


Mili kolegové a pratelé,

nasledujici stranky si nekladou za cil zpro-
sttedkovat vam vycerpavajici prehled mar-
ketingovych nastroju ¢i univerzalni navod
ke tvorbé uspésné komunika¢ni kampané,
ale nabidnout nékolik bodu, které vyplynu-
ly z naseho ttiletého snaZeni v ramci pro-
jektu Zivotn{ styl a Rozvojové cile tisicileti.

Nasim tkolem bylo ptijit se zptsoby prace
s médii a vefejnosti a predstavit ji jemné, ale
dalezité zasahy do Zivotniho stylu, ale zéaro-
ven nepresvédcovat presvédcené, inspirovat
nové, zajimavé ,,ambasadory*

Pro uzite¢nost a srozumitelnou strukturu
tohoto materialu se pridrzime dokumentu,
jimzZ je zjednoduseny agenturni brief — do-
kument, ktery se mezi jednotlivymi agen-
turami 1i$i, ale mél by nakonec obsahnout
data a ocekavani, ktera od komunikace vy-
braného tématu mame. Doufame, Ze vas pfi
jeho prochazeni budou napadat dalsi otazky
a budete mit chut se jimi zabyvat. Prejeme
vam Uspésné kampané!
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Klient - zadavajici organizace,
tedy my

Dokédzeme napri¢ tymem formulovat popis
cilt a postaveni neziskové organizace, pro kte-
rou pracujeme? A shodujeme se? I tehdy, kdy
na praci na konceptu komunikaéni kampané
nenajimame externi poradce, je vhodné si toto
kratké dusevni cviceni provést. Jakd je role nasi
organizace ve srovnani s jinymi? Jaky je jeji vliv
a vzory? Mame ptistup k exkluzivnim infor-
macim, které miizeme v komunikaci vyuzit?
Jind ,,nej“?

Projekt

Ptedmét podpory, shrnuty do zakladnich, jed-
noduchych sdéleni, srozumitelny ¢lovéku, kte-
ry o ném nikdy v Zivoté neslySel. V briefu lze
odkézat k podobnym, jiz realizovanym projek-
tam, jejichz vysledkdm se chceme priblizit. V
popisu projektu zminujeme i organizace nebo
jednotlivce, ktefi mohou mit vliv na jeho zdar,
predstavuji rizika nebo urcuji podminky pro
jeho prubéh.

Vychozi situace

Jaky je stav pred zahdjenim kampané? Je projekt, pro néjz
pripravujeme podporu, néjakym zptisobem ,tradi¢ni®, tzn.
je vefejnost zvykla obdobné aktivity vidat, setkala se s pro-
blémem, o kterém chceme hovofit, anebo potfebujeme vy-
budovat o problému povédomi, a ndsledné navrhovat reseni
¢i vyzadovat soucinnost cilové skupiny? Kdo za ndmi stoji,
pripadné jakych souvislosti se musime vyvarovat, abychom
minimalizovali komunikaéni rizika (napf. ma vefejnost
$patnou zkusenost s obdobnym projektem jiné organizace
z minulosti?).

Cile

Cile kampané definuji, jaky stav povazujeme za uspéch,
jak je zméfime a kdy. Formulujeme je co nejkonkrétnéji
a v omezeném mnozstvi. Jaky je optimalni zasah nasi kam-
pané v cilové skupiné a pri jaké investici? Jakou ocekdvame
reakci? Pfesna data i moznost pribézné sledovat efektivitu
kampané umoznuje zejména digitdlni prostredi a volné do-
stupné analytické nastroje. Online kampané lze také snadno
upravovat a prizptsobovat vysledkaim, které jsme si defino-
vali, fidit ndklady a sbirat kontakty, které lze (levné, napti-
klad formou mailingu) vyuzit v pozdéjsi komunikaci.




Cilové skupiny

Hlavnim tématem nasich seminait byla
zevrubna diskuse o volbé cilové skupiny,
jeji demografii, vhodnych nastrojich, jak
ji oslovit, i v8estrannosti vyuziti tzv. focus
groups, které pomahaji zpfesnovat nase
predpoklady tykajici se jejiho Zivotniho sty-
lu, hodnot, jedndni, ale i relevanci a srozu-
mitelnosti nasich sdéleni.

Za dulezity poznatek ze seminaft povazuje-
me odhaleni ,,domnének® o zivotnim stylu,
na néjz usuzujeme na zakladé vlastni zivot-
ni zkusenosti ¢i jednani osob v nasem okoli.

Tento pohled je ¢asto zavadéjici a jednotli-
vé ,vhledy“ (tzv. insights, konkrétni Zivotni
situace, v niz se nachazeji ¢lenové nasich ci-
lovych skupin) mohou zasadné ovlivnit po-
dobu kreativniho feSeni i pouZité néstroje.

Cilova skupina mladych profesionalt - tedy
potencialnich ambasadort neziskovych or-
ganizaci, ktefi mohou pomoci $ifit sdéleni
mimo tradi¢né oslovované kruhy, které nas
znaji a spolupracuji s ndmi - je ve své defi-
nici zatim prilis $irokad, a tedy oteviena dal-
$imu zkoumadni, idedlné prostfednictvim
focus groups.

Jak oslovit skupinu ekonomicky aktivniho
obyvatelstva mezi 25 a 35 lety, spiSe z vétsich
mést a s vy$$im vzdélanim, které je oteviené
alternativnimu pohledu na Zivotni styl, fadi
se ve své generaci k ndzorovym vtidctim, ale
zéroven nezada po svych blizkych revolu¢-
ni zmény v postojich, tzn. je moderatorem
zmény spiSe nez jejim pivodcem? Do této
skupiny se radi napt. manazefi, podnikate-
1¢é, pedagogové, novinari, prislusnici statni
spravy, atp., ktefi aktivné vyuzivaji internet
a socialni sité, kriticky konzumuji média a
mimo pracovnich a volnocasovych aktivit
zvladaji vnimat otazky zivota obc¢anské spo-
le¢nosti, na projevy tzv. aktivismu se vSak
divaji s ob¢asnou skepsi.




Hlavni sdéleni kampané

Neziskové organizace ¢asto komunikuji témata, ktera se svou sloZitosti vymy-
kaji shrnuti do vyzvy ,,kup a vyhraj“ PoZadavek na jednoduchost a srozumitel-
nost sdéleni v§ak nemusi znamenat ustupek ¢i banalizaci tématu. Nez v$ak nad
hlavnim sdélenim nechdme vypuknout kreativni proces, je uZite¢né pracovat
s jeho naprosto zakladni, nejjednodussi podobou a vzit do uvahy reakci, kterou
chceme vyvolat. Umime ho shrnout do jedné véty? V druhém kroku ovétuje-
me, zdali mé ptijemce pro jeho porozuméni kontext a vi, co po ném zadame.
V praxi se totiz ¢asto setkdvame s typy vyzev, které ztistavaji jaksi nedorecené,
a jejich ambivalence rozmélnuje efekt kampané:

Sdéleni: Chrante (...)!
Prijemce: Jak a proc zrovna tohle?

Sdéleni: Pfemyslejte o (...)!
Prijemce: A co s tim, co mé napadne?

Sdéleni: Podporte (....)!
Prijemce: Pro¢ zrovna tohle? Jak se mé to tyka?

Sdéleni: Zmérnte se (...)!
Prijemce: Jaky to bude mit efekt? Bude to bolet? Nutite mé néco obétovat?

Sdéleni: Sokujici fakta o (...)
Piijemce: A?

Je-li nasim cilem zvysit povédomi (awareness) o slozitém problému bez pri-
mého dopadu na jednani ¢i uvazovani vybrané cilové skupiny, maji souvislosti
a jejich relevance k jejimu Zivotnimu stylu ¢i hodnotdm dvoji vahu. Takova
témata lze proto pro snaz$i komunikaci rozdélit do nékolika ¢asti, které kombi-
nuji rtizné néstroje a kanaly, naptiklad:

0 Vysvétlujeme kontext
Pro¢ se zabyvame XY - vyuzivame PR ndstroje, tzn. oslovujeme mé-
dia, vytvarime vlastni prezentaci na www a socidlnich sitich, aktivné
komunikujeme s cilovou skupinou - ziskdvame prostor k argumentaci
a predstaveni faktd.

e Vysvétlujeme relevanci problému
Opét PR nastroje, zduvodniujeme, pro¢ je otazka relevantni pravé pro
zvolenou cilovou skupinu.

Vyzyvame k akci
Samotna reklamni{ kampar, zvolené nosice, néstroje a média.

Nabizime vysledky a zpétnou vazbu ke kampani
PR, ¢eho se ndam podatilo dosdhnout, informujeme o dal$ich krocich
a nabizime vefejnosti moZznost sledovat nase dalsi aktivity.




Ton komunikace

Humor nebo seriéznost? Emoce nebo rozum? Tén
komunikace odrazi povahu projektu, cilovou skupinu
izavaznost tématu. Zatimco mnoho z nds, konzumentt
reklamy, tvrdi, Ze je skvélé, je-li reklama ,vtipnd®, ostro-
vtip ani poutavy vizudl negarantuje schopnost dorudit
cilové skupiné to, co ji potfebujeme fici. Originalni kre-
ativni FeSeni mtize na klicovém sdéleni kanibalizovat,
tzn., ptijemce si zapamatuje, jaky mame smysl pro hu-
mor, ale uz méné to, o ¢em jsme vtipkovali.

Vystupy a média

Budeme pouzivat bannery, planujeme PPC kampan na
podporu naseho webu, roznos letakii nebo rovnou tele-
vizni spoty? Vypis poméha definovat i testovat zvolené
kreativni feSeni, protoze ne vSechny népady lze ode-
hrat ve vSech zvolenych formétech. Pokud planujeme
tisténou kampan (letaky, plakaty, inzeraty, billboardy),
nezapominame na rozdilné formaty (vyska, $ifka, maly
prostor a malo textu), budeme-li pracovat s pohybem,
meéla by ho kreativni idea umoznit, tzn. viimame rozdil
mezi ilustraci ve vizudlu a zobrazitelnym déjem.

Povinné nalezitosti komunikace —
mandatories

Méme partnery? Cerpame grant? Mandatories pokryvaji
povinné polozky od rozlozeni log na strance az po schva-
lené formulace popisu projektu. Mohou mit vliv na krea-
tivni fe$eni projektu — omezovat tonalitu komunikace ¢i
— zcela prakticky - zabirat misto.

Casovy harmonogram kampané

Bereme v potaz Zivotni styl cilové skupiny a uvazujeme o
prubéhu roku jako ,,obchodnim cyklu®

A jak to $lo ndm?

Nase poznatky, napady, omyly i pozorovani, které vyply-
nuly z projektu Zivotni styl a Rozvojové cile tisicileti, na-
jdete na www.receptynalepsisvet.cz. Do oslovovani nové
cilové skupiny jsme se v tom to projektu pustili odhodla-
né a nebojacné, nékdy jsme volili osobni akci, jindy jsme
testovali tzv. digitalni kontroverzi. A uz nékterou z nasich
zkusenosti zuzitkujete, nebo se na nasich vyletech ,,jinym
smérem" naucite né¢emu vyhnout, budeme radi.
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