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ABSTRAKT

Prace pojednava o neziskové organizaci Liga lidskych prav, ktera se zabyva dodrZzovanim
zékladnich prav v Ceské republice a jeji komunikaci na internetu. Obsahuje struéné predsta-
veni vzniku a historie organizace a jejiho pfedmétu ¢innosti. Dale pak analyzu cilovych sku-
pin na internetu, analyzu segmentace trhu a analyzu corporate identity. V praktické ¢asti je
na zaklad¢€ rozhovorii se zaméstnanci zpracovana také SWOT analyza stavajici komunikace
na internetu a analyza komunikacnich trendl zahrani¢nich neziskovych organizaci. Projek-
tova Cast obsahuje konkrétni navrhy na zlepSeni komunikace organizace na internetu pro-

stitednictvim webovych stranek a socidlnich siti.

Kli¢ova slova:

Liga lidskych prav, neziskové organizace, komunikacni strategie, corporate identity, corpo-
rate communication, segmentace trhu, public relations, internet, marketingova komunikace,

socialni sité

ABSTRACT

The work deals with the NGO League of Human Rights, which deals with fundamental rights
in the Czech Republic and its communication on the Internet. It contains a brief history of
the organization, its objects, analysis of the target groups on the Internet, analysis of market
segmentation and analysis of corporate identity. In the practical part is prepared SWOT ana-
lysis of the existing communication on the Internet based on interviews with staff and ana-
lysis of communication trends of foreign NGOs. The project part contains concrete proposals
for improving communication organizations on the Internet through websites and social

networks.

Keywords:

League of Human Rights, a non-profit organization, communication strategy, corporate
identity, corporate communication, market segmentation, public relations, internet, marke-
ting communications, social networking
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UVOD

Neziskovy sektor je vyznamnou soucasti Ceské spolecnosti a neustale se rozriista (Statistika
poctu NNO v letech 1990-2013,[2014]). Z pohledu neziskovych organizaci je proto dulezité
si uvédomit, Ze se nachazeji (snad jeste vice nez organizace ziskové) ve vysoce konkurenc-
nim prostredi. Stale vétsi pocet neziskovych organizaci totiz mezi sebou soupeti nejenom o
zakazniky a uzivatele jejich sluZeb, ale také o ptizen individualnich darcii a nabidky finan¢ni
podpory od firem, nadaci, statu ¢i evropskych fondi. Tomu by se méla pfizpisobit i jejich

marketingova komunikace.

Zvolil jsem si nestatni neziskovou organizaci (NNO) Ligu lidskych prav, kterd se zabyva
dodrzovanim zakladnich lidskych prav v Ceské republice. Je jednou z NNO, kterym dlou-
hodobé externé pomaham s rozvojem public relations, fundraisingem a strategickym pléno-
vanim. V soucasn¢ dobé v ni pisobim i jako jeji statutarni zastupce s odpoveédnosti za vedeni

komunikace.

Hlavnim cilem prace je pfinést ndvrhy na zlepSeni komunikacni strategie Ligy lidskych prav.
Protoze jsem chtél, aby navrhy byly co nejkonkrétnéjsi, rozhodl jsem se omezit téma prace

pouze na oblast komunikace na internetu.

V uvodni ¢asti se budu vénovat popisu neziskového sektoru a marketingové komunikace se
zamé&fenim na public relations a komunikaci v prostfedi internetu. V praktické ¢asti provedu
analyzu sou¢asné komunikace organizace, jejich cilovych skupin a konkurence. V zavére¢né
projektové ¢asti prace vytvoiim n€kolik konkrétnich ndvrhi pro zlepSeni prezentace organi-
zace na webovych strankach a komunikace na socialnich sitich. Uplné na zavér pak doplnim
nékolik navrhli na spolupraci s brnénskymi vysokymi Skolami, jejichZ studenti by v ramci
povinnych praxi ¢i stazi mohli v Lize lidskych prav posilit stdvajici tym public relations. Bez
této pomoci totiz bude zavadéni navrhovanych zmén, predevsim téch strategickych, velmi

zdlouhavé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR A TYPOLOGIE NEZISKOVYCH
ORGANIZACI

Neziskovy sektor je velmi obecny pojem zahrnujici jen v Cesku desetitisice organizaci riiz-
nych velikosti, forem a obor( ¢innosti. ,,Je prakticky nemozné vymezit né¢jaky obecny model
neziskové organizace a definovat neziskovy produkt. Ze stejnych diivodi neni mozné ani
davat zadné obecné platné marketingové rady ¢i doporuceni, podle kterych by se vSechny

takové organizace mohly fidit.” (Bacuv¢ik, 2011, str. 36).

Neziskové organizace (NO) maji pfesto jednu véc spolecnou, a tou je pojem neziskovost.
Podle obecné definice (Skovajsa, 2010, Rektotik 2010) jsou neziskové ,,subjekty, které ne-
byly zaloZeny za Gcelem dosaZeni a rozdéleni zisku®“. Neznamend to ovSem, ze by jejich
provoz byl zadarmo, nebo Ze by zisku nemohly dosahovat. Znamena to, Ze ptipadny zisk si
nerozd¢li zakladatelé ¢i majitelé ani zaméstnanci (jako je bézné v komerénim sektoru), ale

musi jej pouZzit na podporu svého poslani, tedy napf. na rozvoj sluzeb nebo inovace.

Dal8im mytem kolem neziskového sektoru byva zaménovani neziskovosti a dobrovolnictvi.
Jak uvadi Bacuvcik, i v pfipadé neziskového sektoru je zisk hnacim motorem veSkerého
usili, oproti komerc¢ni sféfe je ale jeho ekonomicky ¢i ucetni smysl nahrazen ziskem (profi-
tem) v roviné mordalni ¢i etické. To ovSem neznamena, Ze vSichni lidé v neziskovém sektoru
pracuji jako dobrovolnici bez naroku na finan¢ni odménu. TiebaZe mzdy v neziskovém sek-
toru nedosahuji vétSinou trovné plati v komercni sféte, existuji i NO plné profesionélni,
které si uvédomuji vyznam préace kvalifikovanych odbornikii a dokazi je adekvatn¢ ohodno-

tit. Liga lidskych prav podle mych zkuSenosti mezi takové organizace patii.

1.1 Vymezeni a terminologie neziskového sektoru

Nérodni hospodafstvi miizeme rozdélit podle principu financovani na sektor ziskovy (trzni,
komer¢ni) a sektor neziskovy (netrzni, nekomeréni), a ten dale roz¢lenit na sektor vefejny,
nestatni a sektor domacnosti. gvédsky ekonom Pestoff (podle Rektotik, 2010, str. 14, Ba-
cuvcik 2011, str. 38) se na neziskové organizace diva jako na jeden ze segmentl narodniho
hospodaistvi, ktery vznikl jeho rozdélenim podle hlavnich ekonomickych charakteristik
tremi sméry:

» Vefejny a soukromy (privatni) sektor

= Neziskovy a ziskovy sektor

* Formalni a neformalni (bez legislativniho ramce) sektor
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veiejny

soukromy

neziskovy / ziskovy

Obr. 1 — Pestoffitv model ¢lenéni narodniho hospodarstvi.
Zdroj: Bacuvcik (2011, str. 38).

Podivame-li se na vznikly model (obr. ¢. 1), vidime zde ¢tyfi hlavni typy ekonomickych

subjektii:

1) Vefejny, neziskovy, formalni sektor — statni sprava a samosprava
2) Soukromy, neziskovy, neformélni sektor — jednotlivci a domacnosti
3) Soukromy, ziskovy, formalni sektor — soukromé firmy a Zivnostnici

4) Soukromy, neziskovy, formalni sektor — nestatni neziskové organizace
a dale tfi smiSené typy organizaci:

5) Vefejny, neziskovy, neformalni sektor — jednorazova akce, pii které naptiklad mistni
samosprava vytvoii pfi feSeni urcitého problému docasné poradni skupinu odbornikti
6) Veftejny, ziskovy, formalni sektor — statni podnik zfizeny za ucelem podnikani

7) Soukromy, ziskovy, neformalni sektor — Sedd zoéna podnikani na hrané zdkona

Vepsanim kruznice uprostied oblasti vymezujici NNO vzniknou dalsi tii typy tzv. hranic-

nich organizaci:

8) Vetejny/soukromy, neziskovy, formélni sektor — neziskové organizace fizené a fi-
nancované statem, které jsou ale pravni povahou soukromé (divadla, muzea).
9) Soukromy, neziskovy, neformalni/formalni — obCanské iniciativy typu sousedskych

spolktl, které prechazeji ¢asem z neformalni povahy do formalni
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10) Soukromy, neziskovy/ziskovy, formalni sektor — neziskové aktivity firem (nadace)

a obcanské spotitelny (kampelicky).

Neziskovy sektor byva v Cesku bézné oznaovan také terminy vefejny sektor, tfeti sektor,
obcansky sektor, nestatni neziskovy sektor, nezavisly sektor ¢i dobrovolnicky sektor. Pies-
toze je neziskovy sektor podle vyse popsané¢ho Clenéni tvoren tfemi velkymi skupinami -
organy statni spravy a samospravami (1), jednotlivci a doméacnostmi (2) a nestatnimi nezis-
kovymi organizacemi (4), v uz§im slova smyslu o ném hovotime spise jen v souvislosti s po-
sledné jmenovanymi. Cesky nazev nestatni neziskové organizace (NNO) vychazi z anglic-

kého terminu non-governmental organizations.

1.2 Charakteristické rysy nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace, mezi které patii podle vySe popsan¢ho Pestoffova ¢lenéni

i Liga lidskych prav, charakterizuje Skovajsa (2010, str. 37) takto:

= Jde o organizace do jisté miry institucionalizované, ve smyslu legislativy kon-
krétniho statu. Tato definice tedy vylucuje neformalni, docasné nebo ad hoc shro-
mazdéni.

= Maji soukromou povahu, tj. nejsou soucasti statni spravy ani mistnich samosprav
a nejsou fizeny statnimi ufedniky.

= Nerozd¢luji zisk, ale dle vySe popsanych pravidel jej pouzivaji k dosazeni svych
cilt definovanych poslanim.

= Jsou autonomni, tj. maji svou vlastni organizacni strukturu a pravidla fizeni, které
nejsou ovladana zvenci.

= Jsou dobrovolné, tj. urCitou ¢asti funguji na dobrovolné ¢innosti, naptiklad po-
skytovanim sluzeb, vedenim organizace nebo financovanim z dobrovolnych pii-

spevk.

1.3 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace mizeme Clenit podle fady kritérii (viz Bacuvcik, 2011, Rektoftik,

2010, Skovajsa, 2010), napiiklad:

= podle zakladatele a pravni normy (vefejnopravni organizace, vefejnopravni
instituce a soukromopravni organizace)
= podle €lenstvi (Clenské a neclenské organizace)

= podle charakteru poslani (organizace vzajemné a vefejné prospésné)
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= podle typu €innosti (servisni, z4jmové, advokacni)
= podle zpisobu financovani (z vefejnych rozpoctd, ze soukromych zdrojl,

z vlastni ¢innosti ¢i vicezdrojove)

V Ceské republice se NO ¢leni podle Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci do
dvanacti oblasti: Kultura, sport a volny ¢as; Vzdélavani a vyzkum; Zdravi; Socidlni sluzby;
Zivotni prostiedi; Rozvoj a bydleni; Pravo, prosazovani zajmi a politika; Filantropie a dob-
rovolnictvi; Mezindrodni aktivity; Nabozenstvi; Hospodarskd a profesni sdruzeni, odbory

a Cinnosti jinde neuvedené.

Z hlediska pravni formy se podle aktudlni ceské legislativy ¢leni NO na soukromopravni:
spolky (diive ob&anské sdruZeni'), Ustavy, obecné prosp&iné spole¢nosti, nadace a nada¢ni
fondy, cirkve a ndbozenské spolecnosti, politické strany a hnuti, z4jmova sdruzeni, profesni
komory, obchodni spole¢nosti, sdruzeni vlastnikii jednotek a mnohé dalsi, a dale na verej-
nopravni NO: obce, kraje, organizacni slozky statu, piispévkové organizace statu a vefej-

nospravni instituce apod.

1.4 Financovani neziskovych organizaci
Neziskové organizace vyuzivaji nejcastéji tyto druhy ziskavani financnich prostiedki:

= Vefejné zdroje — ty jsou az na vyjimky stézejni ¢ast. Patii sem statni dotace a pfi-
spévky, Cerpani penéz ze statnich ¢i mezinarodnich fondi a dotace z Evropské unie.

= Grantové zdroje — penize z nejriznéjSich nadaci. Byvaji podobné jako vetejné zdroje
vazéany na urcity projekt a jsou spojeny s administrativou.

» Soukromé dary —dary fyzickych a pravnickych osob, vefejné sbirky apod. Sem spada
pfedevsim individudlni a firemni fundraisingu.

= Clenské piispévky.

Kazdy z nich ma sva pozitiva a negativa a zalezi na konkrétni organizaci a jejim strategickém

finan¢nim planu. Obecné ale plati, Ze ¢im ma organizace diverzifikovanéjsi piijmy, tim je

! Podle nového ob&anského zakoniku G&inného od 1. 1. 2014 (zakon & 89/2012 Sb.) se
vSechna obcanskd sdruzeni stala spolky, pokud se uz dfive netransformovaly v Ustavy,

obecné prospésné spolecnosti nebo socidlni druzstvo (Budoucnost obéanskych sdruzeni po
lednu 2014, 2014).
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nezavislej$i na jednom druhu financovani a mén¢ ji ohrozuje riziko, Ze o tento zdroj penéz

v budoucnu pfijde.
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

,Marketingovy proces v neziskové organizaci se v podstaté nemusi nikterak liSit od marke-

tingového procesu v komeréni firmé.* (Bacuvcik, 2011, str. 77)

Marketing je vhodné vyuzit ve vSech prostiedich, v nich dochéazi ke konkuren¢nim tlakiim.
Takovym prostiedim je bezesporu také neziskovy sektor — jak uz bylo dolozeno dfive, pocet
neziskovych organizaci neustéle roste a vedle komunikace s uZzivateli sluZzeb se organizace
musi starat také o dobré vztahy s vetejnosti, nebot’ jsou v riizné mife zavislé na finanéni

podpofte od individualnich a firemnich dérct ¢i praci dobrovolniki.

2.1 Specifika marketingu ve vefejném sektoru

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze v neziskovych organizacich nepatii marketing k tra-
di¢nim ¢innostem (Hannagan, 1996). PredevS§im zamé&stnanci mensich a lokalné ptisobicich
neziskovek (zajiStujici potieby relativné malé skupiny lidi, na které maji uzké vazby) mohou
mit dojem, Ze neni diilezité vénovat energii a financni prostfedky na aktivni oslovovani dal-
Sich zékaznikl. JednodusSe se domnivaji, ze kdo ma o jejich produkt zajem, tak si jej pro-

sttednictvim neformélnich vazeb uvnitt komunity snadno najde.

Tento mytus podle Bacuvcika (2011, str. 18) pfetrvava i u organizaci, které se od dob svého
zalozeni co do velikosti ¢i nabidky sluzeb vyrazné€ rozrostly nebo nabizeji sluzby pro cilové
skupiny, které¢ si informace bézn¢ nedokazi vyhledat (seniofi, déti, zdravotné postizeni ¢i
bezdomovci). V jinych pfipadech mize byt poptavka latentni ¢i skryta (lidé se svymi pro-
blémy nechtéji okoli obtéZzovat) a je tieba ji iniciovat - naptiklad pii osvétovych kampanich
na dobrovolné preventivni vySetfeni rakoviny nejriznéjSich druhd. Ttebaze se situace
v tomto ohledu zlepSuje a existuji i organizace, které mohou byt piikladem dokonale zvlad-
nutého marketingu i pro mnohé komercni firmy, néktefi pracovnici podle Bacuvcika stale
vnimaji marketing jako komer¢ni aktivitu, ktera nema v neziskovém sektoru zadné opod-

statnéni.

Hannagan (2012, str. 12) ve své definici marketingu neziskového sektoru vychazi z jedné
z mnoha obecnych definic marketingu, ale vynechava zavér ,,s cilem vytvofit zisk* a pone-
chava ji tak ve znéni ,,Marketing je sou€asti procesu fizeni, zamétenou na identifikaci, pred-

vidani a uspokojovani pozadavkl zakaznika.*
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Definice zakaznika v komer¢nim sektoru je jednoduché - zdkaznikem je ten, kdo za vyrobek
ganizaci se od komer¢niho pojeti li$i pfedevSim tim, Ze se neobraci pouze na ty, kdo sluzby
spotiebovava (klienty), ale predev§im na ty, ktefi je financuji (vefejny rozpocet, donofi,
sponzofi a darci). VéEtSina sluzeb neziskovych organizaci je totiz poskytovana zdarma nebo
je uzivateli hrazena jen ¢astecné€, zatimco vétsi ¢ast provoznich nékladl hradi organizace

z dotaci z vetfejnych rozpoc€tl, granti ¢i z piispévki od firem a individuélnich darci.

Existuje tedy velmi konkuren¢ni prostfedi nejenom v tom, Ze riizné organizace nabizeji
stejné sluzby podobnym skupindm klientli, ale hlavné v tom, Ze tyto organizace usiluji
,,0 stejny balik penéz* z vefejnych rozpoctl a rozpoctu firem, které pochopitelné nemohou

vyhovét vSem Zadostem o podporu.

Podle Bacuvcika (2011, str. 21) se proto da predpokladat, ze v neziskovém sektoru budou
uspésné jen takové organizace, které budou pro své okoli dobie Citelné, duveéryhodné,
schopné komunikace a které budou umét nabidnout a komunikovat projekty zajimavé pro
vetfejnou spravu, komer¢ni firmy i Sirokou vefejnost s budou tedy konstruovany na marke-

tingovém principu.

Podle Hannagana je posldanim marketingu v organizacich neziskového sektoru zajiStovat
neustaly kontakt s uzivateli vyrobkii ¢i sluzeb, zjisStovat a hodnotit jejich potieby, poskytovat
sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potfeby a budovat program komunikace s vefejnosti, aby

byla seznamovana s cili organizace.

Andreas a Kotler (1996, str. 28) ve své publikaci uvadéji devét hlavnich rozdili mezi mar-

ketingem neziskovych organizaci a komerc¢nich firem:

= Neziskové organizace maji obvykle méné sekundarnimi daty podloZenych informaci
o klientech a jejich postojich

= Je pro n€ obtizné sehnat pro marketing relevantni vyzkumna data

= Marketér ¢asto bojuje s lhostejnosti cilové skupiny

* V neziskovém sektoru se nabidka obtizn€ upravuje na miru konkrétniho zékaznika

» U cilové skupiny je t€zsi pfinutit ke zmén¢ zazitého chovani (pfestat koufit), nez
pfinutit k nadkupu urcitého vyrobku (konkuren¢ni znacky tabaku)

» (Cilové skupiny neziskovych organizaci se hlife oslovuji (bezdomovci, negramotni

lidi ve tfetim svété apod.)
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» Vysledky préace neziskovych organizaci nejsou viditelné hned, ale az po delsi dobg,
coz muze byt pro mnoho lidi odrazujici.

= V ptipad¢ neziskového sektoru Casto z obéti jednoho profituji pouze ostatni, coz
muze vést k tomu, ze lidé za¢nou uptednostiovat vlastni zajmy pied zajmy spolec-
nosti.

* Nehmotnd a imaginarni povaha sluzeb nabizenych neziskovymi organizacemi zne-

snadniuje jejich prezentaci v médiich zalozenych na smyslovém vnimani.

2.2 Socialni marketing

V souvislosti s marketingem NO hovoii Duben také o socialnim marketingu, jehoz cilem je
propagovat myslenky, které slozi dobré véci — jako ptiklad uvadi kampang za zdravé zivotni
prostiedi. Socialni marketing neovliviiuje chovani lidi ve prospéch obchodnika, ale celé spo-
le¢nosti a nezalezi pfitom, zda jej realizuje NO nebo komeréni organizace. ,,Cilem socidlniho
marketingu neni néco prodat, ale ptimo pozitivné ovliviiovat socialni chovani lidi.* (Duben,

1996, s. 281).

Socialni marketing je tedy jednim z néstroji marketingu NO, ale miize existovat i mimo
jejich kontext. Jak ale upozoriiuje Bacuvcik (2011, str. 26), nékdy byva termin socialni mar-
keting uzivan také v jinych vyznamech — naptiklad jako aktualni trend v komerénim marke-
tingu, ktery zdlraznuje spolecenské, ekologické a etické aspekty podnikéni (kampané firem
Benetton, Avon apod.), angazmé komerc¢nich organizaci v projektech neziskovych organi-
zaci (tedy ve smyslu CSR — spolecenské zodpoveédnosti firem) nebo marketingu realizova-

né¢ho pomoci socidlnich siti.

2.3 Marketingovy mix

,Rozdily mezi neziskovymi organizacemi a podnikatelskymi, komer¢nimi organizacemi
spocivajici jak v odliSném posléani, tak v rozdilné organizaci, majetkovych pomérech, ziska-
vani zdrojl 1 zdkaznikl apod. se musi logicky projevit i v odliSnostech pokud jde o filozofii,

strategii 1 realizaci marketingovych aktivit.“ (Duben, 1996, str. 218)

Kazda organizace muze poptavku po svych sluzbach ovliviitovat pomoci n¢kolika zakladnich
nastrojl, které v marketingové terminologii nazyvame marketingovy mix. Pouziva se téz

oznaceni 4P, podle pocatecnich pismen téchto nastroji:
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= product — vyrobek, sluzba (zbozi, kvalita, znacka, design, obal, servis, zaruka)

= price — cena (cena, splatky, uver, slevy)

= place — distribuce (doprava na misto prodeje ¢i spotieby, zpisob dodani, skladovani)
= promotion — propagace, komunikace (osobni prodej, podpora prodeje, reklama, pu-

blic relations, eventy)

Koncepce 4P predstavuje pohled prodavajiciho na mozné nastroje k ovlivnéni kupujicich.
V devadesatych letech minulého stoleti se Robert Lautemborn pokusil na problematiku po-
divat pohledem opacnym a vytvofil koncepci 4C, kterd Ctyfi slozky marketingového mixu
vnima jako Ctyfi faktory na strané¢ zdkaznika (Kotler, 2007, str. 71). Produkt je nahrazen
zakaznickou hodnotou (customer value), namisto ceny se hovoii o zakaznickych nakladech
(customer costs), distribuci vyménilo dostupnost (convenience) neboli pohodli zékaznika

a propagaci nahradila oboustranna komunikace (communication).

Produktem NNO jsou ve vétSiné piipadi sluzby. Podle Hannagana (1996, str. 108) je proto
pfi vytvafeni marketingového mixu NNO tieba zvazit také specifika marketingu sluzeb,
jimiZ jsou predevSim nehmotnost (nemateridlni povaha sluZzeb neumoznujici je predem
smyslové poznat), neoddélitelnost (kvalita sluzby zavisi na konkrétnim realizatorovi), po-
mijivost (pro sluzby je typickd variabilita — dvakrat poskytnutd sluzba neni nikdy stejna
1 v ptfipad¢€ totozného realizatora) a nemoZzZnost vlastnictvi (sluzby nelze vyrobit dopiedu

a skladovat je, jsou vazany na konkrétni Casoprostor).

Jak je vidét, marketing NNO bude v porovnani s klasickym marketingovym mixem klést
mnohem vétsi diiraz na produkt (sluzbu) a na jeho poskytovatele (realizatora), mensi uz ale

cenu (kterd byva zpravidla nulova, nebo nepokryvajici ndklady v plné vysi), reklamu ¢i obal.

Hannagan (1996, str. 108) proto navrhuje marketingovy mix rozsifit na 6P a zahrnout do néj

také:

= people — lidé (kvalifikace poskytovatele sluzeb)
= processes — procesy (vSe co ovliviluje interakci mezi poskytovatelem a uzivatelem

sluzby)

2.4 Marketingova komunikace

Dulezitou soucasti marketingového mixu, pfedev§$im pro neziskové organizace, je tedy

&tvrté P — propagace ¢&i jinak fe¢eno komunikace se zakazniky. Podle Simkové (2012, str.
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118) je jejim hlavnim cilem “seznamit zakaznika s vyrobkem ¢i sluzbou, presvédcit ho o

nakupu daného produktu a produkt neustale pfipominat.”

Marketingova komunikace obsahuje podle Kotlera (2013, str. 574 — 575) Sest komunikac-

nich nastroji, které tvofi tzv. komunikacni, respektive propagacni mix:

* reklama (komunikace prostfednictvim masovych médii)

= podpora prodeje (komunikace v misté prodeje)

= udalosti a zazitky (komunikace prostiednictvim organizovanych akci)

= public relations a publicita (komunikace s vetejnosti)

= osobni prodej (komunikace tvaii v tvar)

= primy marketing (komunikace osobitych a cilenych sdéleni)

reklama podpora prodeje :(lel ﬂt;y public relations | osobni prodej primy marketing
tiskové a vysi- | soutéze, hry, o . 1. ., | balicky vystavy elektronické
lané reklamy loterie pouliéni aktivity pro novinaie a veletrhy nakupovani
vnéjsi baleni, rémic a dark festival Vrodni Zoray stimulujici telemarketing,
vlozena reklama | P Y Y M pravy programy teleshopping
brozury vérnostni , L prodejni

a tiskoviny programy sportovni akce | lobovani schiizky katalogy
billboardy slevy exkurze seminafe vzorky e-maily, faxy
symboly a loga | kupony uméni publikace prezentace zasilani posty

Tab. 1 - Bezné komunikacni platformy podle Kotlera (2013, str. 575)

S rozvojem technologii a novych typi trhli vznikaji také dalSi komunika¢ni néstroje. Vyse-

kalova (2006, str. 192) naptiklad zminuje dal$i formy komunikace v marketingu:

= sponzorstvi

= nova média

= virtudlni veletrhy

Pro oblast marketingu sluzeb uvadi Vastikova (2008, str. 134) dalsi nastroje:

= guerilla marketing

= virdlni marketing

= product placement
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2.4.1 Reklama

Reklama je typickym ndstrojem propagace, ktery ma mnoho definici, jejichZ spolecnou teo-
rii je vyuziti reklamy jako procesu §ifeni informaci s cilem zaujmout piijemce. Hannagan
(1996, str. 166) ji definuje jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace vyrobki,
sluzeb anebo myslenek urcitého sponzora”. Pro reklamu je typické, ze vyuzivd masova mé-

dia, napf. televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy nebo internet.

Hlavnim cilem reklamy je tedy upoutat pozornost piijemcem informovat jej o vyrobku ¢i
sluzbé a primét jej ke zméné postoje ¢i chovani k tomuto vyrobku ¢i sluzbé. V piipade€ nezi-
skového sektoru bude hlavnim cilem inzerovani zejména snaha o vybudovani lepsiho image
organizace v konkuren¢nim prostiedi individudlniho a firemniho fundraisingu a pfedstaveni
novych produktl a sluzeb. Kotler (2007) mezi hlavni prostiedky reklamy fadi predevSim
tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladanou reklamu, brozury a propagacni tisko-
viny, plakaty, letdky, filmy a videokazety, katalogy, billboardy, reklamni displeje, audiovi-

zualni materidly, ale také symboly a loga.

2.4.2 Osobni prodej

Kotler (2007, str. 942) vymezuje osobni prodej jako interpersondlni ¢ast komunika¢niho
mixu, ktery ma za ukol presvédcCit soucasné i potencionalni zdkazniky ke koupi produktu.
Probiha zpravidla na prodejnich prezentacich, osobnich schiizkach ¢i veletrzich a vystavéach.
Cilem setkani je krom¢ samotného prodeje vétSinou také budovani dlouhodobych vztaht
nebo vybizeni k osobnimu doporuc¢ovani dalSim potencidlnim zakazniklim. V ptipadé nezi-
skového sektoru jde napiiklad o setkdvani fundraisera s firemnimi partnery. Osobni prodejce
slouzi jako zprostfedkovatel zdkaznikovych nazorti a ptani, které predava organizaci a nao-
pak. Osobni prodej byva oznacovan za nejefektivnéjsi, zato velmi nakladny néstroj marke-

tingové komunikace.

2.4.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime souhrn nastrojl, které kratkodobé stimuluji prodej vyrobkl
a sluzeb prostfednictvim dodate¢nych podnéti. Témi mohou byt podle Kotlera (2007, str.
880) naptiklad nejriiznéjsi soutéze, loterie, kupony, vzorky zdarma, prémie ¢i darky, ale také
ochutnavky, pfehlidky a veletrhy. Hlavni charakteristikou je jejich casové omezena plisob-

nost a to, ze jejich ucinek je sice témét okamzity, ale jen kratkodoby a neméni trvale chovani
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spottebitell. Nastroje podpory prodeje se v neziskovém sektoru pfili§ nepouzivaji a kdyz uz,

byvaji kombinovany také s dal§imi prvky komunika¢niho mixu.

2.4.4 Primy marketing

Piimy marketing piedstavuje pifimou adresnou komunikaci organizace s vétSinou piredem
vytipovanou cilovou skupinu zdkaznikll. Vyuziva techniky a metody k vyvolani dialogu ¢i
zpétné vazby od respondenta. Vyuzit 1ze hned n¢kolik komunikacnich forem (telefon, e-
mail, dopis zaslany poStou nebo i osobn¢). Mezi nejcastéjsi formy piimého marketingu patii
podle Kotlera direct mail (rozesilani poStovnich zasilek), telemarketing, katalogovy / zasil-
kovy prodej, teleshopping a on-line marketing (2007, str. 928). Neziskové organizace vyu-
zivaji pfimy marketing pfedev§im na ziskévani finan¢nich prostfedkd, tedy fundraising

(JuraSkova, Horndk, 2012 str. 94).

2.4.5 Public relations

Kotler definuje public relations jako budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupi-
nami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni ¢i odvra-
ceni nepfiznivych fam, povésti a udélosti (2007, str. 888). Obecné lze fici, ze v public rela-
tions (PR) jde o cilevédomé péstovani vztahli mezi organizaci a vetfejnosti. V ptipadé¢ nezi-
skového sektoru jde o jednu z nejpouzivangjSich forem propagace. Pro oblast marketingu
mize byt vysledkem pozitivni zména v povédomi o znacce za zlomek nakladi, které by bylo
jinak nutné vynalozit naptiklad za placenou reklamu. V neziskovém sektoru mize mit PR
nasledujici cile: vyjadfovat cile organizace, informovat vefejnost a ziskavat jeji divéru, sla-
d’ovat zajmy organizace a o¢ekavani verejnosti a v neposledni fadé také omezovat konflikty
a nap€ti mezi obéma stranami ¢i obecné zlepSovat image organizace. Mezi nevyhody PR
patii obtizné méfeni jejich efektivity.

Z vyse uvedenych nastrojii maji pro neziskové organizace podle Bacuvcika ,,velky vyznam
public relations, osobni prodej (jednani s uzivatelem ¢i dondtorem) a nékteré netradicni
formy podpory prodeje (event marketing), zatimco reklama byva pouzivana v omezené mite

a jen k propagaci urcitého typu akci nebo v socialni reklamé.* (2011, str. 88)
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3 PUBLIC RELATIONS NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jak bylo popsano v predchozich kapitolach, marketingova komunikace neziskovych organi-
zaci ma za cil oslovit tfi zdkladni cilové skupiny — uzivatele sluzeb, donatory a vefejnost.
Podle Bacuvc¢ika (2011, str. 92) je u neziskovych organizaci public relations (PR) neboli
komunikace s vefejnosti nejrozsitendji formou marketingovych komunikaci. Caste¢né i
proto, ze jednotlivé segmenty vetejnosti jsou jak potencidlnimi, soucasnymi a budoucimi
uzivateli jejich sluzeb, tak i jejich donatory (at’ uz aktivnimi jako dérci nebo pasivnimi pro-

sttednictvim dani).

Da se fici, ze téméf jakékoliv ¢innost organizace ma dopad na jeji PR a ze PR vytvafi pro-

stiedi naklonéné donétorstvi - jakysi piedstupen fundraisingu (Cepelka, 1997).

V doslovném piekladu Ize PR chépat jako budovani a fizeni vztahi s vefejnosti. Svoboda jej
definuje jako socidlné komunika¢ni aktivitu organizace piisobici na vefejnost se zdmérem
vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout mezi obéma vzajemného porozuméni
a duvéry. PR podle n¢j tvoii pojitko mezi corporate identity, image a vefejnym minénim

(Svoboda, 2001, str. 18).

3.1 Formy public relations

Existuje mnoho forem PR, z nichz n¢které se mohou v ptipadé neziskovych organizaci
zna¢né odliSovat od jejich pouziti v komerénim marketingu. Jde piedev§im o (Svoboda,

2001, cit. podle Bacuv¢ik, 2011, str. 92-94):

* Media relations — vztahy s médii (také press relations) byvaji pro neziskové organi-
zace jednou z hlavnich priorit, protoze je na rozdil od ostatnich forem marketingové
komunikace nestoji penize a zprostfedkovavaji jejich komunikaci s vefejnosti.

* Community relations — vztahy s nejbliz§im okolim na trovni obce, mikroregionu
¢i kraje.

* Minority relations — vztahy s menSinami, které jsou uZzivateli sluzeb.

= Employee relations — vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny, ptipadné i kli-
enty.

= Government relations — vztahy s organy vefejné spravy jsou diilezité nejenom v ob-
lasti fundraisingu, ale také lobbingu a spole¢nych projekti neziskového sektoru a ve-
fejné spravy (tzv. socidlni ekonomika) a komunitni planovani.

= Investor relations — v pfipad¢ neziskovych organizaci jde o fundraising.
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= Industry relations — vztahy v rdmci neziskového sektoru nebo mezi organizace stej-
né¢ho zaméteni bez ohledu na to, zda jde o neziskové organizace, komer¢ni firmy ¢i
organy veiejné spravy.

= University relations — vztahy se vzdélavacimi institucemi maji potencial zejména
v oblasti dobrovolnictvi (absolvovani povinnych studijnich praxi, nabidka neplace-
nych stazi) a odbornych expertiz (naptiklad zadavanim témat diplomovych praci)

= Celebrity relations — vztahy se znamymi osobnostmi (celebrity, odbornici), které
mohou vystupovat jako garant organizace nebo jednotlivych projektii. Spoluprace
s nimi ale pfinasi rizika a uskali - mohou prestiz a divéryhodnost organizace zvysit,
ale také ohrozit.

= Public affairs — v odborné literatuie je pojem ,,vetejné zélezitosti* vykladan rtzné.
Nékdy je ztotoznén s PR neziskovych organizaci, u komer¢nich firem byva zase
oznacovan jako snaha vyjadrovat se k aktualnim spole¢enskym udalostem. Obvykle
se pouziva pro spojeni PR aktivit komer¢nich subjekti a neziskovych organizaci, jde
napiiklad o souc¢ast CSR - politiky socialni odpovédnosti firem (corporate social re-

sponsibility).

Jednotlivé cilové skupiny miizeme pro zjednoduSeni rozdélit do téchto péti zékladnich ob-

lasti:

= VnitFni vefejnost — zaméstnanci, dobrovolnici, clenové

"  Vnéjsi vefejnost — ma kontrolni roli a mize apelovat na donatory

= Donatofi — stat, firmy, nadace, individualni darci

= Legislativci — voleni vefejnosti

* Meédia — zprostiedkovavaji komunikaci s ostatnimi cilovymi skupinami, mohou vS§ak
jejich nazory podstatné ovlivitovat, proto jsou pro PR neziskovek samostatnou cilo-

vou skupinou.

Podle Bacuv¢ika (2011, str. 108) byva u neziskovych organizaci z profesné marketingového
hlediska nejpropracovanéjsi oblasti komunikace fundraisingu, tedy komunikace s firemnimi

a individualnimi dérci.
3.2 Nastroje public relations

Paleta nastroji vyuzivanych v public relations je velmi Sirokd, proto zde uvadim zejména ty,

které z mého pohledu maji pro neziskovy sektor zvlastni vyznam ¢i jsou pro néj typické:
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osobni kontakty a dopisy, corporate identity, tiSt€éné materialy, vyro¢ni zprava, internet, ve-

fejné a odborné akce a lobbing.

3.2.1 Osobni kontakty a dopisy

Soucasti PR organizace je v urcitém slova smyslu jakykoliv osobni kontakt zaméstnance ¢i
dobrovolnika s vetejnosti. U neziskovych organizaci to plati dvojnasob, protoze divéru ve-
fejnosti ovliviiuje jak vystupovani feditele, tak chovani i terénniho pracovnika. Velmi popu-
larni jsou u NO také osobni dopisy rozesilané na peclivé budované databaze ptiznivci a pod-

porovateli.

3.2.2 Corporate identity

Corporate identity neboli v piekladu podnikovy styl je souhrnnym oznac¢enim pro soubor
Casto nepsanych pravidel jak pro prezentaci organizace navenek, tak i pro vztahy uvnitf or-
ganizace - systém komunikace, styl vedeni ¢i pravidla odménovani. Jde tedy o komplexni
obraz spole€nosti tvofeny vlastnostmi, jeZ ji odliSuji od jinych organizaci. Corporate identity
tvoii Ctyfi prvky — corporate design (jednotny vizudlni styl), corporate culture (zplisoby jed-
nani, hodnoty a postoje), corporate communications (jednotna firemni komunikace) a pro-
dukt (JuraSkova, Horndk, 2012, str. 46). Pro neziskové organizace maji jednotlivé slozky
podnikového stylu velky potencial, protoze nemusi mit velké ndklady a dokazi pfitom vy-

razné ovlivnit vefejné minéni.
Corporate design

,,Pod pojmem corporate design se chape vyjadieni vlastni reflexe organizace* (Svoboda,
2003, str. 8). Jde o jednotné vizualni vyjadieni identity organizace, Casto se hovofti o jednot-
ném vizualni stylu ¢i designu. Mezi hlavni prostiedky corporate design patii loga, organi-
zacni barvy a typografie (styl pisma), jejichz pfesnd pravidla pouziti uruje zpravidla gra-
ficky manual. Ten obsahuje i jednotnou Upravu vSech tiskovin (vizitek, dopist, plakatt atd.).
Dale sem patii také vnitini vybaveni prostor, architektura a umisténi budovy nebo obleceni

zamestnancu (tzv. dress code).

Corporate culture

Svoboda (2003) zminuje definici Mefferta a Hafnera, podle které je corporate culture souhrn
vSech hodnot, zplisobli chovani a jednani spolupracovnikil organizace, ktery dlouhodob¢ vy-

tvari obraz podniku. Kultura neziskové organizace je tedy komplex hodnot, norem, zvyki
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a nepsanych pravidel, které jsou smérodatné pro chovani a jednani vSech jejich ¢lenti. Jinymi
slovy bychom corporate culture mohli popsat jako vnitini klima. V ptipad¢ neziskovych or-

ganizaci, které jsou do zna¢né miry zavislé na praci dobrovolnikd, hraje podnikova kultura

vvvvvv

Corporate Communications

Je jednim z piliifG corporate identity 1 celého public relations. Zahrnuje komunikaci vngjsi
1 vnitini. Jde o veSkera sdéleni a formy komunikace, jejichz cilem je budovat pozitivni image
organizace a pozitivni postoj jednotlivych cilovych skupin k jejim aktivitam (Juraskova,
Horndk, 2012, str. 45). Nastrojem firemni komunikace jsou naptiklad tiskové zpravy, ne-

wslettery, nebo webové prezentace.

3.2.3 Tisténé materialy

Nejcast€jsimi druhy tiSténych materiald, které neziskové organizace pouZzivaji, jsou plakaty,
letaky a brozury, které informuji o nabizenych sluzbach nebo upozoriiuji na jednorazové
akce. Dale jsou to organizacni periodika vychéazejici vice €1 méné pravidelné - Casopisy a in-

formacni zpravodaje.

3.2.4 Vyrocni zprava

Ackoliv vétSina NO neni ze zdkona povinna vyro¢ni zpravu zvetejnovat, ¢ini tak ¢asto dob-
rovolné. Zatimco vyro¢ni zpravy zdkonem vyzadované mivaji velmi formalni charakter, ob-
séhlou strukturu a jsou ur€eny piedevsim zfizovatellim ¢i institucim vetejné spravy, ty dob-
rovolné byvaji vyuzivany spiSe jako stru¢ny a graficky zpracovany propagacni material,

ktery pfedstavuje nejvétsi Uspéchy organizace za uplynuly rok.

3.2.5 Internet

Internetové stranky NO byvaji vyuzivany predevsim jako statickd prezentace ¢innosti orga-
nizace a zpravidla obsahuji stejné informace jako vyro¢ni zprava. Emailovd komunikace pro

své nizké ndklady casto nahrazuje klasicky poStovni styk pii komunikaci s potencidlnimi
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darci®. Zcela nové moznosti pfinesla technologie 2.0, zejména v podob¢€ socilnich siti (viz

dalsi kapitola) a plateb na internetu, které Ize vyuzit pro on-line fundraising.

3.2.6 Verejné a odborné akce

Mezi nejcastéji vyuzivané typy vetejnych akci neziskovymi organizacemi patii dny otevie-
nych dvefti, odborné¢ konference, kurzy a seminafe ¢i prezentace a workshopy na vetejnych

mistech.

3.2.7 Lobbing

Cepelka (1997, str. 138) rozlisuje dva druhy vyznamu terminu lobbing: negativni vymezeni
jako nekaly natlak pomoci zndmosti a neutralni vymezeni jako pfesvéd¢ovani pomoci argu-
menttl a informaci. Podle Bacuv¢ika (2011, str. 101) si vefejné minéni pojem lobbing spojuje
s korumpovanim, manipulaci a jinymi neetickymi postupy ze svéta politiky, které byvaji
neziidka odhalovany médii. Poklada také etickou otdzku, zda ma NO pravo lobbingem pro-
sazovat pouze vefejné prospeSné zajmy, nebo i zajmy organizace jako takové. Odpovéedi
miZze byt tvrzeni, Ze ma-li nékdo ospravedlnéni pro lobbovani, pak je to neziskovy sektor
(Cepelka, 1997, str. 141). Neziskové organizace vyuzivaji lobbing nejéast&ji pfi setkavani

s politiky ¢i predstaviteli statni spravy a samosprav.

2 ’ s s W v s 1 s . s vy
S tim souvisi 1 skutecnost, ze 1idé jsou pro prvni kontakty s organizaci mnohem ochotnéjsi
poskytnout spiSe emailovou, nez postovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 NOVE TRENDY V OBLASTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
NA INTERNETU

Zasadni moznosti pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci piinaseji
(zejména kvli jejich finan¢ni nendro¢nosti) novad média, piedevs§im internet a e-mail. Svét
internetu se od svého zrodu vyviji stale rychleji a nejsou zadné znamky o tom, ze by tomu
mélo byt v budoucnu jinak. Pracovnici neziskovek zodpovédni za strategii digitalni komu-
nikace se tak museji smifit se skutecnost, Ze jejich prace nikdy neskon¢i. Museji akceptovat,

ze vzdycky bude co zlepSovat a bude potieba experimentovat s novymi technologiemi.

4.1 Web 1.0, web 2.0, web 3.0

Dosavadni vyvoj internetové komunikace 1ze podle Mansfielda (2012, str. 13) obecné roz-

délit do tii etap:

= web 1.0: staticky web. Jde o “dé&tskou” etapu internetu pokryvajici celd devadesata
leta dvacatého stoleti, kterou 1ze jednoduse definovat jako “komunikaci od jednoho
k mnoha”. Zahrnuje béZnou emailovou komunikaci a plivodni statické internetové
stranky, neumoziujici uzivateliim jakkoliv ovlivnit, co chtéji zobrazit (napiiklad dy-
namickeé filtrovani zobrazovani obsahu stranek pomoci klicovych slov atd.) a jejichz
jedind interakce s navstévniky spocivala v odd€lenych diskuznich forech a tlacitkach
Podpoite nas. Mansfield upozoriiuje, Ze tyto ndstroje i dnes generuji nejvyssi zisk
z pohledu navratnosti investic (return on investment - ROI) a neni nutné je rusit, spise

do nich vhodné implementovat technologie, které pfinesla éra webu 2.0 a webu 3.0.

= web 2.0: socialni web. Termin web 2.0 byl poprvé pouzit v roce 1999° a jeho defi-
nice pro neziskovy sektor by mohla byt “zména od oslovovani podporovatelti k jejich
zapojeni”. Charakteristickymi rysy je vtaZeni uzivatelll internetu do tvorby samot-
ného obsahu, oteviend komunikace a sdileni informaci. Pravé v této éte vznikly prvni
blogy a socidlni sité. Téch existuje celd fada, napt. Twitter, LinkedIn, YouTube,

MySpace nebo Flickr, ale nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi socilni siti je Facebook.

> http://cs.wikipedia.org/wiki/Web 2.0
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Na béznych internetovych strankéch se zména projevila ptedevsim v tom, ze komu-
nikace s navstévniky se piesunula ze samostatnych diskuznich for ptimo pod kon-
krétni Clanky, které je mozné také jednoduse sdilet s ostatnimi. Typickym prvkem
webu 2.0 je tzv. tag cloud - vizualni prezentace textovych dat (nejcastéji klicovych
slov) na zaklad¢ jejich vyznamnosti (nejhledanéjsi slova na strankéch jsou naptiklad
zobrazena nejvétsim pismem, barva ¢i jeji odstin pak miize urovat ptislusnost kli-
cového slova k urcité kategorii obsahu webu). Takové zobrazovani dat umoziuje
predevsim lépe organizovany a roztfidény obsah webu 2.0 s propracovanéjsi hyper-

linkovou strukturou.
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Obr. 2. — Ukazka tag cloud. Zdroj: http://managingtheuniversitycampus.nl

= web 3.0: mobilni web. Rozvoj mobilnich telefonti do éry smartphonli a vznik no-
vych typti koncovych zatfizeni v podobé¢ tableti si vyzadal dalsi zménu ve vnimani
internetu. Ackoliv zatim nepanuje presna shoda v tom, jak web 3.0 deﬁnovat4, mezi

vvvvv

podle typu pouzivaného zatizeni (pocitac, tablet, mobilni telefon), vyuziti sdilenych

* http://cs.wikipedia.org/wiki/Web 3.0
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aplikaci (naptiklad GoogleDrive), dotazovani se v pfirozeném jazyce, podpora doty-
kového ovladani, vznik specidlnich aplikaci pro mobilni platformy, které lze ptizpt-
sobovat podle preferenci uzivatele a v neposledni fad€ rozvoj tzv. “internet things” -
tedy zafizeni pfipojenych k internetu (automobily, ledni¢ky, hodinky, budik, domaci
vytapéni atd.).

4.2 Socialni sité

Jednim z nejvétSich trendl poslednich deseti let je bezesporu vyuziti socidlnich siti v mar-
ketingové komunikaci. Socidlnich siti existuje celd fada, netspésné zanikaji nebo se spojuji
a neustale vznikaji sit¢ nové. Mezi nejzndmé;jsi patii Twitter, LinkedIn, YouTube, ale nej-
rozsitenéjsi socialni siti viibec je Facebook. Kromé jednotlivct se zde profiluji také instituce,

komer¢ni firmy a samoziejmé také neziskovy sektor.

Podle statistik z roku 2013 maji Cesi na Facebooku pies 3,8 milionu uZivatelskych profili,
za kterymi je podle odhadii cca 1,8 milionu realnych a aktivnich uZivatelii (Cesko a socidlni
sit€?, [2014]. Vice nez polovina z nich je mladsi 30 let a tém¢f tii Ctvrtiny uzivateli mé méné

nez 36 let.

Pocet uzivateli Facebooku neustale roste, i kdyZz pomaleji, nez v minulosti. Nejveétsi nartst
v poslednich letech zaznamenava naopak Twitter, ktery m¢l na zac¢atku roku 2013 kolem

157 tisic uzivatelu.

3.8 mil. S — Facebook .
150 tis. .. W - Twitter....2%....
400 tis. ... T v Google+
242 tis. ... LinkedIn

Obr. 3 — Srovnani poctu uzivatelit nejpouzivanejsich socialnich siti v Cesku a na celéem

svete. Zdroj: http://www.doba-webova.com

Klicovym faktorem plisobeni na socialnich sitich je aktivni obousmérna komunikace mezi

neziskovou organizaci a publikem. Pravé v okamzité zpétné vazbé se socialni sité 1isi od
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jednosmérné komunikace pies tradiéni webové stranky. Mansfield (2012, str. XV) upozor-

niyje na nekolik specifickych vlastnosti plisobeni na socidlnich siti:

= Musite byt adaptabilni. Technologie, vzhled i pravidla se neustale méni.

= Neexistuje zakaznicky servis. At uz za socialni sit¢ platite nebo ne, nemtizete oce-
kavat zékaznicky servis. Facebook nebo Twitter dostavaji tisice emailit denné, takze
ve vétSiné piipadil se budete muset spolehnout na nalezeni odpovédi pres Google,
FAQ, nebo na odbornych blozich.

= Socidlni sité jsou nizkonikladové, ale nejsou zdarma. I kdyZ za jejich vyuziti nic
neplatite, pofad musite najmout zamé&stnance, kteti s nimi budou pracovat.

= Strach je kontraproduktivni. Jestlize budou neziskové organizace dlouho ve fazi
,,mEli bychom nebo neméli®, tak velmi rychle zaostavaji. Naopak mnozi inovatofi jiz

pfechéazeji na mobilni web.

Podle Kanterové a Fineové (2010, str. 34) mohou socialni média vytvatet a udrzovat vztahy,
které jsou sice pouze on-line, ptesto mohou byt plné socidlniho kapitalu, podobné jako tra-
di¢ni mezilidské vztahy. Lidé ptes n¢ sdileji své zazitky, organizuji se a $ifi nazory své nebo
ostatnich.

Od socialnich siti 1ze obecné ocekavat tyto moznosti vyuziti pro neziskové organizace:

* Budovani komunity

= Navstévnost webu

* Fundraising

= Aktivita / i€ast na akcich

= Natlakovy aktivismus

Podle Freye (2008, str. 9) je ale diilezité vzit na védomi, Ze nové trendy v marketingové
komunikaci jen malokdy funguji samostatné. Mohou byt ale velmi efektivni v synergii ko-

munikaéniho mixu.
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5 CILAMETODY DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zdklad¢ analyzy soucasnych komunikaénich aktivit Ligy lid-
skych prav, SWOT analyzy a analyzy aktualnich trend v komunikaci neziskovek vytvofit
v projektové ¢asti seznam ndvrhl konkrétnich zmén komunikaéni strategie na internetu. Ta
by méla organizaci pomoci oslovit vice potencialnich darctli, usnadnit klientim orientaci

v nabizenych sluzbach a zefektivnit komunikaci s cilovymi skupinami.
Vyzkumna otazka:

= Jaka konkrétni opatifeni pomohou v rozvoji komunikaéni strategie Ligy lidskych prav

na internetu?

5.2 Metody prace

Diplomova prace vychdzi z nasledujicich metod. Teoretickou ¢ast jsem zpracoval podle od-
borné literatury a internetovych zdrojii vénujicim se neziskovému sektoru a marketingové

komunikaci se zaméfenim na prostiedi internetu.

Uvodni ¢&ast je vychodiskem pro praktickou &ast, v niZ jsem zanalyzoval soudasnou komu-
nikaci Ligy lidskych prav na internetu, jeji cilové skupiny a konkurenéni prostfedi. Analy-
zoval jsem také informace a zavery z tuzemskych 1 zahrani¢nich prizkuma mapujicich ak-

tualni trendy v marketingové komunikaci malych i velkych neziskovych organizaci.

Informace a data pro zhodnoceni soucasného stavu komunikacnich aktivit jsem ziskal po-
moci analyzy vnitfnich dokumenti organizace, webovych stranek, propagacnich materiald,
a osobnich rozhovort s predstaviteli organizace, které byly zdkladnim zdrojem informaci

pro vznik SWOT analyzy.
Na zakladé informaci zjiSténych v praktické ¢asti vytvorim v zaveére¢né projektové ¢asti né-
kolik desitek zcela konkrétnich ndvrhli na zlepSeni komunikace Ligy lidskych prav v pro-

stiedi internetu — zamétim se na webové stranky organizace a socialni sité.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL LIGY LIDSKYCH PRAV

Liga lidskych prav je nestatni neziskova organizace, ktera haji prava a svobody vsech lidi
v Ceské republice. Jejim cilem je diislednéjsi prosazovani lidskych prav do povédomi veiej-
nosti (aby ob¢ané znali sva prava a aktivné je branili) a praxe statnich organti. Pravnici Ligy
prosazuji systémové zmeény, které zlepsuji kvalitu zivota zejména ohrozenych skupin (déti,

lidé s postizenim a obéti trestnych ¢inl). Mottem organizace je "BliZe spravedlnosti!"

6.1 Vznik a historie

Pocatky Ligy sahaji k pfelomu druhého tisicileti, kdy jeji pozd¢&jsi zakladatelé zacali v rdmci
Ekologického pravniho servisu® (EPS) rozvijet lidskopravni aktivity. Slo predevsim o tzv.
Obcanské pravni hlidky, které monitorovali prib¢h protestli proti zasedani Mezinarodniho
ménového fondu a Svétové banky v Cesku v roce 2000. V roce 2002 se Liga od EPS oddélila
a zacala se vénovat také ochrané prav déti a obéti domaciho nasili. Od roku 2004 je Liga
lidskych prav ¢lenem Mezinarodni federace lidskych prav® (FIDH) — nejstar$i mezinarodni

organizace prosazujici viechna prava zakotvena ve Vieobecné deklaraci lidskych prav’.

V roce 2005 zacala Liga nabizet pravni pomoc ob&tem protipravnich sterilizaci a o rok poz-
d&ji se stala Eeskym partnerem Centra advokacie duievné postizenych® (MDAC). Aktivity
Ligy se tak rozrostly o témata prav pacientl ve zdravotnictvi a prav lidi s postizenim. Ve
stejném roce zahajila Liga projekt Férova skola. Piivodn€ mélo jit o pilotdz v oblasti rovného
ptistupu ke vzdélavani z pohledu etnickych odlisnosti, nakonec se ale i diky dal$im aktivitam
Ligy stal z projektu dlouhodoby program Ligy na pomoc vSem zakim se specialnimi vzdé-
lavacimi potfebami prosazujici inkluzivni pfistup na vSech skolach. V roce 2006 se Liga
zacala vénovat také domacimu nasili, po kratké dobé¢ se ale tento program vyc¢lenil a dal

vzniknout samostatné organizaci Persefona’.

>V soudasnosti organizace Frank Bold Society - http://frankbold.org

® https://www.fidh.org/International-Federation-for-Human-Rights

7 http://www.osn.cz/dokumenty-osn/soubory/vseobecna-deklarace-lidskych-prav.pdf
% http://mdac.info/

? http://persefona.cz/
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6.2 Vize a mise

Vizi Ligy lidskych prav je spolecnost, v niz jsou v bézném Zivoté dodrzovana lidska prava
a v niz se v piipad¢ jejich poruseni mize jednotlivec ti€inng branit.
Mise se pro jednotlivé programy 1isi:

* 'V tématu prav déti bojuje Liga proti zbytecnému odebirani déti z rodin. V ptipadech,
kdy je to nevyhnutelné, uptfednostiiuje pestounstvi ¢i adopci pied umistovanim déti
do ustavi.

* Lidem s postiZenim nabizi Liga pravni pomoc a prosazuje jejich vétsi zapojeni do
bézného Zivota spolecnosti. Podili se také na reformé systému socialni péce a psy-
chiatrickych léceben.

* Ve zdravotnictvi prosazuje Liga pravo na svobodnou volbu rodi¢i pfi rozhodovani
o misté porodu a ockovani jejich déti. Vede také on-line bezplatnou pravni poradnu
pro pacienty.

* Ve vzdélavani Liga ocenuje Skoly oteviené vSem détem bez rozdilu na jejich posti-
zeni ¢i znevyhodnéni a prosazuje uplatnéni téchto inkluzivnich principti na vSech
zakladnich Skoléach.

* 'V tématu policie a justice usiluje Liga o nezavislé vySetiovani pochybeni policisti,
kritizuje praktiky v Generalni inspekce bezpecnostnich sborti (GIBS) a nabizi pomoc

obétem soudnich pratah.

6.3 Organizacni struktura

Liga lidskych prav je od roku 2014 spolkem, jehoz nejvyssim organem je Valna hromada
vSech Clenll. Zasadni rozhodnuti (zmény stanov, schvaleni dlouhodobé strategie) musi
schvalit také kontrolné-poradni organ Rada. V cele organizace je tfi¢lenny statutarni Vybor

voleny ¢leny spolku na obdobi i let.'”

19 Viz stanovy Ligy lidskych prav dostupné z http://llp.cz/o-nas/kdo-jsme/
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6.4 Firemni kultura

Firemni kultura Ligy lidskych prav je postavena zejména na silné motivaci a aktivnim pfi-
stupu jejich zaméstnanct a nadSeni dobrovolnikt. ZkuSenosti, znalosti a odbornost lidi uv-
nitf organizace jsou od pocatku jeji nejvetsi devizou a proto smétfovani a tematické zameéteni

organizace vzdy vychazelo z jejiho aktualniho personalniho obsazeni.

Pii poslednim strategickém pldnovani v roce 2012 si Liga vytycila téchto dvanact hodnot
svého pasobeni'': nezavislost, pomoc, odbornost, vytrvalost, nestrannost, vysledky, efekti-

vita, transparentnost, odvaha, svoboda, spravedlnost a spoluprace.

V poslednich dvou letech se Liga snazi zavadét stale vice do praxe principy konceptu Svo-

oy ee

v praci, 2012):

* Smysl a vize — organizace pravidelné stanovuje strategické cile, které do velké miry
vychdzeji z osobnich cill jejich zaméstnanct, a prubézné vyhodnocuje jejich napl-
néni.

* Dialog a naslouchani — Liga vytvafi pfilezitosti k dialogu vSech zaméstnanct
a Clenli a upfednostituje rozhodovani konsenzem pted hlasovanim a rozhodnutim
veétSiny.

* Fair play a diistojnost — v Lize jsou si vSichni rovni (nejsou nadfizeni a podiizeni).
Statutarni zastupci maji casové omezeny mandat od ¢lenti fesit celoorganizacni za-
lezitosti, praci si ale zadavaji, koordinuji a vyhodnocuji sami pracovnici ptisobici
v jednotlivych programovych tymech.

* Transparentnost — vSichni zamé&stnanci maji ptistup k informacim, které potiebuji
pro samostatné rozhodovani, v€etné finan¢nich vysledkt a strategii. Liga je trans-
parentni i navenek a zvetejnuje informace vysoko nad ramec svych zékonnych po-
vinnosti.

* Individuilné a spole¢né — jednotlivec ma stejnou véhu jako celek, ma jméno a je
vidét a slySet. Zaméstnanci sdileji ligové hodnoty, ale soucasné je respektovana je-
jich vlastni identita. Rada z nich podnika, ¢i se angazuje v daliich ob&anskych &i

politickych aktivitach.

" http:/1lp.cz/o-nas/kdo-jsme/
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* Moznost volby — kazdy zaméstnanec mize spolurozhodovat o tom, co, kdy a s kym
bude délat. Existuji pravidla pro praci z domova. VSichni ¢lenové spolurozhoduji
o nastaveni pravidel odménovani.

* Soulad slov a ¢inii — pravé pfijetim princip konceptu Svobodné firmy se Liga snazi
docilit naplnéni spole¢né prosazovanych hodnot, tedy souladu mezi slovy a ¢iny.

* Decentralizace — v Lize je silna pozice jednotlivych projektovych tymu, aby mohli
lidé budovat pfirozené vztahy na bazi diivéry a rozhodovat se na bazi konsensu (aby
sebe-fizeni pfevazovalo nad pod-fizenim).

e Zpétna vazba — zaméstnanci chapou duilezitost zpétné vazby a maji nastroje k je-

jimu sdileni (supervize, pravidelna evaluace osobnich cill).

6.5 Aktivity organizace

Jednim z kritérii, podle kterych lze neziskové organizace ¢lenit do jednotlivych skupin, je
1 typ ¢innosti (Skovajsa, 2010, str. 41): servisni, zajmové a advokacni. V piipad¢ Ligy lid-
skych prav jde ale o kombinaci vice ¢innosti. Organizace na jednu stranu poskytuje servis
(sluzbu) vefejnosti — provozuje pravni poradnu pro pacienty, vydava pravni analyzy a ma-
nualy, pofada seminafe pro odbornou vefejnost a nabizi ¢asto bezplatné pravni zastupovani
pred soudy; soucCasné se ale vénuje obrané obecnych zajmu (v tomto piipad¢ zakladnich
lidskych prav) a tedy ¢innostem tzv. advokaénim — pfipominkuje legislativni navrhy, lob-

buje za systémové zmény a realizuje tzv. strategickou litigaci'>.

12 Strategické vedeni soudnich sport (Strategicka litigace, 2009) je oznageni soudnich sport
ve vefejném z4jmu, u nichZ je individudlni prospéch zalobce sekundarnim cilem a u nichz
muze verdikt soudu pfinést trvalou zménu socialni ¢i institucionalni reality (nejcastéji vynu-
cenou zménou legislativy nebo zménou praxe vetejnych organt).
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7 KOMUNIKACNI NASTROJE LIGY LIDSKYCH PRAV NA
INTERNETU

7.1 Webové stranky

Na internetu se Liga lidskych prav prezentuje pfedevsim centralnimi webovymi strankami
na adrese www.llp.cz a dale skupinou dcefinych webl vénujicich se jednotlivym tématim,

konkrétnim projektiim nebo fundraisingu:

* www.ferovanemocnice.cz (pravni poradna pro pacienty, téma zdravotnictvi)

* www.ferovaskola.cz (certifikace inkluzivnich Skol, t¢éma vzdélavani)

* www.ferovajustice.cz (v soucasnosti neaktivni téma férova justice)

* www.ferovapolicie.cz (téma vySetfovani trestnych ¢inli policistit)

e  www.ferovamedia.cz (web spole¢ného projektu s Masarykovou univerzitou)

¢ www.mapaferovychskol.cz (interaktivni mapa inkluzivnich $kol, téma vzd€lavani)

*  www.hrdinou.cz (web samostatného projektu Hrdinou miZze byt kazdy)

* www.nebudbecko.cz (microsite projektu Hrdinou mize byt kazdy)

*  www.lidiligy.cz (crowdfundingovy portal Ligy, individudlni fundrasing)

*  www.ligacup.cz (web benefi¢niho turnaje, firemni fundraisingu)

*  www.llpvision.cz (web LLP Vision s.r.0. — socidlniho podniku Ligy)

v

Nejnavitévovandjsi je podle Google Analytics' prvné jmenovana dvojice webi: centralni
web Ligy zaznamenal v roce 2014 témét 115.000 navstév a poradna pro pacienty Férova
nemocnice vice nez dvakrat tolik —237.000 navstév. Zbyvajici webové stranky zaznamenaly

v roce 2014 navstévnost od 3000 do 20.000 piistupi.

N 24

hledu: jak weby vypadaji z pohledu grafiky a uzivatelského prostiedi a jak Casto jsou aktu-

alizovany.

Centralni web www.llp.cz funguje na platformé WordPress, o drobné upravy kédu se stara

externi programator, jinak web spravuji a obsah aktualizuji pracovnici PR. Web obsahuje

1 Aplikace spole¢nosti Google, ktera umoziiuje monitorovat veskeré déni na libovolnych
pfedem ptipojenych webovych strankach. Dokéaze sledovat pocty navstév dané stranky, od-
kud se navstévnik na stranku dostal, jaké informace a jak dlouho hledal apod.
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zakladni informace o historii a poslani organizace, piehled jejich aktudlnich programovych
témat, projektl a vybranych ptipadl, seznam kontakti na konkrétni pracovniky, archiv vy-
danych publikaci, archiv vyro¢nich zprav a zakladni kontakty na organizaci. Soucasti webu
je také blogovy systém zvetejitujici ptispévky celkem tii kategorii: tiskové zpravy, aktuality
z Ligy a zpravy z médii. V roce 2014 bylo publikovano celkem 80 ptispévkd, primérné tedy
6,6 prispévku mésicné.

Stranky byly navrzeny v roce 2011 a spustény o rok pozdé&ji, v sou€asnosti proto jiz z po-
hledu grafiky a uzivatelského prosttedi neodpovidaji aktudlnim trendim. Za klicové pova-
Zuji to, ze na tivodni strance se zobrazuje pfili§ mnoho informaci a ze webové stranky nejsou
responzivni — tedy Ze nepfizplisobuji své zobrazeni typu pouzitého zafizeni, ze které¢ho si

Ctenaf stranky zobrazil (mobilni telefon, tablet, atd.).

Jesté o mnoho hiife na tom jsou ale weby dcetiné. Ty funguji na riznych vyvojovych verzich
jednoho uzavieného (autorského) redakéniho systému jednoho z programatort, se kterym
Liga dlouhodobé spolupracuje. Tematické weby spravuji jednotlivé projektové tymy, Cet-
nost aktualizaci je ale nasobné niz$i, nez u webu centralniho. Napiiklad na strankach
www.ferovanemocnice.cz, které funguji priméarné jako on-line pravni poradna pro pacienty,
se v roce 2014 objevilo celkem devét aktualit, na strankach www.ferovapolicie.cz sedm, na
webu www.ferovajustice.cz tfi zpravy a na webu www.ferovaskola.cz to byl ptispévek je-
diny.

Velké rozdily jsou mezi strankami také v grafice — z pohledu aktualniho vyvoje trendti v ob-
lasti webdesignu jsou na tom pfirozené nejhlie historicky nejdiive spuSténé stranky
www.ferovaskola.cz a www.ferovanemocnice.cz, které pouzivaji také nejstarsi verzi admi-
nistraéniho sytému. O néco Iépe jsou na tom stranky www.ferovajustice.cz a www.ferovapo-
licie.cz, které uz obsahuji prvky webu 2.0 (napfiklad tag cloud s grafickym ztvarnénim nej-

hledangjsich slov) a vice odpovidaji grafickému manuélu organizace.

7.2 E-mailova komunikace

PR komunikaci s vyuzitim elektronické poSty mtizeme v ptipadé¢ Ligy lidskych prav rozdélit
na komunikaci s darci a komunikaci s pfiznivei organizace, kteii projevili zajem dostavat

pravidelné informace.
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S prvni skupinou komunikuje fundraiser, s druhou pracovnici PR. Organizace bohuzel ne-
pouziva zadny CRM (Customer relationship management) aplikaci na fizeni vtaht se zakaz-
niky, diky které by méla vytvorenu databazi darcti a ptiznivct a mohla zaznamenévat historii
a vyvoj vzdjemnych kontaktli. Databaze darcti funguje na principu online tabulky, do niz
jsou ruéné zaznamenavany jednotlivé dary. Fundraiser ma vytvoienu struénou strategii ko-
munikace s darci, obsahujici minimalni ¢asové odstupy mezi jednotlivymi vinami osloveni.
Kviili chybé&jicimu CRM systému, ktery by automaticky hlidal pfichozi platby na uctu a za-
znamenaval je do databaze k pfislusSnym darctim, Ligy nevyuziva naplno moznosti indivi-
dudlniho fundraisingu — naptiklad automatické rozesilani potvrzujicich zprav po kazdé
platbé, nebo zaslani specidlniho dékovného dopisu po piekroceni urcité celkové darované
castky.

Databazi pfiznivct spravuje Liga pfes online aplikaci MailChimp, kterou také pouziva pro
hromadné rozesilani emailovych zprav. Nejvétsi vyhodou tohoto feSeni je moznost vyuzit
grafickych Sablon emailovych zprav a to, Ze po rozeslani emailu ma Liga k dispozici za-
kladni statistiky — kolik pfijemci zpravu otevielo nebo na které odkazy ve zpravé piijemci
nejcastéji klikali. Mezi dals$i vyhody patii moznost rozeslat email jen ur¢itému segmentu
kontaktli — naptiklad jen tém, kteti viibec neotevieli posledni email, a tedy moznost oslovit
je znovu s jinym, zajimavejSim predmétem zpravy. Predméty lze i testovat — naptiklad vybrat
za testovaci vzorek tietinu vSech kontaktl, tu rozdélit na poloviny a kazdé¢ rozeslat stejnou
zpravu, ale s jinym pfedmétem. Ten pfedmét, ktery bude mit po zvolené dobé vétsi tispéSnost
u piijemct (vetsi procento otevieni emailu) se nasledné pouZzije na zbylé dvé tretiny kon-
takti. Na obr. 4 je vidét, jak se diky testovani pfedmétl pracovnici PR ¢asem ,,naucili“ vy-

tvaret stale atraktivnéj$i predméty zprav.

Campa/'gn pelformance OpenRate M ClickRate M Industry Average

— T T A

Obr. 4 — Vyvoj uspésnosti kampani z pohledu miry otevieni emailové zpravy a kliknuti na
odkazy. Rovnd cara predstavuje priimer miry otevieni zprav v kategorii neziskovych orga-

nizaci. Zdroj: Interni statistiky aplikace MailChimp.
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V databazi MailChimpu bylo v tnoru 2015 témét 1800 kontaktd. Jejich stav se neustale
meéni, protoze se mohou z databaze kdykoliv sami vytadit. Pfihlasit k odbéru novinek se
mohou na centralnim webu //p.cz, FB strankach organizace a na vétSiné odbornych 1 vetej-
nych eventd, které Liga potada nejcastéji v Brn¢ a Praze.

Informacni zpravy rozesild organizace ptiznivelim nepravidelné, v zavislosti na aktudlni po-

tiebé je informovat o GspéSich nebo planovanych akcich. V roce 2013 Liga rozeslala devét

informacnich newsletterd, o rok pozdé&ji jen pét a v prvnim ctvrtleti roku 2015 dva.

7.3 Socialni sité

Liga lidskych prav mé vytvofeny profily na ¢tyfech socidlnich sitich, opravdu aktivni je ale

pouze na Facebooku.

7.3.1 Facebook

Organizace ptsobi na Facebooku od ¢ervna 2009. Od roku 2012 se i diky posileni PR tymu
dafi komunitu pfiznivel vyraznéji rozsifovat. Za posledni tii roky se pocet fanouskl zvysil
zhruba ¢tyinasobné na stav 4100 na pocatku dubna 2015 (obr. €. 5). Podle statistik spolec-
nosti SocialBakers ji v Zebti¢ku oblibenosti stranek ¢eskych neziskovych organizaci patfilo

33. misto (NGO Facebook stats in Czech Republic, © 2015).

Total Page Likes

Obr. 5 — Vyvoj poctu fanousku stranky Ligy lidskych prav na Facebooku.
Zdroj: Facebook Insights

Mnozstvi fanouskl je sice nejviditelnéjsim kritériem hodnoceni tspé$nosti facebookovych

profilid (a je navic vefejné sledovatelny), pro PR organizace a efektivni budovani komunity

24

aktivit fanouskl — tzv. lajkovani, komentovani ¢i sdileni ptispévkil. Pravé angazovanost fa-
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nouskll ma totiz nejvetsi vliv na celkovy desah komunikace (mnozstvi lidi, kterym se pfi-
speévky organizace na Facebooku zobrazuji). I ten se organizaci daii neustale zvySovat (obr.

6).

A A

Obr. 6 — Vyvoj celkového dosahu (zobrazeni prispévkii — nahore) a angazovanosti
(aktivity fanouskii) stranky Ligy lidskych prav na Facebooku.
Zdroj: Facebook Insights

Velmi zajimavé je demografické slozeni fanousk (obr. 7). Zatimco na celém Facebooku je
nepatrné vice muzli nez zen, v piipadé ligovych fanouskid netvoii muzi ani tfetinu. Nejsil-
néjsi skupinou jsou zeny ve v€ku od 25 do 34 let, coz bezpochyby souvisi s tématy, kterym
se Liga vénuje — svobodna volba Zen v otdzce porodu a ockovani déti, zakladni vzdélavani

a prava déti obecné.
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The people who like your Page
3%

Women
10% 16%
Your Fans All Facebook - ° 2% 3%
L] S
1317 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 85+
——
0.2% 8%
. 32% 54% -
Your Fans All Facebook 4%

Obr. 7 — Demograficky prehled fanousku stranky Ligy lidskych prav na Facebooku.
Zdroj: Facebook Insights

V roce 2014 bylo na facebookové strance Ligy lidskych prav publikovano celkem 276 pfi-
speévkl, coz odpovida zhruba jednomu ptispévku na kazdy pracovni den v roce. Nejcastéji

Slo o ptispévky s odkazem (164), fotografie (71), bézné textové statusy (27) a videa (2).

7.3.2 Twitter

Uget na Twitteru ma Liga od dubna 2014. Do konce tnora 2015 poslala do svéta celkem 24
tweetll, pficemz polovina z nich byla publikovdna v prvnich tfech mésicich po registraci
a mezi poslednim a piedposlednim ptispévkem ubé&hly vice nez ¢tyfi mésice. Ligové tweety

sleduje kolem 180 uzivatelti Twitteru.

7.3.3 YouTube

Vlastni tzv. kanal na YouTube mé Liga od kvétna 2010. Pocet zhlédnuti vSech 50 publiko-
vanych videi byl k pocatku dubna 2015 celkem 8628. Za rok 2014 uvadi interni statistiky
kanalu 2708 zhlédnuti, odhad doby sledovani celkem 5800 minut a primérnou dobu sledo-

vani zhruba 2 minuty.

Lize se ale na YouTube nedaii divaky vice zaujmout, komunikovat s nimi y vytvafet komu-
nitu fanouskl. Od zalozeni uctu ziskala vSechna videa dohromady jen 24 hodnoceni ,, Libi
se”, devét komentari a 12 sdileni. Kanal mé pouhych 26 odbératelt a funguje tak spise jen
jako ulozisté videi, nez socidlni sit’.

Nejveétsi celkovy pocet zobrazeni maji videa ,, Reportaz ze soutéze Lidskopravni Moot Court
2012 (1162 zhlédnuti), reklamni spot projektu Hrdinou mtze byt kazdy ,, Nebud’ béécko,
bud’ hrdinou“ (1080 zhlédnuti) a dokumentérni film ,, PLOTY — pribéh jednoho Zivotniho
kroku* (891 zhlédnuti).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

7.3.4 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit’, na které se setkdvaji profesionalové a diskutuji o svych
pracovnich zdjmech. V bieznu 2011 sit’ pfekonala metu 100 milionti registrovanych uZziva-
teltl, &im dal vice ziskava popularitu i v Cesku (Linkdeln, 2015). Podle statistik z roku 2013
je na LinkedIn v Cesku registrovano 242 tisic uétdl jednotlivet a firem (Cesko a socialni

sit&?, [2014]).

Vlastni profil na LinkedIn ma Liga od roku 2013, neobsahuje ale zadné ptrispevky, fotografie
ani aktualizace. SlouZi tedy jen k tomu, aby na n¢j LinkedIn odkazal, kdykoliv si nékdo ve
svém osobnim profilu pfidd Ligu do seznamu zamé&stnavatel, mista vykonu praxe nebo

dobrovolnictvi.

Stranku Ligy sledovalo k poc¢atku dubna 2015 celkem 38 uzivatelll, jejich pocet se za po-
sledni rok zdvojnasobil. Ani v pfipadé LinkedIn tedy nemizeme tvrdit, ze jej Liga vyuziva
jako socidlni sit’. Nutno dodat, ze podobna situace je i u konkuren¢nich NO podobného typu
—napiiklad organizace Frank Bold méla ve stejnou dobu 45 odbératelt, Transparency Inter-

national CR 35 odbératelti a Cesky helsinsky vybor 22 odbérateli.
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8 SITUACNI ANALYZA

Situac¢ni analyza by méla stat na pocatku, presnéji feceno byt prvnim krokem v marketingo-
vém strategickém fizeni. Jejim cilem je identifikace, analyza a zhodnoceni vSech podstat-
nych faktort, o kterych vime, ¢i miizeme predpokladat, Ze maji ¢i budou mit vliv na celko-
vou strategii organizace. Podle Jakubikové je situacni analyza “v§eobecné zkoumani jednot-
livych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém firma podnikd, pripadné které na ni
néjakym zpiisobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost a zkouma vnitrni prostredi firmy a jeji

schopnost tvorit, vyvijet a inovovat produkty” (2008, str. 78).

Situacni analyza Ligy lidskych prdv nam proto pomiZze identifikovat jeji silné¢ a slabé
stranky, nalézt nevyuzité moznosti a prilezitosti, ale i1 pfipadné budouci hrozby. Pozname
také jeji postaveni mezi konkurenénimi organizacemi a ziskame piehled o §ifi sluzeb, které

nabizi a jejich cilovych skupinach.

8.1 Segmentace trhu a analyza cilovych skupin

Segmenty jsou relativné homogenni skupiny zékaznikt, které¢ vykazuji podobné potieby ve
smyslu nabizeného produktu ¢i sluzby a podobnou reakci na marketingovou akci. V piipadé
neziskovych organizaci a konkrétn€ Ligy lidskych prav je segmentace o to slozitéjsi, ze se
marketing zaroven obraci na vice typl zdkaznikli — na samotné uzivatele sluzeb, ale i poten-

cialni dondtory z fad vetejnosti (jednotlivci, firmy, nadace, statni instituce).
Pro tcely této prace jsem pouzil dvoutroviiovou segmentaci cilovych skupin a to:
Rozdéleni aktérti / zdkaznikl dle typu potieb, které organizace uspokojuje:

= pomoc v tizivé zivotni situaci — klienti

= zajisSténi socidlnich sluzeb — stat (ministerstva, krajské samospravy)

= seberealizace — zaméstnanci a dobrovolnici

= deklarace spolecenské zodpovédnosti — firmy

= dobrocinnost — individualni darci

= aktudlni informace pro funkci zpravodajstvi — média

= analytické informace jako podklad pro smétovani politiky — politici

= informace pro seberozvoj a vzdélavani — odbornici, experti na dana témata

* finan¢ni podpora projekti — nadace
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Cilové skupiny (potencialnich) klientii a odborniki jsem dale rozdélil dle tematického za-

meéteni jednotlivych programti Ligy lidskych prav:
= téma zdravotnictvi:
— obéti pochybeni 1ékait s trvalymi nasledky poskozeni zdravi
— obéti zlovile a arogantniho chovani 1¢katského personalu
—rodice fesici problémy kvili odmitnuti ockovani svych déti
— rodicky fesici nerespektovani jejich svobodné volby pii porodu
* téma vzdélavani
—rodice postiZzenych a socialn¢ znevyhodnénych déti
—feditelé a vedouci pracovnici Skolskych zafizeni
= téma prava déti
—rodice ve slozitych Zivotnich situacich, kterym hrozi odebrani déti
— déti vyrustajici v ustavech
— feditelé, vedouci pracovnici a personal détskych tstavi
— déti v procesu podezieni z protipravniho jednani a jejich rodice

— policisté, kuratofi, advokati, statni zastupci a soudci, kteti ve své praci

ptichazi do styku s détmi
= téma policie a soudnictvi
— obéti policejniho nésili a jinych trestnych ¢int policistt
— straznici, policisté a pracovnici Generalni inspekce bezpe¢nostnich sbori
— obéti v trestnim fizeni
— obéti soudnich pritahti

— soudci

* téma prava lidi s postiZzenim
— dusevné postizeni lidé zbaveni zplisobilosti

— osoby hospitalizované v Gstavech a psychiatrickych lé¢ebnach
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— feditelé a zaméstnanci ustavi a socialni pracovnici

8.2 Analyza konkurence

U neziskového sektoru nelze mluvit o konkurenci v pravém slova smyslu (jiz vzhledem
k charakteru téchto organizaci), nicméné minimalné v oblasti grantového ¢i nada¢niho fun-
draisingu a oslovovani potencialnich individualnich darcii tu piece jenom urcita rivalita je.
Naésledujici seznam vychdazi z internetového Setieni autora a informaci od zaméstnanci Ligy

lidskych prav.

Nejbliz§im konkurentem Ligy lidskych prav je z hlediska podobnosti svého zaméfeni orga-
nizace Frank Bold — konsorcium nevladni organizace Frank Bold Society (diive Ekologicky
pravni servis, z néhoz se Liga v roce 2002 vy¢lenila) a advokatni kancelafe Sikola a partnefi.
Frank Bold stejné jako Liga sidli v Brné, organizace jsou si podobné i velikosti ro¢niho

rozpoctu nebo poctem zaméstnanci a dobrovolnikd.

Ackoliv Frank Bold prosazuje jina témata (napiiklad Zivotni prosttedi, energie, korupce, od-
povédna firma), je stejné jako Liga nevladni neziskovou organizaci pravnikii a zabyva se
stejnymi aktivitami - ovliviiuje pfipravovanou legislativu, poskytuje bezplatnou pravni po-
moc, snazi se o osvétu vetejnosti, firem i statu a spolupracuje s pravnickou komunitou a stu-
denty prav. V ptipadé oslovovani potenciondlnich individualnich ¢i firemnich darct, kterym

jsou tyto aktivity sympatické, je tedy pro Ligu piimym konkurentem.

Mezi dalsi konkuren¢ni organizace mlizeme zatadit ¢eskou pobocku nadnarodni organizace
Amnesty International, s niZ mame spole¢né téma inkluzivniho vzdélavani a lobbingové
aktivity a Poradnu pro obc¢anstvi, obéanska a lidska prava, ktera se stejné jako Liga v¢-
nuje rodi¢lim a détem, nebo diskriminaci ohroZenych skupin a také vyuziva strategickou
litigaci a lobbing.

Uvedu i dal$i organizace, jejich aktivity se v ur¢itém ohledu protinaji s aktivitami Ligy a ma-

zeme tak predpokladat, ze minimalné v oblasti fundraisingu jde o konkurenci: Pro bono ali-

ance, Cosiv, Rytmus, Open Society Praha, Focus, QUIP, Rozalio, UNIPA a Nesehnuti.
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8.3 SWOT analyza

Pii sestavovani SWOT analyzy komunikace Ligy lidskych prav v prostiedi internetu jsem
vychézel pfedevsim z rozhovort se zaméstnanci a ¢leny vedeni organizace, jejich dobrovol-
nikd, ale také z vlastnich nazorti na aktudlni stav a kvalitu vyuzivanych néstroji marketin-
gové komunikace. Na zaklad€ vSech téchto informaci jsem vytvofil nasledujici seznam sil-
nych a slabych stranek organizace, jeji ptileZitosti a hrozby. Jak uz jsem uvedl v teoretické
casti prace, davam prednost takovému pojeti SWOT analyzy, podle kterého vychazeji silné

a slabé stranky z aktualni situace uvnitf organizace, zatimco ptileZitosti a hrozby vychazeji

spiSe z vnéjsiho prostiedi a budoucnosti.

Strenghts (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

S1 - brand / zavedend znacka organizace
S2 - obsah komunikace

S3 - vice€lenny a zkuSeny PR tym

S4 - seriozni a pozitivni styl
komunikace

S5 - graficka / technickd kvalita vystupii
komunikace

S6 - komunikace na Facebooku

W1 - roztfisténa prezentace organizace na
vice webovych strankach

W2 - neaktivni profily na socidlnich sitich
W3 - nesystémové ukladani

a sdileni fotek a videi na internetu

W4 - malé vyuziti kontakti na darce a
sympatizanty

W5 - pracovni vytiZzeni PR tymu

Opportunities (piilezitosti)

Threats (hrozby)

O1 - spoluprace s bloggery

O2 - rozsiteni spoluprace s partnery i na
spole¢nou komunikaci

O3 - vyuziti socialnich siti pro komunikaci
s novinafi a médii

04 - vyuziti medidlnich vin a vefejnych
kampani

OS5 - ziskani podpory komunikac¢nich lea-
deril a odborniki na internetu

O6 - spoluprace s vysokymi Skolami

T1 - rychly rozvoj technologii, na ktery
nedokaze organizace reagovat

T2 - nartst finan¢ni nakladd na provoz ko-
munikacnich nastroju a technologii

T3 - narlst polarizace ve spole¢nosti

Tabulka 1: SWOT analyza komunikace Ligy lidskych prav na internetu,

zpracovano autorem diplomové prace
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8.3.1 Silné stranky
Brand / zavedend znacka organizace

Liga lidskych prav ma vice nez desetiletou tradici. Je ¢lenem FIDH - mezinarodni sité 178
lidskopravnich organizaci. Zaméstnava pravniky, pedagogy, sociology, ktefi jsou médii po-
vazovani za odborniky, jeji zaméstnanci jsou ¢leny nejraznéjsich vybort a pracovnich sku-

pin pfi vlade ¢i parlamentu.
Obsah komunikace

Organizace ma co “prodavat” - silné ptib¢hy jejich klientd, unikatni lidskopravni témata
a uspéchy pred soudy. PR je zaloZeno na redlné préci (zastupovani ptipadi, tvorba studii,
analyz a manuali) a skutecnych vysledki z hlediska dosaZzenych zmén (odskodnéni klientd,

legislativni zmény).
Viceclenny a zkuSeny PR tym

O public relations se staraji v riznych pracovnich tvazcich celkem tii zaméstnanci, kteti se
dokdzi ve vétsin¢ pracovnich zalezitosti zastoupit. Tym ma dlouholeté zkuSenosti z praci
v médiich ¢i na podobnych pozicich v jinych neziskovych organizacich a velmi dobré osobni
kontakty na novinare (pfedevsim v Brn¢, kde ma organizace sidlo). Zaméstnanci se pravi-

deln¢ vzd¢lavaji na odbornych skolenich v oblasti marketingu a fundraisingu.
Seriozni a pozitivni styl komunikace

Komunikace je zaloZena na seri6znich informacich a konstruktivnim pfistupu a ne na skan-
dalizaci. I kdyz organizace funguje na principu watch-dog (tzv. hlidaci pes demokracie),
ptidava ke kritice urcitého jevu ¢i zdkona vzdy i1 konkrétni navrhy na feSeni, nebo upozor-
nyje, jak situaci fesi v jinych zemich.

Graficka / technickd kvalita vystupui organizace

Organizace ma zavedeny graficky vizual, ktery vyuziva jak v tiSténé, tak i elektronické ko-
munikaci. Pracovnici PR tymu maji zkuSenosti s grafickymi programy a vétSinu vystupti
(letaky, vyrocni zpravy, Sablony pro elektronické newslettery, reklamni bannery atd.) tak
zpracovavaji sami, coz usnadiuje dodrzovani jednotného stylu a Setii finan¢ni prostiedky na

externi grafické sluzby.

Komunikace na socidalni siti Facebook
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Plsobeni organizace na socialni siti Facebook je na vysoké trovni. Za posledni tfi roky, kdy
se PR tym rozrostl do soucasného stavu, se podafilo zectyindsobit mnozstvi fanousk a zvy-
Sila se 1 jejich aktivita - zapojovani do diskuzi, sdileni pfispévkii na svych vlastnich osobnich

profilech ¢i zasilani dotazl prostfednictvim zprav.

8.3.2 Slabé stranky
Roztiisténa prezentace organizace na vice webovych strankdch

Liga lidskych prav ma jednu centralni “matefskou” webovou prezentaci a nékolik tematic-
kych dcefinych webtl. Ty jsou ale zaloZzeny na odliSném administraénim systému a navic
vyuzivaji rizné vyvojové verze tohoto systému - vysledkem je nejednotnost ve struktuie
obsahu, grafického zpracovani zahlavi a uzivatelského menu téchto dcefinych webi. Vefej-

nosti se proto v této siti webovych stranek hiife orientuje.
Neaktivni profily na vice socidlnich sitich

Organizace ma zalozeny profily na socidlnich sitich Facebook, Twitter, YouTube a Linke-

dIn, pravidelné je ale aktivni pouze na prvné jmenované a ostatni vyuziva jen ziidkakdy.
Nesystémové ukladani a sdileni fotek a videi na internetu

Chybi strategie a pravidla pro sdileni fotografii a videi z akci. Kratké videospoty a fotodo-
kumentace jsou nejcast&ji vystaveny na Facebooku (coz ale znesnadiiuje pfistup lidem, kteti
zde nemaji svlij osobni profil), stopazi vyrazné delsi videa jsou nahravana na YouTube a roz-

sahlejsi fotogalerie na webu organizace ¢i on-line galerii Zonerama.
Malé vyuZiti kontaktit na ddarce a sympatizanty

Organizace ma vytvorenou databazi téméef 2000 kontaktl na sympatizanty a individudlni
darce. Kontakty ziskala pfi pouli¢nich fundraisingovych kampanich, na akcich pro vetejnost,
nebo od uzivatelll internetu, ktefi projevili zdjem dostavat pravidelné informace. Kontakty
jsou tvoreny ptredev§im pouze e-mailovou adresou, u nov¢jSich je zaznamenano i jméno
a pfijmeni. Protoze nelze kontakty nijak segmentovat (naptiklad podle z4jmu o jednotliva
témata organizace ¢i podle zdroje kontaktu) je vS§em kontaktim rozesilan stejny elektronicky

newsletter.

Pracovni vytiZeni PR tymu
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Tti ¢lenové PR tymu se soucasné podileji také na dalSich ¢innostech - naptiklad vedeni or-
ganizace, individualnim, firemnim a grantovém fundraisingu ¢i spolupracuji na advokacnich

projektech. Na samotnou PR ¢innost vychazi v souctu asi jen 1,2 pracovniho uvazku.

8.3.3 Prilezitosti
Spoluprdce s bloggery

Navazat na Ligu lidskych prav vice bloggert, a to nejenom zaméstnancii a dobrovolnikd, ale
1 externich bloggerti. Organizace by jim mohla (podobn¢ jako nékterym novinaitim) posky-

tovat unikatni informace a materialy.

v v

RozSifeni spoluprdce s partnery i na spolecnou komunikaci

Liga lidskych prav spolupracuje na jednotlivych tématech s dal$imi neziskovymi organiza-
cemi. VéEtSina z nich ma vlastni databaze kontaktl na zdjemce o tato témata, kterym rozesila
vlastni novinky a informace. Velkou vyzvou by bylo sdileni téchto databazi a sjednoceni

komunikace mezi organizacemi navzajem.

VyuZiti socialnich siti pro komunikaci s novindri a médii

Sdilenim aktualnich a pro média atraktivnich informaci na socidlnich sitich mtize organizace
pfesveédcCit novinafe, aby sledovaly jeji profily. Tim docili toho, Ze tito novinafi budou mit
mnohem vétsi prehled o aktivitach organizace, nez doposud, kdy jsou odkazani pouze na
tiskové zpravy.

VyuZiti medidalnich vin a veiejnych kampani

pané, které se jakkoliv dotykaji aktivit organizace, muze Liga lidskych prav vyrazné zvysit
poveédomi o jeji Cinnosti.

Ziskani podpory komunikacnich leaderii a odbornikii na internetu

Ziskat zajem o témata Ligy lidskych prav u ,,opinion leaderi” - tzv. nazorovych vidct, kteti
se vyrazné profiluji na socidlnich sitich a blozich. Vefejnd podpora organizace, jejich témat
a cili (naptiklad pravidelnym sdilenim statusi, aktualit ¢i tspéchil) od téchto lidrh by byla

velkym pfinosem pro public relations.

Spoluprdce s vysokymi Skolami
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Vyuzit vice zdzemi Brna a skutecnosti, Ze zde plsobi n€kolik univerzit a desitky tisic stu-
dentli. Prohloubit existujici spolupraci s Masarykovou univerzitou nejen na Pravnickou fa-
kultu, ale i na Fakultu socialnich studii. Naptiklad studenti mediélnich studii a zurnalistiky
jsou idedlni adepti na stazisty ¢i dobrovolniky, kteti by mohli pomoci rozvoji public relations

Ligy lidskych prav.
8.3.4 Hrozby

Rychly rozvoj technologii, na ktery nedokaZe organizace reagovat

Pokud organizace nebude sledovat komunikacni trendy a drzet krok s rozvojem technologii,

muze se stat, ze ji tzv. “ujede vlak”.
Narust financni ndakladit na provoz komunikacénich ndstrojit a technologii

Mira vyuziti nastroju a aplikaci, které organizace pouziva pro komunikaci s vefejnosti do-
posud vétSinou zdarma, naroste do takové miry, ze za n€ bude nutno vynalozit finan¢ni pro-
sttedky. Pokud by tyto provozni naklady byly dlouhodobé¢ vyssi, nez fundraisingovy pfinos

z vyuziti téchto néstrojl, znamenalo by to zaté€z pro celkovy rozpocet organizace.
Narist polarizace ve spolecnosti

Lidské prava budou ve spolecnosti vnimana stale vice jako néco, co je pouzivano zastupci
mensSin proti cleniim vétSiny spolecnosti. Porostou verbalni titoky radikalll na socialnich si-
tich organizace kviili jejim ¢asto kontroverznim tématiim a ciliim héjicich prava mensin a ji-

nak ohroZenych skupin.

8.4 Plus minus matice / matice $ife sortimentu

Lepsimu porozuméni SWOT analyzy slouZi tzv. matice plus minus. Skarabelova (2005)
uvadi plus minus matici jako vhodny néstroj k uréeni vahy definovanych silnych a slabych
stranek organizace a ohodnoceni vahy pfilezitosti a hrozeb. Jinymi slovy tato metoda porov-
nava vzajemné vazby mezi vytipovanymi silnymi strankami (S), slabymi strdnkami (W),

spolu s pfilezitostmi (O) a hrozbami (T).
V matici se rozliSuje:

» silné€ oboustranné pozitivni vazba (+ +)

siln¢€ oboustranné negativni vazba (— —)

slabsi oboustranné pozitivni vazba (+)

slabsi oboustranné negativni vazba (—)
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Z matice plus minus pro komunikaci Ligy lidskych prav na internetu vyplyva, Ze nejvétsim

pozitivem je obsah a pozitivni styl jeji komunikace, ktery mé velky potencial vice zaujmout

bloggery, komunikac¢ni leadery, odborniky a novinare plisobicich na socidlnich sitich. Vel-

kym plusem je také zavedend znacka organizace, jeji prezentace na Facebooku a moznost

navazat bliz$i spolupréci se studenty vysokych Skol.

Negativum pro puisobeni na internetu plyne z nejednotné struktury vice webovych stranek

(které navic nejsou aktualizovany) a toho, Ze krom¢ Facebooku organizace malo vyuziva

potencidlu ostatnich socialnich siti. NejvétSim rizikem je pak to, ze organizace nedokéze
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drzet krok s vyvojem technologii a trendy v internetové komunikaci a bude v budoucnu za-

ostavat.
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9 ANALYZA KOMUNIKACNICH TRENDU NNO

V této casti prace budu vychazet ptedevsim z vyzkumu Nonprofit Communication Trends
Report, ktery kazdorocné vytvari server NonprofitMarketingGuide.com. Posledni vyzkum
probihal ve ¢tvrtém Ctvrtleti 2014 a zacastnili se jej zastupci 1535 neziskovych organizaci
ze 43 zemi (2015 Nonprofit Communications Trends Report, [2015]). Naprosta vétSina (87
%) organizaci plisobi ve Spojenych statech, 7 % organizaci je z Kanady a zbylych Sest pro-
cent z zbylych 41 stati. Polovina zapojenych organizaci ma ro¢ni rozpocet do milionu ame-
rickych dolart. Zhruba dvé pétiny respondentl pracuje v oblasti komunikace a marketingu,
pétina v oblasti rozvoje a fundraisingu, 15 procent jsou vykonni feditelé a zbytek zamést-

nanci, konzultanti nebo dobrovolnici.

NejdulezitéjSimi komunika¢nimi kandly jsou (v tomto potfadi): webové stranky, e-mail mar-
keting, tradi¢ni socidlni média (Facebook, Twitter, LinkedIn a Google+), setkavani tvari
v tvar (in-person events), ti§téné materidly a vztahy s médii (media relations/PR) — viz ta-

bulka ¢. 3.

Very Somewhat Least
Important  |mportant Important
Ranked as #1 (Renked ™™ (Ranked in positions 5-8) St
Website 32% 81% 16% 3%
Email Marketing 15% 64% 29% 7%
Traditional Social Media 11% 62% 33% 5%
In-Person Events 19% 54% 33% 12%
Print Marketing 9% 39% 40% 21%
Media Relations/PR 8% 34% 45% 21%
Blogging 1% 14% 32% 54%
Phone Calls/Phone Banks 1% 14% 26% 60%
Video 1% 13% 50% 37%
Visual Social Media 1% 13% 37% 50%
Paid Advertising 1% 7% 25% 68%
Mobile Apps or Texting <1% 4% 15% 81%
Podcasting <1% 1% 7% 92%

Tab. ¢. 3 — Prehled procentudlniho zastoupeni odpovédi respondentii na otdazku:
. Jak diileZité jsou pro vasi neziskovou organizaci tyto komunikacni kanaly? *

Zdroj: NonprofitMarketingGuide.com/2015

Zajimavé je postaveni kandlu video (podle autorG vyzkumu jej reprezentuje socidlni sit
YouTube), které se umistilo na devatém misté. Z pohledu do tabulky je ziejmé, Ze je sice

prioritou pro mensi ¢ast respondentil, nez pred nim umisténé blogy a telemarketing (rozdil
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(v souctu druhého a ttetiho sloupce, tedy umisténi na prvnich osmi mistech, blog i telemar-

keting porazi).

Nonprofits and the Social Media Sitesin
Their Top Three, 2013-2015
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ziskovych organizaci. Zdroj: NonprofitMarketingGuide.com/2015

V Zebticku dilezitosti socidlnich siti pro komunikaci neziskovek (obr. 8) je na cele Face-
book (pro 81% organizaci je jednickou, 96% jej umistila do prvni trojice nejpouzivangjsich
socialnich siti). Nasleduje Twitter, ktery do prvni trojice umistilo 76% organizaci (na prvni
misto jej zatadilo pouze 11%). Na tietim misté je YouTube, ktery na stupné vitéza poslalo
46% organizaci. Zajimavy je udaj, ze pouze 13% respondentti uvedlo, ze tuto sit’ v roce 2015
dilo 32% respondentil, pctina naopak uvedla, Ze jej v roce 2015 nebudou pouzivat viibec.
Skokanem poslednich dvou let je Instagram, ktery tak v Zebticku pfedb&éhnul socidlni sité
Pinterest a Google+. Za posledni dva roky jeho dilezitost pro neziskové organizace vzrostla

0 900% a je na Spici seznamu socialnich siti, které organizace planuji zavadét nebo s nimi
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zacit experimentovat. Pfesto stale 40% respondentii uvadi, ze v roce 2015 Instagram pouzi-
vat nebudou. Na dalSich mistech jsou Google+ a Pinterest, které nehodlé v roce 2015 pou-

zivat zhruba polovina organizaci a Tumblr, ktery nepouzije 66% organizaci.

V emailové komunikaci sledoval vyzkum pfedevsim Cetnost rozesilani informacnich zprav
a vyzev. Vice nez 60% neziskovych organizaci rozesilaji elektronické newslettery s novin-
kami nejméné jednou mési¢né. Nejcastéji jde o interval mésicni (41%), Ctvrtletni (23%),
dvakrat v mésici neboli jednou za dva tydny (11%) a tydenni (9%). Emailové vyzvy (fun-
draisingové, peti¢ni, apod.) rozesild nejmén¢ jedenkrat do mésice 45% organizaci. Rozdil
mezi nejrozsitengjsi frekvenci mesicni (28%) a Ctvrtletni (26%) je v tomto piipade vyrazné
nizsi, nasleduji moznosti dvakrat rocné (13%), kazdy druhy vikend (8%) a tydné (7%). P&t

procent neziskovych organizaci vyzvy emailem viibec nerozesila.

40% Number of FTE Directly Responsible for Communications,
by Organizational Budget Size

35%
30%

25%

Average: Average: Average: Average: Average: Average:
20% 1.25 FTE 1.75 FTE 2 FTE 3FTE 3.75 FTE 4.75 FTE
15%
10%
0% I— ] | Il I I
$250,000 or less  $250,001 - $500,000 $500,001 - $1 million $1-5 million $5-10 million Over $10 million

1FTE 1.5FTE ®m2FTE 25FTE m3FTE ®m4-6FTE m7-10FTE m11 or More FTE

Obr. 9 — Srovnani vyse pracovnich uvazkii zodpoveédnych za komunikaci podle rocniho roz-

poctu neziskovych organizacich. Zdroj: NonprofitMarketingGuide.com/2015

V roce 2014 vyzkum viibec poprvé sledoval vysi pracovnich tivazkii odpovédnych za oblast
komunikace. Celkovy prumér je 2,5 pracovnich tivazki (FTE — full-time equivalent), ale
bude asi zadnym piekvapenim, Ze tato proménna je piimo umérna velikosti roéniho rozpoctu
organizace. U organizaci s rozpoctem do ¢tvrt milionu dolari je tento pramér 1,25 tivazku,
od ¢tvrtiny do poloviny milionu dolart 1,75 tivazku, od poloviny do milionu dolarti dva
uvazky au organizaci s rozpo¢tem od jednoho do péti milionu dolart ivazky tfi (viz obrazek

9). V roce 2013 fungovala Liga s rocnim rozpoctem 12,1 milionu korun, coz odpovida
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zhruba 480.000 dolari. S primérnym Gvazkem 1,2 pro oblast PR tak Liga ponékud zaostava

za prumérem 1,75 Gvazkd, ktery podle vyzkumu odpovida dané kategorii ro¢niho rozpoctu.

Zajimavy je také vyvoj preferenci v ramci hlavnich komunikacnich cili neziskovych orga-
nizaci. Pro rok 2015 je na prvnim misté cil budovani a posileni angaZovanosti komunity
kolem neziskové organizace (mezi tfi nejvyznamnéjsi cile jej zaradilo 57% respondentd,
o rok diive skoncil tento cil na druhém misté s vysledem o 10% niz§im). Cil udrZeni stava-
jicich donori se s vysledkem 53% posunul ze ¢tvrtého mista na druhé. Tteti je stejné jako
o rok diive cil posilovani obecného povédomi o znaéce (51%) a z prvniho na ¢tvrté misto

mezirocné klesnul cil ziskani novych donori (50%).

Naopak témét zadné zmény oproti piedchozim letim vyzkum nezjistil pii dotazovani na
nejvetsi vyzvy v komunikaci. Nejvetsi vyzvou je pro neziskové organizace i nadale nedosta-
tek Casu na vytvofeni kvalitniho obsahu, nedostatek finan¢nich prostiedkii na ptimé vydaje

a neschopnost méfit efektivnost komunikace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRHY PRO WEBOVE STRANKY

Z ptedchazejici analyzy internetové komunikace a SWOT analyzy vyplynuly hlavni slabiny

prezentace Ligy na webovych strankéch:

= Roztiistény systém mnoha webovych stranek
= QGraficka nejednotnost dcefinych stranek
= Nedostate¢na aktualizace vétSiny dcefinych stranek

= Neresponzivni design centralni webové stranky organizace

V nasledujicich kapitolach se pokusim navrhnout konkrétni zmény, které by tyto slabiny

eliminovaly.

10.1 Jednotné CMS - systém pro spravu obsahu

Centralni webova prezentace Ligy www.lIp.cz funguje na open-source systému WordPress,
zatimco dcefiné tematické weby funguji na riznych verzich specialniho autorského systému

navrzeného externim programatorem. Toto feSeni v soucasné dobé pfinasi spiSe negativa:

= Uzavfeny “systém na kli¢” neumozniuje vyuziti bézn¢ dostupnych rozsiteni, plugint
a Sablon uréenych pro oteviené administracni systémy typu Drupal, Joomla nebo
WordPress. Jakakoliv zména struktury webu nebo jeho funkci proto musi byt napro-
gramovana, coZ s sebou pfinasi dodate¢né nemalé finan¢ni naklady a velkou ¢asovou
narocnost.

= Zavislost na autorovi systému - aktualni administracni systém je jen velmi t€zko pte-
nositelny na jiného programatora, a to i v ptipadé vyteSeni autorskych prav a predani
zdrojovych kodii. Liga lidskych prav navic aktualné fesi problém, kdy autor webti
hodla ukoncit vyvoj svého systému i dlouhodobou spolupraci s organizaci. Hrozi
proto situace, kdy bude mit hned n€kolik internetovych stranek zalozenych na uza-

vieném systému bez moznosti weby jakkoliv upravovat.
Navrhuji proto:

1. Sjednotit administraci dcefinych webii na jeden otevieny systém, idedlné na

sytém WordPress, ktery organizace pouZiva na spravu centrdalniho webu.

Toto fesSeni ptinese do budoucna moznost vyuziti tisicti rozsifeni, které jsou pro oteviené

administracni systémy velmi Casto zdarma.
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1I.  Poiidit pro dceiiné weby jednotnou grafickou Sablonu, coZ piinese vyhodu

v grafickém sjednoceni v§ech dcerinych webii.

To je nutné piedevs§im u titulnich stranek s jednotnym zahlavim a zapatim, které usnadni

identifikaci téchto stranek se zavedenym corporate design.

10.2 Sdileni obsahu na vice internetovych strankach

Ani piechod vSech dcetfinych webovych stranek na jednotny CMS systém, naptiklad dopo-
ru¢ovany WordPress, ale nevyfesi dalsi neduh, kterym trpi soucasny systém vice interneto-
vych stranek, a tim je zastaralost obsahu - neboli nedostatecna aktualizace novinek. Divo-
dem je velka pracovni vytiZenost tymu pravniki - expertt, ktefi se o tematické dcefiné weby
staraji a jejich aktualizace pro n€ neni na prvnich mistech v Zebticku priorit. Pro pracovniky
tymu PR je zase asové naro¢né piihlaSovat se neustale do rozdilnych administraci jednotli-
vych tematickych webii a vkladat do nich novinky a zamé&fuji se proto hlavné na centralni
web organizace. Ten je aktualizovan novinkami, zpravami z médii ¢i tiskovymi zpravami

n¢kolikrat tydne, coz velmi nadstandartni.

ReSeni pfitom neni nijak slozité - nastavit sdileni ¢lankd mezi vice instalacemi jednoho
CMS, v nasem piipadé¢ WordPress. Nabizi se dvé riizné moznosti - vyuziti verze WordPress

oznaované jako multisite a vyuziti RSS kanala'*.

Navrhuji proto:
I11.  VyuZit multisite verzi redakéniho systému WordPress.

V tzv. multisite verzi slouzi jedna administrace pro spravu vétsiho poctu webl s riznym
obsahem. Lze tak napfiklad nastavit, aby mimo hlavni doménu webu Ligy lidskych prav
llp.cz byly dcefiné weby umisténé bud’ jako tzv. subdomény - naptiklad ferovaskola.llp.cz,

nebo jako podslozky - llp.cz/ferovaskola.

Bez zabihani do pfilisnych technickych podrobnosti zminim kratce, Ze pomoci doménovych

aliast lze poté v administraci na vySe popsana umisténi subdomén ¢i podslozek nasmérovat

'* RSS je souborovy format, pouzivany pro &teni novinek na webovych strankach a obecngji
k syndikaci obsahu. Technologie RSS umoziuje uzivateliim internetu pfihlasit se k odbéru
novinek z webu, ktery nabizi RSS kanal. Ten se vyskytuje vétSinou na webech s pravidelnou
zménou obsahu - typicky zpravodajské servery (RSS, 2015).
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dalsi domény 2. fadu - naptiklad tedy ptivodni doménu ferovaskola.cz. Pravidelny navstév-
nik této stranky tedy ani nepoznd zmeénu - vSe vypada tak, ze kazdy web v ramci multisite

instalace WordPressu mé svoji vlastni doménu i webhosting.

Nejvétsi vyhodou tohoto feseni je, ze vSechny webové stranky maji jednotnou administraci
a u vSech ptispevki lze nastavit, na kterych webovych strankach se maji ¢i nemaji zobrazo-
vat. V piipad¢ vytvafeni novinky z oblasti Skolstvi uz tak nebude nutné ptispévek nejprve
vytvofit na centralnim webu organizace a poté jest¢ jednou na tematickém webu projektu

Férova skola.
1V. VyuZit pripadné RSS kandl.

Pokud z jakéhokoliv divodu neplijde vyuzit multisite verze WordPressu a vSechny dcetiné
weby musi fungovat samostatné, navrhuji pro sdileni pfispévkii mezi dcetfiné weby pouzit

RSS kanal centralniho webu /ip.cz.

Opét bez zabihani do pfiliSnych technickych podrobnosti vysvétlim, ze pro zobrazeni obsahu
na cilové strance staci, aby tato stranka pouzila jednoduchou RSS “ctecku”. Naptiklad vyu-
zitim pluginu, neboli zisuvného modulu s ndzvem FeedWordPress'® docilime toho, Ze jed-
notlivé ptispévky ziskané z RSS kanélu se budou zatazovat mezi klasické ptispévky té které

stranky WordPressu.

Toto feSeni ma ale z mého pohledu dvé¢ zjevné nevyhody - neumozituje vyjimky a funguje
pouze jednim smérem. Napiiklad pokud nastavime zobrazovani prispévka z centralniho
webu /lp.cz oznacenych kategorii “Skolstvi” mezi ptispévky na webu ferovaskola.cz, budou
se zobrazovat vSechny bez moZnosti vybrat, které¢ sdilet chceme a které ne. A pokud bychom
chtéli sdilet ptispévky dcefinych webli na webu centralnim, je tfeba nastavit RSS odbéry
opacnym smérem. A tady zase hrozi situace, kdy jeden “aktivni” dcefiny web svymi novin-

kami zahlti web centralni.

10.3 Responzivni design

Po nejednotnosti grafického vzhledu ¢i administrace jednotlivych dcefinych webii a nemoz-
nosti sdilet mezi nimi vz4jemné a jednoduSe obsah je tfeti slabinou internetové prezentace

Ligy lidskych prav zastaraly design centralniho webu www.llp.cz, ktery nereaguje na ménici

!5 https://wordpress.org/plugins/feedwordpress/
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se chovani uzivatell internetu. Soucasny design a struktura stranek pochazi z roku 2012, coz
se nezda byt pfilis davno, ale v internetovém svété pravé vstupuje do diichodového veku.
Prostfedi internetu se méni stale rychleji a stranky tak uz v dobé spusténi pocatkem roku

2013 neodpovidaly aktualnim trendiim v oboru webdesignu.

Hlavni slabinou stavajiciho designu je to, Ze neumoziuje prizptisobit svlij vzhled a obsah
pouzitému zatizeni - pfedevsim tabletiim a mobilnim telefontim. Na displeji se tak zobrazuje
jen ¢ast stranky, pismo je necitelné a odkazy v menu tak blizko sebe, Ze trefit dotykem po-
zadované tlacitko Ize jen velmi obtizné. Pfitom stale vice lidi pouziva pro pfistup na internet
pravé mobilni zatfizeni. Podle statistik spolecnosti StatCounter byl uz v roce 2013 téméf
kazdy sedmy pfistup na internet uskutecnén z chytrého telefonu ¢i tabletu pomoci mobilniho

pfipojeni (Klesla, 2013).

Podle udaji Google Analytics bylo ze vSech ptistupli na centralni web Ligy v roce 2014
témef 15 procent uskute¢néno z mobilt a tabletli. V jednom z ¢ervnovych tydni, kdy dosahl
rekordni publicity na socidlni siti Facebook pfispévek odkazujici na jeden z ptipadii na ligo-

vém webu, to ale bylo vice nez 33 procent (viz obr. 10).

V§echny navstévy Navstévnost z mobill a tabletl
100,00 % 14,83 %

Prehled
Navitévy ¥ VS. Vybrat metriku KaZdou hodinu Den Tyden Mésic

® Navstévy (VSechny navstévy) Navstévy (Navstévnost z mobild a tableti)
6000

pondéli 16. Eervna 2014

= Navitévy (Viechny navitévy): 5 629

¥ Navitévy (Navatévnost z mobild a tabletd): 1 879
3000

MAMMMWMAMW[‘

duben 2014 Cervenec 2014

Fijen 2014

Obr. 10 — Srovnani vsech navstév webu llp.cz v roce 2004 s navstévami z mobilnich

telefonii a tableti. Zdroj: Google Analytics.

Prodej t&chto zafizeni pfitom stale roste nejenom ve svéte, ale i v Ceské republice. Podle
studie spole¢nosti Mediaresearch, které se v roce 2014 ztc¢astnilo 1504 respondentl starSich
15 let, pocet uzivatell tzv. smartphonii poprvé predstihl uzivatele klasickych mobilnich te-
lefont (Smartphony uz ptedstihly mobily, 2015). Chytry telefon s dotykovym displejem,
ktery je idealni pro prohliZeni internetovych stranek, pouziva podle studie 59 procent lidi,

zatimco tradi¢ni telefony jen 46 procent lidi.
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Obr. 11 - Studie s nazvem Mobilni zarizeni, aplikace a mobilni zpravodajstvi 2014 od spo-

lecnosti Mediaresearch (zdroj: http://www.mediaresearch.cz/news/infografika-v-marke-

tingsalesmedia-chytre-telefony-jsou-v-presile/)

Tento trend bude i nadéale pokracovat - prodej tablet a chytrych telefont s velkymi thlo-
pfickami totiz v roce 2014 rostl v fadech desitek procent. Konkrétn¢ ve 3. ctvrtleti 2014
zaznamenala v Cesku spole¢nost Gfk, zabyvajici se priizkumem trhil, meziroéni 35 procentni
nartist obratu v oblasti telekomunikaci (Q3 2014: Trh technického spotfebniho zbozi roste

dvoucifernym tempem, 2014).
Navrhuji proto:

V.  Vytvorit pro centralni webové stranky organizace novy responzivni design,
ktery bude schopen graficky vzhled a zobrazeny obsah stranek optimalizovat

(pFizpitsobovat) podle typu pouZitého zaiizeni.

Velmi zjednodusené se da fici, ze responzivni design funguje na tfech principech: flexibilni
struktura, flexibilni obrazky a tzv. media queries (Marcotte, 2011, str. 9). Klicové je prave
slovo flexibilni - rozméry jednotlivych elementl na strankach nejsou zadavany v pixelech,
ale v procentech. Takto pfipraveny web pak reaguje na rtizné Sitky displeji koncovych zafi-
zeni, napiiklad tabletl nebo mobilnich telefonii. Pravidla oznacend jako Media Queries pak
zajisti, ze v ptipad€ zmenseni $itky zobrazeni pod urcitou hrani¢ni mez (pismo ¢i obrazek se
stava necitelny), se obsah stranky nebude nadale zmenSovat, ale pfeorganizuje se. Pokud méa
napiiklad stranka vedle sebe dva sloupce textl a jesté postranni panel, bude se na tabletu
zobrazovat bez onoho panelu a na mobilnim telefonu navic nebudou oba sloupce textu vedle

sebe, ale pod sebou (viz obr. 12).
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PACK

BELE

Obr. 12 - Ukadzka responzivniho designu (zdroj: http://www.mediaqueri.es)

10.4 Internetové domény .org a .ngo

Anglické verze internetovych stranek Ligy lidskych prav je aktualn¢ dostupnd na adrese

v ’ . wrvw v .. « .16
http://llp.cz/en/, coz neni zrovna nejlepsi feSeni pro cizojazycnou prezentaci .

Navrhuji proto:
VI. Zaregistrovat a zacit pouZivat pro pristup na cizojazycéné verze internetovych
stranek Ligy lidskych prav mezindrodni domény .org a pripravované domény
.ngo a .ong.

Doména .org je jedna z pivodnich internetovych domén - podle Wikipedie (.org, 2014)

vznikla uz v lednu roku 1985. Pivodné slouZila pro potieby neziskovych organizaci ve Spo-

jenych statech - pouzivaji ji napiiklad organizace Cerveny kriz (http://www.redcross.org),

Greenpeace (http://www.greenpeace.org/) nebo Svetovy fond na ochranu prirody - WWF

(http://wwf.org). V soucasné dobé ji ale miize pouzivat kdokoliv, piesto byva nadale spojo-
vana s neziskovym sektorem ¢i svobodnym softwarem, jako protiklad doméné .com, kterou

pouziva vétSina komerc¢nich spolecnosti. Pfikladem miiZze byt administracni systém Word-

' Tento format adresy vychazi z nastaveni pluginu WPML (The WordPress Multilingual
Plugin - https://wpml.org), ktery pouziva administra¢ni systém webovych stranek Ligy lid-
skych prav pro pieklad jednotlivych podstranek a ptispévka.
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Press (http://wordpress.org), kancelatrsky balik OpenOffice (http://openoffice.org), interne-

tovy prohlize¢ Mozzila Firefox (https://www.mozilla.org) nebo nejznaméjsi oteviend ency-

klopedie Wikipedia (http://www.wikipedia.org).

Pouzivani “NGO” a “ONG” celosvétové

Obr. 13 - Prehled celosvétového pouzivani akronymu NGO a ONG pro nevladni neziskové
organizace. Zdroj: http://globalngo.org/world-maps-ngo-and-ong-usage-around-the-

globe/)

.7 v . v vr r 17 , , ’
Mnohem zajimavéjsi je moznost v budoucnu vyuzit domén .ngo a .ong"’, kterd ma byt cer-

tifikovanou doménou dostupnou pravé a pouze pro neziskové organizace. Registrator do-

mény hodlé kontrolovat tyto pozadavky (Eligibility Requirements, © 2014):

= zaméfeni organizace na veiejny zajem

» neziskové zaméteni organizace

= omezeny vliv vlady na program a aktivity organizace

= personalni nezavislost organizace na vladach a politickych strandch
= organizace pravideln¢ hodnoti svou vizi a misi

= organizace ma jasné struktury v podob¢ stanov, kodexii chovani ¢i norem

7 Tyto, stejné jako doménu .org, spravuje registrator Public Interest Registry - hitp.//pir.org
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= Clenové organizace jednaji v souladu s platnymi zakony.

Hlavni vyhodou adresy //p.ngo by tak pro navstévniky internetovych stranek ze stfedni Ev-

ropy byla jasna a rychlé identifikace, ze jde o ovéfenou neziskovou organizaci.

Registrace domén .ngo a .ong bude oficialné spusténa v nékolika vinach. Vetejné dostupna
bude doména od 6. kvétna 2015 (PSA: Official Launch Dates Announced for New .ngo and
.ong Domain Name, 2015).

10.5 Transparentnost

Konkurence v neziskovém sektoru neustéle roste. O pfizen a finan¢ni podporu individual-
nich darcti a firem usiluje stale vice organizaci. V budoucnu tak podle mé bude hrat v otdzce
rozhodovani darce stale vétsi roli daveéryhodnost NO a jejich transparentnost pii popisovani
svych cilt a vyuziti darovanych prostiedkl. Uvédomuje si to uz i ¢esky neziskovy sektor —
napiiklad Asociace vetfejné prospéSnych organizaci (AVPO) uvadi od roku 2014 do Zivota

znacku spolehlivosti s ndzvem Spolehliva vefejné prospesna organizace (O znacce, [2015]).
Navrhuji proto:

VII. Zveiejnit na centrdalnim webu llp.cz informace, které jsou veiejné dostupné,

ale organizace jej doposud na svém webu neuveiejiiovala:

= stanovy
= piehled ¢leni spolku a ¢lenti kontrolniho organu

= zpravu auditora o finan¢ni uzavérce

VIII. Zverejnit na webu llp.cz alespoii zakladni cile dlouhodobého strategického
planu organizace pro kaZdou 7 tematickych oblasti svého programu a po jeho

vyprieni zveiejnit strucnou evaluacni zpravu.

IX. Zverejnit na webu llp.cz eticky kodex fundraisingu a zacit informovat navstév-
niky nejenom o tom, které firmy organizaci podporuji, ale také to, jakou cel-

kovou Castkou v tom kterém roce.

X, ZaloZit transparentni ucet pro individudlni a firemni fundraising a na webu

lIp.cz zpFistupnit jeho vypis.
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XI. Zverejnit na webu llp.cz informace o platech v organizaci. Navrhuji zverejnit

prumérny plat v organizaci, tii nejvyssi platy a nejniZsi plat za uplynuly rok.

XII. Zveiejnit na webu jmenny seznam dobrovolnikii, kteii v organizaci pitsobi v

aktudlnim roce.

10.6 Sdileni fotografii v on-line galerii Zonerama

Liga lidskych prav nemé centralni uloZi§té pro vefejné sdileni fotografii. Casteéné plni tuto
funkci prezentace organizace na Facebooku, coz ale neni idealni feSeni s ohledem na uziva-
tele. Dalsi fotografie prezentuje Liga na svém centralnim webu, nebo webech dcefinych.
Fotografie z n€kolika fundraisingovych akei vystavuje také na on-line fotogralerii na serveru

Zonerama.'®
Navrhuji proto:
XIII. Sjednotit prezentaci fotografii na jednom misté — on-line galerii Zonerama.

Mezi hlavni pfednosti patii oproti konkurenci uzivatelské prostiedi v ¢esting, bezplatné vy-
uziti, neomezena kapacita firemni databaze, ukladani fotografii ve vysokém rozliSeni a pro-

pojeni se socidlnimi sitémi.

' https://liga-lidskych-prav.zonerama.com
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11 NAVRHY PRO KOMUNIKACI NA SOCIALNICH SIiTiCH

Jak bylo popsano v piedchozich kapitolach, Liga lidskych prav ma profily na celkem Etytfech
socialnich sitich. Jen na Facebooku je ale opravdu aktivni a jeji komunikace zde naplno
vyuziva moznosti, které socidlni sité nabizeji. PR odd¢€leni ¢eka v budoucnu velka vyzva
dostat se na podobnou troven i u zbyvajicich profilii na Twitteru, LinkedIn a YouTube,

kterym se budu vénovat v samostatnych kapitolach.

Nejprve ale navrhnu né€kolik obecnéjSich doporuceni, jak zlepsit efektivitu komunikace Ligy

na socidlnich sitich komplexné:
X1V. Vytviret individualni piispévky pro kaZdou socidalni sit’ zvlast'.

Kazda socidlni sit’ je jina a pouziva jinou ,,gramatiku* — komunikuje se na ni trochu jinym
stylem. Napftiklad uZivatelé Twitteru jen velmi ziidka klikaji na link, ktery je odkéze na

kompletni delsi pfispévek uvetejnény ptivodné na Facebooku.

XV. Vytipovat a zamérit se na kaZzdé socidlni siti na tzv. komunikacni leadery (opi-

nion leadery).

Mohou to byt novinafi, odbornici, politici, aktivisté — vSichni komunikaéni lidfi ale maji
jedno spolecné, a tim je Sirokd a velmi angazovana zakladna jejich ptatel na socidlnich sitich
a tedy obrovsky dosah jejich komunikace. Pravé na tyto lidry v fadach nasich fanouska je
tieba se do budoucna zamé¢fit. Kanterova a Fineova (2010, str. 15) je nazyvaji millenials
(generaci narozenou mezi lety 1978 a 1992), pro které je komunikace na socidlnich sitich

naprosto pfirozena.
XVI.  Zacit pouZivat aplikace na sprdavu vice socidlnich siti.

Napiiklad webova aplikace Hootsuite'” umoziiuje na jedné plose spravovat firemni profily
n¢kolika socidlnich siti najednou (naptiklad Facebook, Twitter, Foursquare nebo LinkedIn)
namisto nutnosti se ptihlaSovat do kazdé z nich individudln€é. Kromé toho umoziuje pie-
hledn€ monitorovat komunikac¢ni trendy — jaka témata jsou na konkrétnich socidlnich sitich

aktualné oblibena, vytvaret statistiky nebo naplanovat doptedu zvetejnéni prispévka.

XVII.  PouZivat v pFispévcich na socidlnich sitich vice tzv. hashtagy.

' https://hootsuite.com
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Hastagy jsou slova €i fraze doplnéné o znak # a na socialnich sitich plni funkci klicového
slova, které¢ lze pouzivat pro filtrovani a vyhledavani obsahu. Nejvice jej vyuziva Twitter,
ale své opodstatnéni ma 1 na dal$ich sitich, véetné Facebooku. Pro tcely Ligy lidskych prav
doporucuji pouzivat naptiklad hashtagy pro nazev organizace: #/Ip nebo #liga, nebo nazvy
kampani a projektt: #nebudbecko, #suplig, nebo témat #svobodnavolba, #povinneockovani,
#domaciporody, #inkluze, #ferovaskola apod. Hashtagy miize pouzivat kdokoliv, tedy i part-
nerské organizace, jeji fanousci atd. a po jejich zadani do vyhleddvace umoznuji zobrazit
vSechny relevantni pfispévky (obsahujici konkrétni hashtag) od kteréhokoliv jedince i or-

ganizace.

XVIII.  Najit pro pitsobeni na socidlnich sitich zaméstnance a dobrovolniky, které tato
forma komunikace bavi a vyuZivat naplno p¥ileZitosti na jejich vzdélavani,

rvrs v

které sebou prindsi clenstvi Ligy lidskych prav v Koalici za snadné darcovstvi.

Ta svym c¢leniim nabizi pravidelné moznosti skoleni komunikace na sociélnich sitich, na
nichZ experti z jednotlivych ¢lenskych neziskovych organizaci, ale i z komer¢ni sféry, pied-

stavuji nejnovéjsi trendy a tipy, jak se zlepSit v komunikaci nebo fundraisingu.

XIX. Sdilet ve vétsi mire “cizi obsah”, ktery se ale tyka témat a mise organizace -
gpravy z médii, zajimavé blogy, videa a kampané jinych organizaci, zajimavé

ndpady za zahranici apod.

Ptiznivce neziskovych organizaci na socialnich sitich zajimaji pfedevsim jejich témata a
podle mého velmi oceni, pokud se organizace nebudou jen ,,chlubit“ tim, co sami d¢laji, ale

zprostiedkuji jim 1 zajimavé informace odjinud.
XX. ,,Tagujte“ stranky ostatnich organizaci.

Socialni sit€ umoznuji v ptispévcich ,,tagovat profily jinych organizaci ¢i fyzickych osob —
v textu se objevi aktivni link na jejich vlastni stranku. Nejenom tedy, Ze se vaSe zprava objevi
na jejich profilu, ale ma také velky potencidl zobrazit se i jejich pfatelim ¢i fanouskiim a
zvysit tak nékolikanasobné svij medidlni dosah. Dalsi vyhodou ,tagovani“ je néco, co
Mansfield (2012, str. 79) oznacil za fenomén socidlnich siti — ¢im vice budete nezi$tné a
velkoryse podporovat ostatni, tim vice se vdm bude podpora vracet. Oceni to jak vami ozna-

¢ené organizace a jedinci, tak vasi vlastni fanousci.

11.1 Facebook

XXI.  Zvysit pocet piispévkii s videospoty.
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Podle statistik spole¢nosti Socialbakers z inora 2015 jsou videa na Facebooku aktualn¢ tren-
dem ¢islo jedna — primérny narlst organického dosahu (tzv. organic reach) je u nich 135

procent (Ross, 2015).

Jesté v roce 2014 se povazoval za nejlepsi zptisob, jak se dostat ke svym fanousktim, sdileni
fotografii. Podle o rok star§iho vyzkumu byly dv¢ tfetiny obsahu, které firmy na Facebooku
vyvéSovaly, prave fotografie (Brejlova, 2015). Ty jsou také nejcastéji finanéné podporova-
nymi piispévky. Na obrdzku ¢. 14 mizZeme vidét, Zze podle vyzkumu z unora 2015 jsou pfi-

spévky s fotografiemi naopak nejméné uspésné.

Average Organic Reach

o vo NN 57 %
— 5.8 %
» v | 5.3 %

3 Photo 3.7 %
0% 2% 4% 6% 8% 10 %

Date Range: October 1, 2014 to February 4, 2015 Socialbakers

Data: The sample consisted of 4 445 Brand pages and the more than 670 000 posts

Obr. 14 — Priumeérny organicky dosah jednotlivych typu prispévkii na Facebooku.

Zdroj: http.//www.socialbakers.com/blog/2367-native-facebook-videos-get-more-reach-

than-any-other-type-of-post

XXII.  Publikovat prispévky pravidelné.

Nejveétsi sila Facebooku spociva v béznych statusech a jejich pravidelnych aktualizacich.
Hodné spravct firemnich stranek podle néj Zije v domnéni, ze fanousci tyto stranky pravi-
deln¢ navstévuji a prochazi zpétné starsi piispévky, fotogalerie a videa. Podle Mansfielda
(2012, str. 75) je ale skutec¢nost takova, ze 90 procent vSech zkuSenosti fanousku se stran-
kami probihd pravé pies statusy, které se zobrazuji mezi dal§imi aktualitami na jejich face-
bookové zdi. Doporucuje publikovat jeden az dva ptispévky denné, protoze pii vyssi frek-
venci hrozi, ze fanousci za¢nou obtézujici €1 nezajimavé ptispévky skryvat, nebo daji strance

,unlike® — piestanou byt nadale fanousky stranky.
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XXIII. PouZivat vice planovac prispévkii.

Mezi méné znamé novéjsi funkce Facebooku patii planovani ptispévkil — umoznuje admi-
nistratorim stranek nachystat si v pracovni dobé doptedu publikovani ptispévkl napiiklad
na vecer ¢i vikend, kdy jsou fanousci stranek nejaktivnéjsi a je tim padem vétsi Sance, Ze jim

Facebook ptispévek zobrazi.

XX1V. Motivovat a zapojit vice zaméstnance a dobrovolniky, kteii sdilenim, komento-

vanim a lajkovanim prispévkii mohou vyrazné zvysit jejich medidlni dosah.

Jak uz bylo zminéno — nejvétsi potencidl neziskovych organizaci spociva v jejich zamést-
nancich a dobrovolnicich. A v pfipadé¢ komunikace na socialnich sitich to plati dvojnasob.
Nejenom, Ze jejich znami a ptatelé maji diky nim k organizaci konkrétni vazbu, ale Ize také
predpokladat, Ze vyznavaji i podobné hodnoty a oceni aktivity organizace. Jejich komentaie
navic strance organizace vyrazné zvysSuji kredibilitu a tim 1 Sanci zobrazit jeji pfispévky Sir-

Simu publiku.

11.2 Twitter

Twitter je podle m¢ néstroj vhodny ke komunikaci s cilovymi skupinami odbornikii na ligova

témata a novinaid. Pro zlepSeni komunikace na Twitteru navrhuji toto:

XXV. Zacit na socidalni siti Twitter pravidelné publikovat a najit pro tuto prdaci kon-

krétniho pracovnika.

Nemusi pfitom jit o stdvajici zaméstnance v tymu PR, pokud nemaji k dané ¢innosti vztah -
mnohem piinosnéjsi bude, pokud se organizaci podaii najit mezi svymi dobrovolniky vas-

nivého uzivatele Twitteru.

Nikde neplati pravda, Ze nejvétsi silou socidlnich médii nejsou nastroje a technologie sa-

motné, ale lidé stojici za nimi, vice nez na Twitteru (Mansfield, 2012, str. 95).

Je tieba dlouze zkousSet, jaky charakter a styl komunikace na Twitteru pfinasi vytycené cile
— nejcastéji to byva rostouci pocet tzv. followert, kteti odebiraji prispévky stranky a jejich
aktivita — tzv. retweetovani a ocefiovani nasich vlastnich ptispevk.

XXVI. Nesdilet na Twitteru prispévky 7 Facebooku a dalSich socidlnich siti.

Jednim z dlivodi je jiz zminovany jiny styl komunikace i cilova skupina. Jednoducha rada

zni - pokud to nedokazete sdélit ve 140 znacich, rad¢ji to na Twitteru nesdelujte vibec.

XXVII.  Sledovat odkazy.
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Jednou z nejrychlejSich cest, jak najit sviij styl komunikace na Twitteru, je vyuzivat aplikace

na upravu odkazii — naptiklad Bit.ly nebo Ow.ly. Nejenom, ze odkazy vyrazné zkrati (¢imz

spottebuji méné z celkovych 140 znakt jednoho tweetu), ale také umozni sledovat, kolik lidi
na tento link kliknulo. Pokud na linky lidé neklikaji, znamena to, Ze komunikace na Twitteru
je neucinna a je na Case zacit sdilet zajimavéjsi obsah.

XXVIII. Retweetovat castéji prispévky ostatnich uZivatelii.

Cim &ast&ji bude organizace retweetovat svému publiku ptispévky ostatnich, nebo je citovat

(tagovat), tim Cast¢ji bude zminovana a jeji prispévky budou retweetovany ostatnimi.

Mansfield (2012, str. 97 — 98) zmiiuje dvé moznosti retweetovani — pomoci tlacitka retweet
pod cizim pfispévkem (ten se pak automaticky a v ptivodnim znéni sdili s t€émi, kteti odebi-
raji pfispévky organizace) a tim, Ze organizace vytvoii novy tweet do n¢hoz umisti pismena
RT (rozuméj retweet), tag ptivodniho autora a za to zkopiruje znéni ptivodniho piispévku.

Naptiklad: RT @hrw Top 14 tweets of the week http://bit.ly/IHgiRN5 #socialmedia.

Prvni moznost je vyrazné€ jednodussi a zapocitava se do statistik Retweets. Na druhou stranu
se neprojevuje ve statistice Mentions, ktera sleduje, kolikrat a kdo konkrétné¢ zminil organi-
zaci ve svych tweetech. Dal$im negativem mitize byt to, Ze retweetovany piispévek se zob-
razuje s avatarem (obrazek reprezentujici profil, nejCastéji logo organizace nebo fotografie
jednotlivce) ptivodniho autora, coz miize obtézovat vase odbératele — pokud se jim budou

prili§ ¢asto zobrazovat ptispévky od lidi ¢i organizaci, které sami nesleduji.

Mansfield (2012, str. 98) doporucuje, aby retweetnuti tvotily nejméné 25 procent vSech va-
Sich tweetl a retweetnuti tvofit z 80 procent kopirovanim pivodniho ptispévku do vlastniho

tweetu a 20 procent pouZzitim tlacitka retweet.

XXIX. Udriovat pomér sledovani (uZivatelé, které na Twitteru sledujeme) a sleduji-

cich (uZivatelé, které na Twitteru sleduji ndas) v poméru 1:1.

K tomuto poméru dospély podle Mansfielda nejriznéjsi studie sledujici dlouhodobé komu-

nikaci na Twitteru, které se opiraji o nasledujici zjisténi:

» Lid¢ a organizace chtji byt na Twitteru nésledovani a v§imaji si, zda organizace
také sleduji ostatni, nebo jen buduji vlastni komunitu.
= Uzivatelé¢ Twitteru vdm nemohou poslat pfimou zpravu, pokud je nesledujete (neo-

debirate jejich ptispévky).
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= Lidé¢ a organizace vas jen neradi zminuji ¢i retweetuji, pokud maji pocit, ze to samé
ned¢late taky vici ostatnim.

= Uzivatelé, které za¢ne n€¢kdo sledovat, obdrzi od Twitteru email ¢i systémové upo-
zornéni, coz je idedlni néstroj na zvySovani povédomi o znacce organizace.

= Sledovani jen malého poctu uzivatelii vysila do svéta zpravu o uréitém snobstvi a ex-
kluzivity, coz si mohou dovolit vétSinou jen celebrity a velké firmy ¢i medidlni
domy. V neziskovém sektoru jsou lidé na tento ,,narcistni‘ ¢i egoisticky piistup zpra-

vidla hodné citlivi.
XXX. Vytviret ,,seznamy*“ sledujicich pro lepsi organizaci a budovani vitahii.

Seznamy (Lists) umoznuji rozdélit profily, které uzivatel sleduje, do nejriznéjsich skupin.
Organizace muze vytvofit vlastni seznamy, nebo se piihléasit k odbéru jiz existujicich se-
znamu ostatnich uzivatell. Velkou vyhodou seznamtl je, Ze se v nich zobrazuji pouze tweety
jejich ¢lenil, coz umoznuje filtrovat jinak casto velmi neptehledny seznam vsech tweetl na

profilu organizace.

Doporucuji vytvofit seznamy pro zaméstnance, dobrovolniky, donatory, darce ¢i novinare
a to tak, aby tyto seznamy byly viditelné (jejich clenové se o zatfazeni do seznamt dozvi, coz

zpravidla mivé pozitivni vliv na vzdjemny vztah).
XXXI. Sledovat, o ¢em se mluvi.

Stejné jako v piipadé tradi¢nich médii je vhodné vyuzivat aktualnich trendii a medidlnich
vin. O ¢em se ,,klabosi“ na ¢eském a slovenském Twitteru je mozné sledovat na webu kla-

boseni.cz.

11.3 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ pro profesionaly. Na rozdil od Twitteru, ktery jsem doporucil pro
komunikaci s odborniky a novinafi, je proto vhodnéj$im néstrojem pro komunikaci s cilo-
vymi skupinami potencionalnich dobrovolnikd a donatord. Pro tuto socialni sit’ navrhuji tyto

zmény:
XXXII. Doplnit profilovou stranku Ligy lidskych pray

Aktualizovat kontaktni informace o kancelat v Praze. Ptidat vice administratort stranky.
Vyzvat zaméstnance a dobrovolniky, ktefi maji profil na LinkedIn, aby se propojili se stran-

kou Ligy lidskych prav (jejim uvedenim v pracovni historii ¢i studentské praxi).
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XXXIII. Sdilet alespori jednou mési¢né aktualitu.

Vzhledem k cilovym skupinam na socialni siti LinkedIn je vhodné sdilet pfedev§im nabidky

pracovnich mist, dobrovolnickych pozic ¢i studentskych stdzi a odbornych praxi.

XXX1V. VyuZivat LinkedIn pro vyhleddavini a kontaktovani potencidalnich dondtori

a komunikaci se stdavajicimi partnery.

LinkedIn dava fundraiserim unikatni moznost vyhledat u cilové firmy vhodné kontaktni
osoby a nechat se pfedstavit spole¢nym zndmym. Fundraisefi Ligy lidskych prav by méli na
LinkedIn navazat kontakt se stavajicimi donatory, aby vid¢li, koho jim tito mohou déle pied-

stavit a doporucit ke spolupréci.

11.4 YouTube

Pro zlepSeni komunikace na socidlni siti YouTube navrhuji:
XXXV. Zapojit se do programu YouTube pro neziskové organizace.

YouTube nabizi neziskovym organizacim vyuzivat sluzby jinak placené — naptiklad vétsi
moznosti grafického upraveni profilu a kanalt (Google pro neziskové organizace, [2015]).
Nejvétsi vyhodou je moznost vyuziti poloprusvitnych reklamnich poli nad vrstvou videa s
aktivnim linkem napfiklad na webové stranky nebo darovaci ucet. Bézn€ mohou tyto re-

klamy zdarma odkazovat pouze na jina videa v ramci YouTube.
XXXVI. Najmout na natdceni videi odbornika.

Vhodnym adeptem na tuto pozici mohou byt studenti filmovych véd, rezie a dokumentaris-
tiky, ktefi mohou nataceni videospotu pojmout jako rocnikovou ¢i zavére¢nou praci. Dalsi
moznosti je oslovit reziséry, autory delSich dokumentarnich filmt s lidskopravni tematikou,
kteti by méli zajem spojit své jméno s renomovanou neziskovou organizaci — napiiklad Ivo
Bystfi¢ana, Lindu Jablonskou, Zdenéka Tyce, Radovana Sibrta, Tomase Kudrnu, Veroniku

Liskovou, Jaroslava Kratochvila nebo Jakuba Krumpocha.

XXXVII. Zacit pouZivat aplikaci Animoto.
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Animoto®’ umoziiuje vytvatet videospoty z digitalnich fotografii. Nejde tedy o video v pra-
vém slova smyslu, ale o tzv. slideshow obrazkii doplnénou hudebnim podkresem. V placené
pokrocilejsi verzi l1ze videa i stahovat a ukladat na YouTube. Pro neziskové organizace je

ale 1 tato vyssi verze sluzby nabizena zdarma.
XXXVIII. Publikovat alespoii Sest videospotii rocné.

Liga lidskych prav ma k dispozici poloprofesionélni digitalni zrcadlovku — fotoaparat, ktery
umoziuje 1 nataCeni videosekvenci ve vysokém rozliSeni. Jeji zaméstnanci tak mohou vy-
tvéaret vlastni material a pfi produkci videomaterialt nejsou odkazéani na finanéni rozpocet
pro externi kameramany a reziséry. Jedinou bariéru tedy vidim pfedev§im v nedostatku na-

padi a chuti vyzkouset nové véci. Navrhuji proto natocit napiiklad:

» Reportaz z cesty k soudu vyhlaSujicimu stézejni rozsudek, piipadné z cesty na za-
hrani¢ni konferenci nebo slySeni u OSN ¢i Rady Evropy.

* Rozhovory s lidmi, ktefi se ptihlésili na jeden z odbornych seminéit ¢i kulatych
stold, které Liga lidskych prav potada.

* Medailonky vystihujici obsah Cerstvé vydanych publikaci, manuali a systémovych
doporuceni Ligy lidskych prav.

» Rozhovory s dobrovolniky, zaméstnanci ¢i donory Ligy lidskych prav.

* Videospoty ve form¢ vyro¢nich zprav nebo Pour Feliciter prani.

» Seridl kratkych spotl k jednotlivy tématim, kterym se Liga lidskych prav vénuje.

» Kratké video hodnotici pravé skoncené strategické obdobi organizace a piedstaveni

cili vyty€enych na dalsi obdobi.

20 https://animoto.com/
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12 NAVRH SPOLUPRACE S VYSOKYMI SKOLAMI

Realizace ptedchozich ndvrhti bude bezesporu znamenat pro tym public relations v Lize lid-
skych prav velké zatizeni. Restrukturalizace sit¢ vSech webovych stranek ¢i zavedeni jed-
notného CRM systému v fizeni komunikace jsou samy o sob¢ velké systémové zmény, které

si zasluhuji samostatny cil v dlouhodobém strategickém planu rozvoje organizace.

Dal8im névrhem této prace je proto navazani uzsi spoluprace s brnénskymi vysokymi $ko-
lami - pfedev§im pak s Fakultou socidlnich studii Masarykovy univerzity v Brné, jejiz stu-
denti by mohli v rdmci povinnych praxi a studijnich stazi pomoci v kazdodenni ¢innosti
tymu public relations. Ten by si tak alesponl do urcité miry uvolnil ruce pro Uspé$né zavedeni

vySe navrzenych systémovych zmeén.

Primarnim cilem je oslovit a informovat studenty vybranych pfredmétii brnénskych vysokych
Skol o moznostech praxe a studijnich stazi v Lize lidskych prav. Sekundarné pak podpofit

image organizace mezi studenty a ziskat nové dobrovolniky pro dlouhodobéjsi spolupraci.
Navrhuji proto:

XXXIX. Navazat kontakt s dékanem Fakulty socidlnich studii Masarykovy univerzity
¢i vedoucimi nige zminénych kateder a projednat s nimi moznosti spoluprdce -
zairazeni Ligy lidskych prav mezi vybrané organizace, v nichz Ize absolvovat

povinné studijni praxe a stdzZe.
Katedra Zurnalistiky - ZUZ 144 Odborna praxe-

Kurz nabizi studentim moznost tfimésicni praxe v médiich, reklamnich agenturach a agen-
turdch public relations. Cilem je propojeni piedchozi teoretické vyuky a prakticky zaméte-
nych kurzi na katedfe s realnou kazdodenni praci v oboru. Vystupem z kurzu bude studen-
tem redln¢ odvedena prace vyuzita v organizacich, kde budou putsobit (naptiklad postpro-

dukéni vystupy).
Katedra evnironmentalnich studii - ENS263 Praxe v NNO 1-4-

Kurz umoziiuje studentiim stradvit minimalné dva tydny (tj. 80 hodin) praxe v NNO na pozi-
cich souvisejicich s redlnou ¢innosti organizace. Studenti si mohou vyzkouset naptiklad po-
zici personalniho manazera NNO, fundraisera NNO, zastupce vedouciho kampané ¢i po-

radce pro vefejnost.

Katedra psychologie - PSY225 Studentska dobrovolnicka praxe-
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Kurs si mohou zapsat studenti kterékoli fakulty MU, ktefi se ve svém volném case bezplatné

a aktivn¢ zapojuji do ¢innosti studentskych spolkl a sdruzeni. Pfedmét mé atypickou orga-

niza¢ni strukturu - klade diiraz na provadénou praxi a naslednou reflexi dané ¢innosti.

Katedra sociologie - GEN130 Praxe 1-

V ramci kurzu si studujici vyhledaji organizaci, v které¢ budou o prazdninach ¢i v nasleduji-

cim semestru vykonavat praxi. Cilem kurzu je zhotoveni genderové analyzy (genderovy au-

dit) organizace.

XL.

XLIL.

XLIIIL

Zapojit se do projektu “Studenti neziskovkam’-, ktery pordadda organizace
PERLE, o.s.. Jejim hlavnim cilem je rozvoj potencidlu studentii a zvySovani
jejich angaZovanosti pro spolecensky odpovédné aktivity - pFedevsim v oblasti
efektivni komunikace a public relations. Na projektu spolupracuji se studenty
pravidelného predmétu “SpoleCenska odpovédnost firem” vyucovaném na
Mendelové univerzité v Brné.

Rozmistit na vSech relevantnich humanitné zaméienych vysokych Skoldach
v Brné a Praze letik informujici o moZnosti dobrovolnické praxe a student-
skych stazi v Lize lidskych prav v oblasti public relations.

VyuZit soucasnych a byvalych dobrovolnikit a absolventit kurzii, které Liga
lidskych prav v minulosti spoluorganizovala na piidé vysokych Skol k propa-
gaci moZnosti dobrovolnické praxe a studentskych staZi v oblasti public relati-
ons.

Na zdkladé niZe uvedeného seznamu zaktualizovat nabidku dobrovolnické po-

moci na webovych strankdch organizace.-

Piehled ¢innosti z oblasti public relations, které by mohli ¢astecné zabezpecit dobrovolnici

z fad studentt vysokych skol:

= administrace a rozvoj webovych stranek organizace
y

= sprava socidlni siti - pfedev§im prezentace organizace na Facebooku a komunikace

na Twitteru, nataCeni a produkce videospotii na YouTube

= vytvéfeni ndvrhi tiskovych zprav a komunikace s novinafi

= vytvéfeni a propagace konkrétnich PR a fundraisingovych kampani

= copywriting, korektury a preklady textl a grafické prace pii vytvareni propagacnich

materiala

= sprava komunikace s jednorazovymi a pravidelnymi darci organizace
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= vytvéfeni a rozesilka informacnich newsletterti
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ZAVER

Tématem diplomové prace byla komunikacni strategie Ligy lidskych prav na internetu.
V tivodni teoretické ¢asti jsem popisoval zakladni pojmy pouZzivané v praci, tykajici se pre-
devs§im neziskového sektoru, marketingové komunikaci a komunikaci na internetu. V prak-
tické Casti jsem se snazil popsat souc¢asné fungovani Ligy lidskych prav a jeji komunikacni

nastroje a analyzovat jeji cilové skupiny, konkurenci.

Obecné Ize fici, Ze komunikace Ligy lidskych prav tézi pfedevsim ze svého obsahu — silnych
ptib¢ht jejich klientl, kterym pomaha prosazovat sva zékladni prava a zavedené corporate
identity. V prostiedi internetu se zamétuje hlavné na komunikaci na socidlni siti Facebook
a prezentaci na svych internetovych strankach. Téch ma organizace hned nékolik, coz ale
pfinasi fadu problémi — nedaii se na nich udrzovat aktualni obsah, nerespektuji aktudlni

trendy v oblasti webdesignu a tfisti jinak jednotny corporate design organizace.

DalSim cilem praktické ¢asti byla také analyza aktualnich trendd v internetové komunikaci
email marketing a socidlni sit¢. Mezi témi vévodi Facebook, nasledovany trojici Twitter,

YouTube a LinkedIn, které¢ ale Liga lidskych prav vyuziva spisSe sporadicky.

V projektové Casti jsem se na zdklad€ informaci zjiSténych v praktické ¢asti snazil vytvofit
n¢kolik zcela konkrétnich navrhli na zlepSeni komunikace Ligy lidskych prav v prostredi
internetu. Za klicové povazuji navrhy na grafické a administra¢ni sjednoceni vSech webt
a zapojeni dobrovolniki ¢i stazistd do tymu public relations, které by méla organizace zacit
zavadét jako prvni. Mén¢ akutni a diilezité jsou navrhy na postupné zlepSovani komunikace
na socialnich sitich.

Celkove mohu fici, ze diplomovy projekt splnil mé pfedem stanovené cile a ze jsem nalezl

odpovéd’ na vyzkumnou otazku: Jakd konkrétni opatfeni pomohou v rozvoji komunikacni

strategie Ligy lidskych prav na internetu?
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AVPO  Asociace vetejné prospéSnych organizaci.

CMS Content Management System (systém pro spravu obsahu).
CMR  Customer Relationship Management (fizeni vztaht se zdkazniky).
LLP Liga lidskych prav.

MU Masarykova univerzita v Brné.

NO Neziskové organizace.

NNO Nestatni neziskova organizace.

EPS Ekologicky pravni servis (nyni Frank Bold Society).
FIDH  Mezinarodni federace pro lidska prava.

MDAC Centrum advokacie dusevné postizenych.

GIBS  Generalni inspekce bezpecnostnich sbord.

RSS Rich Site Summary
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