ON-LINE PUBLIC RELATIONS, SOCIALNI MEDIA A NETRADICNI NASTROJE

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

nastup a rozvoj novych, digitalnich médii — zmény ve vsech oblastech marketingové komunikace

osobni pocitace, mobilni telefony, tablety, internet a internet — zmény komunikac¢nich vzorcti
model tzv. one-to-many komunikace (jednoho k mnohym) — zredukovany na jednosmérny vztah
organizace smérem k piijemci nového média

bez geografickych a Casovych omezeni (hypertextova propojeni v internetovych textech)

nastolena nova pravidla marketingu a public relations

oboustranna komunikace se zakaznikem — prostiednictvim socidlnich siti, blogii a mikroblogti

PR manazefi — mohou komunikovat se zdkaznikem piimo, bez zprostfedkovatell

relativné nizké naklady na provoz + jednoducha sprava obsahu — ,, nova zlata éra PR

pocet digitaln¢ gramotnych obyvatel stoupa (napf. star$i generace — ovlada Internet, mobilni telefony)

v souvislosti s rozSifenim novych médii a digitalizaci spole¢nosti — fada nastroju, které pomahaji pii
budovani a udrzeni vztahi s riznymi skupinami vefejnosti

= webové stranky
* nastroje on-line direct marketingové komunikace
» socidlni média

1) internetova prezentace — webové stranky = zakladni komunikacni nastroj

neoddélitelna soucast identity instituce + vychodisko pro dalsi budovani vztahi s vefejnosti
absence vlastni webové stranky — spi$ vyjimka
webové stranky — nabizeji informace o aktualnim i pfipravovaném programu, o dalSich aktivitach,
dokumenty a materialy ke stazeni, kontakty + PR — pfipravuje textové podklady a fotografie
stale se rozvijeji (i uzivatelské prostiedi) + optimalizace pro vyhledavace a chytré telefony
vlastni pravidla tykajici se formy textu — nutnost ptehledu o aktualnich trendech a moznostech:

* nutnost uvadét podstatné informace na uvod textu

= zkracovat a zjednoduSovat véty tak, aby byly pochopitelné pro nejsirsi vetejnost

= oddélovat véty do co nejkratsich myslenkovych usekil a vymezit je nadpisy

2) direct e-mailing

rozesilani e-mailli se souhlasem adresata = nejuc¢inngjsi forma ptimé komunikace — ,, komunikace
uskutecnované skutecné primo mezi dvéma subjekty “ — moznost okamzité reakce a interakce

e-maily — bud’ jednoduché odpovédi na otazky, pravidelny newsletter s aktualnimi informacemi a e-
maily s nabidkou pro vybrany segment klientd ¢i skupinu lidi, ktefi maji o produkt zajem

oblibené — moznost budovat dlouhodobé vztahy s klienty (organizace se udrzuje v povédomi klientd —
napomaha posiliiovani znacky + stimuluje to prodej)

1ze ptizpisobit obsah jednotlivym segmentltim + jista mira personalizace

dilezité: dostatecné detailni databaze kontaktl (sestavovani, dodrzeni pravniho ramce)

dilezitda — pravidelnost a frekvence odesilani novinek (Etvrtletni e-maily jsou malo X Casté rozesilani
miiZze vyustit k negativnim emocim — upIné odmitnuti dal$iho informovani)

3) socidlni média — zékladni néstroj on-line marketingové komunikace

,,on-line média, kde je obsah (spolu)vytvareny a sdileny uzivateli

zakladni charakteristiky: kolektivni moudrost, proménlivost, participace, otevienost, konverzace,
komunita a propojenost

prostor pro vznik komunit a skupin — komunikace organizaci s témito komunitami (zakazniky)
primarné ne k propagaci a reklamé — cil: nabidnout jiny typ obsahu a komunikovat hravou, zajimavou
formou + socializace s blizkymi ptateli

rozdéleni socialnich médii

1ze klasifikovat podle riznych hledisek — napt. podle zaméreni:

1) socidlni site — 1ze vytvotit osobni profily, sdilet a hodnotit obsah (Facebook, MySpace, LinkedIn)
2) blogy, videoblogy, mikroblogy, on-line denniky (Twitter)

3) diskusni fora



4) wikis — umoznuji spoluvytvaret dokument nebo databazi (napt. Wikipedie)

S) sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

6) virtualni svety (Second Life, The Sims)

7) podcasty — obsah zprostiedkovany prostiednictvim audiotechniky nebo videotechniky, dostupny
bezplatné ¢i formou pfedplatného (iTunes, Spotify, LastFM, SoundCloud)

faktory ovliviiujici vyuZivani socidlnich siti — vek, vzdélani, ekonomicka aktivita, piijem ¢i typ
domacnosti — méni se (pocatky: vék 14-24 let, VS a SS X dnes rozptyl)

Facebook — zakladni princip: zalozeni vlastni stranky a ziskani co nejvétsiho poctu fanouskt

- pocetna a aktivni komunita = znak dobfe spravovanych stranek (zajimavy obsah, komunikace diky
kratkym textim, obrazkim, videim, odkaziim, pozvankdm na udalosti, soutézim a aplikacim)

- reakce fanouski = pifima komunikace se zastupci organizace

- placené ¢i neplacené kampané

- komunikace kulturnich instituci — ptispévky o déni v organizaci, aktuality, recenze, pozvanky na akce

- netradicni zpusoby komunikace — napt. kampai pro Musée de la Grande Guerre (fiktivni profil Léona
Viviena — 2013 zprostfedkovali ptibéh o 1. svétové valce ofima francouzského vojaka, ktery odesel do
boje od t€hotné zeny — aktualizace profilu = informace o bojich, fotografie z archivu muzea a dalsi
materidly — kampan zvySila navStévnost muzea o 45 %)

Blog — zkratka vyrazu web log (webovy zaznamnik)

- pravidelné chronologické zvetejnovani prispévki (napt. deniky, firemni marketingovy nastroj)

- ptinos = zvySovani popularity stranek, na které¢ smétuji odkazy z blogu, ziskavani informaci z komentait
a ovlivilovani Ctenait

- unas ne zasadni komunikacni nastroj instituci x v zahrani¢i ano (mtiZze podnitit vetejnou diskuzi)

mikroblog — specificky typ blogu — zalozeny na kratkém ptispévku s omezenym poctem znakil a
fotografii — tweety (kratké 140znakové zpravy) + retweety

- nejpopularngjsi — Twitter (pro rychlé informovani)

- pro PR manazery zahrani¢nich kulturnich instituci = kli¢ové socialni médium

on-line videa — rizné platformy na jejich distribuci
YouTube — nejrozsirendjsi
- zakladni cil — mit co nejvic odbératelt vlastniho kanalu a dosdhnout co nejvyssi pocet piehrani obsahu
- vyhoda: potencial pro virdlni Sifeni
Vimeo (od 2004) — prezentace filmait
- platformy na uvetejnéni televiznich spott, piipadné videopozvanek (napf. priblizit déni a odhalit
zakulisi)

vvhody a nevvhody socialnich médii

vyhody

- jednodussi osloveni, zasazitelnost

- moznost poznat publikum, které sleduje instituci (socialné-demografické udaje, ¢as na socialni siti)
- rychlost osloveni

- piimy kontakt PR manazera s publikem — zdroj informaci

- moznost komunikovat s mladymi, potencialnimi navstévniky

- moznost cileni informaci na ty, které instituce zajima, na pravidelné navstévniky

- pravidelné a operativni informovani

- komunikace bezplatna a nezavisla na médiich — mensi investice

- moznost vytvofit komunitu, kterd spolupracuje na budovani identity

nevyhody

- socialni média nepokryji v§echny cilové skupiny

- relativni anonymita pii diskuzich

- mnozstvi dal$ich statust jinych instituci se navzajem piekryva
- spréva socidlnich médii vyzaduje Cas a kreativitu



nedostatek kontroly — moznost vyskytu negativni reakce, hrozba krizové komunikace
obsah je kral — kdyZ neni zajimavy, tak je hiife Sifitelny
virtualni reakce — avizovani ucasti na akci je zkreslujici, v realité mize byt ucast opacna

dnes — také mnozstvi Skodlivého reklamniho smogu — snaha o alternativni vyuZiti tradi¢nich médii

zakladni atributy — interaktivita, personalizace a virdlni §ifeni informaci recipientim

elektronick4d média (interaktivni on-line bannery, blogy, socialni média, podcasty, videa, internetova TV

atd.), hry, guerilla marketing, flashmob a mobilni marketing + netradi¢ni média (reklama na dopravnich

prostfedcich, nabytku, strojich a jinych netradi¢nich plochach, ve vzduchu ¢i na téle atd.)

silné stranky

= orientace na zakaznika (Ize personalizovat + podnécuje ke zpétné vazbé a budovani vzajemného
vztahu)

= kreativita: nevSednost (snaha angazovat publikum) + moznost zacilit komunikaci tam, kde se nachazi
vybrana cilova skupina (pfi interakci si diive zapamatujeme znacku)

*  mensi finan¢ni naro¢nost netradi¢ni komunikace (kdyz se zvoli netradi¢éni médium, které
nepiedpoklada vysoky rozpocet) X nékdy ale slaby dosah

v kulturnich institucich — frekventovana netradi¢ni forma komunikace — guerilla marketing a teasing
(cilem je zaujmout publikum, které¢ komunikujici instituci nenavstévuje pravideln¢)

guerilla marketing — nekonvencni zptisob osloveni riznych skupin vetejnosti, zalozeny na vyuziti
netradi¢nich prostor, originalnich sloganti a momentu ptekvapeni

rizné aktivity — napf. v ulicich mésta nebo na vefejnych mistech v interiéru
zaznam se muze nasledné §ifit prostiednictvim internetu — efektivita kampané se znasobi o viralni efekt
kulturni instituce — guerilla marketing variuje od nalepek k udalostem pies plakaty s moznosti odlepit
ustiizek a nalepit ho na libovolné misto, kratké predstaveni divadelni inscenaci pfed mistem konani az po
velkolepé propagacni aktivity formou exteriérového i interiérového dekorovani tramvaje
napf. zabaleni budovy Statneho divadla Kosice do motouzil v ramci propagace opery Richarda Strausse
Ariadna na Naxu
prekazkami mohou byt:

= pokuty za nezakonny, tzv. ¢erny vylep

=  mozny konflikt s kompetentnim pamatkovym ufadem, ktery nepovoluje zasahy do budov

vefejnych instituci, které jsou zarovei i kulturnimi pamatkami
» nedostatek Casu, financi a personalu pro realizaci vétsich akci

priklad netradi¢ni komunikace festivalu Istropolitana Projekt

Mezinarodni festival divadelnich vysokych $kol Istropolitana Projekt (VSMU) — voli nestandardni

komunikaéni feSeni

napft. 18. rocnik v roce 2010 — kampaii: hlavni motiv = piiprava na herecké povolani ,,ve svétlech

reflektort* — z tradi¢niho prostiedi se pfesunulo i do ulic Bratislavy:

1) vramci guerillovych aktivit jakékoli svétlo (reflektory tramvaje, pouli¢ni lampa) poslouzilo
studentlim herectvi, aby predvadéli vystupy z divadelnich her

2) ke komunikaci vyuzity i tradi¢ni plochy — oziveny specialnim technologickym fesenim, resp.
udalosti (v citylightech si mohli kolemjdouci vyzkouset pocit herce stojiciho ve svétle ramp)

3) netradicnim zplisobem osvétleny bigboard, umistény nad rusnou bratislavskou ktizovatkou (studenti
zde odehrali pfedstaveni, které sledovali kolemjdouci + zaznamenané i na videu a v reportazich TV)

— podafilo se vygenerovat poCetné spontanni zminky v médiich — v TV, rozhlase i na internetu

— festival zaznamenal 20 % narist ndvstévnosti predstaveni oproti minulému ro¢niku

teasing — nastroj netradi¢ni komunikace — uvodni ¢ast kampané, jejimz cilem je zaujmout navstévnika bez
toho, aby ziskal v§echny informace

cilem je vyvolat WOM (listni podani) = pfirozené §ifeni netradicni aktivity

usti do odhaleni komunikujici firmy ¢i organizace a dofeCeni poselstvi

vyuziti: kulturni instituce hlavné pted realizaci velkych vystavnich projekti ¢i filmovych premiér
napft. poutace billboardové kampané nejprve s otaznikem, pak doplnéné o cely vizual a dal§i informace



