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ABSTRAKT

Bakalatské prace se zabyva vybranymi socialnimi sitémi neziskové organizace Czechitas
z hlediska obsahového marketingu. V teoretické ¢asti jsou uvedeny zakladni pojmy tykajici
se marketingové komunikace, neziskovych organizaci, obsahového marketingu a socialnich
siti. V praktické Casti je provedend situacni analyza Czechitas a vypracovdna obsahova
analyza ptispévki na firemnich profilech sociélnich siti Facebook a LinkedIn za rok 2021.
Vyzkumna cCast je nasledné doplnéna dotaznikovym Setfenim. Cilem bakalarské prace je na
zaklade¢ porovnani vysledki dvou vyzkumnych metod zjistit, jaky je vztah mezi obsahem a
jeho vnimanim sledujicimi na socidlnich sitich Czechitas, nasledné ptedlozit doporuceni pro

efektivnéjs$i komunikaci a nacrtnout ptipadné tipravy komunikovaného obsahu.

Kli¢ové slova: neziskova organizace, Czechitas, Zeny v informacnich technologiich, socialni

sité, Facebook, LinkedIn, obsahovy marketing, obsahova analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with selected social media of the non-profit organization Czechitas
from the content marketing point of view. In the theoretical part, basic concepts related to
marketing communication, non-profit organizations, content marketing and social networks
are presented. In the practical part, a situational analysis of Czechitas is carried out, followed
by a content analysis of posts on the company's social media, Facebook and LinkedIn, for
the year 2021. The research is then complemented by a questionnaire survey. The aim of the
bachelor thesis is to compare the results of two research methods to find out what is the
relationship between the content and its perception by the followers on Czechitas social
media, then present recommendations for more effective communication and outline

possible modifications of the communicated content.

Keywords: non-profit organization, Czechitas, women in information technology, social

media, Facebook, LinkedIn, content marketing, content analysis
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UvVOD

Pro neziskové organizace se socialni sité staly velkou komunikacéni ptilezitosti. Limitované
prostiedky neziskovym organizacim casto znemoznuji pouziti urcitych nastroji
komunika¢niho mixu, jako je naptiklad reklama. Komunikaci jim do jisté miry ztéZzuje i fakt,
ze mnohdy komunikuji k riznym cilovym skupindm, jako jsou podporovatelé ztad
uzivatelll vyrobka nebo sluzeb, partnerti ¢i donatorii, dobrovolnikii nebo vetejnosti. Diky
rostoucimu poctu uzivatelu socialnich siti a mnozstvi obsahu klesaji moznosti organického
dosahu. Neziskovym organizacim tak nezbyvéd nez se i pfes omezené rozpocty uchylit
k sifeni své mise pomoci placené reklamy. Propojenim strategickych pfistupti a zéasad
obsahového marketingu s reklamou se v§ak mohou i ptes snizujici se dosah ptispévkil dostat

do povédomi Sirokého publika.

Literatury zabyvajici se obsahovym marketingem neni mnoho a casto slouzi jako piehled
doporuceni k vypracovani obsahové strategie, kterd nepfinasi piiliS odliSné pojeti od
ostatnich pfistupu ke komunika¢nim strategiim. S prvni (a posledni) publikaci na téma
obsahového marketingu v ramci &eského prostiedi prisli Josef Rezni¢ek a Tomas Prochazka
vroce 2014. Vramci zahranicni literatury pak lze cerpat z literatury Joe Pulizziho,
zakladatele organizace Content Inc. se zaméfenim na obsahovy marketing. V kontextu
neziskovych organizaci urcity obraz o obsahovém marketingu podéva pouze publikace Kivi

Leroux Miller.

Czechitas je neziskova organizace, ktera inspiruje, vzdélava a uplatiiuje ohroZené skupiny,
predevsim Zeny, v oblasti informac¢nich technologii. BEhem pandemie Covid-19 se urychlily
naroky na digitalni gramotnost a ukazalo se, ze vzdélani v oblasti informac¢nich technologii
bude do budoucna nutnosti i pro obory, které se tomuto tématu doposud vyhybaly. Koronakrize
v obdobi lockdownu ochromila profese, jako jsou sluzby, gastronomie nebo turisticky ruch.
Rada lidi byla nucena z diivodu uzavieni provozoven zménit praci nebo o praci dokonce piisla.
Ve zminénych oblastech pracuje velké mnozstvi Zen, které se i diky uzavieni Skol a skolek
dostaly do situace, kdy musely vénovat celodenni péci détem. Pravé zeny jsou na pracovnim
trhu ohrozeny 1 bez dasledkt pandemie, Casto totiz v produktivnim véku na nékolik let opousti
praci z diivodu péce o déti. Navrat na pracovni trh po matetské dovolené tak pro né mlize byt
velmi naroénym obdobim. Firmy spadajici do segmentu informacnich technologii jsou dnes
mnohem oteviengj$i ¢asteCnym uvazkiim, umoznuji praci na dalku a celkové mozZnost

flexibilngjSich tivazk.
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Bakalaiska prace se snazi nastinit téma propojeni obsahového marketingu neziskové
organizace s moznostmi jeho vyuziti na socialnich sitich. Jejim cilem je shrnout témata, ktera
se objevuji v komunikaci na vybranych socialnich sitich neziskové organizace Czechitas a
zaroven zjistit, jakym zplsobem tuto komunikaci vnima vybrand cilovd skupina.
V teoretické Casti jsou uvedeny zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace,
obsahového marketingu, socidlnich siti a neziskovych organizaci. V praktické ¢asti je pak
provedenéd obsahova analyza pfispévkl na firemnich profilech socialnich siti Facebook a
LinkedIn za rok 2021, doplnénd o dotaznikové Setieni. Na zéklad¢ vysledkt jsou v posledni
¢asti shrnuta doporuceni pro efektivnéjsi komunikaci a upravy komunikovaného obsahu.
Z analyzy a prizkumu bude moci Cerpat v prvni fadé marketingovy tym pii piiprave
obsahového planu. Postup pii zkoumani obsahu by pak mohl byt inspiraci dalSim
organizacim, které chtéji oslovit své cilové skupiny pomoci socidlnich siti, ziskat pozornost

a vytvaret obsah, ktery je v souladu s jejich poslanim, marketingovymi i komunika¢nimi cili.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je interdisciplindrnim oborem. Jeji celkové pochopeni vyzaduje
znalosti z raznych oblasti, jako je sémiotika, sémantika, psychologie, sociologie aj. Pojeti
marketingové komunikace se v riznych odbornych publikacich vyznamné lisi, zcela
jednotna definice neexistuje. Prace proto v prvni kapitole teoretické ¢asti nastinuje zakladni
pristupy k marketingové komunikaci. Zamérné jsou z divodu obsdhlosti a propojeni
s dalSimi tématy vynechany definice marketingu jako oboru, stejné tak i definice dalSich

¢asti marketingového mixu — cena, produkt a distribuce.

1.1 Marketingova komunikace v kontextu teorie komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje spojeni dvou pojmil — marketing a komunikace. Pro
jeji lepsi pochopeni je nutné zasadit ji do teoretického ramce komunikace a komunika¢niho

procesu.

Komunikace je v obecné roviné proces pienosu sdéleni od zdroje (odesilatele) k pfijemci
(adresatovi). Existuje cela fada komunikacnich modeld, které se v prubehu casu vyvijely,
dopliiovaly a rozsifovaly. V literatufe se navic casto prolinaji komunika¢ni modely
vychazejici z lingvistického pojeti komunikace s modely uzplisobenymi masové

komunikaci (McQuail, 2009).

Komunikaéni modely lze rozdélit na linedrni, interakéni a transakéni. Do kategorie
linearnich pfenosovych modelti komunikace spadad naptiklad komunikaéni model, ktery
vroce 1949 zvetejnili Claude Shannon a Warren Weaver. Popisuji komunikaci jako
jednosmérny proces a zahrnuji do néj nize uvedené ¢asti (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 22-23;

Ptikrylova a kol., 2019, s. 20-21)
a) Zdroj informace
b) Vysilac, ménici sdéleni na signal
C) Kanal, pomoci kterého se sdéleni prenasi
d)  Pfijimac, ktery signdly pfijima

e) Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal
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informac¢ni vysila¢ ptijimac cil
zdroj (signal) | O > (signal) | ™| (sdéleni)
(sdéleni) 4
zdroj
Sumu

Obrazek 1 — Shannontiv model komunikace, vlastni zpracovani dle Jiraka a Kopplové

Do tzv. kybernetického modelu, spadajiciho do interakéniho pojeti komunikace, vnesl
Norbert Wiener novy prvek — zpétnou vazbu. Kyberneticky model pocita s reakci piijemce,
¢imz se pivodni pojeti jednosmérné komunikace méni na obousmérnou (Jirak a Képplova,

2009, s. 22-23; Foret , 2011, s. 18; Piikrylova a kol., 2019, s. 20-21).

koédovani kanal

zprava dekodujici
komunikétor g (sdelent) " | komunikant
Sum
zpétna vazba

Obrazek 2 — Kyberneticky model komunikace, vlastni zpracovani dle Foreta

Jakobson jako dilezity prvek komunikace oznacil kontext, tzn. prostfedi komunikace
(fyzicky kontext), zivotni styl nebo hodnoty (kulturni kontext), vztahy mezi ucastniky
komunikace (socidlné-psychologicky kontext) a posloupnost udalosti (Casovy kontext)

(Jirdk a Kopplova, 2009, s. 24-26, Prikrylova a kol. 2019, s. 22-28).

V roce 1948 Harold Lasswell popsal jednotlivé prvky komunikaéniho procesu masové
komunikace na zakladé pfenosového modelu jako linearni proces kdy ,,nékdo =2 rikd néco
> nekomu 2 néjakym kandlem 2 s néjakym ucinkem* (Lasswell, 1948, cit. podle Jirak a
Kopplova, 20009, s. 24).

Braddock nasledné¢ rozsitil Lasswelliv model o okolnosti a uc¢el komunikace. Westley a
MacLean do Lasswellova modelu masové komunikace zahrnuli roli komunikatora ¢i

zprostiedkovatele, ktery ne vzdy musi byt pivodcem sd€leni v roli odesilatele. Bordewijk a
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van Kamm proto pfisli s novym pojetim komunikace, ktery zohlediiuje rozsiteni novych

médii. (McQuail, 2009, s. 80-82)

a) ,,Projev (alokuce) — Sifeni sdéleni k mnoha koncovym piijemctim, jednd se o
jednosmérnou komunikaci s minimalni moznosti zpétné vazby (napf. televizni
vysilani)

b) Konverzace — v ramci tohoto modelu jsou si u€astnici komunikace rovni, pisobi na

sebe vzajemné a piimo (napft. dopis nebo e-mail)

¢) Konzultace — Cas pfijeti informace urcuje ptijemce, ktery cerpa informace z centra,

kde jsou tyto ulozeny (napt. databaze)
d) Registrace —opak konzultace, centrum vyzaduje a uklada informace o jednotlivcich
e) Integrovana typologie — vSechny vySe uvedené typy se vzajemné dopliuji*

Jestlize byla diive masova komunikace pojimand jako jednosmérnd, dnes je tomu piesné
naopak. S nastupem novych médii, predev§im internetu, se zménily i formy komunikace a

ta se stala ve velké mife interaktivni.

1.2 Definice marketingové komunikace

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako prostfedek, pomoci né¢hoz mize firma
informovat, presvédcovat, vyvolavat dialog a navazovat vztahy se spotiebiteli (Kotler, 2013,

s. 516).

Svétlik marketingovou komunikaci opira o model komunika¢niho procesu a vnima ji jako

Lwvymeénu informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci mezi zdrojem a prijemcem sdéleni*

(Svétlik, 2016, s. 4-5; 2018, s. 138).

Foret pojem marketingova komunikace chape §itfeji a zahrnuje pod néj jak samotné vytvoreni
produktu, tak jeho pouziti, distribuci, cenu, 1 propagaci. Marketingovd komunikace dle n¢;j
slouzi k ziskani ,zdjmu zdkaznikii, udrZeni jejich pozornosti, a také prohlubovani a

upeviniovani vztahit mezi producenty, distributory a zakazniky* (Foret, 2011, s. 231).

Karli¢ek jako stéZejni funkci marketingové komunikace vnima informovani a pfesvéd¢ovani
cilovych skupin, pomoci kterych znacky napliuji své marketingové cile (Karlicek a kol.,

2011, s. 9-23).

Podobn¢ jako Karlicek vnima marketingovou komunikaci 1 Binet a ptiklani se rovnéz k teorii

integrované marketingové komunikace, jejiz cilem je koordinace a integrace komunikacnich
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cvwr

Binet: What is not effective in marketing today, 2020).

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, tzv. komunikacni (propagacni)
mix. Autoii se se shoduji v téchto ¢astech komunikacniho mixu (Svétlik, 2016, s. 146;

Prikrylova a kol., 2019, s. 45-47)

1) ,,Reklama — placend forma neosobni, resp. masové komunikace; prezentace
myslenek, zbozi nebo sluzeb za ucelem stimulace ke koupi; mize byt uskute¢iiovana
pomoci riznych médii, jako je tisk, rozhlas, televize, internet, venkovni média,

vylohy apod.
2) Osobni prodej — osobni prezentace vyrobku nebo sluzby

3) Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, napf. finanén¢ zvyhodnény ndkup, které

maji povzbudit ndkup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby

4) Public relations — neosobni forma komunikace; jejim cilem je budovani ,,image®,

resp. vyvolani kladnych postoji uvnitf i navenek firmy

5) Primy marketing — pfimy adresny i neadresny kontakt s peclivé vybranou cilovou
skupinou; uskutectiovana prostiednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a

rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisu‘

Neékteti dalsi autofi do komunikaniho mixu zafazuji jesté event marketing a sponzoring

(Karlicek, 2016, s. 17)

1.3 Nové pojmy v marketingové komunikaci

S ndstupem novych médii, pfedev§im internetu, se postupné promeénily 1 moznosti
marketingové komunikace. Pfekotny vyvoj poslednich let zpisobil, Ze se v ti§téné literatuie
objevuje nékolik pojmt, jako jsou digitalni marketing, online marketing nebo internetovy
marketing, které autofi do ur¢ité miry pojimaji a fadi odliSnym zptisobem. Jaky je mezi

uvedenymi pojmy vztah?

Karlicek digitalni komunikaci vnima jako dal§i ¢ast komunikacniho mixu a fadi do ni

veskeré online komunikacni nastroje (2018, s. 206).

Podobné 1 Kotler zatazuje online aktivity do zvlastni kategorie komunika¢niho mixu

s nazvem interaktivni marketing (2013, s. 518).
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Janouch ve své publikaci spojuje internetovy marketing zcela nepochopitelné s veskerymi
marketingovymi aktivitami na internetu a online marketing s aktivitami uskute¢fiovanymi

pomoci mobilniho telefonu (Janouch, 2014, s. 17).

S témito piistupy by se dnes dalo polemizovat. Pojem digitalni je ve svém vyznamu
shrnujicim pojmem a vztahuje se k jakymkoliv digitdlnim zafizenim, bez ohledu na to, zda
zahrnuji pouzivani internetu. V radmci tohoto pojeti se online marketing jevi jako

podmnozina digitalniho marketingu, na rozdil od n¢j totiz vyzaduje pouziti internetu.

Mark Ritson se v pojeti digitalni marketingové komunikace piiklani k tomu, ze rozdily mezi
online a ,tradi¢nim“ marketingem vibec neexistuji. Ackoliv se mize zdat, ze online
prostiedi umoznilo vznik celé fad€é novych pfistupd, jako je naptiklad obsahovy marketing,
velkéd vétSina existovala jesté ptfed rozSifenim internetu. (Mark Ritson on what does and
doesn’t matter in marketing, 2018). Online marketing dle ndzort Ritsona a Ptikrylové neni
novou slozkou marketingového mixu. Diky rozsifeni internetu, nevznikla nova Cést
komunika¢niho mixu, pouze jej vyrazn¢ proménila. E-mailing se stal nastrojem direct
marketingu, podpora prodeje naptiklad vyuziva socidlni média pro rlizné soutéZe nebo
slevové akce apod. SpiSe tak jde o rozSifeni nastrojli a technik o moZnosti modernich
komunikacnich technologii, které umoznuji zrychlit a personalizovat marketingovou

komunikaci, detailné ji méfit, vyhodnocovat a také automatizovat (Ptikrylova a kol. 2019, s.

170-171).
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2 NEZISKOVY SEKTOR

Nasledujici kapitola si klade za cil uvést zédkladni pojmy z oblasti neziskového sektoru a
neziskovych organizaci, definovat vybrané¢ pravni formy neziskovych organizaci a nastinit
specifika organizaéni struktury neziskovych organizaci a jejich fizeni. Cast kapitoly je
urcena také zvlaStnostem marketingové komunikace v neziskovych organizacich. Literatura,
kterd se zabyva neziskovym sektorem vramci Ceské republiky se vesmés shoduje
v definicich zakladnich pojmu, zaroven vSak neni pfili§ rozmanitd a nova odborna dila,
mapujici soucasnou situaci, vznikaji pomaleji nez bakaldiské prace studentil, ktefi se
tématem neziskovych organizaci zabyvaji. Z divodu zaméfeni na Cesky trh vychazi

nasledujici kapitola ptedevs§im z dostupné literatury v rdmci ¢eského prostiedi.

2.1 Neziskovy sektor a neziskovost

Kdo by mél prevzit zodpovédnost za prostiedi i spolecnost, ve které Zijeme? Kazdy sam za
sebe? Firmy? Ministerstvo? Neziskové organizace? Jsou to pravé neziskové organizace, jez
Casto davaji impulz ke spolecenské zméné a zapojuji se do oblasti, jako je sport, kultura,
vzdélavani, socialni sluzby, zdravotni péce, véda nebo vyzkum, které pro ziskovy sektor
nejsou az tak pfitazlivé. Pfesto se k nim vefejnost Casto stavi nedivétive az kriticky, a je
velmi obtizné pro ni pochopit, jakou roli neziskové organizace ve spole¢nosti maji. Pro¢

tomu tak je?

Centrum pro vyzkum veiejného minéni (CVVM SOU AV CR, v.v.i.) provadi na pravidelné
bazi Setfeni nazortl a postoji Ceské spolecnosti. Z jejich vyzkumu je patrné, Ze nedliivéra ve
vztahu k neziskovym organizacim vykazuje dlouhodobé nariistajici trend. V roce 2020
pribézny vyzkum ukazoval na historicky nejvyssi naméfené hodnoty, kdy neziskovym
organizacim nedivérovalo témét 60 % obyvatel. V poslednim Setieni v srpnu 2021 nedtivéra
mirné poklesla. 1 pfes tuto drobnou zménu vSak nelze piehlizet, Ze se v dlouhodobém
horizontu, tj. od zati 2014, nedivéra v neziskové organizace vySplhala z 36,3 % obyvatel na

57,7 % (CVVM, © 2019).
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Obrazek 3 — Duveryhodnost neziskovych organizaci
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat Centra pro vyzkum vefejného minéni)

Dalsi vyzkum, provedeny v fijnu a listopadu 2019 upozoriiuje na fakt, ze se dosavadni
vyzkumy zaméfuji pfedevS§im na vztah k pojmu ,neziskova organizace®, ktery v c¢asti
spole¢nosti vyvolava negativni asociace. Vyzkum byl zadany jménem neformalni platformy
pro spolupraci obcanti NeoN, s cilem zjistit postoje Ceské spolecnosti k neziskovym
organizacim. Vyzkum provedly a zpracovaly vyzkumné spolec¢nosti STEM, PAQ, Research
a Median a zjistily, Ze se postoje vii¢i neziskovym organizacim v €ase vyrazné méni a
formuji se 1 na zakladé€ toho, jak se o nich mluvi v médiich, nebo jak se o nich vyjadiuji
politici (Vétsina nevladnich organizaci ma v Cesku vétsi podporu, neZ to vypada, 2021).
Negativnimu postoji vi¢i neziskovym organizacim tak muze do ur¢ité miry nahravat
nepiehlednost neziskového sektoru, neznalost zakladnich pojmili a rovné€Zz neochota médii

k informovani a vzdélavani Siroké vefejnosti.

S nejednoznacnym vykladem se v terminologii neziskovych organizaci setkavd samotny
pojem ,neziskovy“. Ve vztahu k neziskovym organizacim je pouzivan ve vyznamu
Lheprosperujici, neproduktivni nebo jako fungujici na zakladeé dotaci z verejnych zdroju
(Huncova, 2005, s. 14). Diky této interpretaci nasledné¢ dochazi k mylnému zavéru, Ze
neziskové organizace nesmi vytvaret zisk a mély by fungovat pouze na bazi piispévki

z riiznych zdroji nebo dobrovolnické prace.
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Dle zakladnich definic v dostupné literatute jsou za neziskové oznaceny ty subjekty, které
»hebyly zalozeny za ucelem dosazeni a rozdelent zisku* (Bacuvcik, 2010, s. 36; Hejdukova,

2015, s. 209; Huncova 2005, s. 14; Rektotik 2010, s. 39).

Bacuvcik, Krechovska, Hejdukova a Hommerova definici neziskovosti shodné rozviji a
doplnuji, Ze neziskové organizace primarné sice nejsou zalozeny za ucelem dosazeni zisku,
ale neznamena to, Ze by jej vitlbec nesmély tvofit. Jako rozdil oproti spole¢nostem ziskovym
uvadi, ze v ptipadé vytvoteni zisku, jej ,neziskove organizace nemohou rozdelit mezi
zakladatele ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu a rozvijeni své cinnosti*“ (2011,

5. 36).

Dohnalova oproti tomu pojem ,,zisk“ nechape ve vyznamu finan¢nim, ale definuje jej jako
uzitek, ktery vznika naplnénim poslani pomoci stanovenych cilti dané neziskové organizace

(2005, s. 4-5).

Neziskové organizace spadaji do neziskového sektoru narodniho hospodaistvi. Rektotik
rozdéluje narodni hospodafstvi na sektor ziskovy a neziskovy. Funkci neziskového sektoru
pak Rektotik spatiuje ptedevSim ve,stabilizaci spolecnosti, jeji kultivaci a podpore

demokratickych principii jejiho fungovani (2010, s. 13).

K podobné funkci neziskového sektoru se priklani i Fri¢, Goulli a kol., ktefi jeho roli spatiuji

v demokratizaci poméra a budovani obcanské spolecnosti (2001, s. 10).

Neziskovy sektor je velmi ¢lenity. Nepatii do néj pouze soukromé neziskové organizace, ale
1 subjekty spravované vetejnou spravou, ruznych velikosti a pravnich forem. Podle

Rektotika je mozné jej z hlediska zptsobu financovani rozd¢lit na (2010, s. 13-14)

a) neziskovy verejny sektor — subjekty financované z vetejnych financi, spravované
vefejnou spravou, podléhajici vefejné kontrole, napt. organy statni spravy

b) neziskovy soukromy sektor — subjekty nestatni, financované soukromymi nebo
pravnickymi osobami, ale nevylucuje se ani piispévek z vetejnych financi

c) sektor domacnosti — subjekty, které maji vyznam pro formovani komunit

Rektotik zaroven pfipousti, ze existuje 1 mnozstvi tzv. hrani¢nich ¢i smiSenych organizaci,
které nelze jednoznacné zatadit. V organizacich na pomezi ziskového a neziskového sektoru
dokonce spatiuje nebezpe¢i a potencialni selhdvani ,,v napliiovani poslani neziskové

organizace* (2010, s. 17-19).
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2.2 Neziskové organizace, jejich definice a ¢lenéni

Neziskové organizace lze tiidit do kategorii dle mnozstvi raznych kritérii. Autofi publikaci,
ze kterych vychazi text této prace se v zakladni charakteristice shoduji. Vychazi predevsim
z dila autorti Salamona & Anheiera, a organizacim neziskového sektoru piisuzuji nasledujici
rysy (Fri¢, Goulli a kol., 2001, Bacuvcik, 2011, s. 39-40; Krechovska, Hejdukova a
Hommerov4, 2018, s. 37; Silhédnovd, 1996, s. 6; Skarabelovd, 2005, s. 24):

a) institucionalizace — znamenajici, Ze neziskové organizace maji urcitou organizacni

strukturu
b) soukromy charakter — nejsou zavislé na statu

c) neziskovost — zisk nesmi byt rozdélen mezi vedeni nebo vlastniky organizace, ale

musi byt pouzity k napliiovani cild a poslani organizace
d) samospravnost — maji vlastni pravidla fizeni a kontrolu provadénych ¢innosti

e) dobrovolnost — Gpln¢ nebo ¢astecné vyuzivaji dobrovolnictvi v rdmci své ¢innosti,

kterd mize byt vyjadiena formou neplacené prace, daru aj.

V dostupné literatufe se nejcastéji objevuji dvé zakladni funkce ¢i role neziskovych
organizaci — servisni a participativni. K tomuto rozdéleni se p¥iklani i Silhanova, ktera v roli
participativni spatiuje moznost obcani k vyjadfeni svych nazori a pozadavkid. Funkei
servisni pak oznacuje neziskové organizace ,,poskytujici nejriiznéjsi druhy sluzeb, pro takové

cilové skupiny, které stoji mimo zajem trhu‘ (1996, s. 7).

Autofi vyzkumné zpravy Centra pro vyzkum neziskového sektoru (CNVS) shrnuji ptistupy
riznych zahraniénich autort. S pojetim Silhanové se shoduji James a Rose-Ackerman, ktefi
fadi neziskové organizace do dvou skupin jako poskytovatelé sluZzeb nebo prosazovatelé
zajmu. DalSi autofi pak zakladni rozdéleni rozsifuji o funkei filantropickou, charitativni,
funkci budovani komunity, advokac¢ni a inovacni. Z diivodu nepiehlednosti fadi CNVS
funkce neziskovych organizaci dle toho, kterému systému slouzi. Uvadi, ze neziskové
organizace k naplnéni svého poslani a cilt vstupuji do vztahu se systémem ekonomickym,
politickym a komunitnim. Pokud neziskové organizace prosazuji z4jmy, resp. pfispivaji do
vetejné a politické diskuze a politického rozhodovani, maji advokacéni funkci. V piipadé, ze
buduji a kultivuji vztahy mezi jednotlivei nebo organizacemi, maji funkci budovani
komunity. Nakonec pokud distribuuji zbozi a sluzby, a jsou za to n¢jakym zptisobem

zaplaceny, maji funkci servisni. V praxi se tyto funkce prolinaji (Pospisil, 2009, s. 4-11).
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Neziskové organizace mohou plnit uzitek jak svych ¢lent, tak vetejnosti. Z toho divodu
jsou dle charakteru poslani rozdéleny na (Bacuvc¢ik, 2011, s. 48; Hejdukova, 2015, s. 211;
Rektotik, 2010, s. 40; Silhanova, 1996, s. 6; Skarabelova, 2005, s. 26):

a) organizace vzajemné prospéSné — jejich cilem je zajistit sluzby pro uspokojeni
potieb ¢lent organizace, spojenych urcitym zdjmem (napft. profesni spolky, zdjmova

sdruzeni apod.)

b) organizace verejné prospésné — cilem je zajiSténi uspokojeni potieb vefejnosti

(napf. charita, vetfejna sprava, socialni sluzby apod.)

Rektotik dale neziskové organizace tfidi dle nasledujicich kritérii — dle zakladatele, pravné

organiza¢ni normy, dle zptsobu financovani a charakteristiky realizovanych ¢innosti.
Podle zpiisobu financovani (2001, s. 41):
a) zverejnych rozpocti — jsou navazané na statni rozpocet aste¢né nebo tplné
b) ze soukromych zdroji — dary, ¢lenské ptispévky apod.
¢) zvlastni ¢innosti — zdrojem jsou platby za realizované sluzby
d) zriznych zdroji — kombinace vyse uvedenych
Podle zakladatele (2001, s. 41):

a) vefejnopravni organizace — jsou ziizovany institucemi vetfejného sektoru, patii
mezi né organy vetejné spravy (napf. ministerstva, kraje, obce), organiza¢ni slozky

(napf. policie), pfispévkové organizace (napf. muzea)

b) soukromopravni organizace — zalozené fyzickou nebo pravnickou osobou (napf.

obcanské sdruzeni)
c) vefejnopravni instituce — vetfejné vysoké skoly, Ceska televize

Hejdukova dale neziskové organizace fadi dle predmétu cinnosti do rtznych druht

klasifikaci (Hejdukova, 2015, s. 210)

a) Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci — ICNPO — vychézi z vyzkumi

Salamona a Anheiera
b) Systém klasifikace netrznich ¢innosti podle OSN — COPNI

c) Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti — CZ — NACE
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2.3 Pravni formy neziskovych organizaci

Préavni upravu neziskovych organizaci lze Cerpat ze zakonikii obCanského, obchodniho,
danového aj. Z diivodu obséhlosti jsou na tomto mist¢ zminény pouze soukromopravni

neziskové organizace, s definovanim téch, které se tykaji praktické ¢asti bakalarské prace.
Dle Bacuvcika mezi soukromopravni organizace spadaji (2011, s. 50-54)

a) ,,Obcanska sdruzeni

b) Obecné prospeésné spolecnosti

¢) Nadace a nadacni fondy

d) Registrované cirkve a nabozenské spolecnosti

e) Politické strany a politicka hnuti

f) Zamova sdruzeni pravnickych osob

g) Sdruzeni bez pravni subjektivity

h) Obchodni spolecnosti

1) Spolecenstvi vlastnikii jednotek

j) Organizace s cizim prvkem

k) Honebni spolecenstvo

1) Vinatsky fond*

Kazda z uvedenych kategorii byla do roku 2014 upravovana vlastnim zdkonem. Na zacatku
roku 2014 vstoupil v platnost novy obcansky zakonik (dale NOZ), jehoZ ucelem bylo
sjednotit pravni tpravy soukromého prava. Tyto zmény vyrazné ovlivnily 1 neziskovy sektor
a fungovani urcitych pravnich forem neziskovych organizaci. Zmeéna se dotkla ob¢anskych
sdruzeni, obecné prospéSnych spolec¢nosti, nadaci a nadacnich fondi, -cirkevnich

pravnickych osob a zdjmovych sdruzeni pravnickych osob (Spolky: NOZ — co ted’, 2014)

Obcanska sdruZeni, ktera byla do konce roku 2013 upravend zakonem o sdruzovani ob¢ant,
zanikla. Misto obCanskych sdruzeni vznikly nové pravni formy a na ob¢anské sdruzeni, ktera
existovala do konce roku 2013, se zacalo pohlizet jako na spolky. NOZ dale pfestal
upravovat pravni formu zajmovych sdruzeni pravnickych osob a obecné prospésnych
spole¢nosti, které od 1. 1. 2014 nove uz nemohly byt zakladany. Misto obecné prospéSnych

spoleénosti vznikly tstavy (Cesko, 2012. § 402 zakona &. 89/2012 Sb.)
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SPOLEK

Spolky jsou stejn¢ jako obcanskd sdruzeni pravnické osoby zalozené za napliiovanim
urcitého cile, kterym vsak primarné neni ziskavani zisku. Spolek je dle obcanského zdkoniku
oddilu 2 § 213-302 ,pravnickou osobou, ktera je zalozend za ucelem napliiovani urcitého
zdjmu jeho zakladatelii“. K jeho zalozeni je potieba alespoii tii osob se spoleCnym zajmem.
Krom hlavni ¢innosti miize spolek provozovat i podptirnou vydelecnou ¢innost, jehoz zisk
Ize pouZit pouze pro rozvoj nebo spravu samotného spolku (Cesko, 2012. § 214 — § 217

zakona ¢. 89/2012 Sb.).

USTAV

Ustavy vznikly misto ptivodnich ob&anskych sdruzeni. Dle ob&anského zékoniku oddilu 4,
§ 402 je ustav ,,pravnickd osoba, ustavend za ucelem provozovani cinnosti uZitecné
spolecensky nebo hospodarsky s vyuzitim své osobni a majetkové slozky. Ustav provozuje
cinnost, jejiz vysledky jsou kazZdému rovnocenné dostupné za podminek predem

stanovenych“ (Cesko, 2012. § 402 — § 418 zakona ¢. 89/2012 Sb.).

Ustav podobné jako spolek mize provozovat vedlejsi ziskovou &innost, ta oviem musi byt
pouzitd pouze podpoie Ucelu, za jakym byl Gstav zalozen a k tthrad€ nakladu na jeho spravu.
StatutArnim orgdnem ustavu je feditel, kterého do funkce voli spravni rada. Ustav ma
povinnost zvefejiiovat vyroc¢ni zpravu s predepsanymi Ucetnimi nélezitostmi a zpravu o

ginnosti a hospodateni tstavu (Cesko, 2012. § 402 — § 418 zakona &. 89/2012 Sb.).

2.4 Specifika marketingové komunikace neziskové organizace

Marketing v ramci neziskovych organizaci ma urcitd specifika predev§im v ramci fizeni a
cilovych skupin marketingové komunikace. Naopak v moznostech vyuziti nastroju
marketingové komunikace se od béZznych komer¢nich firem tolik nelisi. Hlavnim rozdilem

je otdzka dostatecnych zdrojli na jejich vyuziti.

Bacuvc¢ik marketingové fizeni neziskovych organizaci definuje jako ,,cilené jednani, které
prostupuje vsechny urovné Ccinnosti neziskové organizace a sméruje k identifikaci,

predvidani a uspokojeni potreb uzivatelii sluzeb, a k naplneni potieb organizace samotné

(2011, s. 21).
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Hommerova, Hejdukovd a Krechovska tuto definici rozsifuji o dulezity aspekt, cil
dlouhodobé udrzitelnosti, ktery by mél prostupovat vSemi ¢astmi marketingového fizeni

neziskové organizace (2018, s. 114).

Neziskové organizace mivaji zpravidla rizné cilové skupiny, pficemz kazda z nich mtze

vyzadovat jinou formu nebo zptisob komunikace. Jedna se o (Bacuvcik, 2011, s. 92)
a) zakazniky ve smyslu uzivatelti poskytovanych sluzeb
b) partnery, resp. donatory
c) vefejnost

Casto pouzivanymi komunikanimi néstroji v ramci neziskové organizace jsou public
relations, osobni prodej, event marketing nebo také dalsi formy online marketingu, jako jsou

socialni média nebo e-mailing.
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3 OBSAHOVY MARKETING

Ve strategii marketingové komunikace se objevuji nové sméry a trendy, mezi které patii i
obsahovy marketing. Je tizce spojeny se socialnimi sit€émi, které jsou stéZejnim tématem této

bakalaiské prace.

3.1 Definice obsahového marketingu

Termin obsahovy marketing se poprvé objevil v roce 2001, kdy jej pouzila americka firma
Penton Custom Media. A¢ se jedna o relativné novy pojem a mohlo by se zdat, ze za jeho
vznikem stoji nova média, autofi publikaci o obsahovém marketingu vznik jeho principti
zasazuji do roku 1895, kdy spolecnost John Deere zacala s velkym uspéchem vydavat
firemni Gasopis The Furrow pro stavajici a nové zakazniky (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s.

14-15).

Obsahovy marketing vznikl jako reakce na postupné zvySujici se nedivéru k reklamé.
V ramci Ceské republiky a moderniho obsahového marketingu byl velmi wisp&&ny napf.
gasopis Cilichilli, ktery pro Vodafone vytvafela agentura Boomerang Communications a

vychazel celych 15 let az do roku 2019 (Aust, 2019).

Z firem se tak diky obsahovému marketingu postupné zacaly stavat medidlni domy, které
tvoii informacni, vzdélavaci nebo zdbavny obsah. Content Marketing Institut, ktery zalozil
Joe Pulizzi, popisuje obsahovy marketing jako strategicky pfistup, jehoZ zékladem je
vytvéreni a Sifeni hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu, s cilem oslovit cilovou

skupinu (Content Marketing Institut, © 2022).
Rezni¢ek a Prochazka popisuji obsahovy marketing jako (2014, s. 11)
a) ,Strategii produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu znacky
b) Zpusob budovani vztahti a komunity, s cilem pozitivni odezvy zakazniki
¢) Marketingova strategie
d) Prodej bez nucenych prodejnich technik*

Upozoriiuji rovnéz, ze samotny obsah v podob¢ dobie napsaného ¢lanku nebo kompozi¢ne

zajimavé fotografie neni obsahovym marketingem.

Obsah totiz musi byt zasazeny do dlouhodobého ramce, mél by byt soucésti strategie s jasny
specificky, méftitelnym, dosazitelnym, relevantnim a ¢asoveé ohrani¢enym cilem. (Pulizzi,

2016, s.11).
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Definici obsahového marketingu lze zjednoduSené shrnout jako strategicky pfistup k
dosazeni stanovenych marketingovych cili pomoci vzdélavaciho, informacniho nebo

zabavného obsahu.

3.2 Strategie obsahového marketingu

Pro kvalitni obsahovou strategii je nutné mit vypracované cile, znat cilovou skupinu,
rozhodnout se pro vhodny ton komunikace, zvolit spravné komunika¢ni kandly a nastroje,
zpracovat obsahovy audit a stanovit si, jakym zptisobem bude méfena efektivita (Reznicek

a Prochézka, 2014, s. 31-35; Prikrylova a kol. 2019., s. 183).

Karlicek dodava, ze by obsah mél byt zajimavy, odpovidat komunika¢nim cilim dané
znacky, a v uzivatelich vzbudit touhu sdilet tento obsah se svymi pfateli, pfipadné k

nému vyjadfit svlij ndzor a postoj (Karlicek a kol., 2016, s. 199; Janouch, 2014, s. 109).

Jakym zptsobem budou obsahové cile tvofené zalezi na strategickych cilech marketingové
komunikace. Je tedy nutné uvazovat, zda se komunikace zaméfuje na zvySovani povédomi

o produktu ¢i znacky, nebo na prode;.
Obsah muZe byt dle Ptikrylové a kol. tvofen za ucelem (2019, 5.282)

a) ,,Zabavy — vytvofeni emociondlni reakce a zvySeni povédomi o produktu nebo

znacce

b) Inspirace — vyvolani emocionalni reakce a snaha pfimét zakaznika ke koupi, Casto

to byvaji napiiklad recenze
¢) Vzdélavani — vzdelavaci obsah, ktery plisobi na racionalni slozku
d) Presvédcovani (k nakupu) — obsah tykajici se napt. produktovych benefitt*
Joe Pulizzi sestavil model s ndzvem ,,Content Inc.”, pomoci kterého pfistupuje k tvorbé
obsahové¢ strategie. Nasledujici zjednoduseny souhrn fazi zminéného modelu vychdzi z

Pulizziho nejnovéjii publikace (2021, s. 33-308)

a) The Sweet Spot — identifikace oblasti ve které se odborné znalosti firmy nebo

vvvvvv

uplatnéni celého modelu

b) The Content Tilt — nalezeni obsahové oblasti s malou nebo Zadnou konkurenci a

propojeni s firemni vizi a misi
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c) The Base — specifikovani a vybér jedné klicové cilové skupiny, definice poslani,
vybér jednoho hlavniho typu obsahu a jednoho zdkladniho komunika¢niho média;
pravidelnost publikovani a konzistentnost

d) Audience Building — budovani vérného publika spojeného s vytvafenim e-mailové
databdze a snahou o nalezitelnost publikovaného obsahu prostfednictvim
vyhledavact

e) Revenue — vytvareni obsahu, za ktery je publikum ochotno platit nebo jej Ize jinak
zpenézit

f) Diversify — rozsiteni publikace obsahu v rdmci dalSich komunika¢nich kanali nebo
roz$iteni znacky

g) Sell or Go Big — naplanovani strategie prodeje

CONTENT INC.
MODEL

AUDIENCE |
BUILDING

Obrazek 4 - Content Inc. Model, zdroj: Pulizzi, 2021, s. 32

3.3 Typy obsahu

Druhy obsahu v online prostfedi mohou byt naptiklad ¢lanky na blogu, texty na webovych
strankach nebo u sluzeb, pfispévky na socialnich sitich, e-maily, videa, pfipadové studie
nebo infografiky (Reznigek, 2019, s. 10). Pulizzi tento seznam rozsifuje o podcasty (Pulizzi,

2021, s. 100).
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Bez ohledu na formu nebo pouzity kandl, by mé¢l byt obsah dle Pulizziho odpovédi na
potieby cilové skupiny a poskytovat ji ur¢itou hodnotu, mél by byt konzistentni, zachovavat

urcity ton komunikace a vyhybat se prodejnimu natlaku.

3.4 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Obsahovy marketing ma spoustu vyhod, nemusi vSak byt tou nejlepsi strategii pro kazdou

firmu. Vyhodami obsahového marketingu jsou (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 25-29).
a) Podpora ristu firmy
b) Novi zakaznici
¢) Nizsi naklady na reklamu
d) Posileni divery ve znacku
e) Ziskani autority v oboru
f) Budovani zpétnych odkazl
g) Rast na socialnich sitich
h) ZvySeni viditelnosti
Nevyhodami obsahového marketingu jsou naopak (Rezniek a Prochazka, 2014, s. 25-29).
a) Vysoka ¢asova naro¢nost jak pii vytvaieni strategie, tak pfi samotné exekutive
b) Obtizna métitelnost efektivity
¢) Pomald névratnost vynalozenych prostredkt

d) Nutnad propagace obsahu — v mnozstvi dalSiho obsahu se nemusi dostat k cilové

skupiné

e) Obsah rychle pfestava byt aktudlni a vznikd nutnost neustale vytvaret novy

3.5 Obsahovy marketing v kontextu neziskové organizace

Literatura, kterd by shrnovala potfebu urcitych forem komunikace, jako je obsahovy
marketing, v ramci Ceské literatury chybi. Publikace Kivi Leroux Miller je jednim z mala
zdrojii, ktery zpracovava moznosti obsahového marketing v kontextu neziskové organizace.
BohuZel bere v potaz pouze urcity typ neziskové organizace s komunikaci zaméfenou
pfedevsim na fundraising. Obecné by se dalo obsahovy marketing v neziskové organizace

shrnout jako vytvafeni a sdileni relevantniho a hodnotného obsahu, ktery oslovuje v§echny
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cilové skupiny, s cilem naplnit misi organizace. Jak bylo zminéno v kapitole 2.4 v ramci
neziskovych organizaci je téchto cilovych skupin nékolik — zdkaznici nebo uzivatelé

produktu ¢i sluzeb, darci a vefejnost.
Dle Millerové je v ramci piistupu k obsahu neziskové organizace dilezité, aby obsah (2013)
a) nebyl pouze informacniho charakteru

b) neupozornioval pouze na probéhlé aktivity, uspéchy a ocenéni neziskové organizace

nebo propagoval aktivity budouci
¢) podnitil cilovou skupinu k néjaké akci
d) byl vicekanalovy

Cilem obsahového marketingu v ramci neziskové organizace muze byt dle Millerové

naptiklad (2013)
a) budovani komunity nebo znacky
b) zapojeni fanouskd nebo uzivateld produktu
¢) zvySeni navstévnosti webovych stranek
d) vytvéfeni databaze kontaktii pro zasilani newslettert
e) zvySeni povédomi o organizaci
f) dostat se do pozice nazorového vidce
g) ziskani vétsiho poctu fanouski nebo uzivatelti produktu
h) osloveni dobrovolnik

1) vzdélani vefejnosti o urcitych tématech
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sité se staly jednim z nejsilnéjSich socidlnich médii 21. stoleti. V Ceské literature
neni mnoho dostupnych tisténych dé€l, kterd by se socialnim sitim komplexné vénovala.
Duivod je prosty. Socidlni sité se stale vyviji, méni, a co platilo vCera, neplati dnes. Zdrojem
informaci o novinkach, které jednotlivé socidlni sité¢ pravideln¢ zavadi, jsou tak prevazné
webové stranky konkrétni platformy, popt. Clanky na blozich rGznych agentur, které se
socialnim sitim vénuji. Nasledujici kapitoly si kladou za cil uvést zakladni pojmy tykajici se
socialnich siti, zasazuji je do kontextu socidlnich médii a online marketingové komunikace.
Podrobnéji se zamétuji na dve stézejni sité, Facebook a LinkedIn, kterymi se prace zabyva i
v praktické ¢ast. MoZnosti pouzivani socidlnich siti a jejich definice je nastinéna jak
z hlediska jednotlivce, ktery je vyuZziva bez ucelu podnikéani, tak i z hlediska vyuziti

socialnich siti spole¢nosti ¢i znackou.

4.1 Definice socialnich siti

Socialni sit¢ spadaji mezi socialni média. Dle Kotlera jsou socidlni média ,prostiredkem,
pomoci néhoz mohou uzivatele mezi sebou a také se spolecnosti navzdajem sdilet textové,
obrazové, audio — a videoinformace*. Kotler mezi socidlni média zatazuje jakoukoliv online

komunikaci, rizna fora, blogy a socialni sit¢ (2013, s. 587-589).

Karli¢ek a kol. oproti tomu pfejima definici z ¢lanku Constantinida a Fountaina, kteti
popisuji socidlni média jako ,,oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti, kde uzivatel¢ vytvareji a sdileji nejrtizné;jsi obsah, jako jsou
osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba nebo fotografie (Constantinides a Fountain,

2008).

Karli¢ek a kol. mimo socialni sité, blogy a diskusni fora fadi mezi socialni média také online
komunity (2016, s. 196). Stimto c¢lenénim by se ovSem dalo polemizovat, nebot’
zjednoduSené je online komunita skupinou lidi, ktefi spole¢né sdili postoje k urcitému
tématu, kdeZto socialni sité, blogy a diskusni fora jsou spise platformami, pomoci kterych se

mohou online komunity formovat a komunikovat.

Dalsi, o néco €lenitéjsi rozdéleni socialnich médii predklada Janouch, ktery je rozdéluje na
wsocialni site, blogy, diskusni fora, wikis, socialni zalozkovaci systémy, sdilend multimédia

a virtualni svety™ (2014, s. 216).
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Socialni sité slouzi primarné ke komunikaci, sdileni informaci a propagaci. Jako médium
ptekracuji hranice interpersondlni a masové komunikace a podobné jako dalsi socialni média
se vyznacuji vybornou méfitelnosti. To, zda je ptispévek nebo celkova komunikace
efektivni, 1ze méfit na zdklade poctu interakci, tzn. reakci, komentari, sdileni nebo tieba dle

poctu proklikli na webové stranky.

4.2 Pouzivani socialnich siti v CR

Dle poslednich dat Ceského statistického tfadu z roku 2021 pouziva sociélni sit&, jako jsou
Facebook, Instagram nebo Twitter, vice nez 4,9 miliont osob, coz znamena 56 % populace
star$i 16 let. Procentudlné ma nejvyssi zastoupeni uzivatell socidlnich siti vékova skupina

1624 let. S rostoucim vékem procentudlni zastoupeni v jednotlivych vékovych skupindch

klesa.

Procentualni zastoupeni uzivatell socidlnich siti v
jednotlivych vékovych skupinach
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Obrézek 5 — Procentualni zastoupeni uzivatelt socialnich siti

(Zdroj: vlastni zpracovéani na zakladé dat Ceského statistického titadu)

Spole¢nost AMI Digital, ktera se v ramci Ceské republiky uz 7. rokem vénuje sbéru dat
ohledné pouzivani socialnich siti, v roce 2021 zjistila, Ze uzivatelé travi na socialnich sitich
v priméru 159 minut denn&. Cas straveny na socialnich sitich je tak dle jejich dat nejvyssi
v historii. Dle AMI Digital Index 16 % dotazanych travilo na socialnich sitich dokonce vice
nez 4 hodiny denné. Jako diivod uZivani socialni siti respondenti vyzkumu pro AMI Digital
uvadéli pfedevsim kontakt s prateli. U star§ich uzivateld byl nejoblibenéjsi Facebook, kdezto

u mladsich pfevazoval TikTok, Snapchat nebo Instagram (AMI Digital, 2021).
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V obdobi pandemie Covid-19 byli nejvice dynamickymi socidlnimi sitémi Instagram,
Twitter, TikTok a Snapchat. ,,TikTok za rok zvysil pocet ceskych uZivatelii o padesat
procent (Spevak, 2022). Celosvétoveé TikTok rostl dokonce natolik, ze v zafi roku 2021
jako jedind socialni sit’, kterou nevlastni Meta Platforms', prekro¢il jednu miliardu uZivateld.
Agentura Tiktokuj.cz uvadi, ze témet 30 % Ceskych uzivatelti TikToku je starSich 24 let a

celkové tuto sit’ pouziva jeden a ptil milionu lidi v Ceské republice. (Eliska Jurkova, 2021a).

Vznik socialnich siti mél velmi zasadni vliv na chovani spotiebitelli, zaptiCinil posileni
postaveni zakaznika a umoZznil podstatné vyssi miru interakce mezi znackou a zakaznikem.
S mozZnosti online komunikace se pro komunikaci spole¢nosti naskytla fada vyhod, jako je
presné zacileni, personalizace, interaktivita, métitelnost ucinnosti a do urcité miry i nizsi

nakladovost (Karlicek a kol., 2016, s. 183).

Socialni média stavi pred spolecnosti nové vyzvy a prilezitosti, jak udrzet kontakt se svymi
zakazniky, ziskat lepsi prehled o jejich potiebach a nazorech a komunikovat s nimi ptimym
zpusobem. Béhem posledniho desetileti se spolecnosti ve velké mife snazily zapojit socidlni

sit¢ do své marketingové komunikace.

Cesky statisticky tfad od roku 2013 sleduje vyuzivani socidlnich médii ze strany podnikii
v riznych odvétvich. Od zac¢atku méteni se pocet podniki, které vyuzivaji socidlni média,
ztrojnasobil a v roce 2021 dokonce poprvé piekrocil hranici 50 %. Nutno podotknout, ze
nejvice pouZivanym typem socidlnich médii mezi firmami byly pravé socialni sité, kde mélo

v roce 2021 ucet 49 % podnik.

! Meta — Na konci roku 2021 doslo ke sjednoceni Facebooku s dal$imi socidlnimi sitémi a pfejmenovani
spole¢nosti Facebook na Meta Platforms
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Procentualni zastoupeni podnik( v jednotlivych oblastech, které maji
profil na socidlnich sitich
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Obrazek 6 — Podniky na socidlnich sitich

(vlastni zpracovani dle dat Ceského statistického tiradu)

4.3 Typologie uzivatela socialnich siti

Z pohledu uZzivatele poskytuji socialni sit€¢ hned nékolik diivodu k pouzivani. Dle Losekoot
a Vyhnankové chtéji uZivatelé¢ predev§im zlstat v obraze, budovat pomoci socialnich siti
obraz sebe sama, sledovat zivoty ostatnich, rozsifovat si obzory nebo byt soucasti néjaké

skupiny s podobnymi zajmy (2019, s. 35).
Bednéf fadi bézného uzivatele socialnich siti dle aktivity do nasledujicich kategorii (2011,
s.15-17).
1) Aktivni uZivatel — tvtirce obsahu, ktery vyuziva sité pravidelné a také vytvari obsah,
ktery ostatni komentuji nebo predavaji dal
2) Aktivni uzivatel — hodnotitel a distributor, ktery hodnoti a dale §ifi obsah ostatnich

uzivatelil; pouziva kratsi slovni hodnoceni
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3) Pasivni uZivatel — hodnotitel obsahu, ktery vyjadiuje naklonost danému obsahu

¢,

pomoci ,,lajkli”; nevyjadiuje se slovn¢ a ptispévky nekomentuje

4) Pasivni uzivatel — pozorujici autorita je uzivatel, ktery je profesiondlem v urc¢itém

oboru; piili§ ¢asto se nevyjadiuje, ale pokud ano, jeho obsah ma vyznamny vliv

5) Pasivni uzivatel — pozorovatel, ktery je pouhym konzumentem obsahu; socialni sité

vyuziva, ale neni na nich sdm aktivni

Pro ucely kategorizace respondentti v praktické c¢asti bakaldiské prace je na zakladé

typologie Vojtécha Bednafe vytvorena zjednodusena vlastni typologie.

4.4 Facebook

O prvni misto v nejpouzivanéjsi socialni siti mezi sebou soupeii Facebook a YouTube.
Facebook ma v Cesku pfiblizné 6,4 milionu uZivatelii. Postupné se stavéa oblibengjsi u starsi
generace. Alespoi jednou tydné na sviij profil piispiva 36 % Cechii ve véku od 45 do 60 let,
a také 33 % uzivatelu starSich 60 let. Zajimavé je srovnani s mladsi vékovou skupinou, ktera
ma sice Facebookovy profil zaloZeny, ale aktivn€ na néj ptfispiva pouze 15 % uzivatelli do
30 let. V prosinci 2021 mél Facebook v Cesku mezi socialnimi sitémi podil néco malo pies
57 %. YouTube a Facebook jsou od roku 2017 dvé dominantni platformy socialnich médii
v Ceské republice. V roce 2021 Facebook pouzivalo 89 % ¢eskych uzivatelti internetu (AMI

Digital, 2021).

Facebook byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a dal$imi studenty Harvardskeé
univerzity. Nejprve byla mozZnost vyuZivani Facebooku omezena pravé na studenty
Harvardu, ale postupné se rozsitila na dalsi vysoké Skoly a do celych Spojenych statti. Uz
v roce 2006 zavedl ,,Newsfeed*, hlavni zed’, diky které se postupné zacal sniZovat organicky

dosah firemnich i soukromych profilti (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 56).

4.4.1 Formaty obsahu

Facebook v prabehu let ptidaval nové moznosti umisténi. Aktuadlné lze zverejnovat obsah

v nésledujicich formétech

a) Hlavni zed® (Newsfeed) — veskery obsah, ktery je uzivateli predkladan na zaklade

algoritmu

b) Zivé vysilani — zaved] jej v prabéhu pandemie
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c) Sekvence (Reels) — kratka zabavna videa ve formatu 9:16, kterd vznikla jako reakce

na popularitu TikToku v inoru roku 2022
d) Pribéhy (Stories) — kratka videa, ktera mizi po 24 hodinach

e) Facebook Watch — prosttedi pro dlouha videa

4.4.2 Algoritmus

V roce 2018 Facebook oznamil Ze omezi obsah zvetejiiovany na firemnich profilech. Dnes

vidi obsah firemnich profilti mizivé procento sledujicich (Gil, 2021, s. 61).

Socialni sité funguji na principu riznych algoritml, pomoci kterych vybiraji relevantni
obsah pro kazdého uzivatele. Facebook o uzivatelich sbira mnozstvi dat, jako jsou reakce na
ptispévky, kliknuti, rolovani na strance a mnohé dalsi, na zaklad¢ kterych vyhodnocuje, zda
je ur€ity obsah pro uZzivatele pfinosny a zajimavy. S kazdou reakci, komentdfem nebo
sdilenim se proto pfispévkim vyrazné zvysSuje dosah. Pokud na né navic reaguje profil
s vysokym poctem sledujicich, Facebook prispévku ptifazuje o to vetsi dilezitost (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 58).

4.5 LinkedIn

LinkedIn vznikl uz v roce 2002 piedevsim jako sit’ ke sdileni pracovnich kontakti. K jeho
vétSimu rozsifeni dochazelo postupné a z pouhého virtualniho ulozisté zivotopist se z néj
stala platforma, kde obsah publikuje stale vic uZivateld. Jejich pocet se v ramci CR vysplhal

na 2 miliony (Jak na LinkedIn? DodrZovat pravidlo ¢tyf a nezapominat na vizualy, 2021).

LinkedIn se od ostatnich socialnich siti li§i pfedevSim tim, ze na néj vétSina uzivatelti mifi
zaucelem inspirace, vzdélani, spojeni s kolegy nebo vyhledani novych pracovnich kontakta.
LinkedIn muaze byt skvélym kanalem k posileni osobni znacky, proto by mél obsah mit

profesiondlni nebo pracovni charakter (Gil, 2021, s. 147).

Algoritmus LinkedInu funguje na velmi podobném principu, jako algoritmy ostatnich
socidlnich siti. Po vytvofeni a publikovani ptispévku jej Linkedln na zaklad¢ lajka,
zobrazeni, proklikl, komentati nebo i mnoZstvi nahlaSeni vyhodnocuje a dle jeho tispésnosti

zobrazuje dal§im uzivatelim.
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4.6 Dalsi oblibené socialni sité

4.6.1 TikTok

Mezi dal§imi socialnimi sitémi, u kterych se celosvétové i v ramei CR rozriista uZivatelska
zakladna, se v poslednich letech nové objevuje TikTok — socidlni sit’, kterd funguje ¢astené
1 jako aplikace na editaci videi. TikTok jesté vice zptistupnil vytvaieni obsahu jednotlivciim,

ktefi diky rozsdhlym moznostem editaci videa, nepotiebuji dalsi znalosti ani zkuSenosti

vvvvvv

TikTok z hlediska obsahu pfinesl novy format kratkych videi, jejichz koncept nasledné
pfevzala Meta Platforms pro své socialni sité¢ Facebook a Instagram. Aktudlné je mozné na
TikTok nahravat videa o délce az 3 minuty. Videa na Tiktoku jsou tematicky rGznoroda,
zaméfena na trendy, reakce na obsah jinych uzivatelil, femeslnd videa, kde n€kdo néco
vytvaii apod. Videa by méla byt nahranad ve formatu 9:16 a propojend s hudbou, kterad

doprovazi trendy (TikTokuj.cz, © 2021).

Algoritmus TikToku funguje na odlisném principu nez ten, ktery pouzivaji jiné socialni sité.
Jaky obsah uZivateli zobrazi zalezi na interakcich uZzivatele, nastaveni uctu véetné oblasti,
kde se uzivatel nachazi a informaci, které sam pouziva ve videu. Algoritmus TikToku se
snazi neuzavirat uzivatele v bubliné¢ konkrétniho obsahu, a proto mu postupné ukazuje
1 odlisné videa a zkousi, zda se budou uzivateli libit. Zajimavosti je rovnéz to, Ze ucet nemusi

mit velké mnozstvi sledujicich a dosah zélezi ¢isté na sdileném obsahu (Jurkova, 2021b).

4.6.2 Instagram

V roce 2021 byl Instagram v ramci CR tfeti nejpouzivangjsi socidlni sit. Nejsiln&ji byl
zastoupeny vekovou kategorii od 15 do 29 let (AMI Digital, 2021). Instagram je piredevSim
Facebook. Instagram se od ostatnich siti 1i8i tim, Ze vznikl pfedev§im za ucelem vizudlné

lakavého obsahu.

Algoritmus na Instagramu upfednostituje profily, které jsou aktivni a pfispivaji pravidelné.
Krom standardniho umisténi na zed’ (Feed), je mozné obsah sdilet do ptibehii (Stories) a
relativn€ nové 1 jako sekvence (Reels), které byly podobné¢ jako na Facebooku zavedeny jako
reakce na uspéch videi na TikToku (Market’akiiv pritvodce po socialnich sitich: Instagram,

2022).
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4.6.3 YouTube

V roce 2021 byl YouTube nejpouzivanéjii socialni siti v CR. PouZivalo jej celkem V roce
91 % ceskych uzivatell internetu (AMI Digital, 2021). YouTube byl zaloZen v roce 2005 a
celosvétove se dnes jednd o socidlni sit’ s nejvétsi databazi videoobsahu. V roce 2006 jej

odkoupil Google. Dnes je se sluzbami Google uzce propojeny.

YouTube v soucasné dobé neunavné pracuje na novych formatech. Ve Spojenych statech
nedavno rozsifil formaty o streamovani televiznich poradii a v rdmci roku 2022 se chysta

zaradit 1 podcasty (YouTube ziejmé chysta specialni podcastovou sekci, 2022).

Pro YouTube algoritmus je kli¢ové pravidelné ptispivani. YouTube zvyhodiuje video, které
ma vice zhlédnuti, del$i dobu sledovani videa a dobry pomér mezi kliknutim na libi a nelibi.
Dulezita je 1 kvalita uzivatelského uctu jako celku. Na rozdil od TikToku je pro néj dillezita

celkova kvalita videa (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 136)

YouTube v soucasné dobé netnavné pracuje na novych formatech. Ve Spojenych statech
nedavno rozsifil formaty o streamovani televiznich poradii a v ramci roku 2022 se chysta

zafadit 1 podcasty (YouTube ziejmé chysta specialni podcastovou sekci, 2022).

4.7 Reklama na socialnich sitich

Organicky dosah znacek v pribéhu let postupné klesa. Dle portdlu Hootsuite se prumérny
dosah organického pfispévku na firemnim profilu Facebooku pohybuje kolem 5,20 %.
Piispévek tak vidi pouze jeden z 19 sledujicich (Sehl, 2021). Pokud ani tito neprovedou
interakci pomoci komentaie, sdileni nebo jiného typu reakce, ptispévek v zaplavé obsahu
rychle upada do zapomnéni. Jednim z moZnych feSeni, jak dostat obsah k SirSimu publiku je

placend reklama (Pulizzi, 2021, s. 176).

4.8 Obsahovy marketing na socialnich sitich

Obsah je podminkou tspéchu nejen na webovych strankach nebo blogu, ale 1 na socialnich
sitich, které jsou jednim z hlavnich kanalii pro jeho $ifeni mezi cilovou skupinu. Jak ale
zmifnuje Pulizzi, je dulezité si uvédomit, Ze jsou socialni sité cizimi platformami, které ani
jednotlivei ani firmy nevlastni. Nemély by tak byt primarnim strategickym médiem, kam je

obsah umistén, ale pouze jednou z ¢asti celkové obsahové strategie (Pulizzi, 2021, s. 194).

Pro organické Sifeni obsahu na socidlnich sitich je velmi dulezité zaujeti fanouski a

v

vyjadieni jejich zajmu pomoci reakci, komentaid nebo sdileni. Cim aktivnéj$i jsou
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komentujici napt. na Facebooku, tim se miZze obsah dostat k vétsi skupiné uZzivatel

(Karlicek a kol., 2016, s. 199).

V roce 2021 dle prizkumu AMI Digital uzivatele na socidlnich sitich nejcastéji sledovali
fotografie, textové piispévky a kratka videa (AMI Digital, 2021).

4.8.1 Audit obsahu na socialnich sitich

Audit obsahu na socidlnich sitich je prostfedkem k revizi obsahové strategie. Lze jej provést
tfemi zptisoby dle objemu informaci (Rezniéek, 2014, 5.87)

a) Uplny obsahovy audit — veskery obsah na uré¢itém komunikaénim kanéalu

b) Casteény obsahovy audit — vybrané kategorie nebo obsah za ur¢ité obdobi

¢) Obsahovy audit na vzorku — reprezentativni vzorek z celkového objemu dat
Gil shrnuje nékteré parametry, které 1ze v ramci obsahového auditu zkoumat (2021, s. 36—
o a) Pocet interakci za urcité obdobi

b) Typ obsahu, u kterého dochézi k nejvétSimu poctu reakci

¢) Vliv frekvence na pocet interakci

vvvvvv
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Bakalatska prace se zabyva socialnimi sit€émi neziskové organizace Czechitas z obsahového
hlediska, konkrétn¢ socidlnimi sit€émi Facebook a LinkedIn. Ve chvili realizace vyzkumu
existuje nekolik tematicky podobnych praci, které se rovnéz zabyvaji obsahovym

marketingem nebo socidlnimi sitémi vybranych neziskovych organizaci.

5.1 V Cem se tato prace odliSuje?

Vyzkumna ¢ast bakalatské prace kombinuje dva ptistupy k vyzkumu — obsahovou analyzu
a dotaznikové Setfeni s cilem najit mozné souvislosti mezi tématy vytvarené¢ho obsahu a tim,
jak obsah na socialni siti Facebook a LinkedIn vnima vybrana cilova skupina. Bakalatskou
praci vyrazné odliSuje také Uiplna obsahova analyza ptispévkil na socidlni siti Facebook a
LinkedIn za rok 2021, kde bylo celkem analyzovano 422 ptispévkl, z toho 300 na socialni

siti Facebook a 122 na socialni siti LinkedIn.

Postup pfi zpracovani marketingového vyzkumu do velké miry odpovida postuptim, které
jsou bézné vyuzivané v ramci projektového tizeni. Vyzkum je nutné dobie naplanovat,
zorganizovat, umistit do ¢asového ramce a odhadnout jeho rozpocet. (Tahal a kol., 2017, str.
20). V nasledujicich kapitolach je proto vyty€en cil prace a vyzkumné otazky, které jsou
zodpovézené v zavéru praktické Casti. Zaroven je v kapitolach metodiky bakalatské prace
podrobné zpracovan teoreticky ramec vyzkumu, zahrnujici dvody a pottebu vyzkumu, jeho
prabéh, hlavni otazky, na které se zamétuje, vyber metodologii, smétujicich k naplnéni cilt
prace, vyhody a nevyhody vybranych metodologii, zplisob jejich vyhodnoceni a ptipadna
problematicka mista vyzkumu. Jeho priibéh a popis procesu sbéru dat je zafazen do praktické

¢asti prace.
5.2 VYZKUMNY PROBLEM

Vyzkumnym problémem se rozumi problém nebo otdzka, kterd vede ke vzniku potieby
studie nebo vyzkumu. Socidlni sit€ o uzivatelich sbiraji mnozstvi dat, se kterymi lze interné
pracovat v ramci analyzy firemnich stranek. Z té€chto dat vSak nelze odvodit nic o obsahové
strance piispévku, o Cetnosti komunikovanych témat a jejich vztahu k reakcim sledujicich.
Jak uz bylo zminéno v kapitole o socidlnich sitich, organicky dosah klesa a ruku v ruce s nim
1 mnozstvi reakci, at’ uz se jednd o osobni profil, firemni profil nebo skupinu. Diivodem
muZe byt samoziejmé algoritmus, ale také piesunuti uzivatel na jinou platformu, piemira

obsahu nebo naopak nevhodn€ zvoleny obsah, spojeny s nezdjmem cilové skupiny.
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Neziskové organizace Casto vytvaii obsah, ktery je siln€ propojeny s celospolecenskym
tématem a primarné nejsou zamétené na prodej. Klesa u nich rovnéz mira zapojeni? Lze

pomoci obsahu, ktery je pro cilovou skupinu ldkavy, tento trend zvratit?

5.3 CiL BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalafské prace je pomoci dvou vyzkumnych metod, obsahové analyzy a
dotaznikového Setfeni, odpovédét na vyzkumné otazky, provést syntézu vysledkii obou
metod vyzkumu a nasledné€ navrhnout doporuceni pro zmény v obsahovém marketingu na

vybranych socialnich sitich neziskové organizace Czechitas.

5.4 VYZKUMNE OTAZKY

vvvvvv

z hlediska miry zapojeni uzivateli? (obsahova analyza)

VO2: Jak vnimayji sledujici na socidlnich sitich Czechitas jejich obsah? (dotaznikové Setieni)
5.5 VYBER METOD SETRENI

5.5.1 Obsahova analyza

Jak bylo zminéno v kapitole o obsahové analyze na socidlnich sitich, data 1ze analyzovat ve
dvou rovinach — kvantitativni 1 kvalitativni. Kvantitativni zkouma tvrdéa data. Kvalitativni
oproti tomu musi nejprve na zakladé predem stanovenych kritérii kvantifikovat ziskané
kvalitativni informace jako je napf., t€éma obsahu, a az nésledné takto upravena data

kvantifikovat.

Sedlakova uvadi, ze obsahova analyza je vyzkumnou technikou, na zakladé které lze vyjadrit
napiiklad cetnost vyskytu témat, slov, znakli nebo dalSich jevll. Lze ji pouzit pro
wkvantitativni, systematicky a objektivni popis zjevného obsahu komunikace* (Sedlakova, 2014,

5. 291)

Tato technika ma dle Tahala urcita omezeni, napt. pomoci ni nelze zjistit nic o cilové skupiné,
ale pouze ziskat zédkladni prehled o tématech, kterd 1ze dale ovéftit a zkoumat v ramci primarniho

vyzkumu (Tahal a kol., 2017. s. 150).

Presto, ze je obsahova analyza provedena systematicky, jeji nedostatky spocivaji piredevsim
v subjektivnim pohledu vyzkumnika, ktery mtize opomijet jemné nuance v samotném sdéleni a

snaze zatadit obsah do urcité kategorie (Sedlakova, 2014, s. 299).
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5.5.2 Dotaznik

Dotaznik je jednim z nejéastéji pouzivanych néstroji pro sbér dat. Jeho smyslem je pfinést

odpovédi na otazku ohledné Cetnosti ur¢itého jevu. Dotaznik ma urcity omezeni, napt. nelze

vvvvvv

schopen odpovédét (Tahal, 2017. s. 46-55)

5.6 CASOVE ROZVRZENI ANALYZY A VYZKUMU

Obsahova analyza probihala v obdobi leden az biezen 2022. Vyzadovala manualni vytvoieni
vlastniho souboru dat, ktery obsahuje vSechny piispévky na socialnich sitich Facebook a
LinkedIn za rok 2021 s uvedenim udaja jako je ¢as, datum, den sdileni ptispévk, jejich
format, text a poc€et znakl v textu. Po provedeni samotného sbéru byly ptispevky s cilem
kvantifikace zafazené do predem definovanych tematickych kategorii. Jednotlivé kategorie

jsou specifikované v praktické ¢asti. Nasledn¢ bylo provedeno vyhodnoceni.

Dotaznik byl sestaven v ndvaznosti na vysledky obsahové analyzy na konci biezna 2022.
Pted samotnym zahdjenim sbéru responzi byl dotaznik konzultovan s vedoucim prace a
provedena byla rovnéz testovaci faze s cilem odhalit pfipadné nedostatky v konstrukei
dotazniku. Tento pretest byl dualezity také z divodu ¢asového odhadu, ktery respondent
potieboval pro vyplnéni dotazniku. Sbér responzi probihal v obdobi 1. 4. az 14. 4. 2022.

Nasledné probéhlo vyhodnoceni a syntéza obou ¢asti vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CZECHITAS

6.1 Organizacni struktura

Czechitas je neziskova organizace s pravni formou ustav, poprvé zapsana v obchodnim
rejstiiku 1. ledna 2014 jako spolek. K pfeméné na ustav doslo k 1. zaii 2021. Predmétem
ginnosti Czechitas je dle obchodniho rejstifku (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky

© 2022)

a) ,,Vzdelavani v oblasti informacnich technologii, a to déti, mladeze, dospélych,

znevyhodnénych skupin, seniorti a rovnéz jejich uplatnovani na trhu prace
b) popularizace technického vzdélavani

c) tvorba metodik pro vyuku informatiky ve Skoldch a dalSich institucich

neformalniho vzdélavani
d) rozvoj komunity neformdlniho vzdélavani
e) propojovani studentli do praxe, zvySovani jejich kvalifikace a zaméstnanosti

f) rozvojové aktivity pro profese budoucnosti v krajskych komunitnich centrech pro

Skoly, rodice, ucitele, firmy a instituce
g) potradani pracovnich veletrhi, hackathonti a mentoringovych sluzeb*

Z vySe uvedeného je patrné, Ze organizace Czechitas zlstava oteviend riznym cilovym
skupinam, jak dospélym, bez ohledu na pohlavi, a také mladeZi a détem, 1 presto, Ze
Sb., ob&anského zikoniku. Reditelem Czechitas je od 1. fijna 2021 Ondiej Cejka, ktery
zodpovida za celkové fizeni a sméfovani organizace, vyvoji a zavadéni strategickych pland
a vedeni tymu. Diive tuto funkci vykondvala zakladatelka Dita Forméankova (dfive
Ptikrylova), ktera se dodnes podili na udrZzovani vize organizace a participuje ve spravni
rad¢é. Na vzniku Czechitas se déale podilely spoluzakladatelky Barbora Bithnova, Monika
Pta¢nikova a Miroslava Zatloukalova (Czechitas, z.u. © 2016-2021).

Jak zminila Dita Forméankovd, organizace od zafatku funguje jako firma, s regulérnimi

zamestnanci, na kterou se vztahuji vSechny pravidla jako na béznou firmu. Zaroven dodava,
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ze v ramci Ceské republiky bylo naro¢né zvolit odpovidajici pravni formu, protoze u nas

neexistuje social enterprise?, (Podcast #9, 2019).

Nejdilezitéjsim pilifem kazdé organizace jsou lidé. K bfeznu 2022 Czechitas na svych

webovych strankach uvadi 97 ¢lenti interniho tymu (Czechitas, z.u. © 2016-2021).

Soucasti Czechitas komunity je i tzv. $ir$i tym, ktery se sklada z kouct, lektora z fad IT
odbornikii, mentorti, workshopistek a fotografti. Tito pracuji dobrovolné¢ nebo za
symbolickou odménu. V roce 2022 cely tento tym cital 652 ¢lent, ktefi chtéji ve svém

volném Case pomahat a vzdélavat (Rychnovska, 2022).

Czechitas ma k datu 20. biezna 2022 svou pobocku v 11 krajich. S vyjimkou kraji
Usteckého, Pardubického a Vysoéiny tak ptisobi uZ ve viech koutech Ceské republiky. V
ramci Ceské republiky pofada jednodenni & dlouhodobé kurzy v rtiznych oblastech
informacnich technologii, jako je programovani, datova analytika a tvorba webu. (Czechitas,

z.0. © 2016-2021).

6.2 Diilezité milniky v historii Czechitas

Za dobu své existence usla neziskova organizace Czechitas obrovsky kus cesty. Na poc¢atku
byla zdanlivé jednoduch4d mysSlenka — Zeny pomadhajici Zenam v oblasti informacnich
technologii. Za pomyslnou odrazovou ¢aru, vedouci k rozvinuti konceptu Czechitas by se
dal povazovat ¢erven 2013, kdy uspotadali prvni jednodenni vikendovy workshop pro zeny,
Rails Girls, ktery se setkal s obrovskym tspéchem. Jak uvedla Dita Formankova, mySlenka
vznikla opravdu vroce 2013 a koncept s konkrétn€jSimi konturami se povedlo dat
dohromady uz v 1ét€¢ 2014, kdy na ném ve svém volném Case zacala pracovat parta

dobrovolniki (Wallcon, 2016).

28. kvétna 2015 se Czechitas stali vitézem vefejného hlasovani v Social Impact Award
(Jedlicka, 2015). Vitézstvi v této soutézi jim dle vlastnich slov pfineslo dal$i posun, ale
predevsim i sebevédomi k pokra¢ovani a napliiovani své mise. UZ rok po konani soutéze pro
Social Impact Award uvedli 3800 absolventt vlastnich kurzl (The Victory of Social Impact

Award, 2016).

V témze roce se organizace Czechitas diky partnerstvi s firmou Microsoft zaméfila i na

vzdelavani mladSich ro¢nikli. Uspofadala prvni Letni Skolu, jejiz cilem bylo pfibliZit

2 Social Enterprise v prekladu socialni podnik
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sttedoSkolackam informacni technologie a inspirovat je ke studiu IT na vysoké Skole.

(Prikryl, 2015).

V roce 2015 Czechitas pfilakalo uz kolem stovky dobrovolnika, ktefi se chtéli podilet na
vzdélavani zen v informacnich technologiich. Interni tym cital ve stejnou dobu tiinact lidi,

z toho pét na plny tvazek (Hordkova, 2015).

Dle magazinu Forbes se Czechitas v roce 2016 ,,povedio to, co se doposud nepovedlo zZadné
neziskové organizaci®, jako prvni organizace ve stfedni a vychodni Evrop¢ totiz ziskali grant
od Googlu v hodnot¢ 6,5 miliont korun, diky kterému mohli zacit planovat a realizovat prvni

intenzivni kurzy v podobé& Digitalni akademie (Strouhal, 2016).

Vyraznym milnikem byla v roce 2019 podpora od developerské spole¢nosti CTP, s jejiz
pomoci mohla organizace Czechitas oteviit vzdélavaci centrum v Brné, CTP Czechitas

House.

Dle posledni zvefejnéné vyrocni zpravy z roku 2020, prosla organizace Czechitas nejveétsi
zménou praveé v obdobi pandemie Covid-19. Byli nuceni zrusit ptes 130 naplanovanych akci
a pristoupit ke Skrtim v rozpoctu. Zaroven se jim ale naskytla pfilezitost revidovat kurzy a
pustit se do realizace online kurzli s cilem pfiblizit jejich kvalitu co nejvice kvalité

prezen¢nich kurzi (Czechitas, z.u. © 2016-2021).

Rok 2021 byl pro Czechitas dle slov Ondieje Cejky velmi wisp&$ny. Jako cil si stanovili
podnitit ke vzdélavani v digitalnich dovednostech 30 000 lidi. Nejen, Ze se jim tento cil
povedlo splnit, dokonce jej piekrocili, a oslovili celkem 37 324 lidi. Czechitas v roce 2021
uspotadala celkem 418 kurzt, s uc€asti 12 396 Gi€astnikil. Zaroven se jim povedlo zaznamenat
celkem 341 ucastnic kurzl, které si naSly praci v informacnich technologiich. Vyznamnou
udalosti roku 2021 byla pro Czechitas organizace mezinarodni konference womENcourage.
Piednasky, jejichZ cilem bylo propojit zeny z riznych technickych obori a povzbudit je k
dal§imu vzdélavani, probéhly ve virtudlnim prostfedi, s celkovym poctem 260 tcastniki.

Interni tym se v roce 2022 rozrostl na 100 lidi (Cejka, 2022).

6.3 Vize, mise, poslani

Organizace Czechitas vznikla s misi bofit stereotypy, inspirovat, vzdélavat a posilovat
diverzitu v odvétvi informacnich technologii. Plvodni mySlenka zapojeni vice do IT

postupem casu ziskala kontury celospolecenské zmény.
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Téma diverzity se Czechitas dotyka, ale myslenka Czechitas ma stézejni vahu na vzdélavani
pro urcitou cilovou skupinu. Cilem Czechitas neni spliiovat kvoty na pracovisti, ale ukazat
zenam, ze informacni technologie mohou byt oborem, kde se mohou uplatnit stejné, jako

muzi (Podcast #9, 2019).

6.4 Cilova skupina

Siroké produktové portfolio umoznuje Czechitas zasahnout rozmanitou cilovou skupinu.
Hlavni cilovou skupinu tvoii Zeny vSech vékovych kategorii, ale pfedevsim ty, které jsou na
pracovnim trhu néjakym zplisobem znevyhodnény. Tato skupina zahrnuje pfedevSim Zeny

na rodi¢ovské dovolené nebo ty, které pecuji o déti predskolniho véku.

Druhou cilovou skupinou, ktera je 1 z hlediska nabizenych produkti méné zastoupend jsou
stitedoskolacky, pro které Czechitas porada Letni Skoly. Tato zfejmé vychézi i z vyzkumu o
poklesu zajmu o oblast IT u stfedoskolacek. Krom zen vSech vekovych kategorii tvoii
cilovou skupinu i déti bez rozdili pohlavi, pro které Czechitas porada priméstské tabory

nebo krouzky (Czechitas, ©2016-2021).

Z hlediska komunikace méa Czechitas dalsi cilové skupiny, ke kterym smétuje sviij obsah.
Jedna se o partnery, a také Sir$i tym, slozeny z lektori, kouct nebo dobrovolniki, kteti se

podili na realizaci kurza.

6.5 Konkurence

V CR se doposud neobjevily dal§i organizace, které by vznikly za uéelem podpofit Zeny a
nadchnout je pro vstup do IT. Existuje né€kolik drobnych iniciativ, které ale o sobé védi a
spolupracuji. Komer¢ni vzdélavaci projekty pro tyto organizace mnohdy nejsou konkurenci
jak z hlediska cilenti, tak z hlediska financovani, kdy jejich produkt nemtze konkurovat nizké
cen¢ partnery dotovanych kurzli (Podcast #9: Cesta s EY — Dita Ptikrylova z Czechitas,
2019).

6.6 Soucasny stav v problematice vzdélavani Zen v IT

Vzdélavani zen v oblasti IT patii do komplexnéjsi problematiky. Souvisi napiiklad s otazkou
diverzity na pracovisti, s pfetrvavajicimi rozdilnymi ptistupy ve vychové divek a chlapct,
urovni vzdélavani IT ve Skolstvi, digitalnimi kompetencemi uciteld, s tématem digitalizace,
matefské ¢i rodicovské dovolené, stale nizké dostupnosti ¢asteénych uvazki na pracovnim

trhu a mnohymi dal§imi oblastmi. Posledni data Ceského statistického Gifadu zahrnuji pouze
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obdobi do roku 2019. Lze z nich vycist zvySujici se zdjem o studium oboru informacnich

technologii, stale v§ak pouze v fadech pouhych nékolika procent. Zatimco v roce 2001 bylo

% Zen studujicich IT v CR
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Obrazek 7 - Procentualni zastoupeni zen studujicich IT v ramci Ceské republiky
procentudlni zastoupeni zen studujicich IT 13,38 %, v roce 2019 se toto ¢islo zvysilo na

16,93 %.

6.7 Diivody miry zastoupeni Zen v IT

Pokud by pfi¢inou této miry zastoupeni byly vrozené ptedpoklady, projevily by se rozdily
mezi divkami a chlapci jiz v obdobi détstvi. Kersey, Braham a Csumitta z Univerzity
v Rochesteru a Univerzity v Pittsburghu zkoumali rozdily v pfedpokladech pro studium
matematiky mezi divkami a chlapci v obdobi rané¢ho détstvi a dosli k zavéru, ze ob& pohlavi
vykazuji v tomto obdobi ekvivalentni schopnosti a nejsou mezi nimi zZadné vyznamné

rozdily (2018).

Studie, kterou provedl Microsoft v jedenacti evropskych zemich, rovnéz poukazuje na to, ze
do ur¢itého veéku existuje srovnatelny zdjem o prirodovédné obory ze strany divek a chlapct.
Ve véku 13 az 18 let viak tento zajem ze strany divek vyznamné klesa. Propad v Ceské

republice je v porovnani s ostatnimi zemémi jesté markantnéjsi (Trotman, 2017)

Microsoft této studii patral i po konkrétnich divodech snizeného zdjmu o ptfirodovédné
obory. Velkou vahu v zdjmu o tyto obory sehralo hned nékolik faktorti. Divkam schazely
viditelné zenské vzory v oblasti pfirodnich véd, praktické zkuSenosti a kreativni uvedeni
pfedmétu ve vyuce, povzbuzeni a podpora ze strany ucitelll, jasné ukéazky praktického

vyuziti a pfesvédceni o rovnopravnosti roli v zaméstnani. (Trotman, 2017). Ackoliv se trend
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vnimani genderovych rozdili ubira smérem k jejich stirani, Ceska republika je stile na

poslednich pti¢kach v zastoupeni Zzen v oboru IT.

6.8 Soucasna situace na trhu

V nedavnem pro casopis Heroine, Tomas Ervin Dombrovsky, vedouci analytik z LMC,
uvedl, ze téma zen v IT je stile dalezitym tématem z dlivodu silici poptavky firem a
nedostatku pracovnikil. Zeny nejsou dostateéné dobie na pracovnim trhu zapojené, a to
predevsim Zeny stfedniho véku pecujici o malé déti. Ty se po matefské Casto vraci na hiife
placené pozice. Obor informacnich technologii se zrychluje a zesiluje a v souc¢asnou dobu
vném chybi 15000 vyvojard. Nejvetsi nedostatek na trhu prace predstavuji vyvojafi,
programatofi v riiznych specializacich, uzivatelsky design, testovani, UX. (22 01 26 Tomas

Ervin Dombrovsky pro Heroine, 2022).

6.9 Socialni sité Czechitas

Czechitas ve své komunikaci aktivné vyuziva socialni sit¢ Facebook, LinkedIn a Instagram.
Vyuziva rovnéz YouTube a Twitter, zde je ale patrnd mensi ¢etnost prispivani. Jako stézejni
médium pro tvorbu a publikaci obsahu vyuzivaji vlastni webové stranky a blog. Tento

nasledné pouzivaji rovnéz pro komunikaci na socidlnich sitich.
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7 OBSAHOVA ANALYZA PRISPEVKU NA SOCIALNICH SITICH
CZECHITAS

7.1 Vybér socialnich siti

Na zaklad¢ ucelu a definici jednotlivych socidlnich siti a také zptisobu, jakym je Czechitas
vyuziva, byly pro obsahovou analyzu vybrany socialni sit’ Facebook a LinkedIn. Ackoliv se
vSechny socialni sité snazi v§emoznymi prostiedky prodlouzit dobu, kterou uzivatelé na
dané siti stravi, a tim i1 dobu, po kterou se jim zobrazuje reklama, znaCky Casto vyuzivaji
Facebook a LinkedIn ke sdileni obsahu, vytvaieného na vlastnich platformach, jako jsou
napt. webové stranky. U socidlni sit¢ Instagram je omezend moznost prokliku, z ptispévki
na hlavni zdi nelze odkazovat vibec. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o socidlnich sitich,
Instagram vznikl se zdmérem poutavého vizualniho obsahu. Z toho diivodu byl Instagram

z obsahové analyzy vynechan.

7.2 Sbér dat

Sbér dat probihal v n€kolika fazich. Nejprve bylo nutné vypsat tvrdd data jednotlivych
prispévki. Parametry téchto dat byly zafazeny do nasledujicich kategorii:

o Identifika¢ni Cislo ptispévku
e (Odkaz na ptispévek
e Datum sdileni
e Den v tydnu
o Cas sdileni
e Pocet reakci dle ,,lajk1*, komentéit a sdileni
e Format ptispevkil
e Pocet znakl v textu
e Text piispévki
V druhé fazi bylo nutné ptistoupit k definovani kategorii, do kterych byly ptispévky fazeny.

Nasledné byly u pfispévku ur¢ované nasledujici kategorie

e Brand/vykon
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e Téma piispévku
e Me¢édium, kam piispévek odkazuje
e Zda obsahuje ptispévek CTA (vyzvu k akci)

e Zda oslovuje uzivatele v Cisle jednotném nebo mnozném

7.3 Definice kategorii
Brand/vykon

Rozd¢lit ptispévky na brandové a vykonnostni vyzaduje jasné stanovend pravidla a neni
vzdy snadné je od sebe rozlisit. Pfispévky v byly v ramci této kategorizace zjednodusené

rozd¢leny nésledujicim zplisobem

a) Vykon — patii sem vesSkeré ptispévky, které vyzyvaji k akci, jako je pfihlaseni na
kurz, registraci na akci, ve snaze o okamzitou konverzi typu registrace nebo nakup
b) Brand — do této kategorie jsou zatazeny veskeré ptispévky, které jsou zamétené na
samotné sdéleni, obsah vzdélavaci, informujici, zdbavny
Téma prispévki
Rozdéleni piispévkil do tematickych kategorii bylo nejnarocnéjsi ¢asti obsahové analyzy.
Témata bylo nutné zobecnit tak, aby se jednotlivé kategorie nepiekryvaly a umozZnily
rozttidéni 1 ne zcela jednozna¢né zataditelnych pfispévki. Jednotlivé kategorie byly
definovany nasledovné:
a) Informace o kurzech — piispévky popisuji, informuji a vyzyvaji k akei, pfihlaseni
na kurz Czechitas; spadaji sem jakékoliv kurzy z portfolia Czechitas
b) Informace o spolupracich/firmach — pfispévky oznacujici partnery, napf.

podékovani nebo sdileni partnerského obsahu

¢) Pracovni nabidka Czechitas — inzerované pracovni pozice v rdmci Czechitas

d) Pracovni nabidka partneri — inzerované pracovni pozice partnerd Czechitas

e) Motivacni pribéhy — sekce ,,Tvofime piib&hy*, tspéchy absolventek, rozhovory
s ucastnicemi kurzl nebo absolventkami

f) Udalosti/konference Czechitas — online nebo offline udalosti, kde je pofadatelem

Czechitas
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g) Udalosti/konference mimo Czechitas — online nebo offline udalosti, kde je
poradatelem jiny subjekt

h) Informace z tymu/ze zakulisi — pfispévky tykajici se interniho i SirSiho tymu
Czechitas napf. novi clenové tymu, nové prostory, informace ze zakulisi, bilancovani
na konci roku, uspéchy, ocenéni, granty

1) Tipy na vzdélavani — veSkeré pfispévky informujici o dalSich moZznostech
vzdélavani mimo Czechitas, vzdélavaci kurzy a platformy mimo Czechitas

j)  Aktualni témata z I'T/vzdélavani — blogové ¢lanky, rozhovory, podcasty tykajici se
aktualnich témat z oblasti IT nebo obecné vzdélavani

k) Jiné —piispévky odkazujici na E-shop Czechitas, ankety, pfispévky, dotazniky, které
nebylo mozné zatadit do zadné z ptedeslych kategorii, a samostatné by tvofily pfili§
maly vzorek

Medium, kam prispévek odkazuje

a) Webové stranky (vlastni obsah)

b) Webové stranky (cizi obsah)

¢) Podcast (platformy Spotify/Soundcloud)
d) Jiné socidlni sité (YouTube, Instagram)
e) Neodkazuje

f) E-shop Czechitas

7.4 Relevantnost vyzkumného problému

Na zéklad¢ sesbiranych dat v ramci obsahové analyzy bylo zjiSténo, Ze na Facebookovém
firemnim profilu Czechitas v roce 2021 pocet reakci na piispévky skutecné vykazuje
klesajici trend, zaroveil byl ale tento trend ziejmym doprovodnym jevem klesajiciho
mnozstvi sdilenych piispévkl. V prubéhu roku jsou z grafu patrnd mista, kdy kiivka
znazornujici pocet reakci nekopirovala pocet prispévki. Tyto odchylky jsou dany vyraznymi

udalostmi, nestandardnimi piispévky s velkou mirou zapojeni uzivateld.
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Mira zapojeni uZivatel( na Facebooku v roce 2021
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Obrazek 8 - Mira zapojeni uzivateld v roce 2021 na socialni siti Facebook

Na socidlni siti LinkedIn byl tento trend piesné¢ opacny. Rostouci pocet piispévkil byl
doprovazeny rostoucim poctem reakci. Na zacatku roku, tj. v unoru 2021, je patrny podobny
nartst reakcei jako v ptipadé Facebooku, a to z diivodu sdileni totozného prispévku na obou
socialnich sitich. Po zbylou ¢ast roku je korelace mezi Cetnosti pfispivani a poctem reakci
méné patrnd, nez v ptipadé Facebooku. Zajimavym se jevi propad poctu reakci v obdobi

letnich mésict, coz mize byt zpiisobeno obdobim dovolenych.
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Mira zapojeni uzivatel( na LinkedInu v roce 2021
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Obrazek 9 — Mira zapojeni uzivateld v roce 2021 na socialni siti LinkedIn

7.5 Analyza obsahu firemnich profili Czechitas na socidlnich sitich

Facebook a LinkedIn

7.5.1 Format prispévki na Facebooku a LinkedInu

NejcastéjSim formatem piispeévkl na socidlni siti Facebook v roce 2021 byla fotografie
doprovazena textem, piicemz méla v priméru nejmensi pocet reakei ve srovnani s videem

nebo odkazem.
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Format prispévkud na Facebooku v roce 2021
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Obrazek 10 — Format ptispévkl na Facebooku v roce 2021

Na LinkedInu byly nejcastéjsi prispévky ve formatu odkazu, nasledované formatem
fotografie. Z grafu je patrné, ze v priméru prispévky ve formatu fotografie ziskavaly vétsi
pocet reakci. MnoZstvi reakei u videi bylo v tésném zavésu za mnoZstvim reakcei u fotografie.
Podobné jako v pfipadé Facebooku je zfejmé, Ze obsah ve formé videi je pro uzivatele velmi

zajimavy a m¢l by mu byt vénovan dostate¢ny prostor.

Format prispévkd na LinkedInu v roce 2021
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Obrazek 11 - Format ptispévkl na LinkedInu v roce 2021
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7.5.2 Prispivani na Facebooku a LinkedInu
Z vysledku analyzy vyplynulo, Ze nejvice ptispévki na Facebooku bylo sdileno ve stfedu.
Stfeda a pondé€li jsou zaroven dny, kdy pfispévky ziskaly nejvySsi pocet reakci. Patek a

sobota jsou na Facebooku nejhor$imi dny ke sdileni ptispévkii.

PFispivani na Facebooku dle dne v tydnu
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Obrazek 12 - Prispivani na Facebook dle dne v tydnu

Zajimavosti je, ze jak Facebook, tak LinkedIn maji v pondéli vysoky pocet reakci, ackoliv
se jedna o zacatek pracovniho tydne. Zaroven byly na LinkedInu patek a sobota rovnéz dny

s nejmenSim poctem reakci.

PFispivani na LinkedInu dle dne v tydnu
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Obrazek 13 - Prispivani na LinkedInu dle dne v tydnu
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Na nasledujicim grafu je patrné, ze nejcastéji byly prispévky na socidlni siti Facebook

sdilené ve vecernich hodinéch, ale zaroveil v téchto hodinach ziskaly nejméné reakci.

Denni doba pfispivani a mnozstvi reakci
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Obrazek 14 — Denni doba prispivani a mnozstvi reakci na Facebooku

Nejvetsi pocet reakei maji prispévky sdilené v odpolednich hodinach. V ostatnich ¢astech
dne je pocet reakci o tfetinu niz§i. Konkrétni ¢asovy 0idaj u ptispévkil na LinkedInu neni

dostupny.

7.5.3 Vyzva k akci (CTA)

Na Facebook a LinkedInu byla v ramci analyzy hodnocena i vyzva k akci. Z grafu vyplyva,
ze vyzva k akci nema, jak na Facebooku, tak na LinkedInu, zddny dopad na mnoZstvi reakci,

prave naopak, ptispévky, které ji obsahuji, maji témef o polovinu nizsi pocet reaket.

Vyzva k akci na Facebooku
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Obrazek 15 - Vyzva k akci na Facebooku
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Vyzva k akci na LinkedInu
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Obrazek 16 - Vyzva k akci na LinkedInu

7.5.4 Prispévky z hlediska rozboru tématu

Z hlediska fazeni témat mezi brandové a vykonnostni je zfejmé, Ze brandové ziskaly vice
nez dvojnasobné vétsi mnozstvi reakci, jak u Facebooku, tak u LinkedInu. Z téchto udaja

vyplyva, ze uzivatelé nereaguji na prispévky, které se jim snazi néco prodat.

Brandové vs. vykonnostni prispévky na Facebooku
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Obrazek 17 - Brandové vs. vykonnostni ptispévky na Facebooku
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Brandové vs. vykonnostni pfispévky na LinkedInu
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Obrazek 19 - Brandové vs. vykonnostni piispévky na LinkedInu

Ptispévky na obou socialnich sitich nejcastéji odkazovali na vlastni zdroj obsahu tj. vlastni

webové stranky Czechitas. Zaroven ale z grafii vyplyva, ze prispévek odkazujici mimo

v

Odkazovani prispévkl na LinkedInu
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Obrazek 18 - Odkazovani prispévkl na LinkedInu

socialni sit¢ zpravidla ziskava mensi pocet reakci. Diivodem by mohlo byt, Ze algoritmus

socialnich siti znevyhodnuje ptispévky, které se snazi odvést uzivatele mimo ne¢.
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7 v v

Odkazovani prispévkl na Facebooku
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Obrazek 20 - Odkazovani ptispévkl na Facebooku
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Nejuspesnéjsimi tématy prispévka v ramci obou siti byly z hlediska miry zapojeni informace
z tymu a ze zakulisi. U LinkedInu je patrny zdjem o informace ohledné spolupraci a firem,
coZ je pochopitelné vzhledem k tomu, Ze se jedna o profesné¢ zamétfenou socidlni sit’. Jak
bylo zminéno vyse, do kategorie ,,jiné* byly umistény ptispévky, které nebylo mozné zatadit
do 7z4dné z uvedenych kategorii. Tyto pfispévky byly vesmés konverzacniho charakteru,

jednalo rtizné ankety a otazky, které se snazily zapojit uzivatele do diskuze na urcité téma.

Pramérny pocet reakci u jednotlivych témat na Facebooku a LinkedInu
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Obrazek 21 - Primérny pocet reakci u jednotlivych témat na Facebooku a LinkedInu
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8 DOTAZNIK

Druhd vyzkumna cast provedena pomoci dotazniku byla zaméfend na praktickou
vyuzitelnost konkrétnich socidlnich siti, Facebooku a LinkedInu, s cilem vyhodnotit
predevsim relevanci obsahu pro vybranou cilovou skupinu a zjistit, jak vnima cilova skupina

obsah neziskové organizace Czechitas na socialnich sitich.

8.1 Vybér respondentii

V idealnim ptipad¢ by m¢l byt tento typ dotazniku Sifeny pomoci interni databaze, kde by
byla zajiSténa nejvyssi mozna relevance a pravdépodobné i1 vEtsi mnozstvi responzi.
K Setieni tiplného souboru tak nebylo mozné ptistoupit. Dotaznik byl distribuovany pomoci
socialni sit¢ Facebook, konkrétn¢ facebookovych skupin, osobniho profilu, firemniho

profilu Czechitas a rovnéz byl dale rozesilany ¢leny SirSiho tymu Czechitas.

8.2 Konstrukce dotazniku a typy otazek

Dotaznik je primarné zaméteny na to, jak cilova skupina Czechitas vnima socidlni sité.
Vzhledem k doporuc¢enim bylo do dotazniku zatazeno nékolik rovin. Na obrazku ¢islo 21 je
zndzornény rozhodovaci strom odpovidajici prichodové logice dotazniku. Celkové znéni

dotazniku je soucasti ptilohy P1.

V prvni ¢asti dotazniku byla zatazena otazka filtracni, ktera zjist'uje, zda respondent aktivné
vyuziva socialni sité. Aktivnim uZivatelem se rozumi uZzivani socidlnich siti alespon 1x
tydné. Nasledné byla u uzivatell, ktefi pouzivaji socidlni sité alesponi 1x tydné, zjiStovana
zakladni data ohledné pouzivani socialnich siti, tj. ¢as strdveny na sitich nebo denni doba,
ve kterou je respondent na socidlnich sitich nejaktivnéjsi. V ptipadé¢, Ze respondent nebyl
aktivnim uZivatelem socialnich siti, dotaznik jej nasméroval na otazky identifikacni a tim

pro n&j skoncil.

StéZejnimi socialnimi sit€émi pro tuto praci jsou Facebook a LinkedIn, proto byly dale do
dotazniku zatazeny podrobngjsi otazky k Cetnosti a ucelu uzivani, a také preferované
umisténi obsahu na téchto dvou sitich. V pfipad€, ze respondent danou socialni sit’

nepouzival, byly podrobné&;jsi otazky k dané siti pfeskoceny.

Pomoci druhé ¢asti dotazniku bylo zjistované povédomi o neziskové organizaci Czechitas.

K tomu byla pouzita otdzka na podpotenou znalost znacky a otdzka na asociace se znackou.
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V ptipadé, ze respondent Czechitas neznal, byl pfesmérovan na otdzky identifikacni a dale

na otazky ohledné Czechitas neodpovidal.

Stézejni cast dotazniku se tykala socidlnich siti Czechitas — Facebooku a LinkedInu.
Zjistovala se spokojenost respondentt s obsahem, zajem a preference u jednotlivych témat,
popt. divod, pro¢ Czechitas na socidlnich sitich nesleduji. V zavérecné casti byly do
dotazniku zatazeny otazky identifikacni.

Pouzity byly zejména uzaviené otazky s pfedem piipravenymi variantami odpovedi, dale
otazky polooteviené s moznosti doplnéni vlastni odpovédi a také Ciselné a slovni Skaly,

prostiednictvim kterych respondenti vyjadfovali miru spokojenosti s tématy.
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8.3 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl sestaven pomoci sluzby Google Forms. Celkem nasbiral 285 odpovédi, z ¢ehoz
2 respondenti byli vyhodnoceni jako nerelevantni, z diivodu neuplnych dat. Problém se

nepovedlo identifikovat, pravdépodobné k nému doslo chybou exportu z Google Forms.

8.3.1 Demografické idaje respondentii

Z vysledné analyzy bylo vyfazeno celkem 5 respondentl, ktefi nebyli aktivnimi uzivateli

socialnich siti, tzn. nenavstévuji je alespon 1x tydné.

Dotaznik vyplnilo celkem 202 zen a 82 muzl, coz znamend 70,9 % zen a 28,8 % muzq.
Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byli respondenti ve véku 25-34 let a 3544 let.
Celkem 31,6 % respondentli dosahovalo vysokoskolského vzdélani 2. stupné. NejvéEtsi pocet
dotazovanych, celkem 43,9 %, pochazel z Jihomoravského kraje. Respondenti pracovali
nebo podnikali napfi¢ riznymi obory, pti¢emz nejvyssi podil, tzn. 35,9 % pracoval v oblasti

informacnich technologii.

8.3.2 Pouzivani socidlnich siti u vSech respondenti

Respondenti uvedli, ze béZné travi na socidlnich 1-2 hodiny denné€, coZ je o néco mén¢ nez

159 minut, které uvadi vyzkum AMI Digital (©2021).

Doba stravena na socialnich sitich
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Obrazek 23 - Doba stravena na socialnich sitich

v

Respondenti dale uvedli, Ze nejaktivnéjsi jsou od Sesté hodiny vecer, zatimco v rannich
hodinach aktivni témeét nejsou. Pfevdzna Cast respondentd, ktefi pouzivali socidlni sité

uvedla, ze Facebook pouziva denné¢, a to za ticelem spojeni s piateli, rodinou nebo kolegy a
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ziskavani informaci. Nejcastéji respondenti konzumovali obsah na hlavni zdi, ostatni

formaty témét zastoupené nebyly.

LinkedIn naopak denné pouzivalo nejméné dotazovanych respondenti. Celkem 57,7 %
uvedlo, Ze LinkedIn nepouziva nebo jej pouzivd méné nez 1x mési¢né. Na rozdil od
Facebooku byli hlavnim divodem pouzivani LinkedInu prace a podnikani nebo ziskavani
informaci.

8.3.3 Povédomi respondentii o znacce Czechitas

V otazce na podpoifenou znalost znacky celkem 79 % respondentt uvedlo, Ze znaji znacku

Czechitas.

Povédomi o znacce Czechitas

Ne; 59; 21%

Ano; 218; 79%

Obrazek 24 - Povédomi o znacéce Czechitas
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8.3.4 Divody, proc respondenti nesleduji Czechitas na socialnich sitich

Z 214 dotazovanych, kteti znaji Czechitas, celkem 60 respondenti uvedlo, ze nesleduje
Czechitas na socidlni siti Facebook. NejCastéji uvadény divod byl nezdjem o jejich
prispévky.

Celkem 84 dotazovanych uvedlo, Ze Czechitas na socidlni siti LinkedIn nesleduji. Nejvice
zastoupeny divodem byl nezajem o jejich ptispévky fakt, ze LinkedIn profil sice maji, ale

témef nepouzivaji.

8.3.5 Spokojenost s obsahem na socialni siti Facebook a LinkedIn

Nésledujici graf udava Skalu spokojenosti od 1 do 5, kde 1 znamend nespokojeni a 5

spokojeni. Z grafli vyplyva, Ze respondenti jsou s obsahem na Facebooku a LinkedInu spise

spokojeni.
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Obrazek 26 - Spokojenost s obsahem na Facebooku
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Obrazek 27 - Spokojenost s obsahem na LinkedInu
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8.3.6 Chovani cilové skupiny na socialnich sitich

Do vysledki relevantnich pro zodpovézeni vyzkumné otazky byli vybrani pouze respondenti
z cilové skupiny Czechitas, Zeny v produktivnim véku. Pouzita byla zjednoduSena typologie
podle Bednate, dle které se respondentky nejcastéji zaradily do kategorie hodnotitel obsahu
a pozorovatel. Z uvedeného vyplyva, ze na socialnich sitich nejsou aktivnimi tvtirci, obsah
také nekomentuji a nesdili. Kategorie byli pomérové podobné zastoupeny i napfi¢ vSemi

respondenty.

Typologie uzivatelek socialnich siti
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Obrazek 28 - Typologie uzivatelek socialnich siti
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8.3.7 Zajem cilové skupiny o témata na socialnich sitich Czechitas

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice by cilova skupina, tj. zeny v produktivnim
véku, uvitala témata tykajici se digitadlnich vychytdvek, tipii na zajimavé udalosti nebo
konference, témata tykajici se ispéSnych Zen v IT. Nejmén¢ by na socialnich sitich uvitaly

témata tykajici konkrétnich oblasti v IT, jako je datova analyza, vyvoj webu nebo testovani.
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Obrazek 29 - Témata, ktera by uvitala cilové skupina



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

8.4 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké parametry maji nejuspesnéjsi prispévky na vybranych socialnich sitich Czechitas

z hlediska miry zapojeni uzivateli? (obsahova analyza)

Z obsahové¢ analyzy vyplynulo, Ze na socilni siti Facebook mély nejvétsi tspéch z hlediska
miry zapojeni uzivatell pfispévky ve formatu videa, sdilené ve sttedu odpoledne. Tématem
s nejveétsim mnozstvim reakei byly informace ztymu a zakulisi. Vyzva k akci nebyla

rozhodujicim parametrem pro miru zapojeni.

U socialni sit¢ LinkedIn mély nejvétsi miru zapojeni piispévky ve formatu fotky, kde
v tésném zaveésu nasledovaly prispévky ve formatu videa. Tématem s nejveétsSim mnozstvim
reakci byly rovnéZ informace z tymu a zékulisi.

Vyzva k akci nebyla rozhodujicim parametrem u obou socialnich siti. Brandové ptispévky
mély vyrazné vySsi miru zapojeni nez ptispévky vykonnostni.

VO02: Jak vnimaji sledujici na socialnich sitich Czechitas jejich obsah? (dotaznikové Setient)

Cilova skupina je s obsahem na obou socialnich sitich, Facebook i LinkedIn, spis spokojena.
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9 SOUHRN A DOPORUCENI PRO OBSAHOVY MARKETING NA
SOCIALNICH SiTi

9.1 Vztah mezi obsahovou analyzou a dotaznikem

Z obou ¢asti vyzkumu vyplynulo nékolik zajimavosti. Na zakladé obsahové analyzy bylo
zjisténo, ze nejvetsi pocet reakei ziskaly piispévky sdilené v odpolednich hodinach, kdezto
respondenti uvadeli, ze jsou nejaktivnéjsi vecer. Tyto poznatky mezi sebou nekoreluji. Miize
to byt zplisobené pravée tim, ze velka ¢ast respondentii se zatradila do kategorie pozorovatel,
c0Z znamena, ze se na sitich aktivné nezapojuji.

S ohledem na sdilend témata se vysledky obsahové analyzy a dotazniku rozchazeji. VétSina
respondentll uvadeéla, ze patii spiSe do kategorie pozorovatelll, tzn. na socidlnich sitich

nereaguji. Obé metody proto nelze z hlediska témat srovnavat.

9.2 Doporuceni pro obsah na socialni siti Facebook a LinkedIn
Pro ob¢ socialni sit¢ plati

a) Obsah sdileny v urc¢itych dnech ma vétsi miru zapojeni, v idedlnim ptipadé by se mél

sdilet zac¢atkem tydne, a to na obou socialnich sitich

b) Me¢élo by se dbat spiSe na brandové ptispévky, nesdilet prodejni obsah, ale s uzivateli

komunikovat
¢) Obsah by mél byt informacni, ale zaroven lidi bavit a zapojovat
d) Na obou sitich neni potieba za kazdou cenu zahrnovat vyzvu k akci

e) ACc respondenti uvadéli, Ze jsou s obsahem spokojeni, uvitali by i nova témata tykajici

se napfiklad digitalnich vychytavek
f) Vytvaret by se mélo vice obsahu ve form¢ videa
Specificky pro Facebook plati
a) Obsah by se mél sdilet spiSe v odpolednich hodinéch nez vecer
Specificky pro LinkedIn plati

a) SpiSe, nez na Facebook sem patii pfispévky, které informuji o novych partnerstvich

nebo spolupracujicich firméach
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ZAVER

Na zéklad¢ stanovenych zasad pro vypracovani bakalaiské prace byla zpracovana obsahova
analyza na zvolenych socialnich sitich neziskové organizace Czechitas. Z obsahové analyzy
vyplynula zajimava data, jejichz vystupy lze pouzit jako doporuceni pii tvorbé budouciho
obsahu. Dotaznikové Setfeni krom aktualné preferovanych témat poskytlo i nové navrhy
témat, které¢ by sledujici na socialnich sitich v budoucnu uvitali. Na zaklad¢ obou forem
vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Vysledky obsahové analyzy a dotazniku se
v oblasti sdilenych témat rozchdzi. Mnozstvi reakci u danych témat neodpovida
preferovanym tématim z vysledkii obsahové analyzy. Velka ¢ast respondentd uvadéla, ze
patii spiSe do kategorie pozorovateli, tzn. na socidlnich sitich nereaguji. Obé metody proto

nelze z hlediska preferovanych témat srovnavat.

Na zaklad¢ vysledkt jsou v posledni ¢asti shrnuta doporuceni pro efektivnéjsi komunikaci a
upravy komunikovaného obsahu. Z vysledkti analyzy a prizkumu bude moci cCerpat
marketingovy tym Czechitas pii pfipravé nového obsahového planu. Postup pti zkoumani
obsahu by pak mohl byt inspiraci dal§im neziskovym organizacim, které zapoli s napady jak
oslovit své cilové skupiny pomoci socialnich siti, ziskat pozornost a vytvaret tak obsah, ktery

je v souladu s jejich vizi.
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