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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se vénuje analyze online marketingu neziskové organizace Stiedisko
rané péce EDUCO Zlin z. s. Cilem prace bylo provést celkovou analyzu online marketingu
organizace vcetné vypracovani doporuceni pro jeho zefektivnéni.

vvvvvv

a neziskovych organizaci. Na tyto poznatky navazuje kompletni analyza online marketingu
vybrané spolecnosti. Na zaklad¢ zjisténého stavu je vypracovano doporuceni pro efektivné;si

vyuzivani online marketingu a s tim souvisejici lepsi postaveni organizace.

Klicova slova: online marketing, neziskova organizace, socialni sit¢, webova stranka, e-mail

marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis of online marketing of the non-profit

organization Center for Early Care EDUCO Zlin z. S.

The work first summarizes the most important theoretical knowledge in the field of online
marketing and non-profit organizations. These findings are followed by a complete analysis
of online marketing of the selected company. Based on the identified situation, a
recommendation is developed for more effective use of online marketing and the related

better position of the organization.

Keywords: online marketing, a non-profit organization, social networks, website, e-mail

marketing



., Marketing “ znamena jenom byt pozorny. Znamenda usnadnit lidem si vas v§imnout, navazat
s vami vztah, pamatovat si vas a rict o vas svym prateliim. Znamena naslouchat, co lidé
potrebuji, a pripravit pro né néco prekvapive specialniho. Marketing znamena poznavat lidi,
vytvorit hlubsi spojeni a ziistat v kontaktu. To vSechno je jen pozornost — divat se na veci

ocima druhého cloveka a délat, co je pro néj nejlepsi. (Derek Sivers)
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UvVOD

Pouzivani internetu se stalo nutnosti uspésné organizace. V dnes$ni dobé plné elektroniky a
chytrych zafizeni se bez internetu neobejde téméi nikdo. Internet se stal nutnosti i pro
neziskové organizace, protoze ,kdo neni na internetu, jako by nebyl“. Naopak pro
neziskovou organizaci je zdsadni, aby o ni donatofi, dobrovolnici a zdkaznici védéli.
Neziskové organizace maji omezeny marketingovy rozpocet, tudiZ si nemohou dovolit platit
drahé televizni spoty, nebo napiiklad reklamu v tisku. Je proto dilezité vyuzivat spravné

taktiky online marketingu, které nejsou financné naro¢né, ale pfitom jsou stale efektivni.

Neziskové organizace jsou nedilnou a dalezitou soucasti nasi spolecnosti. Pro neziskové
organizace je zdsadni znat skute¢nou poptavku po svych sluzbach a pruzné na ni reagovat.
Finan¢nimi prostfedky vynaloZenymi na online marketing nemtzou konkurovat ziskovym
spolecnostem. Tato prace ma pomoci neziskové organizaci nalézt spravné rozlozeni svych

marketingovych aktivit na internetu.

Bakalarska prace si klade za cil analyzovat online marketing neziskové organizace Stredisko

rané pé¢e EDUCO Zlin z. s.

Prace je rozdélena na praktickou a teoretickou ¢ast. Cilem teoretické Casti je zpracovat
literarni reSerSi ze dvou oblasti. Prvni oblasti je online marketing a druhou neziskové
organizace. Prace se v prvni oblasti zaméfuje na konkrétni segmenty online marketingu,
kterymi jsou online podpora prodeje, online reklamu, socidlni sité, online public relations,
direct marketing a influencer marketing. Praktickéa ¢ast si klade za cil provedeni analyzy
soucasného stavu online marketingu v neziskové organizaci, na kterou navazuji doporuceni.
Data Cerpana pro analyzu online marketingu jsou poskytnuta neziskovou organizaci z online
statistického nastroje Google Analytics. Uvodni kapitola praktické ¢asti bakalaiské prace je
vénovana predstaveni organizace, kterd obsahuje zékladni informace o organizaci a
strategicky plan. V dalsi kapitole je provedena analyza webovych stranek. Tato analyza bude
obsahovat nasledujici analyzy — navstévnosti, publika, podstranek, klicovych slov aj. Bude
provedena analyza vyuZzivani socialnich siti a e-mail marketingu. Dalsi kapitola praktické
¢asti bude obsahovat doporu€eni pro zviditelnéni organizace na internetu, ktera piinesou
firmé nové navstévniky webovych stranek, ze kterych se nasledné stanou vracejici se
uzivatelé. VSechny poznatky zjisténé z praktické casti shrnuje SWOT analyza zaméfena na
online marketingovou komunikaci organizace. Doporuceni jsou nasledné podrobena ¢asove,

nakladové a rizikové analyze.
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CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat soufasné vyuzivani online marketingu
v neziskové organizaci Stiedisko rané péce EDUCO Zlin z. s. a doporucit vylepSeni pro
zdokonaleni vyuzivani online marketingu. Dal§im cilem je provést pruzkum literarnich a

internetovych zdroju tykajicich se online marketingu a neziskovych organizaci.

Cilem teoretické casti bude zpracovat literarni reSerSi tykajici se online marketingu a
neziskovych organizaci pomoci informaci ziskanych z prostudovanych literarnich a
internetovych zdroji. Cilem praktické casti bude provedeni analyzy vyuzivani online
marketingu v neziskové organizaci Stfedisko rané péce EDUCO Zlin z. s. Posléze bude
pfedstavena neziskova organizace a charakterizovana jeji hlavni ¢innost. Bude provedena
analyza webovych stanek, dale ovéfena spravnost zobrazovani webovych stranek na
mobilnich zafizenich, provedena analyza navstévnosti webu a publika. Podrobena analyze

budou také zvolena klicova slova, vyuZzivani socialnich siti a e-mail marketingu.

Stav online marketingu v neziskové organizaci bude shrnut s vyuzitim SWOT analyzy, ktera
bude navazovat na vysledky provedenych analyz a popisovat silné a slabé stranky organizace

ale také jeji prilezitosti a hrozby.

Na zaklad¢ provedenych analyz budou vypracovana doporuceni pro organizaci, kterad
pfinesou zvySeni navstévnosti webovych stranek nebo vyuZzivani online komunika¢nich
nastrojl, které do doby provedeni analyzy nevyuZzivala. Cilem navrzenych doporuceni bude

ze ziskanych navstévnikl udélat klienty nebo donatory, piipadné dobrovolniky.

Doporuceni budou nésledné podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

»Marketing je aktivita organizace a soubor procesu pro vytvareni, sdélovani, poskytovani a

3

zmény nabidky, coz pfindsi hodnotu zakazniklim, partneriim a spolecnosti jako celku.*

(Janouch, 2010, s. 20)
Anglicky piSici autofi namisto online marketingu pouzivaji oznaceni digitalni marketing.

Kaufman a Horton (2015, s. 6) definuji digitalni marketing jako ,,privodce, ktery poskytuje

zaklady v digitalni slovni zasobé&, piehled o tom, jak digitalni technologie ovliviluji strategii,

vvvvv

médii, které jsou hodnoceny z hlediska nejlepsich primyslovych postupti a jejich schopnost

dosahnout strategickych cili.*

Digitalni marketing popisuje Chaffey spolu s Ellis-Chadwick (2016, s. 11) jako ,aplikaci
internetu a souvisejicich digitalnich technologii ve spojeni s tradi¢ni komunikaci k dosazeni

marketingovych cili.*

Heinze a kol. (2017, s. 280) vkladaji vyznam digitdlniho marketingu do vzorce:

Digitalni marketing = konverze + povédomi o znacce.

Z analytického hlediska Ize vyznam a i€el digitalniho marketingu prakticky rozdélit a chapat

jako soucet ¢innosti zamétenych na konverzi a povédomi o znacce.

Ptednosti online marketingu vici klasickému marketingu:
* 'V dostupnosti 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.
* V monitorovani a méfeni.
* V moznostech individualniho pfistupu.
=  Svym dynamickym obsahem.

» Svoji komplexnosti. (Janouch, 2014, s. 19)
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1.1 Vznik online marketingu

Online marketing se poprvé jako pojem objevil v roce 1990, ale byl to velmi odliSny pojem,
nez ktery zname dnes. Web 1.0 mél primarné staticky obsah s velmi malou interakci a bez
skutecnych komunit. Prvni bannerova reklama vznikla v roce 1993 a prvni webovy prohlizec¢
byl vytvoren v roce 1994 - to byl zaroven i zacatek optimalizace pro vyhledavace. Cookies
byly klicové pti vyvoji a také spornou strankou neddvného opatteni diky nové regulaci a
probihajicim diskusim o soukromi. Pfestoze soubory cookies hraly roli v pokracujicich
obavach o soukromi v oblasti digitalnich technologii, byly také klicovym vyvojem v
poskytovani relevantniho obsahu, a tedy prizpisobeni uzivatelské zkusSenosti. Darcy
DiNucci uz v roce 1999 vytvoftil termin Web 2.0, ale popularizovan byl az po péti letech
v roce 2004 od Tima O'Reilly. S Webem 2.0 nedoSlo k ptetiZzeni technologie, jak ndzev
napovida, ale spiSe k posunu ve zplsobu, jakym jsou webové stranky vytvoreny. To
umoznilo, aby se web stal spoleCenskym mistem, byl aktivatorem pro online komunity, a tak

se zrodily Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Skype a dalsi.

(Kingsnorth, 2016, s. 7)

1.2 Online podpora prodeje

Do online podpory prodeje se tadi:

affiliate marketing
* zbozové vyhledavace, slevové portaly a kolektivni nakupovani
* vzorky, kupony a vérnostni programy
= advergaming a soutéze

Prikrylova (2019, s. 198-202)

»Na rozdil od klasickych forem podpory prodeje ma internet tu vyhodu, ze rizné akce,
ankety, soutéZe nebo jiné pobidky mohou probihat prakticky kdykoliv.* (Janouch, 2014, s.
136)

1.2.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing je dohoda zaloZena na provizi, kdy odkazujici stranky dostavaji provizi
z prodeje nebo potencidlnich zakaznikl zasilanych na stranky elektronického obchodovani

obchodnikt. Provize mohou byt stanoveny za akci nebo na dohodnuté procento z nakupu.
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Pfi nastupu placeného vyhledavani a socidlniho marketingu je affiliate marketing n€kdy
povazovan za zastaraly zptusob placené reklamy. V digitalnim marketingu je vSak affiliate
marketing jen stary jako marketing placené¢ho vyhledavani — oba zacali v polovin¢ 90. let.
Lze jej povazovat za dalsi typ grafické reklamy (spolecné s grafickymi nebo video platbami
v placeném vyhledavani a na socialnich médiich). Placené vyhledévani a socialni reklamy
vSak lze stejné¢ povazovat za typ affiliate marketingu. Né&které spolecnosti pridruzeného
marketingu navrhuji vynechat slovo ,,pfidruzeny* a nahradit jej vyrazem ,,vykon®, a to z
divodu negativniho pristupu k pfidruzenému marketingu reklamami, které jej spojuji se

zavadéjicimi, nezaujatymi a ,,marketingovymi internetovymi strankami®.

PridruZeny web je ten, ktery zobrazuje odkazy (reklamy) na jiné webové stranky, obvykle
e-commerce, na své navstévniky. Pridruzend sit’ propojuje webové stranky elektronického
obchodovani (obchodniky) s pfidruzenymi spole¢nostmi. Piidruzené sité sleduji a hlasi
veskerou aktivitu navstévniki svym klientim (obchodniklim) a obvykle ji zpfistuptiuji v
uzivatelském rozhrani. Mezi sledované aktivity navstévnikl patfi zobrazeni, kliknuti,
nakupy, konverze, hodnota objedndvky, obsah nakupniho koSiku a podrobnosti o
odkazujicich webech vydavatela. Poplatky se uctuji za zfizeni programu, mési¢ni licencni

poplatek a provizi za uspésny prodej. (Heinze a kol., 2017, s. 255)

1.2.2 ZboZové vyhledavace, slevové portaly a kolektivni nakupovani

Mezi nejznaméjsi ceské vyhledavace zboZzi patii Zbozi.cz od Seznamu, Favi.cz a
Heureka.cz. Diky témto a dalSim srovnadvacim dostane potencialni klient seznam produktti

z e-shopil a miize si pomoci rtiznych recenzi a cen vybrat produkt, ktery mu bude vyhovovat.

1.2.3 Vzorky, kupony a vérnostni programy

,»V online prostfedi mohou mit vzorky podobu demoverzi programil ¢i riznych trial verzi,
uzivatele Ize pobidnout k instalaci mobilni aplikace atp.* (Ptikrylova, 2019, s. 202) Kupon
se nejcastéji objevuje jako darkovy poukaz. K podpote distribuce vzorki i kuponu je vhodné

vyuzit newsletterovou kampan nebo aktivitu na socialnich sitich.
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1.2.4 Advergaming a soutéZe

Advergaming pfedstavuje vytvoreni hry, jejimz cilem je pfedevsSim Sifeni povédomi o

znacce. Tato hra mlize mit podobu pocitacové hry ale 1 mobilni aplikace.

Vedlejsim cilem hry muze byt vzdélavani. Advergaming pomahd organizaci pii sbéru
informaci o uzivatelich a jejich chovani.

1.3 Online reklama

,»Online reklama se vyznaCuje vysokou mirou personalizace a dirazem na uzivatelsky
kontext, moznosti interakce nebo dokonce participace a odklonem od tradi¢nich postupt
medialniho planovani k integrovanym pfistupim (multi-, cross-, nebo omnichannel

marketing).* (Ptikrylova, 2019, s. 171)
Zamazalova a kol. (2010. s. 446) popisuji zakladni ptednosti online reklamy:
» flexibilita,
= interaktivita,
»  meéfitelnost tcinnosti,
* moznost piesného cileni,
*  multimedialita,
= nizké naklady,
* plsobnost a dosah.

Dosahnout toho, aby byla online reklama pro spotiebitele uzite¢nd, 1ze za predpokladu, ze
se ,kreativné uzplsobi reklama na miru obsahu webové stranky, nebo uréenim toho, co

motivuje cilového uzivatele, a poskytovanim zprav, které jej ptilakaji.” Frey (2011, s. 71)
Zakladni typy online reklamy:

» Display reklama

* Intextova reklama

= Reklama ve vyhledavacich

= Reklama na socialnich sitich
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1.3.1 Display reklama

Display reklama v nékterych publikacich byva pojmenovana jako bannerova reklama. Tento
druh reklamy byl Giplné prvnim, ktery se objevil o online prostiedi. ,,V Ceské republice tvoii
bannerova neboli display reklama téméi 50 % investic do internetu, coz je 5,5 miliard korun
ro¢né.” (Kolektiv autort, 2014, s. 80)

1.3.2 Intextova reklama

,uUrcitou modifikaci PPC reklamy je intextova reklama, kdy se reklamni formaty zobrazuji
po najeti na klicové slovo, které je umisténo ve zpravodajském ¢i jiném clanku a je
zvyraznéno. Intextova reklama kombinuje PPC reklamu s pop-up bublinami, které mohou
obsahovat textovy nebo multimedialni obsah (flash, video).* (Ptikrylova, 2010, s 231)

1.3.3 Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich se fadi do skupiny, ktera se oznaCuje SEM (search engine

marketing), do této skupiny patii i SEO (search engine optimization).
Kolektiv autort (2014, s. 53) uvadi cile reklamy ve vyhledavacich:

» Podpofit znacku.

= Zajistit levnou a kvalitni ndvStévnost.

» Nasmeérovat uzivatele na pobocku nebo call centrum.

» Podpofit prodej produkti a sluzeb.

1.3.4 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité jeji uzivatelé pouzivaji predevsim k oboustranné komunikaci, budovani znacky
a vztahu se zdkazniky. Kromé& toho nabizi moZnost placené propagace. Vyhodou reklamy na
socialnich sitich je jeji vysoka personalizace, nebot’ uzivatelé sdili na socialni sité informace

a diky tomu jde reklama na socidlnich sitich dobie zacilit.
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1.3.5 Uc&innost online reklamy
Vysekalova (2012, s. 186) definuje u€innost online reklamy nasledovné:
= Reklama je G¢inna, kdyz je pfijemce vystaven jejimu plisobeni.
= Reklama je u¢innd, kdyz zanecha stopu v paméti piijemce.
= Reklama je ucinnd, kdyz zpiisobi zménu postoje v pozadovaném sméru.
= Reklama je u¢innd, kdyZ vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.
= Reklama je Gc€inn4, kdyZ vyvold zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném
sméru.

= Reklama pfinasi informace, které jsou dulezité pro raciondlni rozhodovani

spotiebitele.

1.3.6 SEO

Ginty a kol. (2012, s. 38) uvadi dva odlisné pohledy na SEO. V tom nejlep$im piipadé je
SEO matematicky systém, ktery umoznuje vyhleddvadim upiednostiiovat nejlepsi a
nejrelevantnéj$i obsah souvisejici s dotazem uzivatele. Tento dotaz se skladd z frazi a
klicovych slov, ktera v idedlnim piipad€ odraZeji zamér uZivatele. Dobie napsand webova
stranka by proto méla mit vestavény jazyk zadkaznika. Tento jazyk by byl posléze

podporovan udaji a kazdy by ziskal, co chtél.

V nejhor$im piipadé je SEO ndhodny systém vybéru slov, kodu, dat, designu, spamu a
konkurence, ktery se pouziva jako prostfedek k dosazeni vrcholu nahodilého seznamu.
Webové prohlizece, kterymi jsou Google, Seznam, Yahoo! a dalsi, tfidi biliony stranek
dostupnych na webu. Uzivatelé posléze se o tyto informace opiraji, protoze je povazuji za

relevantni. Metodiky nebo algoritmy, které¢ Google a dalsi pouzivaji pro tfidéni, se staly

zivotem mnoha webovych stranek.

Struktura Semanticky Atraktivni Zpétné Analvza
webu koéd texty odkazy y

Obrazek 1. SEO se sklada z vice ¢asti (Domes, 2011, s. 10)
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1.3.7 SEM

SEM je zkratka, ktera vznikla zkracenim tfech anglickych slov — search engine marketing.
Ryan (2017, s. 414) popisuje SEM jako ,,proces, ktery si klade za cil zajistit, aby byly
webové stranky ve vysledcich vyhleddvace uvedeny prominentné prostfednictvim

optimalizace vyhledavace, sponzorovaného vyhledavani a placené¢ho zatazeni.*
Sedlak a Mikulaskova (2012, s. 134) zatazuji do SEM veskeré formy placené propagace:
=  Sklik, Google Adwords a dalsi typy PPC reklam
* Bannery
» Nakup odkazl
* Placené vyhledavace zboZi

= Reklamy na Facebooku

1.3.8 PPC

PPC je zkratka vznikla sloucenim tfi anglickych slov pay-per-click. V piekladu do cestiny
to znamend platba za proklik. Janouch nabizi definici PPC reklamy (2011, s. 141) ,,jde o
zpusob platby, kdy se neplati za pouhé zobrazeni reklamy, ale za to, Ze na ni nékdo reaguje,

tj. klikne.*
Moravcova (2017, s. 56) popisuje nasledujici vyhody PPC reklamy:
» detailni statistiky,
» piesné cileni na kli¢ova slova nebo publikum,
» flexibilita,
» vysokd ucinnost,
* moznost ovlivnit pozici umisténi textové inzerce,
* moznost perfektniho sledovani névratnosti investic,

* moznost optimalizace kampani.
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Socialni sité

Socialni média jsou online prostfedky komunikace, ptenosu, spoluprace a kultivace mezi
vzajemné propojenymi a vzajemné zavislymi sit€émi lidi, komunit a organizaci, které jsou
posileny technologickymi schopnostmi a mobilitou. Tato média existuji v komplexnim a
rychle se rozvijejicim prostfedi. Socidlni média funguji diky lidem, ktefi se ucastni na
vytvafeni a sdileni obsahu. Obsahem mitize byt text, obrazky, videa i zvukové soubory.

(Tuten, 2018, s. 4, 11)

K nejvyznamnéj§im socidlnim sitim se fadi Facebook, YouTube, Google+, Instagram,
LinkedIn a Twitter. Ze zacatku vyuzivaly socialni sit¢ prevazné fyzické osoby. Postupem
Casu si téchto médii zacalo v§imat stale vice organizaci, které si uvédomovaly jejich silu a
potencial. Proto v dne$ni dob¢ vétSina organizaci vyuziva socialni sité jako dalsi vyznamny,

avSak mén¢ formalni komunikacni prostredek.
Socialni sité registrovanym uZzivatelim nabizi prostfednictvim internetu sluzbu:
= Vytvéfet si osobni nebo firemni profil.

* Vzijemnou komunikaci registrovanych uzivateld, sdélovani vlastnich ndzord,

upozorinovani na zajimavé udalosti nebo obsah pfistupny prostfednictvim internetu.
= Sdileni obsahu, pfedevsim fotografii a videi.

* Provozovat chat a fadu dalSich aktivit, kterd neustale ptibyvaji (Jansa a kol., 2016, s.

351).

»Musime totiz socidlni sit€ chdpat nikoli jako ,,ostrov*, ktery by byl odtrzen od reality, ale

jako jeji integralni soucast™ (Bednar, 2011, s. 25)
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Jednotlivci v CR pouZivajici socialni sité v roce 2009

1% 0%

25%
61%

16-24 let 25-34let M@35-44let M45-54let M55-64let M65+

Graf 1. Uzivatelé socialnich siti podle vékovych skupin (CSU, 2019)

Jednotlivci v CR vyuZivajici socialni sité v roce 2019

27%

16-24 let @25-34let M35-44let M45-54let W55-64let W65+

Graf 2. Uzivatelé socidlnich siti podle vékovych skupin (CSU, 2019)

Z Grafu ¢islo 2. 1ze vy¢ist nejpocetnéjsi skupinu pouzivajici socialnich siti, kterou tvoii s 27
% lidé ve v&ku od Sestnacti do ctyfiadvaceti let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou s 25 % je
populace ve veéku od pétadvaceti do Ctytiatiiceti let. VEékova struktura uzivatelli se za
poslednich let znacné zménila. V roce 2009 uzivatelé ve veéku Sestnact az Ctyfiadvacet let

tvofili 61 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Z 0dajii Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze socidlni média uz nejsou predevsim
doménou mladych lidi, ale ptibyva starsi populace, ktera se postupem ¢asu naucila vyuzivat
online média po vzoru mladsi generace.

1.3.9 Facebook

Facebook je bez pochyby nejvétsi socidlni sit’ na svéte. Je vhodnym prostiedkem ke
komunikaci se stavajicimi i potencidlnim zédkazniky. Také muiize slouZzit k propagaci nebo
prodeji produktii ¢i sluzeb, ale i tfeba k ndboru novych zaméstnancti. Vyuziti této socialni

sité je opravdu Siroké. V nejblizsich mésicich budou pomoci Facebooku probihat i platby.
Podle Kulhankové a Camka (2010, s. 77) p¥inasi stranka piipadné i reklama na Facebooku
nasledujici:

1. obrovsky okruh potencialnich zakaznikii,

2. 0Cinnéjsi zacileni reklamy na cilovou skupinu,

3. diky zacileni reklamy pak snizeni marketingovych nakladi s efektivnéj$im vyuzitim

rozpoctu,

4. pruzné a rychlé obmény reklamniho sd€leni podle dal§iho ¢lenéni cilové skupiny bez

dalsich nakladu,
5. presné méfeni dopadu reklamy na riizné ¢asti cilové skupiny,
6. jednoduché fizeni ndkladl na reklamu,
7. prahledné statistiky a ptehledy o uzivatelich a uc¢inku reklamy,
8. budovani loajality stavajicich zakaznik,
9. vyuziti virdlniho marketingu,

10. zvySeni spokojenosti stavajicich zdkaznikii a mnoho dalSich.
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Tridéni publika
Shih (2010, s. 174-175) doporucuje si své publikum rozd¢lit na jednotlivé segmenty:
» Pohlavi (Zena, muz).
= Stav (svobodnd/y, ve vztahu, zenata/y).
= Vek (veékova Skala).
» Vzdélani (vysoka Skola, sttedni Skola, zakladni skola).
= Zaméstnani (seznam zaméstnavateli).
= (Oblast (stdt nebo mesto).
» Zajmy (libovolna klicova slova).

Diky segmentovani publika podle demografickych a psychografickych kritérii je mozno
pfesné zacilit reklamu. Pro toto zacileni na socidlnich sitich se pouzivd pojem

hypertargeting. Nejzasadnéjsi pro hypertargeting je vybér toho spravného segmentu.

Autofi knihy Online marketing doporucuji ,,aby sprava firemniho profilu byla pravidelna a
vedend s ohledem na cilovou skupinu firmy.* Je zapotiebi uvetejiiovat na zdi jen relevantni
ptispévky — obrazky, informace, ¢lanky a v prave ten ¢as, kdy je co nejvice uzivatelll online

na socialni siti.
1.3.10 Instagram

Instagram je online mobilni socidlni sitova sluzba, kterd uZivatelim umoznuje pofizovat

fotografie, videa a sdilet je na rliznych platformach socidlnich siti.

Instagram byl spustén teprve v roce 2010, ale tato sluzba socialnich siti pro sdileni fotografii

a videa se diky mobilni aplikaci ohromné rozrostla.

(Quesenberry, 2019, s. 147)

1.3.11 YouTube

YouTube se fadi mezi servery umoznujici sdileni videi. Publikum bude sledovat praveé
takova videa, ktera mu nabizeji skuteCny piinos, kterym mohou byt soucasn¢ informace 1
instrukce. YouTube piedstavuje levny online marketing vhodny pro velké i malé spole¢nosti.

Server nikoho v uvetejiiovani videi neomezuje.
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Nahravani, hostovani a streamovani videoklipu je zcela zdarma, proto jej mohou vyuzivat
neziskové organizace, které na svou propagaci na internetu maji vétSinou omezeny rozpocet.
Jediny vydaj vznikd pii tvorbé videoklipu. V pifipadé YouTube se néklady rovnaji pouze
nakladim na natoceni videa pfipadné€ na jeho upravu a stfih. Pokud spolecnost zahrne
YouTube mezi své online marketingové aktivity je zapotfebi aby sledovala uspésnost. Ke
sledovani zakladnich metrik lze pouzit nastroj YouTube Analytics. Plechaty (2019, 2020)
doporucuje publikovat videa ve vSedni dny od pond¢li do stfedy, konkrétn€ mezi 14. a 16.
hodinou odpoledni, potom ve ¢tvrtek az patek nejlépe od 12. do 15. hodiny a béhem vikenda
zpravidla v dopolednich hodindch od 9. do 11. hodiny.

Zakladni vykonnostni metriky:
= celkovy pocet zhlédnuti,
= hodnoceni,
= komentare,
= oblibena videa,
= publika,
» vyznamné udalosti pro §ifeni videa,
= datum a misto zaznamu,
* kde je video nejpopularné;jsi,
* vyznamenani pro toto video.

(Miller, 2012, s. 35, 229)

©

Webové

stranky a
blog

Obrazek 2. Provazanost webovych stranek se socidlnimi sitémi (Heinze a kol., 2017, s.
148)
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Je velmi dulezité, aby primarni web, blog i veSkeré socidlni sit¢ byly dobfe propojeny.
Podstatné je, aby vSechny kandly byly viditelné zvefejnéné na webovych strankach

organizace a mély co nejpodobné;jsi design.
Trendy na socialnich sitich
Klement (2020, ©2005-2020) uvadi nasledujici trendy pro rok 2020 na socialnich sitich:
= klesajici dosah,
= LinkedIn,
= mobilni video,
= livestream,
* augomentovana realita,
» mikroinfluencefi.

Pouze u jedné ze socidlnich siti se pfedpoklada rast, a to u LinkedInu. Ostatni sociélni sité

konkrétné v Ceské republice uz nepociti tak prudky nartist novych uzivateli jako doposud.

1.4 Online Public Relations

Public Relations nebo zkracené PR je neplacend komunikace, kterd neni zcela pod kontrolou

organizace, ale ktera jimi mize byt povzbuzovana a ovliviitovana. (Sharp, 2017, s. 443)

»Zaméeteni online PR spocivd kromé zdkladnich komunikacnich funkci v monitorovani,
prazkumu trendd, identifikovani zalezitosti, zarodkd krizi, v rozliSeni odpirci a

sympatizantd a ve funkci benchmarkingu.* (Kopecky, 2013, s. 203)
Zamazalova a kol. (2010, s. 461) fadi mezi online PR:
»  firemni WWW stranky,
= tiskové zpravy,
» qcast v diskuzich (diskuzni skupiny, fora, elektronické konference aj.),
= elektronické noviny i ¢asopisy,
* sponzoring,
» online events (virtualni tiskové konference, workshopy, seminare, diskuze),

* blogy.
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1.4.1 Blog

Ryan (2017, s. 406) definuje blog jako ,,online prostor, ktery je pravidelné aktualizovany,
prezentujici nazory nebo ¢innosti jednotlivee nebo skupiny jednotlivell a zobrazujici se

chronologicky.*

Moravcova podle statistik tvrdi, ze (2017, s. 74) ,,firmy, které pravidelné bloguji, maji az o

55 % vy$§i navstévnost stranek nez ty, jeZ to nedélaji

Ve firemnim blogu lze spatfit hned n€kolik vyhod. Mezi vyhody naptiklad patii vytvoreni
diavéry u novych zakaznikl a prohloubeni diveéry u stavajicich zakaznikt. Déle se se svym
vlastnim blogem mtiZze organizace odliSit od konkurence a vytvofit vlastni kvalitni obsah
ktery bude pfinosnym zdrojem pro SEO. Na blog by se mély obrazky, ¢lanky, videa a ostatni

ptispévky vkladat minimalné jednou za tyden.

Strategie, ktera je nezbytna pro zfizeni a ndsledné fungovani blogu, by proto méla odpovidat

na nasledujici otazky:
= proc firemni blog vytvofit,
"  kdo jej ma Cist a co ho k tomu ma motivovat,
* kde a jak se bude propagovat,
" jaké je ocekavani od blogu,
* ¢im ma byt uziteny pro Ctenare,
» zda organizace disponuje dostatkem obsahu a zdroj1,
» kolik je firma ochotna investovat ¢asu a penéz do blogu. (Moravcova, 2017, s. 74)

,PTispévky na blogu by mély byt dost dlouhé na to, aby vystihly podstatu, ale dost kratke,
aby zustaly jesté zajimavé™ (Handley a Chapman, 2014, s. 120)

Podle Briicknerové (2020) lze ¢lanek na blogu $ifit dale mezi klienty pomoci:
= Egobaitingu.
» Sdilenim ¢lanku na socialnich sitich a ve facebookovych skupinéach, kde se nachazi
stavajici 1 potencidlni zékaznici.
* Investovanim do reklamy a propagaci ¢lanku na Facebooku.

Egobaiting ptedstavuje linkbuildingovou taktiku. Tato taktika spociva v uvetejnéni osoby ¢i

webu piimo v ¢lanku na blogu.
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Méfieni uspéSnosti blogu

Kaushik (2011, s. 260) navrhuje méfit uspésnost blogu jako celku pomoci nasledujicich

otazek:
= Jaky uspéch si zaslouzim?
» Existuje nékdo zvenci, kdo ¢te miij obsah?
* Poviddm si jen sdm se sebou, nebo jde skute¢né o konverzaci se ctenafem?
» Povidaji si lidé o mn€ nebo o moji firme?
» Kolik mé moje pokusy o blogovani stoji?
» Jakych vysledki jsem blogovanim dosahl?

Néklady na blogovani 1ze rozdélit do tfi kategorii — technologie (hardware/software), ¢as a

oportunitni naklady. Zda je obsah blogu zajimavy pro ¢tenafe, lze zjistit pomoci vypoctu:

Mira konverzace = pocet ptispévkl od navstévniki / pocet piispevki
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1.4.2 Webové stranky

Boukal (2013, s. 67) upozoriuje na dilezitost ujasnéni si, ,,co bude na té€chto strankach

neziskova organizace prezentovat vetejnosti.*

Vy‘"eni

Obrazek 3. Maslowova pyramida webdesignu (Reza¢, 2014, s. 158-179)

Z obrazku ¢&islo 3. Maslowovy pyramidy, kterou vytvofil Rezag, lze vypozorovat stavebni

vvvvvv

povazuje — smysluplnost, nalezitelnost a dostupnost. Vrcholem a zaroven cilem je vytvoteni

vazby, kdy klient se na webové stranky znovu vrati.

,»Navstévniky na vasem webu nezajima vase historie, ale jejich budoucnost.*

Roman Hiebecky
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Scott uvadi (2017, s. 378-379) deset pokyntl pro Gspésnou vstupni stranku:

1) Vytvofte vstupni stranku s kratkym obsahem a jednoduchou grafikou.
2) Vytvoite vstupni stranku podle vzhledu, pocitu a tonu organizace.

3) Obsah tvoite z pohledu kupujiciho.

4) Vstupni stranka je komunikace, nikoli reklama.

5) Poskytnéte nabidku od spokojeného zdkaznika.

6) Ucinte ze vstupni stranky samostatnou jednotku.

7) Vyzva k akci musi byt jasnd a snadno se na ni musi/da reagovat.

8) Pouzivejte vice vyzev k akci.

9) Pozadejte pouze o potiebné informace.

10) Nezapomeiite sledovat!

1.4.3 Viralni marketing

,, Viralni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
piijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky §ifi dale.” (Piikrylova,

Jahodova, 2010, s. 265)
Kategorie viralniho marketingu
Podle Janoucha (2010, s. 275) 1ze virdlni marketing rozd¢lit do péti kategorii:
* Value Viral (hodnotovy virus)
* QGuile Viral (Istivy virus)
= Vital Viral (Zivy virus)
= Spiral Viral (spirdlovy virus)
» Vile Viral (odporny virus)

Spiral Viral do ¢eStiny pfeloZeny jako spirdlovy virus je zasadni pro neziskovou organizaci.
»Je to jedind forma virdlniho marketingu, ktera vzdalen¢ pfipomind dnesni pievazujici
vyklad tohoto pojmu.“ (Janouch, 2014, s. 186) Piikladem mohou byt udalosti vzbuzujici
soucit. Pro neziskovou organizaci je dtlezity i Vile Viral ptelozeny do Cestiny jako odporny
virus, protoze negativni zkusenosti se na internetu sdéluji rychleji a zaroven mohou uskodit

dobrému jménu organizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Frey (2011, s. 80) uvadi jako vyhody viralniho marketingu — nizkou nédkladovost kampani a

rychlou realizaci. KliCovy vyznam miize predstavovat vysoka akceschopnost.

Nevyhodu spatiuje v nemoznosti kontrolovat probihajici kampan. Kampai posléze zije
vlastnim zivotem a §ifi se pomoci vile piijemci.

1.5 Direct marketing

,PHimy marketing predstavuje pfimou komunikaci s vybranym segmentem zékaznik,
kterym je sdélovdna specidlni nabidka s cilem ziskat co nejrychlej$i odezvu a zaroveii

vybudovat dlouhodobé¢ vztahy s t€émito zdkazniky.* (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 240)
Karlicek (2016, s. 81) popisuje nasledujici zasady G€inného direct marketingu:
1. Kli¢ovy je seznam aktudlnich kontaktt, které jsou relevantni pro nabizeny produkt.
2. Nabidku adaptovat po strance obsahu formy, na¢asovani podle cilového segmentu.
3. Nabidka musi byt v€etné vyzvy k akci.
4. Kampané je zapotiebi hodnotit.
Zamazalova (2010, s. 277) fadi mezi nejpouzivanéjsi formy direct marketingu:
» direct mail,
= katalogovy prodej,
=  zasilkovy prodej,
» telemarketing,
* teleshopping,
= televizni, rozhlasova a tiskova reklama s ptimou odezvou,
= e¢-mail marketing,

= nékteré dalsi formy vyuZivajici pfedevSim internet.

1.5.1 E-mailing

Podle KirSe a Harpera (2010, s. 7) je ,,e-mail marketing cilené rozesilani komercnich 1

nekomercnich zprav na presné stanoveny seznam emailovych adres.*

E-mail marketing nelze provadét bez e-mailové databdze a vhodného e-mailingového

nastroje. Databaze e-maild by od zac¢atku méla byt vytvarena odborné a uceleng.
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Nastroj pro spravu e-mailil ,,umoZni profesiondlni rozesilani e-maild vaSim klientlim,
nasledné¢ vyhodnoceni e-mailovych kampani a sledovani veskerych statistika (pocet
otevienych e-mailli, po€et e-maili nahldSenych uzivateli jako spam apod.)* (Prokop a

Adamec, 2016, s. 45)
Vyhody e-mailingu
Moravcova (2017, s. 67) popisuje vyhody e-mailingu pro neziskovou organizaci:
= nizké naklady,
= zvySeni prodeje,
» rychly pfenos sdéleni,
= personalizace,
* nastaveni automatizace e-maill
= okamzita métitelnost vysledka,
» generovani opakovaného prodeje,
"  moZnost segmentace
Ziskavani e-mailovych kontakti
Kolektiv Veliste (2015, s. 26, 27) navrhuje sedm zptsobtl, jak ziskat e-mailovy kontakt:
1. Vytvotfenim elektronické knihy.
2. Vyskakovacimi okny.
3. Vyzvou k akei na konci ¢lanku.
4. Rozesilanim uzite¢nych informaci stavajicim odbératelim.
5. Vytvofenim webindfe.
6. Vytvorenim Sablony a jinych pomocnych materiali zdarma.

7. Upotadat offline udalost.

1.6 Influencer marketing

Pti pienosu obsahu do online komunity se spolecnost a poskytovatelé obsahu Casto snazi
zacilit na ovlivilujici osoby (nebo vedouci vetejného minéni), které jsou obvykle prvnimi,

kdo zpravu ptijmou a piedaji ji do svych bezprostiednich socidlnich siti.
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Funguji jako konektory nebo mosty mezi riiznymi socidlnimi sitémi. Funguji jako konektory
nebo mustky mezi riznymi subkulturami a jejich sit’ socialnich center miize usnadnit

okamzity pfenos obsahu na tisice ¢lenti online komunity.

Ucelem ,,influencer marketingu® je ziskat divéru zdkaznikd, zejména ve srovnani s

o 24

online reklamy. Influencer je jednotlivec, ktery se aktivné zapojuje do diskusi s ostatnimi

¢leny komunity online a zakazniky o Sifeni a Sifeni tohoto obsahu.

Hollensen a kol. (2017, s. 45-46)

1.6.1 Mikro influencer marketing

Pro malé podniky a neziskové organizace je naprosto relevantni pracovat s mikro
influencery, ktefi pracuji ve své specifické kategorii uzce zaméfené a jsou skute¢né
informovani, vasnivi a autenti¢ti. Pokud jde o doporuceni ohledné toho, co koupit nebo kam

zajit, jsou povazovani za divéryhodny zdroj.

1.7 Marketing bez reklamy

Marketing lze fungovat i bez reklamy. To je vyhodné pro malé firmy, zivnostniky ale 1
neziskové organizace. Cevelova (2017, s. 9-16) uvadi 7 diivodd, pro¢ se obejit v marketingu

bez reklamy:
1. Pfesycenost trhu.
2. Uspora financi.
3. Pfesngjsi cileni.
4. Dobra méfitelnost.
5. Kontrola a zodpovédnost.
6. Aktualni trendy.

7. Osobni rozvoj.

vvvvvv

financi. Je to dano omezenym marketingovym rozpoctem. Kuchai (2012, s. 68-69)

upozornuje na bod ¢islo 1 — presycenost trhu. ,,V soucasné dobé¢ je reklama prosté vsude, je

wewr

prestali vénovat svou pozornost reklamam.
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Prikrylova (2019, s. 172) v navaznosti na trh pfesyceny reklamou reaguje nativni reklamou,
kterou popisuje jako ,,reklamni format, kdy reklamni sdéleni na prvni pohled vypada jako

redak¢ni obsah, nikoliv jako inzerce.*

1.8 Google Analytics

,»Google Analytics je analyticky nastroj od spole¢nosti Google, ktery se pouziva k ziskani
dat a statistik o chovani navstévnika a vSeho, co se odehrdva na webu, déale o prodejich,
navratnosti a vykonu kampani a v neposledni fad¢ 1 hledani chyb na webu samotném, a to

jak zpétné, tak aktudlné. Moravcova (2017, s. 100)
Spole¢nost Google sviij analyticky nastroj poskytuje zdarma. Zapotiebi je pouze mit Google
ucet a nasledné provedeni registrace do Google Analytics.
1.8.1 Zakladni prehledy
Moravcova (2017, s. 105) uvadi zékladni piehledy prehledu:
= Akvizice
* Chovani
= Konverze
*  Publikum
*  Vredlném Case

Piehled v redlném Case znazornuje aktualni déni na webové strance. Reporty, které je mozné

sledovat, jsou nasledujici:

= ]okality
= chovani
= ydalosti

= konverze
* zdroje navstév

Lokality poskytuji informace o zemich, ze kterych uzivatelé webovou stranku prohlizeji.
Chovani zobrazuje aktivni uZivatele a webové stranky, na kterych se aktualné nachazeji.
Akce na webové strance, kterou lze zméfit konverzi, se nachdzi pod reportem udélosti. Miize

jit naptiklad o stazeni souboru nebo zhlédnuti videa.
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Konverze predstavuje cil, ktery se mize v kazdé organizaci lisit. Nejcastéji nastavenym
cilem je odeslani objednavky. Report zdroje navstév poskytuje informace o piichodu
uzivatelti na webové stranky, zda pfisli ze socidlni sité (napt. Facebook), nebo z organického

¢i placeného vyhledavani.

Webova analytika se stala samostatnou pracovni ulohou, ktera pomaha odbornikiim v oblasti
informaci pouzivat a testovat klicova slova k dosaZeni jejich cild v SEO. MlZe to zmé&nit
zpusob, jakym organizace pfistupuji k placenému vyhledavani, které¢ vede k tomu, Ze se
méné¢ zaméfuji na drahd nabizend klicova slova. Nasledné tyto informace lze pouzit k

NS4

navigace na webovych strankach organizace. (Hanlon, 2019, s. 323)
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2 NEZISKOVA ORGANIZACE

V Ceském pravnim fadu pojem neziskova organizace neni vymezen. Hejdukova (2015, s.
209) nabizi definici: ,,neziskovd organizace (miizeme ji téZ oznacit jako nevydéle¢nou
organizaci) je organizace, ktera neni zaloZena Ci zfizena za ucelem podnikani, ale z jinych

davoda, které mohou byt velice rozmanité.*

Neziskové organizace lze podle Simkové (2012, s. 10) charakterizovat témito spole¢nymi

znaky:
*  jsou pravnickymi osobami,
* nejsou zaloZeny za ucelem podnikani,
* nejsou zalozeny za ucelem tvorby zisku,
» uspokojuji konkrétni potteby obCanii a komunit,

* mohou, ale nemusi byt financovany z vetejnych rozpocti.

2.1 Nestatni neziskové organizace

Za nejpodstatnéjsi nestatni neziskové organizace lze povazovat:
=  Spolky
* Fundace
=  Ustavy aj. (Krechovska a kol., 2018, s. 28)

Spolek

Spolek je od 1. ledna 2014 znovu zavedenou pravni formou pravnické osoby, kterd vznikla
zrusenim obcasnych sdruzeni. Vznik spolku je na zédkladé dobrovolného svazku minimalné

tfi osob za ucelem dosahovani spole¢nych zamérta. (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 109)
Fundace

Do fundaci se tadi nadace spolu s nada¢nimi fondy. Bacuvcik (2011, s. 51) popisuje dle
zakona nadace a nada¢ni fondy jako ,ucelovd sdruzeni majetku (ostatni pravni formy
neziskovych organizaci jsou vzdy sdruzenim osob) ziizend a vznikla pro dosahovani obecné
prospésnych cilli; ziizujici se pisemnou smlouvou mezi ziizovateli nebo zakladaci listinou

¢i zavéti, je-li ztizovatel jediny, a zapisuji se do nadaéniho rejstiiku u ptislusného soudu.*
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Ustav

Podle nového obcanského zédkoniku je Gistav typem pravnické osoby, ktera je ziizena s cilem
provozovat ¢innost uZziteCnou pro spolecnost. Vyuzivat prospéSnou ¢innost Ustavu muze

kazdy rovnocenné a za urcitych podminek.

(Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 179-183)

2.2 Marketing v neziskovych organizacich

Ctyii zakladni skupiny funkci marketingu neziskovych organizaci:
= Atraktivita pro dobrovolniky.
= Atraktivita pro podporovatele.
» Komunikace.

» Utvareni vztaht. (Krechovska a kol., 2018, s. 114)

2.2.1 Uloha marketingu v neziskové organizaci

Vastikova (2014, s. 692-695) uvadi tyto nejdulezitéjsi ulohy marketingu v neziskovych

organizacich:
* Analyza trhu (SWOT analyza).
= Segmentace trhu a vybér cilovych skupin.
»  Vymezeni pozice dané organizace vuci konkurenci na trhu.
= Tvorba planu.
* Volba optimalni marketingové strategie.
*  Vybéra vycvik dobrovolnikd.
» Implementace programu a strategie do praxe.

= Kontrola plnéni pfedem vytycenych cild a ptipadna korekce odchylek.
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2.2.2 Taktika v marketingu

Sedivy a Medlikova (2011, s. 78) uvadi nasledujici zptisoby pro ,,zhmotnéni sluzby:
= Zabalte ji.
* Vytvorite reklamacni fad.
* Vymyslete, co dat klientovi poté, co u vas sluzbu spotieboval.

Zabalenim se nemysli vlozeni do pékné krabice. To by ani neSlo, protoze sluzba ma
nehmatatelny charakter. Ale mysli se tim poskytnuti klientovi letacek, ktery nabidne zasadni
informace o sluzbé€. Jako obal mizu dobfte fungovat i prostfedi kde sluzba probiha. Klient se
bude daleko 1épe citit v decentné vymalované, uklizené a vonavé mistnosti. Vytvoieni
reklamaéniho tadu je dulezité pro udrZeni standardu poskytované sluzby, i kdyZz ji bude
provadét vzdy jiny pracovnik. Po poskytnuti sluzby se klientovi mize nabidnout certifikat o
absolvovani, nebo drobny darek, napt. ¢asopis, kniha nebo jiny uzite¢ny predmét, ktery

muze zaroven potistény logem slouzit jako reklamni pfedmét.

2.3 Zakladni prostfedky PR

Cilové skupiny PR neziskovych organizaci Ize roz¢lenit do péti hlavnich skupin:
1. Vnitini vefejnost,
2. Vng¢jsi verejnost,
3. Legislativei,
4. Donatofi,
5. Média.

Do vnitini vefejnosti se fadi zaméstnanci, dobrovolnici i ¢lenové. Vnéjsi vetejnost vici
neziskové organizaci pisobi na potencidlni donatory a piisobi jako kontrola. Legislativci
jsou vybrani Sirokou vetejnosti. Média poméhaji zprostiedkovat komunikaci s dalSimi

cilovymi skupinami. Média maji moc, nazory jednotlivych skupin podstatné ovliviiovat.

(Bacuvcik, 2011, s. 96)
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2.4 Know-how uspéSné neziskové organizace

Jednim z kritérii uspéSné neziskové organizace je, aby byla vidét a slySet. Toto kritérium
z velké Casti souvisi s online marketingem. Pro organizaci je piinosné vyuzivat co mozna
nejvice nastroji nabizenych internetem, pomoci nichz se pfiblizi svym zékazniklim,

donatorum i dobrovolnikim.

Ma srozumitelné Ma fuflkéﬂi Strategicky
poslani. statutarni organy planuje.

(spravni radu).

T

USPESNA .
Je vidat a slyset. NEZISKOVA |—» Rozviji firemni
ORGANIZACE i,
Ma vicezdrojové Ma jasné vnitini Zajimaise 2
financovani a procesy a budoucnost, je
fundraisera. pravidla. schopa

odhadnout zmény.

Obrazek 4. Uspé&$na neziskova organizace (Sedivy, 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Stiedisko rané péce EDUCO Zlin z. s. ptisobi na trhu od roku 2005, tj. tento rok slavi

organizace 15. vyroci.

educo

Srdso e Spolecneé najdeme neobjevené radosti.

Obrazek 5. Logo a slogan neziskové organizace (interni zdroje)

Na obrazku ¢islo 5. jde vidét logo spolu se sloganem neziskové organizace, které je umisténo
v levém hornim rohu webové stranky. Uz ze samotného loga je patrné, ze se jednd o
organizaci, kterd se specializuje na rodiny s détmi. Slogan ma také zna¢nou vypovidajici

hodnotu. Organizace se zamétuje na déti v raném vEéku tzn. od narozeni az do 7 let véku.

Slogan: ,,Spole¢né najdeme neobjevené radosti® se dotyka toho, ze v idedlnim ptipadé se
diky poskytované sluzbé a podpote déti rozviji, posouvaji ve vyvoji. Rodice se orientuji
v systému a stavaji se nezavislymi na socidlni pomoci, to do rodin vnasi klid a radost.

Tabulka ¢islo 1. nazorné priblizuje zdkladni tidaje o neziskové organizaci, ktery mi jsou
oficidlni ndzev neziskové organizace, den jejiho zaloZeni, identifikac¢ni €islo, sidlo a ucel pro

ktery organizace vznikla.

Tabulka 1. Zakladni udaje o neziskové organizaci (Ministerstvo spravedinosti Ceské
republiky, 2012-2015)

Nazev Stiedisko rané péce EDUCO Zlin z. s.
Den vzniku 7. ledna 2015
Pravni forma Spolek
Identifika¢ni ¢islo 269 86 728
Sidlo Chlumska 453, Louky, 763 02 Zlin
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Ucel

Poskytovat vefejné prospésné ¢innosti, a to
poskytovat pomoc rodinam, které pecuji o
dité se zdravotnim postiZenim v raném véku
a podporovat tyto rodiny v jejich obtiZné
situaci, motivovat je, vytvofit rodiCovskou
skupinu, kterd se schazi podle potieby,
poskytnout vSechny dostupné informace.
Na zakladé potieby jednotlivych rodin
tvofit programy pro jejich konkrétni
potieby, iniciovat rodiny k aktivnimu
zapojeni do Cinnosti, programli a

vzdélavacich aktivit.

3.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou EDUCA jsou rodiny s détmi od narozeni do 7 let véku, které maji

zdravotni postizeni nebo obtize ve vyvoji, a to déti s mentalnim, té€lesnym, kombinovanym

postizenim, s autismem nebo predcasné narozené (i v kombinaci se smyslovym postizenim,

pokud smyslové postizeni neni pro jejich vyvoj urcujici). (Vyro¢ni zprava 2019, 2020)

3.2 Strategicky plan

Pomoci strategického pldnu na obdobi mezi lety 2017-2021 si neziskova organizace

stanovila nésledujici priority:
Prvottidni sociélni sluzby
Otevienost a spoluprace
Profesionalni vedeni a fizeni
Spokojeny a stabilni tym

Dostatek zdroju, diverzifikace

Silna znacka a povédomi o rané péci (Vyro¢ni zprava 2017, 2020)
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3.3 Financni situace organizace

Finan¢ni situace organizace je nazorn¢ popsana v grafu ¢islo 3. Z grafu Cislo 3. je patrné, ze
ma organizace kazdorocné zvysSeny finanéni pfijem, coZ znamena atraktivitu a stabilitu
organizace. Atraktivita i stabilita je velice dilezitd pro donatory, kteti se na zaklad¢ téchto

informaci rozhoduji o vlozeni finan¢niho nebo hmotného daru do organizace.

12 000 000 K¢

10 000 000 K&

8000 000 K¢
6 000 000 K¢
4000 000 K¢
2 000 000 K¢
0 Ke —_—  — —

Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019

" Naklady ™ Vynosy M Zisk

Graf 3. Hospodateni organizace v letech 2017, 2018 a 2019 (Vyroc¢ni zprava, 2020)

Diky zisku, ktery je kazdym rokem vétsi a vétsi vznika neziskové organizaci prostor pro
placené online marketingové aktivity. Povédomi o organizaci jde podpofit reklamami na
socialnich sitich zejména potom Facebook Ads a Instagram Ads. Organizace miZe své volné
finanéni zdroje vlozit do affiliate marketingu, nebo vytvofit videoreklamu. MoZnosti
placeného online marketingu je spousta, zasadni pro neziskovou organizace je, aby pomoci
reklamy zaséhla donatory, dobrovolniky a své potencialni zakazniky, které potom pomoci

svého online marketingu pfemeéni na vracejici se zakazniky.
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4 ANALYZA VYUZiIVANI ONLINE MARKETINGU

Analyza soucasné vyuzivani online marketingu neziskové organizace Stfedisko rané péce
EDUCO Zlin z. s. je provedena na webovych strankach, socidlnich sitich a e-mail

marketingu.

4.1 Webové stranky

m Udalosti Darujte Pro rodice Pro odborniky O nas Kontakt =
educo ol )

SPOLECNE NAJDEME NEOBJEVENE RADOSTI

Poslani Pfipravované udalosti
Poslani stfediska je poskytovat odbornou pomoc a podporu
rodindm s détmi se zdravotnim znevyhodnénim od narozeni Benefi¢ni golfovy turnaj pro rodiny s detmi se zdravotnim postizenim _ i

do 7 let. D&tem a rodindm pomahame v jejich pfirozeném
prostfedi, s cilem posilit jejich samostatnost a nezavislost na
socialni pomoci. Pisobime ve Zlinském kraji.

P2020 -

| ';?._

22. 8. | Golf Club Lazne Kostelec u Zlina
registrace: www.cgf.cz

EDUCQ CUP 2020 - pfesunuto na 22. 8.
AKTUALIZOVANO: Benefiéni golfovy tumaj probéhne 22. 8. 2020.

Cist vice »

Co o nas rodice rekli?

Nikdy nebudeme moci dost podékovat Terez£iné poradkyni, za spoustu dobrych rad, za pozitivni nahled a zejména laskavy vztah
k nasi deefi”

<

Obrazek 6. Webova stranka neziskové organizace (Ranapecezlin.cz, 2019)
Webové stranky organizace jsou vytvoreny profesionalné. V levém hornim rohu je umisténo
logo organizace, po jehoz aktivaci se navstévnik webu dostane zpét na uvodni stranku —
home page. Horni lista obsahuje Sest zdkladnich podstranek — udalosti, darujte, pro rodice,
pro odborniky, o nds a kontakt. Web myslel 1 na anglicky mluvici klienty, proto ma i
jazykovou mutaci. Vzhledem k nutnosti a marketingové strategii, ktera chce cilit, informovat
a vzdelavat rodice takto postizenych déti byli vytvotfeny ikony pro socialni sité, konkrétné
Facebook a YouTube. V soucasné dob¢ je Facebook nejvyuZivanéj$im kanalem pro kontakt

a zvySeni povédomosti stranek.
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Dtlezitym prvkem na webovych stdnkach je moznost nezistn¢ darovat, dle nabizenych
moznosti, finan¢ni ¢astku (napt. 300,- K¢, 500,- K¢, 1000,- K¢ s moznosti jednorazového
nebo periodického darovani). Dilezitym prvkem jsou i reference od spokojenych klientt,
které jsou umistény zhruba uprostfed webovych stranek.

¥ Darujte a pomozte nam Hodnoty organizace

izli smév u déti, které nemély

Vas dar wyk

jednoduchy

najaeme neo DC]'\,féra
Optimismus
Odbornost

Dozvédét se vice Respekt

Clenstvi
EDUCO je lenem
Evropské asociace poskytovateld Asociace rané péce Pracovisté Bazaln
rané péte — EURLYAID Ceské republiky stimulace

MNETITUT BAZALN
@ STIMULACE

ce EDUCO Zinz.s Udalosti Darujte Prorodice Proodbomicy Onas  Kontakt = =}

educo

Obrazek 7. Webova stranka neziskové organizace (Ranapecezlin.cz, 2019)

Druha polovina uvodni webové stranky, kterou lze vidét na obrazku ¢islo 8., zminuje hlavni
principy a hodnoty sluzby rané péce, které¢ EDUCO uplatituje. Poukazuje na to, ze v EDUCU
pusobi kvalifikovani odbornici, a proto je tato organizace soucasti ¢eskych i mezinarodnich

organizaci rané péce a dalSich souvisejicich organizaci.

Ve spodni paticce webu je opét zopakovana cesta pro snadny piehled na webovych strankach

spolu s moznosti ptepnuti do anglictiny.
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Darujte a pomozte nam

Vas dar vykouzli usmév u déti, které
nemély jednoduchy vstup do Zivota.
Spolecné s Vami najdeme neobjevené
radosti.

< oo & 0.

Obrazek 8. Responzivni design webové stranky
neziskové organizace (Ranapecezlin.cz, 2019)

Tviirci webovych stranek mysleli i na dalsi prostfedi ve kterém se mohou webové stranky
zobrazovat. Stranky se mohou bez problému zobrazovat na riznych typech zatizeni jako
jsou napf. mobilni telefony a tablety. Responzivni design webovych stranek nahrava jeho
uspésnosti. Preference pouzivanych zatizeni se méni. Lidé Castéji pouzivaji k piistupu na
internet chytré telefony. Navstévnici neziskové organizace, kteti navstivi webové stranky
z mobilniho telefonu, tvoii necelych 41 % a je hodné pravdépodobné, Ze v budoucich letech

se toto procento bude stale navySovat.

Znat nové trendy je pro neziskovou organizace zdsadni. Organizace se stara o déti od
narozeni do 7 let véku. Diky rostoucimu trendu pouzivani chytrych telefont se stal
advergaming skvélou pfilezitosti pti podpote poskytovani sluzby. Neziskova organizace by
byla daleko ptfed konkurenci, kdyby vytvofila poutavou mobilni aplikaci pro déti, pii které
by mohli zlepSovat motoriku a pozornost. Aplikace by mohla byt i pro rodice. Mohli by se
na ni vkladat ¢lanky i udalosti a rodi¢e by tak byli v téméf kazdodennim kontaktu

s EDUCEM.
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4.1.1 Analyza navStévnosti webovych stranek
Analyza navs§tévnosti probiha na zaklad¢ udaji Google Analytics.

Rok 2019
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Graf 4. Navstévnost webovych stranek neziskové organizace v roce 2019

(vlastni zpracovani dle dat Google Analytics, 2020)

Neziskova organizace zacala pomoci Google Analytics sledovat navstévnost webovych
stranek az po n¢kolika letech od zaloZeni a to dne 10. dubna 2019. Z grafu ¢islo 4. je na
prvni pohled patrné, Ze kiivka za¢ina na poctu uzivatelti 0. NaStésti v prib&hu nasledujicich
Ctyf mésicl se stejny scénaf s poctem navstévnikli webovych stranek neopakoval. Primérné
za den priSlo na webové stranky necelych 12 uzivatelti. Nejvyssi navstévnost webové stranky
dosahly v pond¢li 15. dubna 2019 a to s 33 uzivateli. V obdobi od 10. dubna do 20. ¢ervence
navstivilo webové stranky neziskové organizace 1 202 uzivateli. Bohuzel celkovy pocet
navstévniki nelze srovnat s pfedchazejicim obdobim, a tim padem nejde zjistit, zda je tento

vysledek lepsi nebo horsi nez v pfedchéazejicich mésicich.
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= Novi navstévnici = Vracejici se navstévnici

Graf 5. Procentudlni vyjadieni novych a zpét navracejicich se navstévniki webu
v obdobi od 10. 4. 2019 do 20. 7. 2019 (Google Analytics, 2020)

Z celkového poctu 100 % se vraci 19,40 % navstévnik. Dle specializace neziskové
organizace je tedy velmi pravdépodobné, ze zminénych 19,40 % navstévnikli webu naslo
informace, které skutecné potiebuji. Nedozvime se vsak, pro¢ zbyvajicich 80,60 % nevratilo.

Bud’ nenasli to, co hledali nebo zaméteni webu pro né nebylo relevantni.

Rok 2020
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Graf 6. Navstévnost webovych stranek neziskové organizace v roce 2020

(vlastni zpracovani dle dat Google Analytics, 2020)
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V roce 2020 uz mizeme ud€lat srovnani s pfedchazejicim obdobi, protoze jsou dostupné

data z Google Analytics z roku 2019. Graf ¢islo 6 se zna¢n¢ vizudlné 1isi od grafu ¢islo 4.

Je to déno tfemi vyznamnymi dny a to ¢tvrtkem 14. kvétna, ¢tvrtkem 4. Cervna a uterym 9.
cervna, kdy navstévnost webovych stranek atakovala hranici 70 navstévnika za jediny den.
Tyto tii vyznamné dny v navstévnosti webovych stranek byli zplisobeny zvefejnénim
vyukovych videi na socialni siti Facebook, ktera posléze ptivedla uzivatele na webové
stranky. Za stejné obdobi jako v roce 2019 navstivilo stranky celkem 1 471 uzivateld, to je

o necelych 300 uzivateltl vice nez v predchazejicim roce.

Diky vyukovym videim pro rodice s aktivitami pro déti se zvySila navstévnost webu. Z toho
vyplyva, Ze organizace EDUCO by m¢la i nadale pokraCovat s nata¢enim téchto videi a

uvetejiiovat je i na dalSich pouzivanych internetovych zdrojich.

13,60%

86,40%

Novi navstévnici Vracejici se navstévnici

Graf 7. Procentudlni vyjadieni novych a zpét navracejicich se navstévnika
v obdobi od 10. 4. 2020 do 20. 7. 2020 (Google Analytics, 2020)

Z grafu cislo 7. je jasné viditelny nepomér mezi novymi a znovu se navracejicimi
navstévniky webovych stranek neziskové organizace v obdobi od 10. dubna do 20. ¢ervence
2020. Z udaji Google Analytics byla v roce 2020 primérna doba trvani relace 2:27 minuty
a mira okamzitého opusténi 46,63 %. Aktualni situace ma klesajici tendenci, kterou bohuzel

nelze zméfit ani tento stav nelze odavodnit.
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4.1.2 Analyza podstranek

Uvodni stranka je vzdy nejvice nav§tévovana, protoze je to logicky prvni stranka, na kterou
se klient dostane z jakéhokoli vyhleddavace nebo jiného serveru. Nejvyhledavané;si
podstrankou je: ,,0 nas“ - kde si mizou navstévnici webu zjistit, jak samotnd organizace
funguje, jaké jsou jeji cile, reference a dalsi diilezité informace o organizaci. Dalsi velmi
navstévovanou podstrankou je: ,.kontakt®, ktera vypovidd o tom, Ze klienti maji zajem o
kontakt organizace a navazani spoluprace. Protoze spole¢nost mé zajem o setkavani, vytvari
udalosti, které nejsou pravidelné potadany, avsak patii mezi ¢asto vyhledavané podstranky.
Z tabulky cislo 2. je patrné, Ze uzivatelé webové stranky maji zdjem o fora a informace od
odbornikil — chtéji se vzdélavat a neustdle se dozvidat nové informace z oblasti rané péce.
Toto zjisténi nabada k vytvofeni lehce dostupného blogu piimo na webové strance

organizace.

Tabulka 2. Pfehled navstévnosti podstranek neziskové organizace (Google Analytics,

2020)
Stranka Zobrazeni stranek | Zobrazeni stranek v %
1. / 1 886 28,12 %
2. /o-nas/ 1105 16,47 %
3. /kontakt/ 798 11,90 %
4. /pro-rodice/ 624 9,30 %
5. /udalosti/ 369 5,50 %
6. /pro-odborniky/ 275 4,10 %
7. /darujte/ 205 3,06 %
8. /rodicovske-forum-oinkluzi/ 88 1,31 %
9. | /konference-rana-pece-eurlyaid/ 84 1,25 %
10. /dt_team/dagmar-machova/ 62 0,92 %
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4.1.3 Analyza toki uZivateli

Z analyzy tokia uzivatell Ize vypozorovat, jak se uzivatelé webovych stranek chovaji —
jakym zpiisobem prochézeji webové stranky a kde je opousténi. Lze vysledovat 1 z kterych
zemich uZzivatelé pfichazeji (viz. obrazek ¢islo 9.). V obdobi od 1. ledna 2020 do 30. ¢ervna
2020 méla organizace nejvétsi navitévnost uzivateli webovych stranek z Ceské republiky 2

200 uzivatelq.

V obdobi od 1. ledna 2020 do 30. ¢ervna 2020 nejvice uzivateli webovych stranek vstoupilo
pfimo na home page (domovskou stranku) — 1 500 uzivatelt. Posléze jich 322 pieslo na
»kontakt”, 287 na ,,0 nas*“ a 199 na ,,pro rodi¢e”“. Domovskou stranku hned po nacteni
opustilo 329 uzivateli. Tento pocet je dost vysoky a je potieba zjistit, pro¢ uzivatelé tak

rychle odesli — co hledali a nenasli.

Potiteéni stranky 1. interakce 2. interakce 3. interakce
Poget relaci: 2.5 tis., podet opusténi: 1,3 tis. Poget relaci: 1,2 tis., poGet opufténi: 465 Poget relaci: 706, podet opuiténi: 295 PoZet relaci: 411, podet opufténi: 129

2 i ikontakt/
2,2 tis. 1,5tis. o2y 145 106

lo-nas/
287

108
(38 daldich stranek)
2486

103

(51 dalich stranek)
291

159

Obrazek 9. Tok uzivateli na webovych strankach organizace v obdobi od 1. 1. 2020 do 30.
6. 2020 (Google Analytics, 2020)

Tam kde nebyla moznost ptesné ziskat data, 1ze vytvofit dotaznik. Nejjednodussi cestou je
umistit na tyto podstranky dotaznik ve znéni: ,,Nasli jste to, co jste hledali?*, uzivatel by mél
na vybér mezi dvéma odpovéd'mi — ANO/NE. Zjisti se tak, jestli ndvstévnici webu opustili

tuto stranku z ditvodu vyhledani potfebné informace ¢i nikoli.

Organizace tim ziska zpétnou vazbu a v piipad¢, ze by navstévnici nenasli to, co hledali, je

nutné hledat pfi¢inu a odstranit ji.
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4.1.4 Analyza publika

Pro neziskovou organizaci je zasadni znat své publikum. To je dillezité pro spravné zacileni.

Pohlavi

45,85% 54,15%

Zeny = Muzi

Graf 8. Navstévnost webovych stranek podle pohlavi uZivateli (Google Analytics, 2020)

Z grafu ¢islo 8. vypliva, zajimavé zjiSténi. Mohlo by se zdat, kdyZ neziskovéa organizace
nabizi primarné sluzbu détem a s tim spojenou ulevu pfedevs§im pro matky, Ze bude vétsi
¢ast publika tvofena zenami. Z analyzy vyplynul pravy opak. Webové stranky navstévuje

témer 54 % muzl a necelych 46 % Zen. Ziejmé je to zplisobeno uz zauzivanym rodinnym

vrwe

sledovanosti webovych stanek potencialnimi sponzory a donatory.

Vék
40%
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H B
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a vice

Graf 9. Navstévnost webovych stranek podle véku uzivateli (Google Analytics, 2020)
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Od 18 veéku, tj. dospélosti lidé zacinaji premyslet o rodin€. Vek rodi¢it ma v poslednich
letech stoupajici trend. V dnesni dob¢€ neni vyjimkou, Ze si pary potizuji déti 1 v pozdéjsich
letech. Z grafu Cislo 9. je patrné, Ze nejvice rodic¢u své potomky zplodi mezi 25 az 34 rokem.
Muzeme se domnivat, ze od 35 roku se tito navstévnici méni na prtislusniky ¢lenti rodin
s postizenym ditéte (napf. prarodiCe, nejbliz§i piibuzenstvo nebo nejblizsi pratelé, ktefi

chtéji také pomoci.)

Cestovani / Turistické destinace / Historicka mista a

0,
stavby 2,45%

Jidlo a piti / VaFeni a recepty / Polévky a dusend jidla 2,96%

Sport/ IndividudIni sporty/ Cyklistika 3,05%

Pocitace a elektronika / Spotfebni elektronika /
S ey , 3,94%
Elektronické prislusenstvi
Sport/ Individualni sporty/ Béh a chlize 5,49%

Graf 10. Z4jmy uzivateld webovych stranek podle souborii cookies (Google Analytics,

2020)

Nejveétsi procento uzivatelli webovych stranek zajima — sport /individualni sporty/ béh a
chiize. Tato kategorie neni naro¢na a lze vytvofit spoustu zajimavych akci. Tyto informace
o zajmech jsou dostupné diky souboriim cookies. Znat zajmy uzivatelii kteti prichazeji na
webové stranky je dulezité. Tato znalost slouzi k lepSimu poznani a moznosti vytvoreni akce

piimo pro tyto uzivatele, ktefi mohou organizaci doporucit dale.

Protoze je jiz znamé publikum, vék i jeho zajmy, miiZze organizace cilit na tuto konkrétni
skupinu. Organizace mlize uspofadat napiiklad Strollering — sportovni chiizi s kocarky. Tato
akce je presné zacilena na — muze ve véku 25 let az 34 let se zd4jmem ke sportu a béhu. Do
udalosti by se mohli zapojit jak tatinci se znevyhodnénymi détmi, tak i ti se zdravymi détmi.

Organizace muize vyuzit i jiné udalost. Naptiklad jednoduchy vylet vhodny pro vSechny
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rodiny se znevyhodnénymi détmi. Zésadni je, kdyZ organizace zné své publikum, aby na néj

cilila pfesné nastavenymi udalostmi ale i reklamami.

Tabulka 3. Lokality podle poctu piichazejicich uzivateli na webové stranky neziskové

organizace od 1. 1. 2020 do 30. 6. 2020 (Google Analytics, 2020)

Akvizice
Meésto
Uzivatelé Novi uzivatelé¢ | Navstévy
1864 Podil | 1 800 Podil | 2513 Podil
zcelku v %: | zcelku v %:|zcelku v %:
100,00 % | 100,17 % | 100,17 %
(1 864) (1797) (2513)
1. Zlin 490 (25,21 %) | 449 (24,94 %) | 686 (27,30 %)
2. Prague 294 (15,12 %) | 265 (14,72 %) | 369 (14,68 %)
3. (not set) 116 (5,97 %) 115 (6,39 %) 121 (4,81 %)
4. Brno 86 (4,42 %) 79 (4,39 %) 122 (4,85 %)
5. Otrokovice 50 (2,57 %) 46 (2,56 %) 79 (3,14 %)

Z tabulky cislo 3. je patrné, Ze nejvice uzivateli pfichazi na webové stranky neziskové
organizace ze Zlina. Je to zplisobeno v§eobecnym povédomim, jelikoZ neziskova organizace
ve Zling sidli. Druhou nejnavstévovanéjsi lokalitou webovych stranek je Praha. Praha je
velké mésto a s tim souvisi vEétsi pocet narozenych znevyhodnénych déti. I kdyz by byl zajem
ze strany potencialnich zakaznikd o sluzby neziskové organizace tak je piekazkou
vzdalenost a tim paddem neni mozné témto zdkazniklim vyjit vstfic a pomoci. Tteti
ze si uzivatelé internetu nepieji, aby byla sledovana jejich piesnd poloha nebo Google
Analytics chce omezit poskytované informace. Nejblize situovand mésta — Otrokovice,

Uherské Hradiste, Krométiz a Uhersky Brod se v seznamu lokalit nachazeji azna 5., 6., 7.,
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a 8. misté. Bylo by pfihodné zacilit pomoci napt. Facebook reklamy piimo na tyto lokality,

které jsou pro neziskovou organizaci v poskytovani sluzeb snadno dostupné.
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Obrazek 10. Pocet uzivatelti webovych stranek podle denni doby (Google Analytics, 2020)

Cim tmavsi ¢tvereéek tim vice navstév na webovych strankach. Kdyz bude organizace
vychazet s né¢jakou novinkou, je vzdy za potiebi se podivat na tento graf, protoze je nejveétsi

Jistota, Ze dany post bude zacilen na co nejvyssi pocet follower.

Z obrazku cislo 11. pro neziskovou organizaci vypliva, ze nejvyssi pocet navstévnikti web
zaznamenava ve tii dny — v utery ve 14 hodin, ve ¢tvrtek ve 13 hodin a v sobotu ve 3 hodiny
rano. Tu tfeti hodinu ranni si mize organizace vysvétlit navstévou uzivateli prihlasenich
z jinych zemi napft. United States, China nebo z dalSich vyobrazenych zemi na obrazku ¢islo

10.

Dulezité je uvetejnovat ¢lanky, obrazky, videa a dal$i pfispévky ve stejny den a nejlépe 1

cas.
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4.1.5 Zdroje navstévnosti webovych stranek

Tabulka cislo 4. zobrazuje deset nejvyznamnéjsSich zdroji navstévnosti webovych stranek
organizace. Téméf polovina vSech uZzivatell pouziva k prohlizeni webovych stranek
prohlize¢ Google. Uzivatelé pfimo do vyhledavaciho okna v prohlizeci napisi napt. Educo,
educo, EDUCO — proto organické médium pro vstup. Na druhé pozici se nachazi direct none.
Google zamérné zakryva tuto informaci. VétSinou se pod timto pojmem skryvd Seznam a
podobné vyhledavace. Google se tim snazi zakryt Gspéch konkurencnich webovych
prohlizect. Tretim zasadnim zdrojem navstévy webovych stranek je Facebook. Pies
Facebook se uzivatel miize dostat pomoci postu na socidlni siti, kterd odkazuje na webové
stranky.

Tabulka 4. Pomér deseti nejvyznamnéjsich zdroji navstévnosti webové stranky v obdobi
od 1. 1. 2020 do 30. 6. 2020 (Google Analytics, 2020)

Akvizice Chovani
M Pocet Prd
1ra rum.
; 5 di Novi stranek
Zdroj /médium |y ele | Navitévy | okamzitého doba
uzivatelé o nal trvani
opoustent relaci relace
1 864 1 800 2513 43,93 % 2,67 | 00:02:35
Podil Podil Podil Prim. pro Pram. Priim. pro
2 celku v zcelkuv | zcelkuv %: vybér dat: | pro vybér vybér dat:
06100000 | %6 100.17 100,00 % | 43,93 % (0,00 | dat: 2,67 00:02:35
' ( 1’ 864) % (1797) (2 513) %) | (0,00 %) (0,00 %)
843
1. google / organic 7820 12511 3533001 316 00:03:33
@377%) | (43.44%) | (49,78 %)
. 445 429 536
2. (direct) / (none) 59,14 % 2,15 | 00:01:48
(23,10%) | (23:83%) | (2133 %)
3. m.facebook. 216 211 224
. Tacehook.com 8527 % | 1,25 | 00:00:12
/ referral 1121%) | (11,72 %) (8,91 %)
4.
143 143 143
trafficbot4free.host 0,00 % 2,00 | 00:00:05
/ referral (7.42 %) (7,94 %) (5,69 %)
. 93 86 119
. seznam / 36,13% | 3,03 | 00:02:02
organic (4,83 %) (4,78 %) (4,74 %)
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6. facebook. / 36 29 51

acebo0k.com 3922% | 2,67 | 00:03:56
referral (1,87%) | (1,61%) (2,03 %)
7. 1.facebook. 30 25 41

aceb00k.com 58,54 % | 2,34 | 00:02:38
/ referral (1,56%) | (1,39%) (1,63 %)
) ) 17 14 25

8. bing / organic 36,00 % 4,60 | 00:02:55
(0,88 %) (0,78 %) (0,99 %)

9.

16 11 20

search.seznam.cz / 25,00 % 4,25 | 00:04:01
ppd (0,83 %) (0,61 %) (0,80 %)
10. 9 6 11

Im.facebook.com / 54,55 % 3,55 | 00:04:32
referral (0,47 %) (0,33 %) (0,44 %)

Navstévnost za jednu relaci by mohla byt lepsi. Webové stranky je zapotiebi castéji

aktualizovat, protoze vracejici se navstévnik chce zjistovat novinky a mél by na webovych

strankach nalézat dal$i nové informace, které¢ ho budou nejenom vzdélavat, ale udrzi i jeho

zaujeti.

4.1.6 Navstévy webovych stranek podle typu zarizeni

Navstévy podle zafizeni

m Pocitac = Mobil

\ 2,10%

= Tablet

Graf 11. Navstévnost webovych stranek podle typu zatizeni (Google Analytics, 2020)

Stale nejvice uzivateld vstupuje na internetové stranky organizace pomoci stolniho pocitace

nebo notebooku a to téméf 57 %. Navstév uskutecnénych z mobilu neustile ptibyva.
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Aktualné tito uzivatelé tvofi necelych 41 % ze vSech uZzivatell. Minimum uZivatell pfichdzi

na weboveé stranky z tabletu a tato procenta jsou pro organizaci zanedbatelna.

V soucasné dob¢ se ztraci rozdil mezi sledovanosti na pocitaci a mobilu. VEtSina populace
komunikuje pomoci chytrych mobilnich telefont na dvou platforméch — Apple a Android.
Z 1daji Google Analytics v obdobi od 1. 1. 2020 do 30. 6. 2020 navstivilo webové stranky
pomoci platformy Apple 23 % uzivatelll a pomoci platformy Android 12 %.

4.1.7 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov pomaha zjistit, diky kterym konkrétnim zadanym sloviim uzivatelé

organizaci na webovém prohlizeci naleznou.

Nejvice vyhledavana klicova slova z tabulky ¢islo 5. Google imysIné od roku 2011 zakryva.
Oficidlnim divodem je ochrana soukromi vyhledavajicich. Zaroven tim Google chrani
konkurenceschopnost jednotlivych webtli. Neziskova organizace nema zalozeny ucet na
Seznam.cz, ktery zatim nejhledangjsi klicové slova neskryva. Proto se organizace nedozvi,
muze se jen domnivat, co se skryva pod utajenymi 88 % klicovych slov. Z pohledu
viditelnych informaci nejvice uzivatell zaddvd do vyhleddavace — ,,educo Zlin“. Tito
uzivatelé¢ neziskovou organizaci znaji, protoze do vyhledavace zadavaji pfimo nazev
organizace a znaji jeji specializaci na oblast rané péce. S touto informaci je potfeba pracovat
a ptipadné webové stranky upravit. Nasledné pticky kli¢ovych slov jsou témét shodné, 1isi
se pouze velkymi pismeny nebo pfidruzenym meéstem Zlinem. Zajimavé je zjiSténi, Ze na
pozici Cislo 10. se nachazi telefonni ¢islo — 775 111 686. Timto telefonnim ¢islem disponuje

poradkyné rané péce Monika Fritzova.
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Tabulka 5. Deset nejhledanéjsich klicovych slov v obdobi od 1. 1. 2020 do 30. 6. 2020
(Google Analytics, 2020)

Akvizice Chovani
Pocet .
N Mira y Prim.
1%oVe ovi strane
Klicove slovo UZivatelé _ Navstévy | okamzitého doba
uzivatelé nal trvani
opousténi
relaci relace
947 885 1400 35,50 % 3,17 | 00:03:24
Podil z celku v Podil z celku Podil Pram. pro Pram. Pram. pro
%:50.80 % (1 v %: 48.25 % z celku v %: vybér dat: | pro vybér vybér dat:
864) (1797) 55,71 % 43,93 % | dat: 2,67 00:02:35
(2513) (-19,19 %) | (18,73%) (31,89 %)
846 785 1262
1. (not
(no 3534% | 3,16 | 00:03:32
provided) (88,03 %) (88,70%) | (90,14 %)
45 41 52
2. educo zlin 25,00 % 3,65 | 00:02:59
(4,68 %) (4,63 %) (3,71 %)
3. stiedisko 6 5 7
rané péce 28,57 % 4,14 | 00:02:57
educo zlin o s (0,62 %) (0,56 %) (0,50 %)
i péc 5 5 9
4. rand pece 2222% | 422 | 00:01:55
zlin (0,52 %) (0,56 %) (0,64 %)
4 4 5
5. Educo 60,00 % 1,40 | 00:00:08
(0,42 %) (0,45 %) (0,36 %)
3 2 6
6. educo 50,00 % 2,33 | 00:02:07
(0,31 %) (0,23 %) (0,43 %)
. 3 3 3
7. educo zlin 33,33 % 2,67 | 00:01:33
(0,31 %) (0,34 %) (0,21 %)
. 3 3 4
8. Educo zlin 25,00 % 2,00 | 00:00:58
(0,31 %) (0,34 %) (0,29 %)
9. 3 2 3
. 0,00 % 5,00 | 00:02:27
ranapecezhn.cz (0,31 %) (0,23 %) (0,21 %)
2 2 2
10. 775111868 100,00 % 1,00 | 00:00:00
(0,21 %) (0,23 %) (0,14 %)
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4.2 Analyza vyuzivani socialnich siti

Analyza bude provedena na tfech socidlnich sitich, které pro svou prezentaci na internetu
organizace vyuziva. Prvni socialni siti je Facebook, druhou Instagram a tfeti YouTube.
Facebook je vhodnéjsi pro uzivatele stolnich pocitacli a notebookti a naopak Instagram,
protoze je to socialni sit’ ve forme voln¢ dostupné aplikace, je vhodnd predevsim pro
uzivatele mobilnich telefonii. YouTube ma responzivni design i vlastni aplikaci, proto je

vhodny pro jakékoli zatizeni.

4.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook méa vyhodu oproti Instagramu ve vkladani del$ich texti a do budoucna
s dalsimi moznostmi — napft. platbami. Toho by neziskova organizace mohla vyuzit a ptijimat

pfes tuto socilni sit’ finan¢ni dary.

600
Facebook
500
400
300
200
100
0
01.01.2019 01.06.2019 01.01.2020 01.06.2020
M Pocet fanouski 335 416 472 510
B Pocet sledujicich 339 424 486 524

Graf 12. Pocet fanouskt a pocet sledujicich uzivatelt profilu neziskové organizace socialni sité

Facebook (Facebook Analytics, 2020)

V grafu ¢islo 12. jsou zobrazené pocty fanouskll a pocty sledujicich za konkrétni Ctyfi dny -
1. ledna 2019, 1. Cervna 2019, 1. ledna 2020 a 1. ¢ervna 2020.
V ptiloze P I lze vidét dosah jednotlivych ptispévkl. Ptispévek z 30. dubna, ktery byl

organizaci propagovan nemél takovy dosah jako ptispévek nepropagovany z 22. kvétna.
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Tyto dny byli vybrany imysln¢, aby bylo mozné konkrétni dva roky mezi sebou srovnat co
se tyCe poctu fanouSkl a sledujicich. Zda je pocet uzivatell rostouci nebo klesajici

zpusobeny odchodem fanouskt ze skupiny.

Z grafu je patrné, Ze uzivatelé socidlni sité se stavaji radéji sledujicimi nez fanousky, protoze
chtéji dostavat upozornéni na nové vlozené ptispévky. Zatimco fanouskovi se fungovani a

vize organizace libi tak da ,,to se mi libi* a Zddné dalsi upozornéni si nepteje dostavat.
Publikum na Facebooku

Publikum na socialni siti Facebook se od publika na webovych stankach zna¢né lisi. Socialni

sit’ navstévuje 65 % zen a 35 % muzi.

Ukazalo se ze, Zeny upfednostiiuji komunikaci s neziskovou organizaci prostiednictvim
socialni sité, zatimco muzi pres webové stranky. Zeny a muzi jsou rozdilni a maji jiné
preference. Proto kdyZ organizace zna své publikum mize na socidlnich sitich zaméfit

kampan vhodnou pro Zeny naopak webové stranky bude ptizptisobovat muzim.

4.2.2 Instagram

Instagram ptedstavuje socidlni sit' zaméfenou na vkladani fotek. Instagram od zacatku
funguje diky hashtagim ,#“ — pfesné zacileni podle slov. Pocet hashtagii u jednoho

prispévku by nemél presahovat 20, ale zaroven by jich nemél obsahovat piili§ malo.

V grafu ¢islo 13. jsou uvedena dvé zasadni data. Neziskova organizace si zalozila profil na
socialni siti dne 24. fijna 2019, proto v grafu neni uveden zadny pocet sledujicich uzivateld.

K 20. ¢ervenci 2020 m¢la jiz organizace 121 sledujicich uzivateli.

140
120
100
80
60
40

20

24.10.2019 20.07.2020
H24.10.2019 m20.07.2020

Graf 13. Pocet sledujicich uzivatela profilu neziskové organizace na socialni siti Instagram

(Facebook Analytics, 2020)
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Neziskova organizace prostfednictvim socialni sit¢ komunikuje s klienty, pfiznivci a
uvetejnuje fotky z probéhlych akci nebo zada o penézity prispévek.
V ptiloze P II 1ze vidét dosah jednotlivych ptispévki neziskové organizace na socialni siti

Instagram. Primérny dosah jednoho pfispévkl nabyva hodnoty 95 followert.

Neziskové organizaci chybi na webovych strankach i Facebookové skupiné odkaz na
Instagramu. Instagram neni funkéni z toho diivodu, Ze klienti nemaji povédomi o existenci

instagramového uctu neziskové organizace.

4.2.3 YouTube

Neziskova organizace si zalozila vlastni kanal na YouTube 4. kvétna 2017. Aktudln¢ ma
kanal pouhych 6 odbératelti. Organizace disponuje 34 videi z toho je 12 video spotii. Top

promo spot ma aktualné 152 zhlédnuti, jak je moZzné vidét na obrazku ¢islo 12.

D3 YouTube Stredisko rané péée EDUCO Zlin Q [+ TR

ﬁiﬁﬁa educo zlin S
educo 6 odbératell
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE Q >
Nahrand videa P PREHRAT VSE
ey
8 Bk

Rana péce - Zachranné lano Predavani ocenéni Pracovnik Pozdrav z Kanady od Jany Vikendove setkani rodin z Adventni koncert ZUS Zlin
pro rodiny se zdravotné... roku v socialnich sluzbach... Celistkove EDUCA Jizni Svahy

152 zhlédnuti - pfed 8 mésici 18 zhlédnuti - pred 10 mésici 13 zhlédnuti - pfed 10 mésici 33 zhlédnuti - pred 1 rokem 88 zhlédnuti - pred 1 rokem

Obrazek 11. Kanal neziskové organizace na YouTube (YouTube, 2020)

Na vlastni kandl organizace nahréla posledni video uz pied 8 mésici. Z toho vyplyva, ze pres
pul roku na této socialni siti nebyla neziskova organizace aktivni a odsunula tuto sit’ do

ustrani ze svych online aktivit.

4.3 Analyza vyuZivani e-mail marketingu

Organizace vyuziva ke komunikaci s klienty a darci e-mail marketing. V ptiloze P III 1ze
vidét naposledy zaslany newsletter. Organizace pro fizeni e-mail marketingu pouziva dva

nastroje — SalesForce a SendinBlue.

Organizace zasila pouze jeden typ e-mailu — newsletter. Obsah rozliSuje mezi dva e-mailové

pfijemce. Nimi jsou klientsti rodice, kteti dostavaji newsletter plny novinek.
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Nebo pro darce a partnery, kterym piichazi newsletter jednou za mésic, pokud ma neziskova

organizace co sdé¢lit.

Newslettery nejsou rozesilany s pravidelnou periodicitou. Neziskova organizace si doposud
nenastavila zddny konkrétni den ani Cas, ve kterém by newslettery rozesilala. Organizace u
rozesilanych newsletterti nesleduje zadny cil, proto nema z ¢eho urcit, zda je v e-mail

marketingu Gspésna.

4.3.1 Analyza newsletteru

Analyze bude podroben konkrétni newsletter odeslany dne 3. ¢ervna 2020 s ndzvem

v predmétu — EDUCO Cup 2020 a novinky z EDUCA.
Tento newsletter je soucasti ptilohy P III.

Newsletter byl zaslan vSem 160 kontaktim z databaze (klientskych rodi¢t) a nésledné
doru€en 150 z nich coz predstavuje téméf 94 %. E-mail si otevielo ze vSech piijemci 51
uzivatel (34 %). Pouze tfi uzivatel¢ klikli na odkaz v newsletteru a byli pfesmérovani na
webovou stranku. Bohuzel 2 (1,33 %) ptijemci e-mailu se odhlésili z odbéru newslettert, ale
s ur¢itym malym procentem odhldseni se musi pocitat. Proto je dilezité neustale e-mailovou
databazi rozSifovat o nové kontakty klientd, kteti budou chtit s neziskovou organizaci byt

v kontaktu prosttednictvim e-mailt.

V newsletteru chybi odkaz na YouTube, mozna je to ucelové, protoze tento kanal nikdo
neobstardva, a proto své klienty nechce neziskova organizace odkazovat na misto, kde se

nachazeji stara videa.

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je dilezitou ilohou marketingu v neziskovych organizacich. Lze rozd¢lit na
dvé analyzy — vnitini analyza organizace a analyza vnéjSich vlivi. Vnitini analyza
organizace zahrnuje silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesses) organizace.
Analyza vnéjSich vlivl popisuje pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), kterym mutze

neziskova organizace Celit.
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Tabulka 6. SWOT analyza online marketingu neziskové organizace (vlastni zpracovani,

2020)
SWOT analyza
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
= davéryhodnost webovych stranek = omezeny marketingovy rozpocet
* mnozstvi dostupnych informaci na = maly pocet followerl na
webovych strankach Instagramu
= vyukova videa sdilena na socialni = nedostate¢né vyuziti potencialu
siti Facebook socialni sit¢ YouTube
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
* rostouci ndvstévnost webovych = ignorace novych trendid v online
stranek marketingu
= blog = piesycenost internetovou reklamou
* influencer marketing = moZnost zneuZiti osobnich udajl

SWOT analyza vypovida o situaci s online marketingem ve spole¢nosti EDUCO Zlin z. s.
Webové stranky pasobi diveéryhodné a 1ze na nich ziskat veskeré diilezité informace o
spolecnosti. Na navstévniky plsobi pozitivné jak text, tak zvolené fotografie. I pfes omezeny

rozpocet se dafi udrzovat obsah aktudlni.

Vyukova videa na Facebooku jsou jisté¢ dobrou cestou, ale stalo by za tivahu k jejich Sifeni
vyuzit i kanal na YouTube. Ke zvySeni poctu followerli na Instagramu by pfispélo doplnéni

odkazu na webovou stranku.
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5 DOPORUCENI PRO NEZISKOVOU ORGANIZACI

Na zékladé¢ provedené analyzy online marketingu je pifihodné neziskové organizaci
navrhnout nize uvedena doporuceni, ktera ji pomohou Iépe zhodnotit vynalozeny cas,

energii a finan¢ni prostfedky vlozené do online marketingu.

5.1 Webové stranky

Doporuceni pro webové stranky neptedstavuji zadné velké a financné nakladné zéasahy.

Jedna se spiSe o drobna doporuceni, kterd umozni uzivateli snadnéjs$i piistup k informacim.

Na webovych strankach chybi odkaz na sociélni sit’ Instagram, coz zptisobuje nizky pocet
followert na této socidlni siti. Toto jde napravit vlozenim instagramového odkazu na hlavni

webovou stranku.

Na webovych strankdch neziskové organizace je patou nejvyhleddvanéjs$i podstranka
»Udalosti“ Pro lepsi orientaci o pldnovanych akcich, by bylo uzivatelsky piivétivsj, kdyby
se o téchto akcich mohl klient dozvédét jiz na uvodni strance, naptiklad pomoci vloZeného
kalendafe na pravé strané webové stranky. Pro lep$i orientaci v kalendafi lze vyuzivat
specidlni symboly. Naptiklad pro akci s ndzvem ,,peceni suSenek*, kterd probiha opakované,
by se mohl v kalendafi zobrazovat tento symbol - & U dalsi opakujici se akce, coZ jsou

beneficni koncerty, by mohl byt v kalendafi pouzit symbol J 3.

Neziskova organizace nema na svych webovych strankdch vhodné nastaveny v sekci
Udalosti Ptipravované udalosti. Zobrazuji se totiz podle datumu vlozeni této udalosti, a
nikoliv podle datumu kondni akce. Klienta to mize zmast, protoZze datumové nejblizsi

potédanou ,,pfedskoci noveé zadand udalost, ktera se ale datumove koné pozdéji.

Stalo by za zvazeni na tivodni stranku vlozit k 15. vyro¢i vzniku organizace specidlni video
vytvoiené k této prilezitosti. Po nacteni domovské stranky by se video automaticky zapnulo
a klient by se v nékolika mélo sekundich sezndmil s neziskovou organizaci, aniz by

potieboval hledat informace na hlavni listé pod nazvem ,,0 nas®.

5.2 Blog

Blogem neziskova organizace zatim nedisponuje. Blog by byl vhodnym nastrojem pro
vkladani fotek, videi i ¢lanki pfimo na vlastni webovou stranku neziskové organizace. Na

hlavni li§t¢ by mohl byt umistén mezi logem umisténym na levé strané a udalostmi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Blog by mohl slouzil jako ,,vizitka.” Pravidelné publikované ¢lanky plsobi pfiznivé na

publikum a webové stranky se stavaji divéryhodnéjSimi.

Nové zalozeny blog lze propagovat na socidlnich siti, rozeslanim e-maili a zminkami

v tematickych forech.

5.3 Socialni sité

Neziskova organizace k propagaci na internetu aktualné vyuziva tii socialni sit€¢ — Facebook,
Instagram a YouTube. Bylo by vhodné zvazit vytvofeni tictu na dalsi socidlni siti — LinkedIn.
Konkrétné tato profesni socialni sit’ zaziva v roce 2020 jako jedind prudky narust uzivatel

a organizace by tento trend neméla opomenout.

5.3.1 Facebook

EDUCO pro vétsi dosah svych piispévkil a zvySeni ndvstévnosti mize vyuzit reklamy na
Facebooku — Facebook Ads. V soucasné dob¢ neziskova organizace nevyuziva Zadnou
placenou online propagaci. EDUCO poskytuje své sluzby ve Z. Pro zacileni reklamy na
Facebooku je vhodné zadat lokalitu, konktrétné zacilit na uzivatele ze Zlinského kraje nebo
ve véku mezi 25-34 lety. Facebookové reklamy je ptihodné vytvaiet ve Splitu. Jsou
vytvoieny dvé skoro totozné reklamy. LiSi se pouze obrazkem a mohou se mirn¢ lisit
textovym obsahem, ale jsou vlozeny na internet zaroven. Po ukonceni reklamy organizace
za pomoci statistik zjisti, kterd reklama uzivatele vice bavila. Jedna z nich bude vzdy
ucinngjsi, a prave s témito ziskanymi informacemi je tieba nakladat pti dalsi facebookové

reklamé.

Ditlezitym kritériem pro uspéSny profil na Facebooku je pravidelné vkladani ptispevki
v presn¢ stanoveny Cas. Vkladani prispévka by mélo byt pravidelné¢ a v zadném piipadé

jednorazové ptridavani vice ptispévkil najednou.
5.3.2 Instagram

Instagramovy ucet neziskové organizace nema odkaz z webovych stranek. Klient se tak
z webovych stranek nedozvi, Ze tento Ucet je ziizen. Uzivatelé poprvé vyhledaji informace
na webovych strankach, ale na téch se o instagramovém uc¢tu nedozvi. Chybi zde odkaz na

tuto socialni sit’.

Neziskova organizace vkladd na Instagram fotky, které nemaji vypovidajici hodnotu.

Napftiklad fotky kvétin ani opic netvoii relevantni obsah ke specializaci neziskové
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organizace. Tyto pfispévky nemaji ani takovy dosah jako napiiklad fotografie détské

rucicky, ktera drzi Cerstvé upecenou susenku s logem EDUCO viz ptiloha P II.

Organizace by na socialni sit’ méla vkladat fotografie, které pfimo souviseji s jeji Cinnosti.

5.3.3 YouTube

Socialni sit’ YouTube organizace ptestala v poslednich mésicich uplné pouzivat. Je to chyba,
protoze neziskovad organizace zacCala vytvaret vyukova videa, kterd by Sla jednoduse a
zadarmo vkladat na vlastni kanal na YouTube. Lidé na YouTube hledaji rizna videa, a
predevsim s ndzvem ,jak na ...“. Pro neziskovou organizaci by bylo uz jenom zasadni
spravné video pojmenovat, aby se dostalo k co mozné nejvétsimu mnozstvi uzivateld, kteti

by posléze mohli kliknout na odkaz webové stranky a navstivit ji.

5.4 Spoluprace s mikro influencery

Neziskova organizace ke své dalsi propagaci na internetu miize vyuzit dalsi novy trend —
mikro influncer marketing. Po prizkumu trhu s mikro influencery je mozZné navrhnout

neziskové organizaci tyto dvé konkrétni micro influencerky — Medicka mudruje a MK life.

5.5 E-mail marketing

Neziskové organizace by urcité méla pouZzivat e-mail marketing pravidelné. Mohla by zkusit
rozeslat 1 jiny typ e-mailu neZ newsletter a pozorovat ze statistik reakci zakazniki, zda se

naptiklad nesniZilo procento odhlaseni nebo naopak nevzroste procento kliknuti.

E-maily rozesilané neziskovou organizaci by méli byt personalizované, tzn. ,,Dobry den pani

Novakova.“ E-maily by méli mit i stanoveny konkrétni cil.

5.6 Projekt Souhvézdi pomoci

Po prizkumu trhu je doporuceno neziskové organizaci se zapojit do tohoto projektu, ktery
startuje 1. fijna 2020. Projekt Souhvézdi pomoci zastit'uje Cesky internetovy obchod Alza.cz
a. s. Alza.cz byla v minulém roce nejvétSim reklamnim inzerentem, proto by bylo pro
neziskovou organizaci pfinosem zapojeni se do tohoto projektu. Internetovy obchod do
projektu zatfazuje pouze divéryhodné organizace, kterou EDUCO je. Po blizsSim sezndmeni
s projektem uz bylo odsouhlaseno Alzou a. s. moZzné zafazeni neziskové organizace do

projektu. Jediné, co organizace pro to musi ud¢lat, je vyplnit jednoduchy formulat, ktery ji
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pfijde na e-mailovou adresu po vyplnéni kratkého dotazniku dostupného na webovych

strankach Alza.cz podstranka Souhvézdi pomoci.

Pro piiklad predstavy dotazniku neziskova organizace uvadi nazev organizace, popis
¢innosti organizace, dopliiuje logo a nékolik relevantnich fotografii, v ptipadé konkrétniho
projektu popis, tcel a cilovou ¢astku takového projektu. Mozné je uvést osobu, ktera je

garantem neziskové organizace a dalsi informace.

Nemusi vSak tento projekt neziskové organizaci vyhovovat, proto jsou tu dalsi velké a
vyznamné firmy, které jsou oteviené a podporuji neziskové organizace, jimi jsou napiiklad

obchodni fetézec Lidl a Sazka a. s.

5.7 Mobilni aplikace

Neziskova organizace zaznamenala velky zdjem o vyukova videa sdilend na socialni siti
Facebook. To nahrava vzniku mobilni aplikace. Mobilni aplikace dostupné pro platformy
10S a Android by mohla byt uzptisobena rodi¢tim 1 détem. Rodice by pomoci aplikace mohli
komunikovat se svoji poradkyni, reagovat na dotazy ve foru a dostdvat upozornéni o
nejbliz8ich poradanych akcich. Pro déti by aplikace disponovala nahranymi vyukovymi
videi a pfivétivou mobilni hrou, ktera by déti bavila, ale zaroven je naucila novym

dovednostem.

Vyvoj mobilni aplikace je finanéné naro¢ny. Toto doporuceni se tyka nékolika dalSich let.
Neziskova organizace by si méla vytvofit na takto finanéné ndro¢nou investici rezervu.
Organizace se mizZe pokusit kontaktovat vyvojarskou firmu, ktera se specializuje na vyvoj
mobilnich aplikaci. Nékterd z firem by mohla mit zajem touto aplikaci podpofit neziskovou
organizaci naptiklad za zvefejnovani své firmy na webové strance organizace nebo pii
potfadani beneficnich akci. Je také mozné, Ze aplikaci se podaii ziskat zdarma jako
sponzorsky dar. Toto by jiz nadale zafizovali pracovnice, které maji na starosti fundraising

a PR.

5.8 E-shop

Mezi dals$i doporuceni pro neziskovou organizaci lze zaradit vytvoreni e-shopu. E-shop
muze podpofit individudlni darcovstvi. Pomoci e-shopu mize EDUCO nabizet darkové
poukazy, nebo vyrobky vytvoiené détmi nebo maminkami. Naklady na vytvofeni a spravu
e-shopu jsou vysoké. Toto doporuceni se tyka neblizsich péti let az spolecnost bude témér

vSe nakupovat vyhradné pies internet.
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6 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA DOPORUCENI

Casové, ndkladové a rizikové analyze jsou podrobena ze vSech doporuceni pouze dvé. A to
ta, kterd jsou povaZzovdna za nejzasadnéjSi vrozvoji online marketingu neziskové

organizace.

6.1 Mobilni aplikace

Pfed samotnym vytvorenim mobilni aplikace je zasadni si ujasnit — business plan, cilovou

skupinu, pfidanou hodnotu aplikace a marketingovy plan.
Casova a nakladova analyza

Casovéa naro¢nost potiebna pro vytvoreni mobilni aplikace zavisi na spousté faktor. Pro
stanoveni nakladii na vyvoj aplikace pro neziskovou organizaci by se méli zvazit tii dalezité
aspekty — zékladni funkce, kdo vytvoii aplikaci a platforma mobilni aplikace. Funkce miize
obsahovat notifikaci, geolokaci, online platbu nebo design vytvofeny na miru. Tvtrci
mobilni aplikace mohou byt tfi — vyvojarskd agentura, freelancer nebo AppBuilder
(EDUCO). Neziskova organizace mlze vytvorit mobilni aplikaci v platformé pro tvorbu
aplikaci. Nevyhodou jsou omezené moznosti aplikace. Pokud by se neziskova organizace
rozhodla pro vytvofeni aplikace svépomoci, mohla by stiedné slozitou mobilni aplikaci
vytvafet na podzim. Casova naroénost je podle tabulky &islo 7. stanovena na mésic.

Organizace by mohla svym klientiim nabidnou aplikaci v zimé jako ,,vano¢ni darek®.

Tabulka 7. Pfedbézné stanoveni ceny mobilni aplikace pro neziskovou organizaci (vlastni

zpracovani)
Odhadovana doba
Typ aplikace Tviirce Odhad ceny
vyvoje
Vyvojaiska 130 000,- K& 1-3 mésice
Jednoducha agentura
aplikace Freelancer 90 000,- K¢ 2-5 mésict
AppBuilder 5 000,- K¢ / rok 2 tydny
Vyvojaiska 600 000,- K¢ 3-5 mésich
Stiedné slozita agentura
aplikace Freelancer 250 000,- K¢ 4—-6 mésicu
AppBuilder 9 000,- K¢ 1 mésic
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Vyvojaiska 700 000,- K¢ 4-7 mésict
Slozita aplikace agentura
Freelancer 450 000,- K¢ 6-9 mésicu

Rizikova analyza

Tabulka ¢islo 8. zndzorfiuje mozna rizika mobilni aplikace, kterd jsou sefazena podle poradi

zavaznosti.

Tabulka 8. Rizikové analyza mobilni aplikace (vlastni zpracovani)

1. Unik citlivych informaci
2. Nefunkcnost aplikace
3. Kompromitace serveru
4. Maly pocet stazeni

5. Nevyhovujici design

PouZivani mobilni aplikace pfinasi urcitd rizika. K rizikim mobilnich aplikaci patii tinik
citlivych informaci a kraddez identity. Hrozi i klasické utoky, které mohou zpusobit

kompletni kompromitaci serveru.

Mezi dalsi rizika patii neochota klientli si mobilni aplikaci stahnout a pouzivat.

6.2 Mikro influencer marketing

V doporuceni byly uvedeny dvé konkrétni mikro influencerky.

Za mikro influencerkou MK life se skryvda MUDr. Michala Knézkova. Ta je mladou

1ékarkou a zaroven matkou. Na Facebooku ma 15 989 uzivateli, kteii sleduji jeji profil.

Medicka mudruje o sobé na internetu neprozrazuje zadné osobni udaje. Na Facebooku ma

581 sledujicich fanouski.
Casova analyza a niakladova analyza

V tabulce Cislo osm je srovnani doby, za kterou je kazda z mikro influencerek schopna

vytvofit a zvetejnit prispevek.
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Tabulka 9. Odhadovana doba potiebné pro vytvoieni ptispévku (vlastni zpracovani)

Odhadova doba na tvorbu prispévku
MK life 2 tydny

Medicka mudruje 3 dny

Cim ma mikro influencerka vice sledujicich fanouska, tim je pfispévek drazsi viz tabulka

¢islo 9. To je zpisobeno zdsahem vétsSitho mnozstvi publika.

Tabulka 10. Odhadovana cena za ptispévek (vlastni zpracovani)

Cena za prispévek

MK life 3 000,- K¢

Medicka mudruje 250,- K¢

Rizikova analyza
Identifikace rizik je zndzornéna v tabulce ¢islo 10.

Tabulka 11. Rizikova analyza mikro influencer marketingu (vlastni zpracovani)

1. Nizka mira kontroly
2. Lidsky faktor

3. ObtiZné méteni dosahu
4. Nespolehlivost

5. Nepresné zacileni

Rizikem se miize stat napf. lidsky faktor. Uzivatelé si za¢nou personifikovat neziskovou
organizaci s jednou konkrétni osobou — mikro influencerem. Toto riziko lze eliminovat
oslovenim vice mikro influencerti. Spoluprace s konkrétnim mikro influencerem nemusi
vzdy znamenat pfesné zacileni na skupinu potencidlnich zakaznikd, kteti mikro infuencera

sleduji. U mikro influencer marketingu je velmi nizka mira kontroly nad vysledkem.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo analyzovat vyuzivani online marketingu v neziskové organizaci

Stiedisko rané¢ péce EDUCO Zlin z. s. Na zaklad¢ vysledki z provedené analyzy byla

navrhnuta vhodné doporuceni, ktera dokazi v organizaci zefektivnit online marketing.

V teoretické ¢asti byl provedl prizkum literdrnich a internetovych zdroji tykajicich se
problematiky online marketingu a neziskovych organizaci. Prizkum online marketingu se
pfevazné zabyval online podporou prodeje, online reklamou, socialnimi sitémi, online public
relations, online direct marketingem a influencer marketingem. Teoreticka ¢ast vztahujici se
na neziskové organizace byla zaméfena na popis nestatnich neziskovych organizaci,

marketingu v neziskovych organizacich, zakladnich prostfedki PR a know — how tspé&sné

neziskové organizace.

V praktické casti bakaldiské prace byla provedena analyza soucasného stavu online
marketingu v neziskové organizaci. Provedenim analyzy bylo zjiSt€éno nedostate¢né
vyuzivani potencidlu online marketingu. Na zdklad¢ vysledk provedené analyzy bylo
neziskové organizaci doporuceno piidat na webové stranky blog, na ktery mohou vkladat
Clanky, obrazky a videa. Zabezpeci tim zaroven atraktivitu webovych stranek pro webové
prohlizece. Neziskova organizace by méla opét mezi své online marketingové aktivity
zaradit socialni sit’” YouTube. Na sviij kanal miize nahravat svépomoci vytvorena vyukova
videa a pomoci nich ziskat nové klienty. Mezi doporucenimi byla zafazena i mobilni
aplikace. Organizace ji zatim nedisponuje. V budoucnu bude vlastnit chytry telefon témet
cela populace, a proto se jevi aplikace jako potfebna. Pripadné diky fundraisingu mtize ziskat

organizace mobilni aplikaci ve formé sponzorského daru.

Pro neziskovou organizaci tak jako pro vSechny firmy plati, ze by se méli orientovat v online
prosttedi a sledovat nové trendy, které jsou pro uzivatele atraktivni. Bylo by vhodné
v organizaci zfidit novou pozici. Tato pozice by se zabyvala pouze online marketingem a
sledovala by nové trendy. Zaroven by tento pracovnik mél navstévovat Skoleni a neustale se

vzdélavat.
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