im nezbytné zvysit zapojeni publika.

Zavérem metody benchmarkingu je dualezité zhodnotit, ze konkurujici neziskové organizace
jsou na Instagramovych profilech Gspésnéjsi. Obsahova analyza Instagramovych profila
neziskovych organizaci umoznila identifikovat klicové faktory uspéchu i neuspéchi, vietné
dulezitosti neustalé interakce se sledujicimi, nabidnout vétsi pestrost pfispévku, publikovat
prispévky pravidelng, a predevsim navazovat dlouhodobé spoluprace s influencery. Prispévky
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s influencery ¢i znamymi osobnostmi jsou dle vyzkumi u vSech neziskovych organizaci
nejuspesnéjsi z pohledu interakci. Z pohledu miry zapojeni vysledky ukazuji, ze 1 kdyz maji
konkurujici organizace vice sledujicich, Safezéna ma lepsi schopnost udrzet své sledujici
zapojené. Tato analyza obsahu nam poskytla dualezité poznatky o preferencich uzivateld
a efektivnich pristupech k interakci na Instagram. Tyto poznatky budou integrovany do
celkového navrhu marketingové komunikaéni kampané pro neziskovou organizaci Safezona na
Instagramu.

3.4 Polostrukturovany rozhovor se sledujicimi na Instagramu Safezény

Treti podkapitola obsahuje vlastni vyzkum a nasledné je popsano jeji vyhodnoceni. Vyzkum je
proveden pomoci polostrukturovaného rozhovoru se sledujicimi na Instagramu Safezona, ktefi
se k podani rozhovoru piihlasili dobrovoln€. Rozhovor je provadén pisemnou formou po
zvetejnéni odkazu ve Stories Instagramu Safezony. 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.

Formulaf s otdzkami byl vytvoren v Google Forms. Rozhovor se sklada z 11 otazek a je zcela
anonymni. Formular s otazkami byl zvefejnén v ptibéhu Instagramového profilu Safezona dne
16.2.2024 a 20.2.2024. Pisemného rozhovoru se zucastnilo 8 sledujicich.

Nyni jsou predstaveny vSechny otazky krozhovoru a jsou shrnuty odpovédi od vsech
respondentt. V priloze 2 bakalaiské prace jsou obsazeny otazky a presné odpovédi vSech
sledujicich, kteti formular vyplnili.

1. Jak casto a proc¢ navstévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Respondenti pravidelné navstévuji Instagramovy profil Safezona, obvykle nekolikrat tydné.
Vétsina respondentd se shoduje, ze profil Safezony navstévuji tehdy kdyz ptida novy prispévek,
coz znamena, ze nékolikrat za tyden. Nékteti 3krat tydné a jini zase jen jednou tydné nebo jen
tehdy, kdyz profil doporucuji novym uzivatelim. Uzivatelé navstévuji Instagramové profily
z ruznych divodi. Nektefi profil navstévuji pro motivaci a rady, jak se vyrovnat s riznymi
problémy, zejména kdyz Celi vyzvam ve §kole nebo v osobnim zivoté. Obsah profilu pro né
poskytuje podporu a povzbuzeni. Celkové je profil hodnotnym zdrojem pro hledani 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 kvuli jeho zaméfeni na dusSevni zdravi
a problémy, se kterymi se bézné mladi potykaji. Libi se jim, ze témata, kterymi se Safezona
zabyva, jsou relevantni a aktualni pro jejich vékovou skupinu a Ze profil pasobi prijemné, citlivé
anenasilné. Dale ocenuji, Ze za projektem stoji mladi dobrovolnici a libi se jim Siroké spektrum
tematickych okruht, kterymi se Safezona zabyva. Také si ceni toho, ze Safezona neomezuje
své zaméfeni pouze na jedno téma, jako to délaji jiné neziskové organizace, ale piinasi
informace a podporu tykajici se duSevniho zdravi obecné. Nékteti respondenti uvadeji, ze se ke
sledovani profilu Safezony dostali prostfednictvim doporuceni od kamaradd nebo z osobni
zkuSenosti s tim, jak profil dokdze pomoci v obtiznych situacich. Ocenili také schopnost
Safezony prezentovat zavazna témata s pozitivnim pristupem a podporu, kterou profil poskytuje
lidem v riznych situacich. Celkové lze tedy fici, Ze respondenti se rozhodli sledovat profil
Safezony kvuli jeho ucelenému zaméfeni na dusevni zdravi, piitazlivé grafice, doporu¢enim od
pratel, mladym tvircim a Sirokému spektru tematickych okruht, kterymi se profil zabyva.
Oceiiuji také pozitivni a podporujici atmosféru, kterou profil vytvari, a schopnost poskytovat
pomoc v obtiznych situacich.
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3. Ktery typ obsahu na Instagramu Safezony té nejvice zaujal a proc¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. Muzes uvést néjaké konkrétni priklady?

Respondenti se shoduji, Ze je nejvice zajimaji prispévky a Reels na Instagramu Safezony. Reels
maji schopnost zaujmout vice nez bézné prispévky a libi se jim jejich riznoroda témata,
napiiklad pozvanky na udalosti, pfibéhy o pfijimacich zkouskdch nebo problémech se
znamkami. Neéktefi respondenti preferuji poucné prispe€vky s tipy nebo graficky zpracované
prispévky, které popisuji problémy a nabizeji pomocné informace. VétSina respondentt také
ocenila osobngjsi pristup prostiednictvim Reels s influencery, které davaji profilu lidskou tvar.
Celkove bylo z odpovédi patrné, ze 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 dobre
a co by se dalo zlepSsit?

Respondenti v ramci otazky ohledné jejich nazorti na soucasny obsah Instagramu Safezona
vyjadiili rizné nazory a navrhy na zlepSeni. Nektefi si cenili grafického zpracovani
a pravidelnosti vydavani prispévkad, ale zaroven vyjadfili touhu po vice osobnim pfistupu.
Navrhovali zapojeni influencert, pfitomnost zivych osob ve Stories a vice video formatu.
Nektefi respondenti si v§imli, ze v nékterych pfispévcich je pfili§ mnoho textu, coz mize
snizovat Citelnost a prehlednost. Nekteti si prali, aby Safezona méla n€jakou hlavni tvar, ktera
by profilu dodala osobné&jsi nadech. Navrhovali také vice zapojeni sledujici pomoci riznych
anket pres Stories a moznost spoluprace s influencery, aby se téma psychického zdravi dostalo
k co nejsirsi verejnosti. Celkoveé bylo z odpovédi patrné, ze respondenti si vazi prace, kterou
Safezona déla, ale zarovern je tu spousta moznosti, jak obsah vylepSit skrz doporuceni
konkrétnich navrhi od respondentt.

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?

Respondenti preferuji videa na Instagramu kvili jejich atraktivnosti a zpracovani. Videa jsou
pro n¢ pritazlivéjsi diky moznosti pfidani hudby, lidské tvare a hlasu, coz pusobi osobnéji.
Navic, videa pfinasi vice informaci a jsou schopna lépe oslovit publikum nez tradi¢ni fotografie.
Reels je tak oblibenym formatem pro svou rychlost a schopnost okamzité zaujmout. Nicméng¢,
nektefi respondenti preferuji spiSe fotografie a pfibéhy, zatimco videa je znervoziuji
a nepiinaseji jim takovou koncentraci. Neéktefi z respondenti upiednostiuji piispévky
s popisky, které jim umoziuji 1épe porozumeét obsahu, zatimco jini doporucuji zapojovat
publikum do diskusi skrze otazky nebo ankety. Kazdy ma své vlastni preference, ale vétSina
respondenti se shoduje na tom, ze ruzné formaty obsahu (fotografie, videa, piibéhy) se
vzajemné dopliuji a obohacuji obsah na Instagramu.

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

Respondenti na otazku ohledné dalSich piispévki, které by radi vidéli na Instagramu Safezony,
vyjadfili razné navrhy. Néktefi navrhovali osobn€jsi obsah zaméfeny na témata jako rozchody,
podvody, nizké sebevédomi, deprese, Uzkosti, panické ataky, ADHD, anorexii, budovani
zdravych vztahti 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 zaméfené na
zvladani stresu Ci trémy. Neékteti navrhovali, aby Safezona zpracovala témata jako klimaticka
krize, sexuality, bodyshaming nebo bezpe¢ny sexualni zivot pro mladé. Duraz byl kladen i na
moderovani videi na prispévky rady a tipy, které by bylo vhodné prezentovat ve formé video
Reels nebo rozhovord. Respondenti také upozornili na dilezitost kombinace hlubsich témat
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s leh¢imi a kazdodennimi problémy mladych lidi. Celkové 1ze konstatovat, ze respondentim
zalezi na pestrosti obsahu Safezony a preferuji rizné formaty obsahu, které oslovuji jejich
odlis§né potfeby a zajmy. Navrhované témata a typy obsahu by mohly zvysit angazovanost
uzivateli a poskytnout jim uzite¢né informace a rady pro jejich kazdodenni zivot. Je dalezité
brat v potaz tyto nazory pii tvorbé obsahu na socidlnich sitich, aby byl co nejrelevantné;si
a oslovil co nejsirsi publikum.

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

Respondenti vyjadfili nazor, ze by se chtéli zapojit do Cinnosti neziskové organizace na
Instagramu prostfednictvim otazek a odpovédi, anket nebo soutézi. Nektefi 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 vytvotila veétsi kontakt mezi
organizaci a sledujicimi. Respondenti také uvitali moznost sdileni svych piibéht s oznacenim,
pri¢emz néktefi preferovali anonymitu. Podle nich by to bylo uzite¢né jak pro organizaci, tak
pro sleduyjici, ktefi by tak mohli sdilet své zkuSenosti a nazory. Nékteti z nich zmitiovali také
soutéze o merch nebo moznost sdileni zkusSenosti s konkrétnimi tématy. Dle uzivatell je
interakce s publikem na profilu Safezona omezena a nedostatecna. Proto by tato forma zapojeni
podporila 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? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Respondenti vyjadrili rozmanité nazory na komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu.
Nektefi z nich zaznamenali pozitivni zkuSenosti, jako rychlou a bezproblémovou odpovéd na
otazky Ci zadosti o pomoc. Naopak jini se stézovali na nedostatek zapojeni sledujicich
a nedostatecné moznosti aktivni ucasti, jako jsou ankety ¢i ziva vysilani. Nékteti respondentt
dokonce zmitiovali, ze zatim zadnou komunikaci s organizaci nevedli. Celkové by tedy mohlo
byt prospesné 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 influenceri a zdivodni své odpovédi.

Respondenti vyjadrili pozitivni nadzory na spolupraci neziskové organizace s influencery na
Instagramu, zdlraznili vyznam zpestieni obsahu a zvySeni povédomi o organizaci a jeji
¢innosti. Navrhli konkrétni influencery, ktefi by mohli byt vhodni pro spolupraci se Safezonou,
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 zachovana konzistence a relevantnost obsahu. Neékteti respondenti
upozornili na dulezitost vékové shody influencera se sledujicimi Safezony pro dosazeni
efektivity komunikace a zapojeni cilové skupiny. Diky spolupraci s vhodnymi influencery by
organizace mohla oslovenim nové publikum a posilenim vztaht 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 davodi. Neékteti sdili obsah,
ktery se tyka problému, 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 sifili dal. Nékteri zase sdili obsah, pokud si mysli,
ze by mohl byt uzite¢ny pro jejich pratele ¢i blizké. Moznost rozSifeni obsahu o vice
kazdodennich tipa a odkazy na udalosti by tak mohla zvysit miru sdileni a zapojeni uzivatelu.

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?

Nékolik doporuceni od respondenti pro zlepsSeni Instagramového profilu Safezony zahrnuje
tvorbu Reels s realnymi piibehy lidi, ktefi se s danou problematikou potykali, co jim pomohlo
a co je motivovalo. Upraveni vzhledu profilu pro vétsi jednoduchost a prehlednost, aby na prvni
pohled nebyl pfili§ chaoticky. ,,Vzhled toho profilu mi prijde strasné chaoticky. Barvy super,
grafika docela dobry, ale nékdy je to az moc pestry, na jednom prispévku se musim soustredit
na deset véci a piisobi to na mé tak trosku cirkusdcky. Je v tom hrozny bordel, napriklad profil
Nevyhasni, ktery se taky zabyvd psychickym zdravim tak to ma o dost jednodussi, ale neni to
nudny, piisobi to mnohem vic upravené. " Zaclenéni ankety ve Stories, aby se sledujici mohli
aktivné zapojit. Zapojeni influenceri pro podporu a propagaci. ,,Urcité zapojeni influencerii,
a zlepsit tvorbu Reels. Skrz Stories vice zapojit publikum pomoci otazek a anket. " Osobné&jsi
pfistup s vice otazkami a interakci se sledujicimi. Nabidnout soutéze a aktivné naslouchat
napadim a nazorim sledujicich pro zlepseni komunikace ,,Urcité tim osobnéjsim pristupem.
Chtéla bych v prispévcich vidét realné lidi. Dale priddavat vice otazek do Stories, zda sledujici
néco vi, nebo ne. " Zkraceni psanych textt, aby byly strucnéjsi a ptimocatejsi. ,,Podle mé by se
dalo domluvit s néjakymi lidmi co maji vétsi dosah na néjaké podpore nebo propagaci. Ddle by
se dali zkratit psané texty. " Tyto kroky by dle respondentti mohly pomoci organizaci 1épe
oslovit a angazovat své sledujici a zvySit ucinnost Instagramového profilu Safezony.

Zavérem této podkapitoly 1ze shrnout, ze poskytnuté odpovédi od sledujicich Instagramového
profilu Safezona jsou uziteCnym zdrojem informaci pro vyzkum bakalatské prace, coz miuze
prispét k lepSimu porozuméni dané problematice. Poskytnuty hloubkovy pisemny rozhovor
umoziuje zkoumat konkrétni témata, které by nebyly mozné ziskat na zakladé analytickych
nastroju a diky ziskani zpétné vazby od cilové skupiny pomuze organizaci 1épe porozumét
jejich potfebam a preferencim. Tyto poznatky budou zaclenény do celkového navrhu
marketingové komunikacni kampané pro neziskovou organizaci Safezona na Instagramu.

3.5 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialni siti Instagram
pro vybranou neziskovou organizaci Safezona

Posledni podkapitolou praktické casti je na zakladé ziskanych informaci pfedstaven névrh
marketingové komunikaéni kampané na socialni siti Instagram. Tato kampan zahrnuje
provedeni situacni analyzy a formulovani komunikacnich cili pro socialni sit' Instagram. Po
stanoveni cilti jsou navrzeny komunikacni strategie, které maji piispét k dosazeni cili kampané.
Poslednim krokem marketingové kampané je vypracovani ¢asového planu a rozpoctu, ktery
slouzi jako zdroj pro dal§i rozvoj a prosperitu neziskové organizace.

V teoretické Casti bakalarské prace bylo zminéno, ze dle Karlicka (2016, s. 11) bez pevného
zakladu marketingového planu nelze spravn€ naplanovat komunikacni kampan. Autor
zduraziuje, ze spravné nastavena marketingova kampan se sklada ze ¢tyt zakladnich etap, za
které povazuje situaCni analyzu, stanoveni komunikanich cil, vypracovani komunikacni
strategie, stanoveni ¢asového planu a rozpoctu.
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3.5.1 Situaéni analyza

Pti planovani marketingové kampané pro neziskovou organizaci Safezona na Instagramu je
klicové provést dukladnou situacni analyzu. Tato analyza umozni pochopit aktualni situaci,
identifikovat cilovou skupinu a posoudit konkurenci. Na zaklad¢ ziskanych informaci lze
efektivné vytvofit cilenou marketingovou kampan, ktera podpoii znacku a zvy§i zapojeni
sledujicich Instagramového profilu Safezona.

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

Obrazek 11 Shrnuti situacni analyzy Safezony
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Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

V soucasné dobé je Safezona zaméfena predevsim na déti na zakladnich a stfednich Skolach
a snazi se oslovit obé pohlavi. Nicméng¢, statistiky ukazuji, ze pouze 8,1 % sledujicich na
Instagramu je ve véku 13-17 let. Prispévky jsou pfidavany na profil okolo 15 hodiny. Dle
Prehledi na Instagramu Safezony (2024) je 43,9 % sledyjicich z Prahy. NejaktivnéjSimi
vékovymi skupinami jsou s podilem 45,5 % prevazné mladi lidé ve véku 18-24 let. Udet
Safezony sleduje predevsim zenska populace s 81,7 %. Sleduyjici jsou dle Piehledd nejvice
aktivni okolo 18 hodiny.

Dle Prehleda vyplyva, ze sledujici preferuji piispévky ve formé fotografii a nesledujici naopak
videa ve formé Reels. S ohledem na tyto preference je dilezité vytvaret obsah jak ve formé
fotografii, tak i videi, aby byly uspokojeny obé skupiny sledujicich. Ptehledy uvadi, ze
nejuspesnéjsimi prispévky jsou Reels s vybranymi influencery. Na kazdé probirané téma, je
zvefejnéno vzdy 6 prispévkul, které se rozdeéluji na: nové okénko, definice, znaky, rady a tipy,
partnerské organizace, eventy, zaveér, TV Nova a rizné.

Obsahova analyza Instagramového profilu Safezona identifikuje, ze nejvice pridavané
ptispevky za sledované obdobi od 31.01.2023 do 31.01.2024 jsou rady a tipy, dale definice
a na tfetim misté partnerské organizace. Naopak prispévky s nejvét§im poctem interakci maji
eventy, znaky a dale partnerské organizace. Jelikoz jsou nejoblibenéjsi pfispévky zamérené na
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eventy a znaky dle poctu reakci sledujicich, je dulezité, aby organizace vice tvorila pfispévky
na uvedena oblibena témata. U piispévku rady a tipy a definice je vhodné zvysit jejich kvalitu.

Dle analyzy obsahu konkurencnich neziskovych organizaci Nepanikaf a Nevypust dusi je
klicové, aby dle zjisténych vyhod konkurencnich Instagramovych profilti byla vylepsena na
Instagramovém profilu Safezony neustdla komunikace se sledujicimi, byly zavedeny nové
kategorie prispévka pro jeji pestrost, bylo publikovano vice kontentu s influencery ¢i znamymi
osobnostmi a aby byl zaji§tén prehlednéjsi a jednodussi vizual profilu, ktery oproti
konkurencim soucasné vypada chaoticky a nepiehledné. Naopak, konkurencni organizace trpi
nepravidelnosti publikovani obsahu, nedostatkem hashtagl, 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 Safezéna bylo
zjisténo, jaky nazor maji respondenti na soucasny stav profilu, jak Casto a proc¢ ho navstévuji,
jaké aspekty Ci typ obsahu sledujici nejvice zaujal. Respondenti pravidelné navstévuji
Instagramovy profil neziskové organizace Safezona, obvykle nékolikrat tydné, a to predevsim
kvuli motivaci, uziteCnym radam a podporie, kterou profil poskytuje v obtiznych situacich.
Zacali sledovat profil zejména pro jeho zaméteni na dusevni zdravi a problémy teenagerq,
doporuceni od kamaradtu diky Sirokému spektru tematickych okruhti. Ocefiuji, ze profily
Safezony dokaze prezentovat zdvazna témata s pozitivnim pfistupem a poskytuje podporu
v raznych situacich. Dle jejich nazoru je profil v mnoha ohledech nedostate¢ny a neosobni,
a proto navrhuji vice osobniho pfistupu, zapojeni influencert, méné 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 komunikacnich cili. Autor
popisuje, ze mezi typické komunikacni cile slouzici pro tvorbu uspéSné marketingové
komunikace jsou cile jako zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o organizaci, ovlivnéni postoju
ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji nebo budovéani trhu.

Komunikacéni cile neziskové organizace Safezona na jejim Instagramovém profilu jsou
nasledujici:

- Sifeni povédomi o organizaci;

- Poskytovani edukace a informaci;

- Podpora aktivniho zapojeni sledyjicich.

Prvnim cilem neziskové organizace Safezona je zvysit povédomi o své Cinnosti a poslani mezi
mladymi studenty ve véku 13-17 let, na které se primarné zaméfuje, a to alespon o 50 studentt
beéhem nasledujicich dvou meésicti. Aktualné v této vékové kategorii profil sleduje 8,1 %, coz
predstavuje 70 studentl z 863 celkovych sledyjicich. K dosazeni tohoto cile bude vyuzita
dlouhodoba spoluprace s influencery zabyvajicimi se duSevnim zdravim mladistvych a Sifeni
informaci prostfednictvim Instagramu, kde organizace usiluje o maximalni dosah a
angazovanost.

Druhym cilem neziskové organizace Safezona je vzdelavat a informovat své publikum
o duSevnim zdravi, a to atraktivnim a poutavym zpusobem. V nadchazejicich dvou mésicich
bude organizace usilovat o zlepSeni vizudlni stranky svého instagramového profilu
a o vytvoreni strukturované a konzistentni strategie piispévku. Cilem je neustale udrzovat obsah
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zajimavy, prospesny a prinosny pro sledujici. Prostfednictvim téchto uprav a aktivniho Sifeni
relevantnich informaci si organizace klade za cil pfilakat pozornost a zvysit pocet sledujicich
na 2 000, ¢imz dojde k navySeni celkové angazovanosti a interakci s piispévky.

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
prostfednictvim zajimavych diskusi, zodpovidanim dotazii a podporou sdileni obsahu.
Z prazkumu vyplynulo, ze publikovani kazdodennich tipl, rad a motivacnich pfispévki by
vedlo k vétsi angazovanosti sledujicich a jejich ochoté sdilet obsah se svymi blizkymi. Cilem
pro nasledujici dva mésice by mélo byt zvysSeni primémé interakce z 57,82 na 90 reakci na
kazdy jeden prispévek, a to prostfednictvim implementace vySe uvedenych strategii
zamétenych na aktivni zapojeni sledujicich.

Pokroky budou pravidelné hodnoceny kazdy mésic na Instagramu v Prehledech.

3.5.3 Komunikaéni strategie

Karlicek (2016, s. 15) uvadi, ze za tfeti etapu v tvorb€ navrhu marketingové kampané jsou
komunikacni strategie, ktera se snazi dosahnout stanovenych cil v komunikaci prostfednictvim
specifickych metod a postupt. Odbornik uvadi, Ze komunikaéni strategie zahrnuje vybér
vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativitu a rozhodovani ohledné kombinace
komunikacnich a medialnich prostfedka.

V této Casti jsou prezentovany konkrétni postupy pro optimalizaci Instagramového profilu
neziskové organizace Safezona. Tyto navrhy vychazeji z vysledk( provedenych vyzkumu
v praktické Casti a jsou doporuCeny ke zlepSeni profilu. Pro lepsi prehlednost je tato Cast
rozdélena do dvou sekci: obsah a vizual Instagramového profilu Safezona.

Obsah na Instagramovém profilu by mél byt strategicky, planovany a konzistentni. Pfedevsim
se sklada z prispévki ve formé fotografii, Reels ve formé videi a Pribéhu, které jsou dostupné
jen po omezenou dobu. Dle preferenci respondentt je dalezité tvofit vSechny formaty obsahu,
jelikoz kazdy ma své vlastni preference a diky vyrovnané kombinaci formatd se vzajemné
dopliiuji a obohacuji obsah na Instagramu.

Pro prehlednost je navrzena nova struktura prispévki, ktera poslouzi k lepsi orientaci
a strucnosti jednotlivého tématu. Tabulka 10 znazorfiuje novou strukturu v publikovani
prispévki v rozvrzeni na dny, Cas, format obsahu a kategorii prispévku.

Tabulka 10 Navrh planu zvefejiovani obsahu

Den Pondéli Utery | Streda | Ctvrtek Patek Sobota | Nedéle
Cas 9:00 | 18:00 | 18:00 | 18:00 | 18:00 18:00 18:00 | 18:00
Prispévek | Pribéh | Reel | Pribsh | Reel | Pribeh | Piispévek Pr/lvs?;g;‘y Ptibsh
tipy,
Obsah citat | POVC | orazky | Y| jyery | PArMEISke | pozvanky, |
téma tipy organizace | spoluprace
s TV Nova

Zdroj: vlastni zpracovani v Excelu (2024)

Tabulka 10 pfedstavuje novy plan pro zvefejiiovani obsahu a novych kategorii piispévku. S
cilem dosahnout efektivni interakce a budovani duvéry u sledujicich, je navrzeno, ze kazdé
pondéli rano v 9 hodin bude na Instagramovém profilu Safezony ve Stories sdilen motivujici
citat nebo myslenka, které donuti sledujici k zamySleni nad hlub§imi otdzkami. Cilem je
povzbudit publikum k pozitivnimu startu do nového tydne. Také je na pondé€li na 18 hodinu
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doporuc¢eno publikovat Reel s tématikou nového okénka, u kterého je predstavena nova
probirana tématika a zarover je spojena s jeji definici. Toto téma budou nové uvadét a natacet
Clenky 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 utery bude publikovan pfibéh s otazkami, které zvysi interakci
se sledujicimi. Muze se naptiklad jednat o otazky typu: Jak se sledujicim dafi, zda nepotiebuji
s néCim a nékym poradit, jak reaguji na nové téma, jestli maji s tématem zkuSenosti...Cilem je
zapojit publikum a vybudovat si se sledujicimi davéru. Na stfedu je naplanovano zvetejnéni rad
a tipu na probirané téma ve formatu Reels. Téma budou opét natacet dobrovolnice
z Instagramového tymu Safezony. Zvefejnéni je opet naplanovano na 18 hodinu a kategorie
rady a tipy a znaky budou spojeny do jednoho videa. Ve ctvrtek je doporuc¢eno publikovat
v ptibéhu profilu ankety pro zvySeni komunikace. naptiklad se mohou ankety zamétrovat na
probiranou tématiku ¢i za tcelem vyzkumu, ktery by probehl alespori jednou mési¢ne. Sbér
zpétné vazby je velice kliCovy a je nutné sbirat nazory sledujicich pravidelné. Na patek je
doporuCen pfispévek ve formatu fotografie vytvofeny v grafickém programu Canva a
poskytoval by uzitecné kontakty na partnerské organizace. A nasledné na novy publikovany
ptispévek upozornit prostiednictvim piibéhu na Instagramu opét v 18 hodin. Piispévky
zamétfené na kazdodenni 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 pfekonat strach a tipy
zaméfeny na seberozvoj. Mimo jiz uvedené tipy je vhodné sdilet i organizované akce, at’ uz
neziskové organizace Safezona nebo partnerskych neziskovych organizaci, které se specializuji
na duSevni zdravi. Cilem téchto pfispévku je motivovat publikum k péci 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, ktera
jsou naplanovana ve spolupraci s televizi Nova na druhou fadu serialu Sex O 'Clock. Na ned¢li
je navrzen piib&h, ktery v 18 hodin shrne probiranou tématiku, aby si sledujici uvédomovali a
ptipominali, co je dobré si pamatovat a jak sobé&, pfipadné blizké osobé pomoci. Piispévky
zameétené na prani ¢i reagovani na nahlé aktualni situace ve spole¢nosti budou zvetejnéna pouze
pres Stories na Instagramu Safezony. Tim se zrusi kategorie rtuzné.

Tabulka 10 je rozliSena dvéma barvami. Vyznalené sloupce oranzovou barvou jsou ty
prispévky, 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
strucnosti shrnou a predstavi neziskovou organizaci Safezona. Typy prispévkll se mohou
orientovat napiiklad na privodce webovych stranek, uvedeni cili organizace a kdo se na
projektu podili. Ty se nasledné pfipnou 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 zputsob, jak upozornit na dulezity 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, alespori jednou za dva tydny prostiednictvim piibéht odkazovat na
platformy LinkedIn a Youtube. Je dulezité, aby byl vytvoren priavodce webovych stranek, aby
se stranky dostaly do povédomi a uzivatelé méli jasny navod, jak se na webovych strankach
Safezony orientovat a kde hledat dany obsah. Privodce webem by mél byt vytvoren
a publikovan skrz ptibehy a nasledné byl zafazen do nového vybéru s nazvem Privodce webem.

Vybéry, ktere se skladaji z jiz publikovanych Piibéhu je doporuceno, aby pro prehlednost byly
rozdéleny do nasledujicich Vybéra: , Pracujeme", ,Event SES SAFE? ", | Nepanikar",
,,Pamatuj", . Pritvodce webem".

b 2y 2 2y
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Vybér s ndzvem ,,Pracujeme" obsahuje praci ze zékulisi, ktery sledujicim pfiblizi, kdo za
projektem stoji. Dalsi kategorie se zamé&fuje na prvni event Safezony s nazvem ,,SES SAFE?",
diky kterému predstavi, jak event probihal a co bylo jeho obsahem. Nasleduje kategorie
,,Nepanikar" ktera ukazuje sledujicim, jak spravné pouzivat aplikaci nebo chat. Tato kategorie
poskytuje uzite¢né pokyny pro snadné ovladani. V kategorii ,,Pamatuj si" budou obsazeny
prib&hy, které se orientuji na shrnuti jiz probiraného a zvetejnéného tématu. Poslednim vybérem
je ,,Pritvodce webem", ktery pomuze sledujicim zorientovat se na strankach a najit potifebné
informace.

Popisky by dle doporuc¢eni méli byt kratké a k efektivni interakci by méli obsahovat otazku. Na
komentafe je kli¢ové obratem reagovat bud’ formou odpovedi nebo reakci to se mi libi. Nadale
by méla obsahovat hashtagy jako naptiklad: safezona, bud’ safe, dusevni zdravi, mental health,
mental health awareness, je v pohodé¢ nebyt v pohodé a psychické zdravi.

Vsechna témata, které jsou uvedeny na webovych strankach by méla nasledné byt publikovana
na Instagramovém profilu Safezony. Jedna se o témata rozdélena pro zaky na zéakladnich
Skolach a studenty na stfednich ¢i vysokych skolach. Mimo jiné by dle preferenci respondentt
mély byt sdileny 1 témata jako napiiklad: Jak zvladnout prvni rozchod, Jak ptrekonat
deprese/tizkosti Ci panické ataky, pfispévky s tématiko na ADHD, anorexie, jak na zdravé
sebevédomi, seberozvoj a budovani zdravych vztaht.

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 prilakat nové publikum a zlepsit celkovou viditelnost neziskové organizace
na Instagramu. Ze strany respondenti 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 Sarlakova, Gabriela Svejdova,
U skolni psycholozky nebo profil Jsem v obraze.

Meteni komunikacni kampané na Instagramu je dulezité pro sledovani vykonnosti kampane,
ziskani informaci o cilové skupin€ a méfeni interakce podle chovani uzivatelt. Kazdy mésic je
nutné monitorovat uspé$nost zavedeni novych postupti pomoci Piehledi na Instagramovém
firemnim profilu, skrz ankety publikované v Piib&hu profilu ¢i vlastniho provedeni komparace
konkuren¢nich neziskovych organizaci. Je dulezité vysledky pravidelné analyzovat
a prizpiisobovat se preferencim publika.

Vizual

Vizualni podoba Instagramového profilu hraje klicovou roli v pfilakani a udrzeni sledujicich.
At uz se jedna o prvni dojem, identitu organizace, zvyS$eni zapojeni uzivateld, rozpoznatelnost,
a predevSim to ma i vliv na algoritmus. Nektefi respondenti vnimaji vizualni podani

Instagramového profilu Safezona jako chaotické, zmatené a nepiehledné. Proto vytvoreni nové
vizualni strategie prispévki je dalezitym prvkem, ktery je nutny zlepsit.

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

=)

Web Pamatuj si Pracujeme SES SAFE? Nepanikar

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva (2024)

Vybeéry jsou rozdéleny do 5 kategorii: ,,Pruvodce webem", ,Pamatuj si", ,,Pracujeme", ,,Event
SES SAFE?", , Aplikace Nepanikar". Na pozadi viech navrha vybéri je tmavé fialova barva,
ktera nejvice charakterizuje neziskovou organizaci, a ilustraci, ktera jasné identifikuje danou
kategorii. Ilustrace jsou v riznych barvach, které organizace Safezéna pouziva pro svou
vizualni identitu, coz pfispiva k prehlednosti a sjednocenému vzhledu profilu.

2 9 2 9

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

Obrazek 13 Vizualni navrh Instagramového nahledu Safezony

Co je safezéna? Kdo jsme? Privodce webem

Mu] kamaréd
se trapi

Jak spravné
pecovat o své
dusevni zdravi?

Zdroj: vlastni zpracovani v grafickém programu Canva (2024)

Na obrazku 13 je zobrazen vizualni navrh Instagramového profilu pro Safezonu. Navrh
obsahuje 9 prispévki v barevné paleté organizace, usporadanych do nové struktury. Profil
pusobi prehledné, bezpecné, pratelsky, je barevné sjednocen, je obsazen fotografiemi z nataceni
Reels a zaroven jsou nékteré prispévky doplnény stejnym typem ilustraci. Dle preferenci
respondentt jsou v navrhu zaclenény pfispévky ve formatu fotografii a videi Reels.

Podle doporuceni jsou vytvoreny prispevky, které obsahuji klicové informace o neziskové
organizaci. Tyto 3 pfispévky jsou pfipnuty na profilu a zobrazi se uzivatelim jako prvni, i kdyz
byly pfidany pred del§i dobou. VSechny piispévky jsou v odstinech bézové barvy.

Jak jiz bylo zminéno, Safezona kromé Instagramu pusobi 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 sociéalnich sitich, pro snazsi identifikaci znacky.
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Aby byla znacka Safezony snadno rozpoznatelna a pusobila jednotné na vSech platformach,
m¢l by jeji obsah na LinkedIn korespondovat s tématy zverejiovanymi na Instagramu v daném
obdobi. Je vhodné vyuzivat stejny vizudlni styl, barevnou paletu a typografii, které jsou pro
organizaci charakteristické. Pro zachovani jednotného vizualniho stylu by méla byt profilova
fotografie na LinkedInu sjednocena s tou na Instagramu. Dulezité je také neustale pfipominat
existenci a propojovat rizné socialni sit€ organizace. Na kazdé platformé by mély byt umistény
odkazy k navstéve ostatnich kanalt, ¢imz se usnadni prechod sledujicich mezi nimi a posili se
vzajemna provazanost. Konzistentni a propojeny obsah pomuze budovat silnou
a rozpoznatelnou znacku, ktera bude mit vétsi dopad na cilovou skupinu.

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

Na webovych strankach Safezony by bylo efektivni, pfispévky 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 meély byt v tematicky relevantnich sekcich umistény
nahledy ¢i miniaturni obrazky odkazujici na prislusné prispévky z Instagramu. Napiiklad
v sekci vénované problematice Sikany by byly zobrazeny nahledy instagramovych piispévka
tykajicich se tohoto tématu. Po kliknuti na dany obrazek by byl navstévnik pfesmérovan pfimo
na odpovidajici piispévek na Instagramovém profilu Safezony. Timto zptsobem by web
poslouzil jako rozcestnik pro socialni sit€é a navadél navstévniky k dalSimu obsahu na
Instagramu. Navstévnici webu by byli pfirozené navadéni k obsahu na sociélnich sitich, coz by
zvySovalo angazovanost a povédomi o aktivitach Safezony 1 na téchto platformach. Zaroven by
takové propojeni pomohlo budovat jednotnou a konzistentni online pfitomnost Safezony napiic
raznymi kanaly.

3.5.4 Casovy plin a rozpodet

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

Pfi sestavovani rozpoCtu pro propagaci na Instagramu neziskové organizace je potieba
zohlednit n€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 zaji§t'uji tii dobrovolnice. Spoluprace s influencery bude
zalozena na vzajemné vyhod¢, kdy obé strany budou pravidelné upozorniovat na své profily,
aniz by za to organizace musela vynalozit financni prostfedky. Kli¢ovym nakladem pro tvorbu
kvalitniho obsahu ve formé Reels videi je pofizeni potfebné techniky.

Tabulka 11 predstavuje planovany rozpocet pro marketingovou kampari.

Tabulka 11 Rozpocet kampané na Instagramu Safezony

Lidské Spoluprace s
zdroje influencery Mikrofony Stativ Celkem
dobrovolnickou ¢innost

Cena (s DPH)| 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 zafizeni za 699 K¢.
Celkové naklady na tuto techniku tedy ¢ini 1 158 K¢. Samotna videa budou natacena na mobilni
zafizeni dobrovolnic, coz nevyzaduje zadné dalsi naklady. Celkovy rozpocet pro propagaci na
Instagramu je tedy stanoven na 1 158 K¢, ktery bude pokryt ndkupem 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 delSimu obdobi bude ziskan
lepsi prehled o preferencich a interakcich sledujicich. Casovy plan je vytvoten tak, aby se
shodoval a spliioval jiz stanovené komunikacni cile. Graf 3 znazornuje Casovy plan
marketingové komunika¢ni kampané na Instagramu neziskové organizace.

Graf 3 Ganttiv diagram

Ganttav diagram
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seznameni se s novym planem
nataceni obsahu

zahajeni

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

interakce se sledujicimi

hodnoceni a konkrola kampan¢

stanoveni nové kampané

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

Graf 3 zobrazuje Ganttiv diagram, tedy Casovy plan marketingové kampan€ na Instagramu pro
Safezonu. Casovy plan je navrzen na 2 mésice, tedy od 01.04.2024 do 02.06.2024. Casovy plan
zaCina od seznameni se s novym planem kampané po stanoveni dal§i navazujici kampané.
Mimo jiné je v ramci planu zafazeno nataCeni obsahu, zahajeni kampané, tvorba vizualu a
struktury obsahu, propojeni ostatnich platforem, zahajeni dlouhodobych spolupraci
s influencery, interakce se sledujicimi a méfeni, hodnoceni a kontrola GspéSnosti kampang.
Kazdy novy stanoveny ukol by mél zacit vzdy po uplynuti 6 dni.

Vzhledem k navrhu kampané je diilezité pravidelné méfit ispésnost marketingové komunikacéni
kampané na Instagramu Safezony. Timto zptisobem muze byt zajisténa efektivni a dlouhodoba
kampar, ktera bude odpovidat cilim vybrané neziskové organizace Safezony.
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r 4
4 Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo na zakladé evaluace marketingové komunikace neziskové
organizace Safezona na socialni siti Instagram a vysledki dalsiho vyzkumu zpracovat navrhy
doporuceni na zlepseni a navrhnout efektivni marketingovou komunika¢ni kampar na socialni

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

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

Prakticka Cast bakalarské prace byla vénovana charakteristice neziskové organizace Safezona,
ve které jsou uvedeny zakladni informace o vybrané neziskové organizaci. Druhou
podkapitolou praktické casti bylo zaméfeni na souCasny stav a rozbor marketingové
komunikaci na socialnich sitich, které neziskova organizace vyuziva. Jednalo se o socialni sité
YouTube, LinkedIn, webové stranky, a pfedev§im 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 vychéazela z vybéru konkurenci v neziskovém sektoru.
Konkurencemi dle manazerky Safezony jsou neziskové organizace Nepanikat a Nevypust’ dusi.
Pomoci obsahové analyzy byly konkurencni neziskové organizace zkoumany na jejich
instagramovych profilech. Na zakladé vysledkti obsahové analyzy byly rozpoznany konkrétni
faktory prosperujici v konkurujicich neziskovych organizacich, které byly nasledné brany
v tvahu pfi konecném hodnoceni a formulaci navrhti a doporuceni na zlepSeni pro vybranou
neziskovou organizaci Safezona. Vyzkum je déale proveden pomoci polostrukturovaného
rozhovoru se sledujicimi na Instagramu, ktefi se k podani rozhovoru piihlésili dobrovolné.
Posledni podkapitolou praktické ¢asti je navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialni
siti Instagram.

Navrzena marketingova komunikacni kampan pro neziskovou organizaci Safezona na
platformé Instagram je sestavena ze Ctyt kliovych Casti: situacni analyzy, komunikacnich cilg,
komunikacni strategie a cCasového planu s rozpoctem. Situacni analyza odhalila, Zze
nejoblibenéjSi a nejinteraktivnéj§i prispévky se zaméfuji na eventy, znaky, partnerské
organizace, definice a praktické rady. Pro udrzeni zajmu publika je tfeba pokraCovat
v rozmanitém a riznorodém obsahu ve vSech formatech. Nejvyssi aktivita uzivatell je ve véku
18-24 let, pfevazné zen, a to kolem 18. hodiny. Benchmarking ukézal, ze pro zvySeni interakce
by méla organizace publikovat pravidelné a konzistentné. Z rozhovort vyplynulo, ze sledujici
preferuji spolupraci s influencery, interaktivni prvky, stru¢né otazkové popisky, osobni pfistup,
lepsi usporadani profilu a vice obsahu zaméfeného na praktické tipy a osobni rozvoj. Navrzena
marketingova komunikacni kampan pro neziskovou organizaci Safezéna na Instagramu se
zaméfuje na ti1 hlavni cile. Prvnim je zvysit povédomi o organizaci a jejim poslani mezi cilovou
skupinou mladych studenti ve véku 13-17 let alespon o 50 studentd30 béhem dvou mésict
prostfednictvim spoluprace s influencery a maximalizace dosahu a angazovanosti na
Instagramu. Druhy komunikacni cil organizace je vzdélavat a informovat publikum o dusevnim
zdravi atraktivnim zptisobem zlepSenim vizualni stranky profilu, strukturovanou a konzistentni
strategii prispévku s cilem prilakat 2 000 novych sledujicich a zvysit celkovou angazovanost.
Tretim cilem je podporovat aktivni zapojeni sledujicich prostfednictvim zajimavych diskust,
zodpovidanim dotazl, sdilenim motivacniho obsahu a kazdodennich tipti s cilem zvysit
prumérné interakce na 90 reakci na kazdy pfispévek béhem dvou mésici. Komunikacni
strategie je zaméfena na zavedeni nové struktury obsahu s pfehlednym planem publikovani
piispévkia podle dnd, Casu, formati a kategorii pro lepsi orientaci a stru¢nost témat. Dale je
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kladen diraz na vylepSeni vizualni stranky profilu, ktera 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 minimalné 2 mésice, coz umozni lepsi sledovani
preferenci a interakci sledujicich. Casovy plan odpovida stanovenym komunikaénim cilm.
Rozpocet je sestaven s ohledem na neziskovy charakter organizace a je proto minimalizovan.
Spravu Instagramu zajist'uji tfi dobrovolnice zdarma. Spolupréce s influencery bude probihat
vzajemnou propagaci bez finan¢nich nakladd. KliCovou investici bude nakup mikrofona a
stativu pro tvorbu kvalitnich videi na mobilnich zafizenich dobrovolnic. Celkovy rozpocet tedy
¢ini 1 158 K¢ urcenych vyhradné na nakup techniky nezbytné pro tvorbu obsahu.

Pro optimalni vylepSeni Instagramového profilu Safezény je doporuceno tvorit vSechny
formaty pfispévka, zajistit pestrost témat, spolupracovat s influencery v oblasti duSevniho
zdravi a vytvoftit obsah s osobnéjsim piistupem. Pro zlepSeni interakce se sledujicimi je dulezité
aktivné reagovat na zpravy a komentafe od sledujicich, a predevsim zaclenit do obsahu
Instagramovych Stories ankety, soutéze a otazky. Kromé toho je vhodné zaradit do obsahu
propagaci o dalsich platformach, kde Safezona plsobi, také tvorit kazdodenni tipy na dusevni
zdravi a osobni rozvoj. Pro atraktivitu profilu je kliCové upravit vizualni stranku a zajistit
pravidelné a konzistentni zvetejiiovani prispévki. K nezbytnym krokim patii také pravidelné
monitorovani a analyza tspéSnosti Instagramového profilu Safezona.
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Priloha 1 Situacni analyza
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Publikum PFispévky Struktura

* Nové okénko

e rablely) * nejuspésnéjsi jsou Reels s influencery SDElRIcE
® 45,5% 18-24 let (pozvanky na Event) * Znaky
* 81,7 % Zeny * nejvice pridané: Rady a tipy * Rady . .
o sleduijici jsou nejvice aktivni okolo 18. * nejvice oblibené: Eventy * Parnterské organizace
hodiny e Eventy
o sledujici preferuji prispévky o Zavér
 nesledujici preferuji Reels * TV Nova
e RGzné

Konkurence Nazory respondentt

esilné stranky konkurenci:
e lepsi interakce
* pestrost témat prispévku
e vizudlné atraktivni
» zapojeni influencerd

* navstévuji nékolikrat tydné
* tématika dusevniho zdravi
e zavazna témata s pozitivnim a motivujicim
pristupem
* v mnoha ohledech nedostatecny a neosobni
» doporucuji: vice osobniho pfistupu, zapojeni
*slabé stranky konkurenci: influencerd, méné textu, zapojeni skrz Stories
* nepravidelnost publikovani prispévku (ankety, otézky,...)
» nedostatek hashtagui
» nedostatecna tvorba Reels




Prilohy 2 Rozhovory se sledujicimi na Instagramu Safezony

Rozhovor ¢. 1

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Vzdy, kdyz Safezona néco ptida na profil. Aktualné jsou mi témata blizka a rad si nékolikrat
za tyden chodim sbirat motivaci a rady, jak se s problémy vyporadat. Myslim, ze profila 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 véku dost feSena a myslim, ze se s témito situacemi
kazdy potyka. Zacal jsem profil sledovat z toho divodu, ze mi piijde, Ze jako neziskovka je
jedina, ktera se zabyva duSevnim zdravim obecné. Pfijde mi, ze ostatni neziskovky jsou
zaméfeny jen na jeden problém a tu problematiku se snazi §ifit. Safezona Sifi duSevni zdravi
obecné a otevira zajimava a uzite¢na témata.

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

Nejvic me bavi videa v podobé Reels. Dokaze mé to vic zaujmout nez bézné piispévky. Libili
se mi ted’ v posledni dobé pfidané Reels s pozvankami s influencery na prvni poradany event
Safezony. Také se mi libi pfispévky, které definuji dany problém. Také se mi libi, ze tym
Safezony obcas pifidava do Stories fotky ze zakulisi. A tyhle pfispévky by mohly piidavat
Castéji.

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

Libi se mi celkem grafika a rozvrzeni piispévku. 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 zakulisi a aby byl profil osobnéjsi
nez jen grafické znazornéni. Mit néjakého hlavniho moderatora. Profil na mé totiz piisobi dost
neosobné a obcas 1 nudné. Proto si myslim, ze néjaka tvar by tomu pomohla. Kdyz se podivam
na profil, na prvni pohled ptisobi vizual hrozné zmaten€, proto bych grafiku lehce zmirnil a vice
ptispevky sjednotil do jedné barvy k danému tématu.

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?

Urcité videa, jsou atraktivné]$i diky zpracovani, pfidani hudby, lidské tvafi, hlasu... Na video
zareaguji spis nez na prispévek ve formatu fotky. U fotek bych preferoval, aby u ptispévka jen
s popiskem — nevysvétloval problematiku jen v popisku. Popisky si totiz skoro vibec nectu,
grafika a vizual na mé pusobi vic. Pfibéhy Safezona pridava jen kdyZz zvetejni novy prispévek,
jinak nic. Proto bych doporucoval vice zapojovat publikum do probirané tématiky skrz otazky
nebo ankety.
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6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
Muzes uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Bylo by fajn, aby m¢l profil Safezony né&jakou tvar. Byl osobnéjsi. Chtél bych aby Safezona
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 budovani lep§iho
vztahu sam se sebou a vzdélani obecné — tfeba doporucit knizku, film, akce, ... Také vice tvofit
Reels, které na mé pusobi 1épe a vice mé€ 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 pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Otazky a odpovédi by byly fajn, nebo né&jaké ankety. Napriklad jednou za Cas se zeptat
sledujicich, jak se maji a zda nepotfebuji s néim poradit. Vice navazovat komunikaci mezi
sebou. Sdilet poradané akce o dusevnim zdravi jinych uctl. .. 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? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Komunikace je skvéla a vzdy pozitivni. A na prvnim eventu jsem se presveédcCil, ze v tomto
projektu dobrovolnici skvély a mladi lidé. Ale kdo se s nimi nesetkal, coz je vétSina sledujicich,
tak nevi. Mné osobné chybi na profilu vétsi zapojeni sledujicich. Mrzi mé, ze Safezona
prostiednictvim piibeéhu reaguje jen tehdy, kdyz chce upozornit na novy pridany prispévek.
Jinak jiného obsahu kromé 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 influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceru a zdivodni své odpovédi.

Spoluprace s influencery by byla moc fajn a obsah by se tak dostal i k vice lidem. Napfiklad na
prvnim eventu probihala debata s influencery, kteti se zabyvaji tématem dusevniho zdravi. Jako
influencery pro Safezonu mé tfeba napada Kovy nebo Jsem v obraze. Tyhle influencery bych
uvital a obsah by byl pro mé zajimavéjsi.

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 nesdilis prispévky
s ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Vétsinou sdilim s prateli obsah, ktery je vtipny, ale jsem si védom, ze na tomto profilu se spis

oteviraji hlubsi a problemati¢téjsi témata. Mozna kdyby Safezona Casté€ji pridavala odkazy na
eventy a udalosti z jinych projektd o dusevnim zdravi, ur€ité€ bych to §ifil dal.
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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?

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

Rozhovor ¢. 2

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Koukam na kazdy novy piispévek nebo Reels, které Safezona prida. Takze zhruba 3krat tydné.
Kouknu se tam hlavné kdyz se dostanu do néjaké situace, se kterou si uplné nevim rady a tyka
se obsahu Safezony. Tenhle instagramovy profil je hned prvni, na ktery se kouknu, kdyz
pottebuji pomoct a povzbudit.

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

Libi se mi ze i kdyz tam rozebiraji dost vazna témata, tak to dokdzou zpracovat do ne uplné
depresivni grafiky a dost Casto to doplni n€jakou vhodnou hudbou. Vybér barev a ilustrace se
mi libi. Libi se mi i kdyz se tam probiraji tak vazna témata jako sebevrazedné myslenky,
poruchy piijmu potravy atd, tak mluvi 1 o kazdodennich problémech jako tfeba, 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. Pfijdou mi, ze vzdycky mi nejvic pomiazou. Hrozné se mi
libilo Reels na téma piijimacek a kdyz se nékdo nedostane na stiedni, nebo trapeni se kvuli
znamkam. Libi se mi, kdyz je Reels podlozeny néjakou klidnou hudbou, které se hodi k tomu
tématu.

4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezéna? Co si myslis, zZe je dobre
a co by se dalo zlepSsit?

Za mé je dobfe Ze néco takového viubec existuje. Mozna by to chtélo budovat vétsi vztah a
diveéru se sledujicim. Pokud by se napfiklad ve videich a ptispévcich ukazovali lidé, ktefi cely
tento profil vytvari a n€jakym zpiisobem na ném pracuji, tak by to mozna pomohlo lidem vice
prispévkim véfit a myslim si, ze lidé by na to mnohem vice reagovali a odnesli si z toho vic
nez z prispévku, ktery musi pozorné Cist, 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
za me je, kdyz je jesté Reels mluveny nebo tam jsou titulky. Mnohem vic si z toho odnesu a je
to i mnohem vic osobni, kdyz aspoi pres hlas slySim, kdo mi o tom vypravi. Prispévky jako
takovy jsou dobry v momenté 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.
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6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
Muzes uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?

Moc by se mi libilo a co u Safezony postradam, kdyby se fesili 1 takovy fakt "drobnosti" se
kteryma Clovek ani nepocita ze by za den mohli pfijit. Néco, co by nemuselo byt na celé okénko
jenom v podstaté tipy. Napiiklad jak zvladnout nahlou trému, stres, paniku.
Prosté véci, které podle mé dneska zaziva Uplné€ kazdy teenager. Nékdy ani nevim ze mé za den
tyhle véci potkaji a bylo by fajn mit né€jaky rady a tipy na které bych si vzpomnéla vzdycky
kdybych je potiebovala. Bylo by i fajn pfidat néco ve stylu hlubsich otazek na zamysleni na
kazdotydenni bazi, které by povzbudilo kazdého sledujiciho (napt. Kazdou nedéli by se do
Stories napsala otazka ve stylu — za co si dnes zaslouzi§ pochvalu? Nebo — vyjmenuj 5 véci, na
které se tento tyden tésis)

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo moznost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Pfijde mi ze presné né€jaké otazky a odpovedi, n€jaké ankety nebo cokoliv u ¢eho by se mohli
sledujici zapojit, to Safezona v podstaté nedéla. Je to dost Skoda, protoze kdyby se tohle délalo
tak bych mozna méla vétsi pocit ze n€jaky maj nazor, myslenka nebo i otazka je dilezita. A asi
by to pomohlo i1 spousté lidem ktefi si prochazeji nécim t€zkym a tfeba 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? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Ja jsem nikdy Safezon€ nepsala. A neni to, protoze bych si myslela, ze mi nepomuazou nebo ze
bych nechtéla ale ja to prosté nedélam. Spi§ mam radsi kdyz se ten samotny profil zajimé o své
sledyjici formou néjakych anket, otazek nebo I kviza. Bylo by i fajn kdyby poradala obcas zivé
vysilani. Chybi mi na Instagramu Safezony prostor pro ptani se otazky nebo diskuse a zivé
vysilani by toto mohlo umoznit.

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 influenceru a zdivodni své odpovédi.

Myslim si, ze spoluprace s influencery, by byla uzitecna k tomu oslovit a zapojit vice lidi, o
dulezitych tématech a aktivitach organizace, coz by mladym lidem mohlo dost pomoct.
Influencefi maji Casto velky dosah a umi snadno presvédcCit a ovlivnit své sledujici. Bylo by
dilezité vybrat takové influencery, ktefi maji stejné hodnoty a zajmy jako ma Safezona.
Naprtiklad mé napadaji: Zdrava DusSe, Bud’ fajn, Normalni psycholog, Psychomat, Sami k sobé
nebo U skolni psycholozky.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezona 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?

Sdilim hlavné obsah, o kterém vim, ze tfeba 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
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nedotklo. Kdyby tam piesné byly takové ty kazdodenni véci, které jsem ftikala u jiné otazky
jako stres, panika, tréma nebo néjaké typy, jak tieba vyfesit hadku, jsem si jistd Ze to bych
sdilela mnohem vic protoze to jsou véci uzitecné na kazdy den a vzdycky mé nebo druhé mizou
potkat.

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?

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

Rozhovor ¢. 3

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Obcas ano, zhruba jednou za 2 tydny. Ale nedokazu pfesné urcit jak Casto. Asi zalezi, jak je
mi téma blizké. Navs§tévuji 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 primél zacit jej sledovat?

Téma dusevniho zdravi celkové a jak profil pusobi vesele a bezpecné. Rad se zajimam o
psychologii, proto jsou mi témata blizké a rad se dozvim néco nového. Véfim, ze témata jsou
do Zivota dulezita a v ptipadé problémi dusevniho zdravi mych blizkych budu védeét, jak se
spravné v budoucnu zachovat.

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

Spise piisp€vky, které jsou poucné a maji smysl. Obvykle mam radéji Reels, ale protoze jsou
Reels zpracované do uplné stejné podoby a grafiky jako piispévky, tak prispévky mi aktualné
piijdou lepsi. U piispévki mam vice Casu na precteni obsahu.

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

Hodné se mi libi, jak kazdé téma ma svou barvu, ze pro prehlednost je to idealni a kazdy se v
tom dobfe 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 fict, ze bych néco preferoval, myslim, ze se fotky, videa i pfibéhy vzajemné dopliluji a
obsah tak neni jednotvarny. Urcité bych dale informoval skrz Stories na nové pfispévky.

6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
Muzes uvést néjaké konkrétni témata nebo typy obsahu?
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Jako témata mé napadaji tfeba: deprese, tizkosti, panické ataky, ADHD. A konkrétni rady, jak
s tim pracovat. Mozna néjaka témata klimatické krize? Citim, ze to neni uplné€ 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 pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Otazky a odpovédi ve Stories — donuti me se pozastavit nad Stories a zamyslet se vice nad
danym tématem. Myslim, ze kazdému by se dost hodily 1 by na né sledujici radi odpovidaly. A
to oznaceni nemusi byt $patné. M4 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? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Tuto zkuSenost zatim nemam. 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 influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceru a zdivodni své odpovédi.

To zni skvéle! ZvySuje to povédomi jak o neziskovce, tak 1 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 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?

Sdilim, pokud vim Ze s timhle konkrétn€ ma dana osoba problém/y. Ur¢ité bych sdilel obsah
na néjaké VITE ZE, bych mél divod poslat to pratelim.

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?

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 zacit spolupracovat s influencery.

Rozhovor ¢. 4

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Nedokazu obecné urcit, jak Casto profil nav§tévuji, ptispévky si Ctu prevazné ve feedu, ale
pokud mé zajima néjakeé konkrétni téma, profil si rozkliknu. Hodné mi pomaha, kdyz ve Stories
je zminén novy piispévek. Obcas totiz piispévek minu a neukdze se mi, tim padem pak
navstivim profil.
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2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?

Rekla mi 0 ném kamaradka, ktera byla na eventu SES SAFE. Piispévky, ve kterych jsou validni
informace o tématice dusevniho zdravi, myslim si, ze to, co SF déla méa smysl. Kdyz jsem méla
své nejtezsi obdobi, tak mi Instagram SF hodné pomohl a dokazal uklidnit.

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

Asi prispevky s tipy, co délat v konkrétnich situacich a na koho se obratit. Ty kontakty na
organizace mi piijdou hodn€ napomocny, protoze ja sama nekolik organizaci neznam a je jich
tolik, ze bych nevédéla, na koho se obratit. Proto zminéni presnych kontakti mi hodné pomaha
a veéfim, Ze nejen me.

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

Myslim, ze ptispévky jsou pekné a piehledné, libi se mi design i1 pravidelnost vydéavani. Bylo
by super zapojit tfeba i vice video formatu, Reels atd. Taky bych ptidala podobny typ piispévku,
jako déla Terezas Diary, ktera pridava 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 pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angazovanost?

Posledni dobou jsem si dost oblibila format Reels, je to rychlé a dobfe vstiebatelné. Ale
prispévky se mi taky libi. Pravidelné pfidavani Stories je taky super, ale myslim, Ze je tfeba jej
vyuzivat pro trochu jiny typ obsahu nez jen upozornéni na nové pfispévky. Ve Stories nehledam
vice textu, spi§ sdileni né¢jaké aktualni informace.

6. Kromé soucasného obsahu, jaké dalsi prispévky bys rad vidél na Instagramu Safezény?
Muzes 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 zptsob co déla Czech
psychologist); tipy a rady spiSe fikat nez psat (vidét cloveka rikat ty rady je pfijemnéjsi a za me
validnéjsi).

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo moznost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Obcasné zapojeni sledujicich formou anket ¢i otazek je urcité super, ptijde mi, ze divak si tak
pfipada vice soucasti. Nejradsi mam ankety. A urCité je dalezité i sdilet pfib&éhy s oznafenim.

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

komunikace pozitivni nebo negativni? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?
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Zadnou komunikaci jsem s organizaci nenavazovala. Ale neni to kvili Safezong, ale nikdy jsem
na zadny profil, kromé kamaradi nikomu nenapsala. Je to spis z principu.

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 influenceru a zdivodni své odpovédi.

Spoluprace s nékterymi influencery mi pfijdou jako zajimavy napad pro zpestieni 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 Janc¢i z (@czechpsychologist na eventu, jest€¢ mée
napada tfeba Kovy nebo Johanka Bazlerova ze @jsemvobraze.

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?

Obecné nesdilim na svij Instagram cizi piispévky, 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 ucinnost? Co si mysliS, ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angazovala své sledujici?

Urcité zapojeni influencertl, a zlepsit tvorbu Reels. Skrz Stories vice zapojit publikum pomoci
otazek a anket.

Rozhovor €. 5

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Safezonu navstévuji zhruba jednou za tyden. Vétsinou kdyz Safezdna postne novy prispévek
nebo taky kdyz o ni nékomu fikdm. Kdyz si prochazim nééim tézkym, pak profil navstévuji
mnohem castéji.

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

Ke sledovani mé priméli prispévky o drogach. Celkové pojeti tohoto problému se mi velmi
libil. Také se mi libi, ze profil pasobi pfijemné, citlivé a nenasilné. Také se mi libi, ze za
projektem stoji pfevazné mladi lidé.

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

Nejvice se mi libi pfispévky, kvuli jejich grafickému zpracovani. Jednotlivé problémy popsané
v piispévku jsou nejdiive hezky popsané, poté jak se Cloveék do situace dostane a nasledné je
ukédzano misto, kde muze byt ¢lov€ku pomoci. Hodné se mi libil napfiiklad piispévek o
sebevrazednych myslenkach.
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4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezéna? Co si myslis, Ze je dobre
a co by se dalo zlepSsit?

Myslim si, ze Instagram Safezony je skvély, ale chybi mi trochu vice osobni pfistup. Rada bych
ve Stories, prispevcich, a tak vidéla néjaké zivé osoby. Treba scénky, rozhovory nebo jen kratké
vtipné poznamky by byly super.

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?

Forméatoveé preferuji videa. Minimalné pro me je to jednodussi na vnimani obsahu. Vstfebam
tedy vice informaci, které nasledné Sifim.

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

Rada bych se dozvédéla 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 mam 1 problémy se
spankem, takze néjaké 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 moznost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Myslim si, ze otazky a rizné hlasovani ve Stories je velmi zabavna forma zapojeni sledujicich.
Zaroven moznost §ifeni mého ptibéhu by bylo fajn. V. mém piipadé bych preferovala moznost
sdilet problém anonymné, ale myslim, ze spoust¢ 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? Muzes uvést priklady a duvody, pro¢ si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

Moje zkusSenost byla Cisté pozitivni. Organizace mi odpovédéla do hodiny a bez problému. Dale
mi odpovédela na v§echny mé otazky a dokdzala mé spravné nasmerovat.

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 influenceru a zdivodni své odpovédi.

Myslim, ze vyuziti influencert je velmi dobry napad, ale moc Ceskych neznam. Ale diky nim
se informace dostanou mezi mladé.

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 nesdilis prispévky
s ostatnimi, pro¢ tomu tak je? Jak bys obsah zlepsil?

Vétsinou sdilim piispévky, které me néjak zasahly. Treba ze se mé néco podobného tyka, nebo
néjakého mého kamaradda. Dale 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?

Urcité tim osobnéjsim pristupem. Chtéla bych v piispévcich vidét realné lidi. Déle pridavat vice
otazek do Stories, zda sledujici néco vi, nebo ne. Jinak Instagram Safezony mi pripada skvély.

Rozhovor ¢. 6

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Pokazdé kdyz se objevi néco nového, coz je nékolikrat za tyden, abych se podivala na nové
prispévky.

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

Libi se mi celkovy koncept Safezony, Je jen dobfe 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 proc¢? Prispévky /Reels/
Stories/Vybéry. Muzes uvést néjaké konkrétni priklady?

Nejvice se mi libi prispévky, ale v posledni dobé€, kdy byly pfidany i Reels s Influencery, moc
se mi to libilo a kone¢né profil pasobil vice osobnéji s lidskou tvari. Hodné mam rada piispévky,
které jsou zaméfeny na to, jak dany problém poznam. Je to skvélé védét nejen o mé, ale pripadné
to pak poznat i u kamaradu.

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

Libi se mi grafika a barevné zpracovani. Taky pravidelnost postovani, design pfispévku. Mozna
bych vice spolupracoval s influencery, aby se téma psychického zdravi dostalo do Siroké
vefejnosti. Mozna déavat vice anket na Stories aby to lidi pfimélo se u nich zastavit, jinak mi
vyhovuje vSe. Co se tyka grafiky, tak samotny prispévek vypada hezky, ale feed na mé pasobi
dost neorganizovang, ze se v ném obcas ztracim a dlouho hledam specificky obsah.

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?

Urcité mam radsi fotografie a pribéhy, protoze videa mé znervoziuji. U videi se nemuizu
poradné zamyslet a soustfedit nad obsahem prtispévku. U piispévk vnimam vic obsah, at uz
od slov tak si stihnu prohlédnout grafiku a ilustrace. Pfijde mi, Ze z pfispévki ma divak veétsi
zazitek.

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

Mn¢ by mozna tro§ku vyhovovalo dat na kazdy konkrétni problém 1 “navod” pro kamarady,
ktefi maji blizkého, ktery se trapi a nevi, jak jim alesponl malinko pomoct, nebo které véci jim
tikat a které ne (napt. u ppp je dost jednoduché fict néco Spatné, 1 kdyz je to mySleno dobfte).
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7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cCinnosti neziskové organizace na
Instagramu? MysliS si, Ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo moznost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Nevim, jestli hodnotu, ale myslim si, ze to donuti lidi pozastavit se nad ptibéhem, normalné ho
Casto maji tendenci preskakovat, upfimné to mam u nékterych vasich Stories i ja. Proto ankety,
otazky nebo soutéze o merch mi pfijde jako skvely napad.

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

Ja se s ni dostala do kontaktu diky sdileni prispévku, 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 influenceru by sis predstavoval ve spolupraci se Safezonou? Prosim uved’
konkrétni priklady influenceru a zdivodni své odpovédi.

Rozhodné nékoho wvyspelého, nejlépe nékoho, kdo se v tom pohybuje, jako studentky
psychologie na vasi prvni akci, nebo nékdo kdo o tom vefejné mluvi, aby o tom nemluvil nékdo,
kdo tomu nerozumi nebo nékdo kdo neni u lidi pfili§ oblibeny, coz je na Ceské influ scéné dost
tézkeé.

10. Co té motivuje k tomu, sdilet prispévky z profilu Safezona 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?

Motivuje mé k tomu fakt, ze kdyZ se néktery z mych kamaradu trapi ohledn€ dusevniho zdravi,
mohla by jim vase stranka pomoct, kdyby si ndhodou nechtél nechat pomoct od nikoho jiného
nebo se nékomu sveéfit.

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?

Upiimné me irituje to zbarveni vaseho Instagramu, ale tfeba to je jen moje néjaka chyba, mozna
tteba dat malinky prostor i nemocem, které nejsou tak v podvédomi jako deprese a uzkosti (hpo,
ocd apod.)

Rozhovor ¢. 7

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Tento profil navstévuji Gasto, hlavné kdyz mam n&jaky 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 prispévky
které mi pomohou nebo alesponi povzbudi. Zajimaji mé ale i témata ktera se mé netykaji, takze
kouknu na vSechny nové prispévky.

2. Jaké konkrétni aspekty nebo obsah na profilu Safezony té primél zacit jej sledovat?
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Ja jsem se o Safezoné dozvédéla od kamaradky a na prvni pohled mé zaujalo zpracovani.
Desing se mi libi, je lehky ale zaroveni poutavy. Potom jsem se ale zaméfila na obsah a osobné
nejvice me bavi obsah tykajici se kazdodennich problémda. Jako tfeba problému prave ve skole
ohledné naptiklad znamek a tak. Jak uz jsem psala, jsou zajimava i témata, ktera se meé nijak
moc nedotykaji, vim Ze jsou dulezita, ale nejlepsi jsou za mé problémy tieba ve Skole, protoze
se s tim dokazu dobfe ztotoznit.

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

Za mé asi nejlepsi jsou prave prispeévky a Reels. Mohu si to podrobné projit a diky tomu se
zaméfim 1 na véci, kterych jsem si prvn€ nevsimla. Zaroveil mé 1 bavily ty s mluvenym slovem.
Je v tom néco uklidiujiciho. 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 Safezéna? Co si myslis, zZe je dobre
a co by se dalo zlepSsit?

Rozhodné je super, Ze je tu feSeno vice druhti problému. Tteba takova leh¢i témata prave jako
znamKky a tak, ale zaroven jsou tu i témata jako Sikana nebo porucha pifijmu potravy. Tyto témata
jsou dulezita fesit a vé€fim ze uz to nékomu pomohlo. Upifimné 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 pribéhy? A jaky vliv to ma na tvé vnimani a angazovanost?

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

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

Mg by se libila témata, ktera jsou praveé takova lehci a ¢lovek 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 pokracovala v téch hlubsich tématech,
protoze 1 ty dokazou lidem hodné& pomoct.

7. Jakym zpusobem bys chtél byt zapojen do cinnosti neziskové organizace na
Instagramu? Myslis si, ze soutéze, otazky a odpovédi, nebo moznost sdileni tvych pribéhu
s oznacenim by ti prinesly nejvétsi hodnotu? A proc?

Rozhodné néco podobného jako prave otazky 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 prani. Myslim si, ze by to bylo fajn 1 proto, ze lidé budou mit vétsi pocit, Ze jejich
nazor mé néjakou hodnotu.
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8. Jaké jsou tvé zkuSenosti s komunikaci s neziskovou organizaci na Instagramu? Byla
komunikace pozitivni nebo negativni? Muze$ uvést priklady a davody, proc si myslis, ze
byla takova? Pripadné, co bys zménil?

J& osobné moc zkuSenosti s komunikaci nemam. VétSinou kouknu na nové piispévky, ale jinak
se vlastné moc nezapojuji. Ale véfim, ze s tim, co dé€late 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 influenceru a zdivodni své odpovédi.

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

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?

Rozhoné to, ze v nékterych téch problémech, které se tu fesi, vidim svoje kamarady a myslim
si, ze by jim to mohlo néjak pomoct, nebo alespori povzbudit k feSeni téch danych problému.
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 ucinnost? Co si mysliS, ze by organizace mohla udélat jinak, aby
lépe oslovila a angazovala své sledujici?

Myslim si, ze praveé vetsi komunikace se svymi fanousky tieba praveé skrze soutéze nebo otazky,
by mohla pomoct. Lidé tak budou mit vét§i motivaci s tim néco délat a mohlo by to i pomoct s
jejich problémy. Rozhodné i1 vyslechnout jejich napady a navrhy. Jinak se mi profil moc libi a
jsem spokojena s tim, jak se vyviji.

Rozhovor ¢. 8

1. Jak casto a proc¢ navStévujes Instagramovy profil neziskové organizace Safezona?

Navstévuji ho cca 2x do tydne, a predevsim tam hledam, jak mizu pomoct sobé a svym blizkym
nebo jak fesit néjaké tézké chvile.

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

Kdyzjsem vidéla, jak moc to dokaze pomoct nejenom mé osobné ale i lidem v mnohem hor§ich
situacich. Také urcité barevnost profilu a témata, kterd jsou na profilu probirana.

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

Hodné se mi libi pfispévky, ze si tam muizu vybrat co si pfectu. Narozdil od Reels nebo Stories.

Reels mi pfijde ob¢as nudny nebo dost podobny ostatnim. Zaroveni mi piijde ze v§echno ma
své kouzlo a vSechny druhy prispévka by méli byt na profilu a vzajemné se dopliovat.
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4. Jaké jsou tvé nazory na soucasny obsah Instagramu Safezéna? Co si myslis, Ze je dobre
a co by se dalo zlepSsit?

Hodné se mi libi koncept celého profilu a provedeni to, jak to ma svuij vlastni styl. Na druhou
stranu je tam hodné textu a kdyby ho tam bylo méné bylo by to poutavéjsi. Také bych vylepsila
Reels. Prijde mi, ze jsou dost podobné a hodné se mi pletou s ostatnimi Reels. Takze je ud¢lat
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 pribéhy? 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 1 pfispévky, prevazneé ty, které vysvétluji
témata o dusevnim zdravi.

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

Asi bych ocenila, kdyby se tam objevilo téma anorexie a jak pomoct sobé€ i druhym. Také bych
ocenila néjaké tipy do kazdodenniho zivota, hodné se stresuji a mam problém mluvit na
vefejnosti. Takze kromé té€ch zadvaznych témat bych 1 probirala ty bézné se kterymi se potyka
kazdy.

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

Docela by mi davalo 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 nekdo sdilel danou
zkuSenost v probirané problematice.

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

Jesté nikdy jsem s neziskovou organizaci nekomunikovala tak bohuzel nemtzu 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 influenceru a zdivodni své odpovédi.

Pfijde mi, ze by se mohl instagramovy profil dostat k vice lidem tudiz by mohl 1 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 Safezéona s tvymi prateli? Co té
priméje k tomu, aby se obsah Safezony stal tvym obsahem? Pokud nesdilis 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 spoluzaky,
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 mé 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

e
MYSOKA
SKOLA
\ EKONOMIE
AMANAGEMENTU

Bakalars

Marketingova komunikacni kampan:na socialnich
sitich pro vybranou neziskovou organizaci

Klara Schmidtova, PEMBCO5

VSEM

Resena
problematika

uvod problem pristup
+ Neziskova organizace Nizké povédomi o organizaci + na zakladé evaluace
Safezdna Nizkd interakce se sledujicimi marketingové komunikace

bezpecné misto v onlinu se
zamé¥Fenim na dusevni zdravi
u mladych lidi.

Vznikla v roce 2022
Propagace: Instagram,
LinkedIn, Youtube a webové
stranky

Vysoka ékola ekonomie a managementu

na Instagramu Safezdény
Neosobni profil
Nepiehlednost profilu po
vizualni strance
Chybi:
«  spoluprace s infuencery
» Motivace a podpora
» Kazdodenni tipy a rady
+ Osobni pfibéhy

XVII

neziskové organizace
Safezdna 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.

Vzorové prezentace VSEM 2



« Odbornd literatura

« Internetové ¢lanky

«  Webové stranky
organizace

« Data z Instagramu
Safezény

« Interni data organizace

Vysoka $kola ekonomie a managementu

Literdrni rederée zdrojl

Rozbor marketingové
komunikace na socidlnich sitich
Obsahova analyza
Instagramového profilu Safezéna
Metoda Benchmarkingu
Metoda kvalitativniho vyzkumu
Navrh marketingové
komunikaéni kampané na
Instagramu vybrané neziskové
organizace

Vysledky prace

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

» Nedostate¢na interakce se sledujicimi

- zapojeni publika pomoci anket, otdzek, zivych vysilani

VSEM

Identifikace problému
Vyuziti zdrojd ke zpracovéni teoretické &asti
Implikace poznatk{ do praktické &asti
Rozbor marketingové komunikace na
socialnich sitich
Obsahova analyza Instagramového profilu
Pfehledy na Instagramu
Metoda Benchmarkingu
Celkové interakce, priimérné interakcegngagementrate
Polostrukturovany kvalitativni rozhovor
Navrh marketingové komunikaéni kampané
provedeni situaéni analyzy
stanoveni cil{
navrzeny komunikaéni strategie
vypracovani ¢asového planu a rozpottu
Formulace doporuceni na zlepseni

Vzorovd prezentace VSEM 3

VSEM

> Navazat dlouhodobé spoluprace s Influencery na socialni siti Instagram

> Profil plsobi neosobné

» Nepfehledny vizual

. Z&dna propagace ostatnich socidlnich sitich na kterych Safezéna pdsobi, predeviim chybi informovani o webovych

strankach

» Zménit strukturu publikovanych prispévkd

- Pestrost témat a kategorii pFispévk{

- Casovy plan

- Zvetejiovat viechny formy prispévkl

Vysoka $kola ekonomie a managementu

XVII

Vzorovd prezentace VSEM 4



NVSEM
Vysledky prace

Z vysledk( metody Benchmarkingu vyplynulo, Ze

Potet & Nejviee EEsnvioys
posees Celkovy potet | Primrny pocet | Engogement rate s . .
Potet sledujicich | publikovanych LB WL nejvyssim R Silné stranky Slabé stranky Doporugeni na zlepZen
e interakei interakei o poétem rate
prispévia v k.
Rozmanitost prispévkd,
Pravidelné pridavani "e':é'ait"':‘;'ﬁ:;"m‘:}'a"é . Zlepsitvizusl, zapojit
Safezéna 863 82 4781 57,82 670 Rady a tipy Eventy Radyatipy  obsahu,vysoks mira Chybiepouprieer | publikumke svseni
zapojent interakef, spoluprace s
influencery
influencery
Pravidelnost
pestrost ik i ikovéni jova i pispévk,
Nepanikaf, vizuéIné obsahu, slabs mira spoluprices
Nepanikaf 14,5 tisic 54 24340 450,74 311 Rady a tipy Darovani Radya tipy atraktivni, vysoks zapojeni, chybi tvorba influencery, zapojit
interakce, velky pocet  Reels, chybi spolupraces  publikum ke zvj3eni
sledujicich influencery interakci,vice tvofit
videa ve formatu Reels
. Pravidelnost
Maly ";ff:;‘:sh.‘::[ﬂ' 1254 etejiovan piispevka,
pestrost témat, vizuglng  CFE ep:.:bnlmm spolupraces
. atrakiivni, velky pocet influencery, zapoit
Nevypust dusi 24,7 tisic 85 36529 429,75 174 Akce na skolach Piani Prani et ve::’v.;fe e obszhu,eméfenipowena il ICIEH :e Mf':e‘m
sledujicich nekere Py DFSPEk  imterak, méitse na
V["“DO" D’ konzistentni pestrost
uencery e
- Vzorova prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu zorova prez

LN'VSEM

Navrh marketingové
komunikacni kampaneé

Navrh nového planu struktury piispévkd marketingové komunikaéni kampané na socialni siti
Instagram

I T N N A T T

m 900 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00 18:00

Pfispévek Pribéh Reel PFibéh Reel Pribéh Prispévek

Prispévek Pfibéh

5 a Kazdodenni
Mys!er\ka/ Nové okénko Otazky  Radya tipy Ankety Partne'rske tipy/ Pozvanky Shrnuti

citat organizace
na Eventy
. ’ s
Zdroj: vlastni zpracovani (2024)
Vysoka $kola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM ©
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p . p VSEM
Navrh marketingove
komunikacni kampaneé

Navrh Vybérl piib&hl Navrh Instagramového nahledu

Web

Pamatuj si Pracujeme SES SAFE? Nepanikai

Zdroj: vlastni zpracovani (2024)

. Vzorova prezentace VSEM 7
Vysoka $kola ekonomie a managementu

VSEM
A4 V 4
Doporuceni
Na zakladé vysledki Ize doporuit.....

1. Zménit strukturu obsahu, vizual Instagramového profilu Safezéna
a dodrzet stanoveny casovy plan a rozpocet kampané

2. Zvysit interakci se sledujicimi

3. Zahajit dlouhodobé spoluprace s influencery

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

. Vzorova prezentace VSEM 8
Vysoka $kola ekonomie a managementu

XX



VSEM
Zaver

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

(1) Novym Fedenim je vytvofeni a implementace marketingové komunikaéni kampané na
Instagramu Safezény s cilem zvysit angaZovanost sledujicich a zlepSit povédomi o organizaci.

Problematika byla posunuta diky provedenym vyzkumd: obsahova analyza Instagramu
Safezdny, metoda Benchmarkingu a polostrukturovany rozhovor se sledujicimi.

Vzorovd prezentace VSEM 8
Vysoka $kola ekonomie a managementu
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