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ABSTRAKT

V teoretické Casti této bakalarské prace se zabyvam neziskovym sektorem, neziskovymi
organizacemi, fundraisingem a marketingem neziskovych organizaci. Déle se zamétim na
oblast marketingu, ktera se vénuje predev§im marketingu v digitdlnim prostiedi. Praktickou
Cast prace tvofi analyza komunikacnich kanalti neziskové organizace Fuck Cancer
v navaznosti na Fuck Cancer e-shop. Cilem prace je zjistit, jaky marketingovy kanal je

nejefektivnéjsi pro komunikaci a propagaci e-shopu neziskové organizace Fuck Cancer.
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ABSTRACT

In the theoretical part of this bachelor thesis, I describe the non-profit sector, non-profit
organizations, fundraising and marketing of non-profit organizations. Additionally, I explore
the realm of marketing, with a specific emphasis on digital marketing strategies. The
practical part consists of an analysis of the communication channels of the non-profit
organization Fuck Cancer in conjunction with the Fuck Cancer e-shop. The aim of the thesis
is to find out, which marketing channel is the most effective in terms of communication and

promotion of the e-shop of the non-profit organization Fuck Cancer.
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Uvod

Neziskové organizace hraji vyznamnou ulohu ve spolecnosti, jelikoZ vznikly za ucelem
vykonévani vetejné prospésné ¢innosti, nikoli za ucelem podnikéani a dosahovani zisku. Toto
odvétvi je tedy socialné prospésné a slouzi k rozvoji spolec¢nosti. V ramci financovani je
charakteristickym rysem pro nestatni neziskové organizace vicezdrojovost neboli ziskani
finan¢nich prostfedkd od vice zdrojii. Jednim z moznych zdrojui je samofinancovani, kdy
neziskova organizace ziskdva finan¢ni prostfedky pomoci vlastni ¢innosti, kterou miize byt
napiiklad prodej vyrobki a zbozi na vlastnim e-shopu. Jedna se o finan¢ni prostredky, které
zvySuji nezavislost organizace, protoze se nejednd o finance od jiného subjektu, ale o
prostiedky, které si organizace vydéla sama. Pro mladé neziskové organizace, které se ¢asto
potykaji s nedostatkem finan¢nich prosttedkti, mize byt prodej produktti na e-shopu jednim

z hlavnich finan¢nich pifijmu.

Pro ucely své bakalarské prace jsem si vybrala neziskovou organizaci Fuck Cancer, ktera se
vénuje osvete v oblasti onkologického onemocnéni, haji zajmy pacientd, ptfic¢emz propojuje
a podporuje onkologické pacienty s onkologickymi organizacemi. Organizace Fuck Cancer
zacatkem roku 2024 spustila svilj e-shop, kde nabizi sviij merch a kolekce, vytvofené ve

spolupraci nejen s influencery ale také s osobnostmi, které organizaci podporuji.

Vramci své bakalafské prace zkoumam komunikaéni kanaly Fuck Cancer a formy
propagace e-shopu. Zamétim se primarné na organickou névstévnost a placenou reklamu,
kde budu vyhodnocovat kromé celkové efektivity také finanéni i Casovou narocnost

jednotlivych komunikacnich kanalu.



1. Teoreticka cast

1.1. Neziskovy sektor a neziskové organizace
V soucasné dob¢€ neni mozné najit jednotnou definici neziskové organizace, ktera by byla
ukotvena v zdkoné. Jednotlivé definice se shoduji v ¢innosti, funkci a poslani neziskové

organizace.!

Napriklad Libéna Tetfevova uvadi, ze neziskové organizace nebyly ziizeny za ucelem
podnikani, a jedna se o organizace, o jejichz Cinnost je zdjem zejména ze strany statu,
spoleCnosti ¢i urcité skupiny lidi. Dale uvadi, ze neziskové organizace plsobi v ramci

neziskového sektoru vefejného, i soukromého.?

Jan Stejskal popisuje neziskovou organizaci jako ¢asto uzivany pojem, ktery je v pravnim
tadu Ceské republiky pojmem naprosto neznimym a oznaluje organizaci, ktera vznikla

za u¢elem vykonavani vefejné prospé$né ¢innosti, nikoli za uéelem dosahovani zisku.?

Subjekty nazyvame neziskovymi organizacemi v ptipad¢, Ze ve statnim hospodarstvi spadaji
do neziskového sektoru. Neziskovy sektor je definovany podle tzv. Pestoffova
trojuhelnikového modelu, kdy jsou subjekty v narodnim hospodafstvi rozfazovany do ¢tyt

sektord.* Trojuhelnik se nejdfive déli na

formdini
sektor

vetejny a soukromy sektor, dale na ziskovy a

NEZISKOVY
VEREJNY
SEKTOR

neziskovy sektor, a na zavér se trojihelnik déli

neformalni

na formélni a neformalni sektor. Pestoffiiv e

verejné
organizace

trojuhelnik, na zéklad¢ popsané¢ho rozdéleni,

NEZISKOVY
SOUKROMY
SEKTOR

\ soukromé
organizace

ZISKOVY
SOUKROMY
SEKTOR

vytvari ¢tyii sektory ve struktuie narodniho

hospodafstvi. Organizace fungujici za Gcelem

NEZISKOVY
SEKTOR

zisku se ftfadi do ziskového soukromého DOMACNOST

sektoru. Do neziskového sektoru patii

neziskové organizace ziskové organizace

organizace, které nebyly zalozeny za ucelem

dosahovani zisku. Tyto organizace se d¢li na
Obrazek 1: Pestoffiiv trojuhelnikovy model

! Dobrozemsky, Stejskal 2016, s. 21.
2 Tetfevova 2008, s. 40.

3 Stejskal 2010, s. 10.

* Dobrozemsky, Stejskal 2016, s. 19



formalni a neformdlni, vefejné a soukromé, pfi¢emz spadaji do neziskového vetejného

sektoru, neziskového soukromého sektoru, nebo do neziskového sektoru domacnosti.

Neziskovy sektor a neziskové organizace sehravaji vyznamnou ulohu ve spole¢nosti, jelikoz
vznikly za G€elem vykonavani vefejné prosp&sné Cinnosti, nikoli za ti€elem podnikani a
dosahovani zisku. Organizace jsou vSak ekonomickymi subjekty, které tvoifi poptavku i
nabidku, proto neziskovy sektor predstavuje ekonomicky piinos pro statni hospodaistvi.®
Dal8im diivodem, pro¢ maji neziskové organizace podstatnou roli v ekonomice je fakt, Ze se
vénuji ¢innostem, které nejsou atraktivni pro ziskovy sektor, protoZe primarnim piinosem
pro organizaci neni zisk. Jedna se o odvétvi, ktera jsou socialn€ prospésna a slouzi k rozvoji
spolec¢nosti, jako je napiiklad oblast vzdélavani a Skolstvi, zdravotni péce, socidlnich sluzeb,
védy a vyzkumu, obrany ¢i justice. Neziskové organizace zaroven zaméstnavaji podstatnou
Cast populace, at’ uz na zaklad¢ placen¢ho pracovniho poméru, nebo na bazi neplacenych

vztaht neboli dobrovolnictvi. ©

Jan Stejskal a kolektiv uvedl, Ze v Ceské republice tvoii podetngjsi skupinu neziskovych
organizaci nestatni neziskové organizace. Tyto organizace, s vyjimkou fundaci, 1ze podle
obCanského zdkoniku oznacit za korporace. Aktualn¢ lze za nejpodstatnéj$i nestatni
neziskové organizace povazovat:’

e Spolky

e Fundace

° Ustavy

e Politické strany a politicka hnuti

e Zajmova sdruzeni pravnickych osob

e Registrované cirkve a ndbozenské spolecnosti

o Skolské pravnické osoby

e Vefejné vyzkumné instituce

e Honebni spolecenstva

e Odborové organizace

® Dobrozemsky, Stejskal 2016, s. 22.
5 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 14.
7 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 28-29.



1.1.1. Spolek

Spolek je pravnickou osobou, ktera je upravena v zakoné ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,
v platném znéni. Spolek je zaloZen za Gcelem napliiovani spolecného zajmu zakladateld a
mize byt vefejné €i vzadjemné prospeéSny, coz ukazuje, ze pravni predpisy umoznuji, aby

spolek slouzil k uspokojeni potieb svych ¢lentl, ne celé vefejnosti.®

Spolek tidi statutarni organ neboli vybor spolku, ktery se sklada z predsedy, mistopiedsedy,
tajemnika, revizora a ¢lenit vyboru. Nejvy$Sim orgdnem byva cClenska schiize, ktera
rozhoduje o zménach a chodu spolku, schvaluje a urcuje hlavni zaméteni spolku. Spolek
mize pravomoci libovoln¢ upravovat, tudiz ma také moZznost statutarni a nejvyssi organ

sloucit. V tomto ptipad¢ by o chodu rozhodoval pouze vybor spolku.

Zakladnim dokumentem spolku jsou stanovy, které musi obsahovat miniméalng:’
e Nazev pravnické osoby, ktery musi obsahovat slovo ,,spolek®, ,,zapsany spolek*
nebo zkratku ,,z. s.*
e Sidlo
o Ucel zaloZeni
e Préavni povinnosti ¢lenti viici spolku, poptipadé€ uréeni zplisobu, jak jim budou prava
a povinnosti vznikat

e Urceni statutarniho organu

-----

¢i provozovat jinou vydélecnou ¢innost. Hlavni ¢innost musi napliiovat zajmy a ucely, které
si spolek ur¢il pti svém vzniku. Vydélecnou ¢innost miiZze provozovat pouze v ramci vedlejsi

¢innosti, ktera musi podporovat ¢innost hlavni.

1.1.2. Fundraising
Vsechny organizace potiebuji ke svému fungovéani finanéni zdroje. Fundraising je pro
neziskové organizace klicovy, protoZe jeho tcelem je pravé ziskavani potiebnych finan¢nich

prostiedkit pro aktivity, rozvoj a chod organizace. Fundraising je b&zn& zajiStovan

8 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 29.
° Dobrozemsky, Stejskal 2016.
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specialistou, ktery se nazyva fundraiser, ale mize ho zajistovat i feditel organizace, ¢len
statutarniho organu, nebo dobrovolnik. Nemusi se vzdy jednat pouze o ziskdvani finan¢nich
prostfedkil, fundraiser mlize pro organizaci ziskat i jiné formy hmotné podpory v podobé
vyrobk, sluzeb nebo dobrovolnické prace. Charakteristickym rysem pro nestatni neziskové
organizace v ramci financovani je vicezdrojovost neboli ziskani finan¢nich prostredkl od
vice zdroju. Organizace jsou obvykle financovany z vice zdroji a mezi zdkladni moznosti
ziskani finanénich prostiedkt pro neziskové organizace patii:!°

e Samofinancovani

e Veiejné zdroje

¢ Individualni dérci

e Podniky

e Nadace a nada¢ni fondy

Samofinancovani

Pii samofinancovani ziskdva neziskova organizace finan¢ni prostfedky pomoci vlastni
¢innosti, kterou je nejcastéji prodej vyrobkil a zbozi, poskytovani sluzeb, prondjem majetku,
nebo formou clenskych piispévki. Jedna se o takové financni prostfedky, které zvySuji
nezavislost organizace, protoze se nejedné o finance od jiného subjektu, ale o prostiedky,
které si organizace vyd¢la sama. Tento zdroj financovani vSak neni vhodny pro vSechny

druhy neziskovych organizaci napiiklad z legislativnich divoda.!!

Verejné zdroje

Jedna se o piimou finanéni podporu v podobé dotaci z vefejnych rozpoéti v Ceské republice
napiiklad ze statniho rozpoctu, krajského rozpoctu, obecniho rozpoctu a statnich fonda. Dale
je mozné financovat neziskové organizace pomoci dotaci ze zahrani¢nich zdroju, kdy se
jednd o zdroje z Evropské unie a zdroje mimo Evropskou unii (naptiklad finanéni
mechanismy Evropského hospodaiského prostoru a Norska). Také existuje moznost neptimé

podpory, kam patii napiiklad danové ulevy, osvobozeni pro neziskové organizace apod.'?

10 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 63.
11 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 63.
12 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 63-64.

11



Individualni darci
Formou individudlniho darcovstvi miize byt financni pfispévek, ale i dobrovolnictvi.

Dobrovolnikem se stava osoba, kterd vykonava prospé$nou aktivitu bez naroku na honoraf.'?

Podniky

Podniky mohou finanéné& podpofit neziskové organizace formou daru ¢i sponzorstvi.!*

Nadace a nada¢ni fondy
Nadace a nadacni fondy jsou Casto zfizovany za Ucelem podpory nestatnich neziskovych
organizaci. Pfi zadosti o finan¢ni ptispévek u nadace ¢i nada¢niho fondu je zdsadni spravny

popis projektu, ptipadné spravné vyplnéni zadosti o grant.

Nejcast&jsi zptisoby ziskavani finan¢nich prostredka: !>
e Vefejna sbirka
e Beneficni akce
e Vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci
e Osloveni darce
e Dércovska SMS — DMS
e Sdileny marketing
e Prodej vlastnich vyrobku a sluzeb
o Clenské ptispévky
e Direct mail a dalsi

¢ Online darcovstvi a crowdfunding.

1.1.3. Marketing neziskové organizace
Neziskovym organizacim ¢asto chybi v marketingovych aktivitach jasn€ stanoveny systém.
Nebyva neobvyklé, Ze nemaji nastaveny ani cile svych marketingovych aktivit, zptisoby
kontroly, a nedrzi se pevného fadu. Castym problémem byv4, Ze v neziskovych organizacich
pracuje jen minimum osob, které maji marketing vystudovany, nebo se v tomto oboru

pohybuji. Pritom se da predpokladat, ze v neziskovém sektoru jsou uspésné predevsim

13 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 64.
14 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 64.
15 Krechovska, Hejdukova, Hommerova 2018, s. 64.
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organizace, které jsou pro spolecnost diveéryhodné, jejich komunikace je €itelna pro okoli, a
umi dobfe nabidnou a komunikovat své projekty a aktivity. V tomto sektoru je obzvlaste
potieba, aby organizace dokazaly zaujmout Sirokou vefejnost, komeréni firmy i vefejnou

spravu, z ¢ehoz jasné vyplyva, Ze budou konstruovany na marketingovém principu. !¢

,Marketing jako cilené, profitoveé orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti a kterd sméfuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uzivateli a k naplnéni filantropickych potieb organizace

samotné i jejich podporovateli.«!’

Marketing v neziskovych organizacich se déli na dvé roviny, marketingové fizeni a socidlni
marketing. Marketingové fizeni je standardni slozkou, ktera mtze byt provadéna stejné jako
u komerc¢nich subjektii. V ramci socidlniho marketingu se jednd primarné o realizaci
kampani, které komunikuji spolecensky problematicka témata. Pojem socialni marketing je
n¢kdy vyuzivany ve smyslu socialni marketingové koncepce, coz je trend v komerénim
marketingu, ktery se zamétuje na spolecenské, ekologické a etické aspekty podnikani. Jindy
byva za socialni marketing oznacovana situace, kdy se komer¢ni organizace angazuji
v projektech neziskovych organizaci. Jedna z definici socialniho marketingu ftika, ze
,»socidlni marketing znamend vyuziti principii a technik marketingu k ovlivnéni ¢lent
cilového publika tak, aby dobrovolné pfijali, odmitli, pozménili nebo upustili urc¢ité chovani

ve prospéch jednotlived, skupin nebo spolecnosti jako celku®.!®

Priméarnim cilem marketingu je ziskani pfizn¢ vefejnosti, sponzorli, dobrovolniki ¢i zisk
dal$ich pfinosii pro organizaci. Mezi nejdileZit&jsi tlohy marketingu patfi:!°
e Analyza trhu
e Segmentace trhu a vybér cilovych skupin
e Vymezeni pozice dané organizace vici konkurenci na trhu
e Tvorba programu (planu) pro uspokojeni potieba danych cilovych skupin, volba cilt
organizace

e Volba optimalni marketingov¢ strategie

16 Batuvdik 2011, s. 20.

17 Batuvdik 2011, s. 21.

18 Baduvdik 2011, s. 21— 27.
19 vastikova 2014, s. 215.
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e Vybér a vycvik dobrovolniki
e Implementace programi a strategie do praxe

e Kontrola plnéni pfedem vyty€enych cill a piipadna korekce odchylek

1.1.4. Marketingové strategie neziskovych organizaci
Prvni marketingovou strategii je fundraising, protoZe nejcastéjSim problémem neziskovych
organizaci byva ziskani zdroji financovani. Podnik ziskava finance z prodeje, vetejny sektor
z danovych zdroji a neziskova organizace uplatiluje nejcastéji vicezdrojové financovani,
které se sklada z financi z grantovych programi a finance z nevetejnych zdrojl, kam patfi
napiiklad nadace, podnikatelska sféra a individualni darci. Také vyuziva piijmy z vlastni
¢innosti, coz mohou byt naptiklad clenské ptispévky nebo poplatkovd zvyhodnéni.
Neziskové organizace rovnéz ke své ¢innosti vyuzivaji fundraising, ktery uplatiuje postupy,

jak ziskat finan¢ni i jiné prostfedky na ¢innost neziskové organizace.?’

Mezi metody fundraisingu patii:?!
e Inzerce
e Poradani kulturnich akci, benefice, sbirky
e Letiky, poStovni kampan
e Telefonni kampan
o Clenské poplatky
e Osobni jednani
e QOdkaz, zavet
¢ Piijmy z vlastni ¢innosti

e Zadost o grant

Dalsi strategii je cenova strategie fizeni zaméstnancii neziskovych organizaci. Neziskové
organizace se Casto potykaji s problémem vycerpanosti ¢i syndromem vyhoteni vlastnich
zamé&stnancl, jelikoz v tomto odvétvi dosahuje vysoké intenzity pfevazné individudlni

angazovanost. Specifickym problémem je pak prace s dobrovolniky, na jejichZ zaskoleni se

20 vastikova 2014, s. 221-222.
21 vastikova 2014, s. 222.
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Casto neklade dostate¢ny diiraz i presto, ze pocet dobrovolnikii a zajemcti o dobrovolniceni

v prib&hu let rapidné vzrostl.??

Nedilnou soucasti marketingovych strategii je komunikacni strategie neziskovych
organizaci, ktera vychazi ze dvou obecnych principt. Prvni princip pravi, Ze nic nelze délat
,haslepo®. Neziskova organizace by méla byt informovana o postojich vetejnosti a chovani
cilové skupiny, coz mlize dokdzat pomoci sbéru dat naptiklad formou anket ¢i dotaznikd.
Druhy princip prohlasuje, ze je potfeba pravidelné hodnotit vystupy veskerych aktivit a
posuzovat je s ohledem na stanovené cile, coz se mlize opét provadét pomoci Setieni mezi

cilovymi skupinami. Nejdilezit&jsim prvkem je zjistovani zpétné vazby.??

DalSim pfistupem je strategie partnerstvi, kterd klade diraz pfedevSim na referen¢ni a
ovlivitovaci trhy. Na ovliviiovacich trzich najdeme priméarné vetejnost, vladu, parlament,
regionalni a mistni spravu. Na referenéni trzich figuruji nasledujici ¢initele:2*

e Klienti a jejich pfibuzni a znami

e Zaméstnanci, ktefi mohou informovat o organizaci

e Reciproc¢ni referenti, coz jsou firmy, které na zdklad¢ spokojenosti vytvaieji pozitivni

obraz o organizaci

Posledni strategii je strategie outsourcingu, kdy se jedna o pfeneseni ¢innosti, které nejsou
poslanim organizace, na externi poradce a specialisty. Jedna se nejcastéji o ucetnictvi,
marketingovy kontroling a dal$i. Outsourcing pfinasi pro neziskové organizace znacné
vyhody, jako je naptiklad vyssi mira objektivity, nezavislost, vyssi flexibilita nakladl a
odbornost. Mezi nevyhody patii naptiklad fakt, ze externimu specialistovi chybi podrobna

znalost organizace. Spoluprace se specialistou zaroven byva ¢asto finanéné nakladna.?®

22 yastikova 2014, 225-226.
23 vastikova 2014, s. 226-227.
24 vastikova 2014, s. 233.

25 Vastikova 2014, s. 234-235.
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1.2. Marketing

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zajist'ujicim splnéni cili organizace 2

V dne$ni dobé se marketing rozdéluje na dvé kategorie podle mista pliisobeni— offline
marketing a online marketing. Pod pojmem offline marketing si miizeme ptedstavit Sirokou
Skalu tiskovin, naptiklad letdky rtiznych obchodl a spolecnosti podporujici obchod nebo
tvorbu brandu, dale vS§emozné typy reklamy v novinach, ¢asopisech, radiu nebo v televizi.
Do online formy marketingu se zatadi jakékoliv forma propagace na internetu. Jmenovité
do ni patfi napfiklad prezentace na webovych strankéach, optimalizace pro vyhledavace,
bannery, e-mailing, prezentace na socidlnich sitich, cenové porovnavace zbozi na internetu

nebo PPC, coz je reklama za placeny proklik.

1.2.1. Online marketing

Online marketing se zacal objevovat v 90. letech 20. stoleti a to jako bannerova reklama u
webovych stranek. S vysokym narGstem uzivateld internetu zacaly online marketing
vyuzivat i firmy, které diive ptisobily pouze v offline svété. Diky tomu se neustale objevuji
nové nastroje online marketingu, coz zptsobuje, Ze se trendy stdle méni a neni mozné, aby

byla jedna osoba odbornikem na cely online marketing.?’

Online marketing méa své vyhody, mezi nez patfi naptfiklad neomezena dostupnost.
Marketingové sdéleni je mozné si kdykoli zobrazit, protoZze neni Zadné omezeni, které by
reklamu pferusilo, jako tomu je naptiklad u televizniho vysilani. Zaroven se jedna o globalni
médium, takze mize byt sdé€leni okamzité¢ dostupné komukoli na svéteé, pokud se na reklamu

v dané zemi nevztahuje cenzura.?®

Dalsi vyhodou je zacileni neboli targetability. Diky internetu existuji néstroje, které dokazou
presné zacilit reklamni kampan na pfedem urcené cilové skupiny neboli segmenty. U

reklamnich kampani se daji snadno méfit reakce uzivateld a efektivnost online nastrojt.

26 Svétlik 2018, s. 7.
27 BureSova 2022, s. 19.
28 BureSova 2022, s. 21.
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Vyhodou je i flexibilita, kdy pfi negativni odezvé na reklamni kampan na internetu lze
sdéleni béhem nékolika hodin zménit, coz by u offline kampan¢ trvalo mnohonéasobn¢ déle.
Podstatna je také interaktivita a moznost obousmérné komunikace pomoci online chatu a
psani komentafd. Vyhodou je i1 cenova flexibilita a moZznost vyuziti netypickych
komunikacnich formati, jako jsou tfeba nativni reklama ¢&i placend spoluprace

s influencery.?’

Za nevyhody online marketingu bych oznacila pfehlcenost reklamou, bannerovou slepotu,
problém zékaznika s udrzenim pozornosti, software blokujici internetovou reklamu, Casta

negativni hodnoceni ¢i konkurenci po celém svéte.

1.2.1.1. Cileni
V dnesni dobé se v prostfedi online marketingu vyuziva vyhradné pfimy marketing. Oproti
masovému marketingu se vyuziva pfimé cileni proto, aby dand spolecnost byla schopna
zaujmout ty zakazniky, ktefi budou mit o jeji produkt &i sluzbu zdjem. Cim lepsi cileni
spolec¢nost vyuziva, tim 1épe dokaze pracovat se svym rozpoctem, protoze se dokaze vyhnout

napfiiklad platbé za prokliky zédkaznik, ktefi o jeji produkt nemaji zajem.

Kazda sluzba v online marketingu nabizi trochu jiny typ cileni, ale ve vSech lze pomoci
cileni rozfazovat potencionalni zdkazniky podle veéku, geografického umisténi, pohlavi,
zajmu, jazyku, zatfizeni. Diky pfesnosti cileni vzesla potieba chranit osobni tdaje uZzivatelt
internetu, proto musi v dnesni dobé uzivatel schvalit napiiklad GDPR nebo tfeba sledovani

jeho polohy.°

Dale existuji takzvané remarketingové seznamy. Takovy seznam piedstavuje databazi
navstévniki webovych stranek nebo naptiklad facebookového profilu, coz dava spolecnosti
moznost cilit na zdkazniky, ktefi uz jeji webovou prezentaci navstivili a sbird o nich
vydefinované informace. Zakazniky pak lze rozdélit do skupin a nésledné cilit naptiklad
obecnou reklamou na zakazniky, ktefi pouze navstivili webové stranky, pak zobrazovat
reklamu lidem, ktefi si ptidali produkty do ko$iku, nebo nabizet slevy nebo nové produkty

zakaznikim, kteti jiz provedli ndkup.

2% BureSova 2022, s. 22-23.
30 Buresova 2022, s. 22.
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1.2.1.2. Segmentace
Segmentace trhu velice souvisi s cilenim neboli segmentaci zakaznikli. Pomoci segmentace
tthu si firma vytipuje jednotlivé skupiny zakaznikl, pficemz je kazda skupina
charakteristickd svymi potiebami a chovanim pfi nakupu. Organizace se zaméefuje pouze na

takové segmenty, které vyhovuji jeji marketingové strategii.

Samotna segmentace se tvoii pomoci tii kroki:
e Prizkum trhu: v tomto kroku se vytvaii kritéria podle kterych budou segmenty
posuzovany
e Profilovani segmentii: zdkaznici jsou rozdélovani podle kritérii do skupin a dochazi
k definovani velikosti skupin a jejich profilu
e Vybér cilového segmentu: takzvany targeting — organizace se zamétuje na segmenty,

které vyhovuji jejim cilim

Nejzakladné&jsimi kritérii pro segmentaci jsou:?!
e Geografie: samotné umistnéni zdkaznikd podle mista jejich pobytu (mésto/vesnice,
klimatické pasmo, hory/niZina)
e Demografie: pohlavi, vék, pocet ¢lenli domacnosti
e Socioekonomie: socioekonomicky status zakaznika — pfijem, vzdélani
e Sociopsychologie: zékaznici se rozd€luji podle jejich psychologického profilu —
zivotni hodnoty, socialni tfida, zivotni styl

e Kulturni: kultura, ndbozenstvi, zvyky, tradice

1.3. Webové stranky

Zakladem prezentace spolecnosti na internetu jsou webové stranky. At uz pfijde
potencionalni zakaznik z organického vyhledavani nebo placenych online marketingovych
nastrojl, prvni vtefiny rozhoduji, jestli se zédkaznik rozhodne na strance zlstat nebo ji
okamzit¢ opusti (tato statistika se jmenuje Mira okamzitého opusténi a specialisté
v marketingu ji vyuzivaji pravé pro méteni a analyzu funk¢nosti webovych stranek). Proto

je dulezité potencionalniho zakaznika neodradit, ale naopak zaujmout béhem prvnich vtefin.

31 BureSova 2022, s. 34.
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Na webové stranky vétSinou odkazuji vSechny online marketingové aktivity spolecnosti.
Neni vSak nutné, aby odkazovaly na hlavni webovou stranku. V ramci komplexnich
marketingovych kampani proto vznikaji takzvané landing pages neboli cilové stranky. Na
landing page se zpravidla potencionalni zdkaznik nema Sanci prokliknout pfimo z webovych
stranek. Ukolem cilové stranky vSak uZ neni zaujmout zakaznika, ale to, aby zakaznik
proved] konverzi. Pojem konverze ptedstavuje ukon nebo akci zdkaznika, kterd ukazuje
splnéni cile landing page. Naptiklad konverzi e-shopu bude provedeni nakupu. Dal§imi
ptiklady jsou: odeslani poptavkového formuléfe, rezervace sluzby, ptihlaseni k odbéru

newsletteru, vyplnéni ankety nebo registrace uzivatele.

1.3.1. SEO

,Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je systematicky proces =ziskdni relevantni
navstévnosti z webovych vyhledavact a tpravy webovych stranek tak, aby na nich

navstévnik nasel pozadované informace, ptipadné provedl konverzi.*3?

V internetovych vyhledavacich je skupina algoritmt, podle kterych vyhledava¢ (napf.
Google) tfadi webové stranky od nejlepSi po nejhorsi. Nejlepsi je pak ve vyhleddvaci
zobrazovan na prvnim misté hned pod reklamami. Optimalizace pro vyhleddvace se snazi
umistit odkaz webové stranky co nejlépe. Pravidla, podle nichz algoritmy porovnavaji
relevantni stranky pro zadané kli¢ové slovo do vyhledavace, nejsou vefejnosti znama a
samotné spolecnosti vlastnici vyhleddvace je nepublikuji. N&ktera jsou vSak znama, at’ uz ze
zkuSenosti SEO specialistl nebo riznych testovacich sekvenci. Jedny z hlavnich metrik jsou
relevance, uzivatelska spokojenost, sila znacky, staii webovych stranek, aktualita webovych

stranek, externi odkazy, autorita domény, samotny kod stranek.

Dobte vyhledatelna stranka musi spliiovat ur¢ité parametry, mezi néz patfi:*3
e URL by méla byt kratkd a méla by obsahovat nazev firmy nebo produktu.
e  Web musi byt rychly a bezpecny.
e Piirozeny jazyk pfi psani textd, kde se Casto neopakuji stejnd slova. Google ma

software, ktery blokuje stranky s nevhodné napsanym textem.

32 Mynaf, Stiitesky 2017, s. 17.
33 BureSova 2022, s. 73.
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Web mlze obsahovat podstranky jako naptiklad blog, poradnu nebo slovnik pojmd,
které jsou diilezité v ptipade, ze zdkaznik pouze shani informace o produktu.
Zpétné odkazy z cizich webi na na§ web a odchozi odkazy, které piesmérovavaji na
cizi weby.

Interni prolinkovéni, které¢ odkazuje na jinou podstranku v ramci webu.

Clenéni textu pomoci nadpisil.

Varianta webu pro mobilni zafizeni.

Propojeni webu s dal$imi nastroji (Facebook, Instagram, mapy apod.)

Meta titulek a meta description jsou ndzvy pro odkaz, ktery se zobrazuje ve

vyhledavaci. Do tohoto odkazu je mozné napsat vlastni text.

1.3.2. E-shop

E-shop je nejrozsifenéjSim oznaCenim pro online obchod. Jednd se o nejbéznéjsi a

nejrozsirenéjsi formu e-commerce (coz znamena nakup ¢i prodej pres webové stranky) a

Casto byva propojen s dalSimi marketingovymi aktivitami, jako je naptfiklad bannerova

kampari, PPC reklama, propagace na socialnich sitich, nebo vhodné SEQ.3*

Prvky, které by mél e-shop obsahova

t:33

Piehledna struktura e-shopu, v niz se zdkaznik vyzna a snadno orientuje
Responzivni design — stranka se na vSech zafizenich (napf. Sirokém monitoru
pocitace i vysoké obrazovce telefonu) zobrazuje stejné

Titulni strana s jasnym sdélenim, co e-shop nabizi za produkty ¢i vyhody

Vypis produkti

Detail produkti (detailni obrazek, nézev, cena, dostupnost, kli¢ové vlastnosti a
parametry produktu)

Nékupni kosik

Poskytnuti zazitku spojenym s ndkupem, napiiklad ptibaleni darku k nakupu
Rozsifena realita, kterou vyuzivéa napiiklad IKEA ve své aplikaci IKEA studio

E-shop v aplikaci

34 Shoptet, 2008 [online].
35 BureSova 2022, s. 150-152.
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e Um¢la inteligence v chatovacich oknech, kterd zodpovi dotazy zédkaznikli, pomiize
jim lépe se zorientovat

e Propojeni se socialnimi sitémi

Cilem e-shopu je, aby zakaznici nakoupili co nejvice produkti a idedln¢ na e-shopu
nakupovali opakované. Mezi nastroje podpory prodeje, které se pouzivaji ptimo na webu,
muizeme zafadit:3

e Hodnoceni produkti

e Zobrazeni nejprodavanéjSich produkt

e Zbozi skladem

e Prodlouzena zaruka

e Doprava zdarma

e Diskuze, recenze u produktli

e Mnozstevni slevy

e Sbirani bodl

e Zasilani vzorka

K nejcastéjSim chybam v ramci vedeni e-shopu patii chybéjici kontakty na strance, kvili
c¢emuz e-shop neplsobi diveéryhodné. Vymstit se mize také povinna registrace, kterd je
nezbytna pii nadkupu produktu, ale zdkaznika casto odradi. Déle vztahu znacky se
zakaznikem rozhodné nepomahé Spatny popis zbozi, nekvalitni obrazky zbozi, necitelné
texty a Spatna graficka uprava, zdlouhavy ¢i selhdvajici objednavkovy proces nebo nevhodné

zvolena komunikace se zakaznikem.3?

1.4. Socialni sité

V literatufe se setkdvame s riznorodymi definicemi socialnich siti:

,»Socialni sité¢ mizeme definovat jako virtudlni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy

statisice uzivatelll, jejichZ primarnim zdjmem je sdilet osobni informace. Dulezitym

36 BureSova 2022, s. 152-153.
37 BureSova 2022, s. 153-154.
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aspektem je to, ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s uzivateli komunity pomoci

svych profild.«®

,»Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socidlni
média se nepfetrzit¢ meéni tim, jak se méni (piibyva) jejich dosahu a také pfidavanim mnoha

funkci.**?

Mezi nejpouzivanéjsi socialni média v oblasti online marketingu mizeme zaradit Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube a Pinterest. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody a
pouziva se pro jiny typ komunikace se zdkaznikem. Nejvétsi vyhodou marketingové
komunikace na sociélnich sitich je obousmérna komunikace. Zakaznici mohou davat najevo
své nazory, hodnotit, hlasovat a komunikovat. Dalsi zna¢nou vyhodou jsou pfesné néstroje

k zacileni, Skalovatelnost a snadnd analyza dat.

1.4.1. Facebook

Tato socialni sit’ méa na navstévnika obrovsky vliv a nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti,
jak na potencionalniho zékaznika cilit. Dne$ni rychld doba neumoziiuje modernimu ¢loveku
prochazet nékolik webovych stranek pomoci internetovych vyhledavact, proto vice lidi
zaklada své rozhodnuti na zaklad¢€ stranek spolec¢nosti na Facebooku. Pro potencionélniho
zakaznika nabizi rychly nahled do déni ve spolecnosti a dokdze navstévnika béhem prvnich
par vtefin zaujmout pomoci riznych audio-vizualnich formatd, které Facebook nabizi, coz
je ve svété marketingu a boje o zdkaznika to nejdulezitéjsi. Dalsi vyhodou je cenova
dostupnost, protoze facebookova stranka je zadarmo, a navic nabizi zdarma nastroj Business

Manager, ktery ndm dovoluje spravovat nasi stranku ¢i stranky a placené reklamy.

Placena reklama na Facebooku ndm umoznuje cilit na zédkazniky podle nasi definované
marketingové strategie. Facebook nabizi tfi strategie:
1. Awareness (Sifeni povédomi)
e Tato strategie se zaméfuje na Sifeni povédomi o sluzbé nebo produktech spolecnosti
mezi co nejvice navstévniky.

e Nevzbuzuje tedy v navstévnikovi zajem o koupi produktu.

38 Pospisil, Zavodna 2012, s. 99.
39 Janouch 2011, s. 210.
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2. Consideration (Vzbuzeni zajmu)
e (Cilem je probudit v potencionalnim zédkaznikovi zajem o sluzbu ¢i produkt.
e Navstévnik tedy zacinad o spolecnosti pfemyslet a reklama mu umozni zjistit dalsi
informace, které by ho mohly zajimat.
e Odkazuje naptiklad na webové stranky spolecnosti, mobilni aplikaci apod.
e Snazi se o ptidani facebookové stranky do oblibenych, sdileni ptispevku atp.
e Piispévek zmiiuje kontaktni informace jako jsou emailova adresa, webové stranky,
telefonni Cislo.
3. Conversion (zaméfeni na konverze)
e Jak jiz z ndzvu vyplyva, cilem této strategie je provedeni konverze
e 'V tomto pfipad¢ se za konverzi povazuje zakoupeni produktu, navstéva kamenného
obchodu, vyuziti nabizené sluzby.

e V piispévku se objevuje naptiklad polozka z katalogu.

Aukce

Po vytvofeni reklamni sestavy a jejim aktivovani se dand reklama samoziejmé nezacne
zobrazovat vSem zacilenym uzivatelim. Kazda reklama prochazi pfed zobrazenim
takzvanou aukci. Tato aukce se odehrava mezi vSemi potenciondlnimi reklamami, které jsou
pro uZzivatele Facebooku relevantni. Na konci aukce se vitézna reklama uzivateli opravdu

zobrazi.

Vysledek této aukce pocita algoritmus a vetejnosti nejsou znamé vSechny metriky, které jsou
1. Estimated action rates — pfedpoklddana Sance na provedeni akce uZivatelem
Tato metrika se vypocitava na pifedpokladu Sance provedeni akce uzivatelem. V praxi to
znamena, ze Facebook pomoci algoritmu na zakladé obecnych dat napftiklad z inzerentovy
minulosti vypocitd Sanci, ze uZzivatel provede jednu z akci — proklik, shlédnuti videa,
konverze, zavolani atd. Na zakladé vypoctené Sance pak ptideli reklamé skore, které se
zapocita do celkového skore, na zékladé né¢hoz je pak vybran vitéz aukce.
2. Ad quality and relevance — kvalita a relevance reklamy
Poslednim je kvalita a relevance reklamy. Relevance reklamy mize dosdhnout skére od 1
do 10, kdy 10 je nejvyssi skore. Prvotni skore je vypocitano podle piedpokladu, jak budou

uzivatelé Facebooku na reklamu reagovat. Facebook pocita s predpokladem, kolikrat budou
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uzivatelé reklamu reportovat, nebo ji napiiklad skryji, na zakladé ¢ehoz skore relevance
klesa. Pokud Facebook ptedpoklada, ze budou uzivatelé reklamu proklikévat, divat se na
video atd., tak skore naopak klesa. Pokud uz reklama na Facebooku b&zi, skore se méni podle

realnych reakci uzivatelt.

1.4.2. Instagram
Instagram jakoZto vizudlni socialni sit’ nabizi pouze omezeny pocet moznosti, jak danou
spoleCnost predstavit, podpofit nebo prodat produkt. Proto se Instagram pouziva pro

budovani znacky a celkové udrzovani komunikace se zadkaznikem.

Spole¢nost se miiZze na Instagramu propagovat tfemi zptisoby. Prvnim z nich je zaloZeni
profilu samotné spolecnosti a bezplatna propagace at’ uz pomoci fotek ¢i takzvanych stories.
Druhou z nich je product placement, coZ je varianta, kdy spole¢nost zaplati jiz zndmé osobé
na Instagramu, ktera ma vétsi pocet sledujicich, urcitou ¢astku za propagovani produktu na
profilu. Propagace muze napiiklad vypadat jako naprosto ,,ndhodné* zakoupeni a vyfoceni
se s produktem oné spolecnosti, ¢i naprosto jednoznacna propagace produktu. V roce 2017
Instagram zavedl povinné uvadéni product placementu u kazdého ptispévku.*® Nejenze tedy
prohlizejici dokaze rozeznat, zda se jednd o placenou reklamu, ale také pro inzerenty je
mnohem piijemnéjsi a jednodussi ziskat a sledovat statistiky onoho pfispévku. Tretim
zpusobem je propagace pomoci reklam ptes Business Manager, coz je nastroj, ktery poméha

firmam spravovat jejich firemni portfolio.

Instagram nabizi moznost vyuzivat Instagram shopping, coz je online obchod pfimo na
profilu spolecnosti. Do Business manageru se nahraje produktovy feed, ktery se propoji
s produkty ze-shopu s instagramovym profilem, coz zaruci, Ze budou v instagramové

nabidce ceny i produkty aktualni.*!

40 Facebook [online].
41 BureSova 2022, s. 231.
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2. Prakticka Cast

2.1. Metodika praktické casti
V praktické Casti této bakalatské prace se zamétuji na efektivitu riznych strategii propagace
e-shopu. Pro svou préci vyuzivam data z Google Analytics, kterd pokryvaji obdobi od unora
2024 do konce btfezna 2024. Tato data mi byla poskytnuta odpovédnou osobou za

vykonnostni marketing v organizaci Fuck Cancer.

Kromé¢ analyzy dat jsem také uskutecnila rozhovory s neziskovymi organizacemi, které
provozuji své vlastni e-shopy. Tyto rozhovory jsem iniciovala prostfednictvim e-maild,
nebot’ témata diskutovand v rozhovorech ptesahovala kompetenci jednotlivych zastupcii
organizaci a vyzadovala SirSi koordinaci napfi¢ riznymi oddélenimi, jako je financni
oddéleni nebo osoba s piehledem o finan¢nich pifijmech v organizaci. Odpovédi ziskané z
téchto rozhovorl jsem nasledné porovnala s informacemi ziskanymi o organizaci Fuck

Cancer.

2.2. Vyzkumna otazka

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jaky z komunikacnich kanéalu neziskové organizace

Fuck Cancer je nejefektivnéjsi. Na zaklad€ pfedmétu prace jsem urcila vyzkumnou otazku:

o | Jaky marketingovy kandl je nejefektivnéjsi pro komunikaci a propagaci e-shopu

neziskové organizace Fuck Cancer? “

2.3. Neziskova organizace FUCK CANCER, z. s.

Neziskova organizace Fuck Cancer §iii osvétu o problematice onkologického onemocnéni.
Podporuje a propojuje onkologické pacienty s organizacemi, které se onkologickym
onemocnénim zabyvaji. Clenem spolku miize byt fyzicka i pravnicka osoba, ktera prodélala
¢i prodélava onkologickou lécbu. Ostatni osoby mohou byt piijaty za pfidruzené cleny
spolku, ktefi nemaji pravo hlasovat v ¢lenské schiizi, ale mohou se ji uCastnit a vznaset
navrhy.*? Fuck Cancer ma tyto dva druhy ¢lenstvi rozdélené na onkologické pacienty, které
nazyva ,Heroes* a pfidruzené cleny, které nazyva ,,Soldiers. Oba nazvy pochazi z

anglického jazyka, pficemz v ptekladu do CeStiny heroes znamena hrdinové a soldiers

42 Fuck Cancer, Stanovy spolku 2021.
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znamena vojaci. Byvali ¢i soucasni onkologicti pacienti jsou oznacovani za hrdiny a vojaci
jsou lidé, kteti je podporuji a bojuji za onkologické pacienty i celou organizaci Fuck Cancer.
,Zakladni pilife projektu:
e Osvéta o prevenci a problematice onkologickych onemocnéni a potadani
informativnich pfednasek a kurzt
e Propojovani, propagace a finan¢ni podpora neziskovych organizaci a projektd se
zamé&fenim na onkologické onemocnéni
e Komunikace se statnimi a vefejnopravnimi institucemi za ucelem héjeni zajmut
onkologickych pacientt
e Piima i finan¢ni podpora onkologickych pacienttl, zejména podpora pii vzdélavani a
uplatnéni na trhu prace
e Potfadani kulturnich a zajmovych aktivit za G¢elem setkavani lidi, kterych se tyka
onkologické onemocnéni
e Zprosttedkovani komunikace s podobné zaméfenymi organizacemi v zahrani¢i a

vytvareni spoleénych mezinarodnich projekta+?

2.3.1. Propojeni Fuck Cancer se serialem Smysl pro tumor
Pro tcel této bakalaiské prace je nejvyznamnéjsi kolekce vytvotend v rdmci spoluprace s
Ceskou televizi. Tato spoluprace byla zaloZena na adaptaci osmidilného serialu "Smysl pro
tumor", ktery byl piivodné zpracovan podle belgické verze "Gevoel voor tumor", ocenéné
Prix Evropa za nejlepdi televizni sérii roku 2018.* Ceskou adaptaci serialu piipravil
scéndrista Matéj Podzimek a zrezirovala jej rezisérka Tereza Kopacova. Jedna se o
dramaticky seridl o tématice rakoviny, ktery sleduje pfibéh studenta mediciny, jehoz zivot
se neCekan¢ zlomi, kdyz mu je diagnostikovdno onkologické onemocnéni. Seridl vtahuje
divaka do prostfedi procesu 1é€by onkologického onemocnéni a zamétuje se na klicova
témata, ktera se ji tykaji, jako emocionalni a psychické aspekty onemocnéni ¢i vztahy s
blizkymi. Zvlastnosti tohoto serialu je fakt, Ze kazdy dil obsahuje dokumentarni dovétek, v
némz se byvali ¢i sou€asni pacienti z organizace Fuck Cancer déli o své osobni zkuSenosti s
rakovinou. Tato autentickd vypravéni pfinaSeji divakim pohled z prvni ruky na realitu

onkologickych onemocnéni a pomahaji odkryt mnohé aspekty, které jsou Casto piehlizeny.

3 Fuck Cancer, 2022 [online].

4 Sulova, Katefina. [,,Ceska televize uvede 7. ledna prvni dil komedialniho serialu o rakoving“].
ceskenoviny.cz. [online].
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Serial byl vysilan od 7. ledna 2024 do 25. inora 2024 na kanalu CT1 a je stale dostupny
prostiednictvim online platformy iVysilani. Jednim z charakteristickych prvka seridlu jsou
pletené ¢epice "Smysl pro tumor", které v ptibéhu vytvaii jedna z hlavnich postav. V ramci
spoluprace s Ceskou televizi organizace Fuck Cancer nabizi tyto ¢epice ve svém e-shopu
jako limitovanou edici, ¢imz umoznuje fanouskim seridlu a zaroven podporovateliim boje

proti rakovin¢ moznost vyjadfit svou solidaritu a piispét na podporu aktivit organizace.

2.4. E-shop pacientské organizace Fuck Cancer

E-shop pacientské organizace Fuck Cancer byl spuStén 27. ledna 2024 na e-commerce
platformé Shoptet, coz je renomovana sluzba pronajimajici kompletni technicka feseni pro
provoz internetovych obchodii. 43 E-shop je integrovan pod subdoménu shop.fuckcancer.cz,
coz je struktura tfeti urovné domény, pfiCemz tato subdoména je odvozena z primarni
domény fuckcancer.cz.

Sortiment e-shopu zahrnuje Sirokou Skalu produktd, z nichZ nejvyznamnéjsi je kolekce
"Fuck Cancer Originals", kterd obsahuje oficialni produkty pacientské organizace. Kromé
této zakladni kolekce jsou k dispozici limitované kolekce vytvarené ve spolupraci s
osobnostmi z fad influencert a znamych osobnosti, které¢ podporuji Fuck Cancer v boji proti
rakoving. Aktudlné€ jsou na e-shopu nabizeny limitované kolekce vyvinuté ve spolupraci se
zpévackou Sharlotou Blakk, influencerkou EliSkou Trojdkovou, horolezcem Markem
Holeckem a také specidlni kolekce nazvana "Smysl pro tumor", kterd byla spoluvytvofena s

Ceskou televizi.*®

Je tieba zdlraznit, Zze veskeré limitované kolekce jsou navrzeny a vytvafeny bez naroku na
financni odménu. Veskeré vytézky z prodeje téchto produktl jsou pfimo vénovany na
podporu aktivit a béhu organizace Fuck Cancer. Diky tomuto inovativnimu pfistupu
organizace disponuje unikatni moznosti oslovit $ir$i cilovou skupinu a posilit povédomi o
onkologickém onemocnéné diky spolupracim s vyznamnymi osobnostmi z rtiznych obort,

coz piispiva k dal§imu rozvoji organizace a Sifeni povédomi o vyznamu boje proti rakoviné.

45 Shoptet, 2008 [online].
%6 Shop Fuck Cancer, 2024 [online].
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Pomér prodeje jednotlivych kolekei je nasledujici:

e Fuck Cancer Originals 54 %

e Smysl pro tumor 24 %

e Kolekce influencert a slavnych osobnosti 22 %

2.4.1. Analyza chovani uzivatelii v ramci domény fuckcancer.cz ke

dni 20. brezna 2024

Vétsina uzivatell se pfipojila
z lokalit Praha a Brno, coz
predstavuje klicové Uzemni
oblasti, odkud se uzivatelé
pfipojuji k webové platformé.
Data ukazuji, Zze primérna
doba zapojeni presahuje 2
minuty. Nejdel§i primérna
doba zapojeni byla
zaznamenana u uZzivateli z
Ostravy, kde dosahla hodnoty

3 minut a 59 sekund, coz

Mésto ~

Prague
Brno
(not set)
Kladno
Ostrava
Olomouc
Pilsen

Bratislava

Hradec Kralove

+ ¥ Uzivatelé

12675

100 % z celku

Ceske Budejovice

5119

1401

1318

962

227

163

163

141

140

98

Novi
uzivatelé

12566

100 % z celku

4746

1133

1253

702

217

154

159

134

133

93

Relace se
zapojenim

11680

100 % z celku

4495

1130

1167

800

217

150

125

1

125

87

Mira
zapojeni

62,7 %

Prim. 0
61,98 %
62,64 %
68,05 %
60,29 %
65,17 %
68,81 %
63,13 %
56,92 %
59,81 %

67,44 %

Relace se
zapojenim
na
uzivatele

0,92

Pram. 0
0,88
0,81
0,89
0,83
0,96
0,92
0,77
0,79
0,89

0,89

Obrazek 2: Analyza chovani uzivatelii — Mésto

Primérna
doba
zapojeni

2min59s

Pram. 0
2min36s
2min12s
3min19s
Tmin57s
3min59s
3min02s
2min11s
2min23s
2min21s

2min52s

mize naznacovat zvySeny zajem nebo intenzivnéjsi interakci s obsahem. Co se tyce

preferovanych zatizeni pro pfipojeni, mobilni zatizeni dominuji nad desktopem a tabletem.

VétSina uzivatell se pfipojila prostfednictvim mobilnich telefonli, pfi¢emz nejcastéji

vyuzivanym operacnim systémem byl Android, nasledn¢ iOS. Desktopové pfipojeni bylo

pfevazné pies systém Windows, coz je v souladu s béznymi trendy v uzivatelskych

preferencich. V rdmci navstévnosti webovych stranek byla nejvice zobrazovana hlavni

stranka, kterd vykazuje i nejvyssi pocet uzivatel. Dale uzivatelé jevi zajem o kolekci "Smysl

pro tumor" na e-shopu a tato preference se opakuje i u idajli o vstupnich strankach.

Platforma / kategorie zafizeni ~

1 web / mobile
2 web / desktop

3 web / tablet

¥ Uzivatelé

12 675

9414

3028

150

Novi
uzivatelé

12566

0 % z celku

9 445

2973

148

Relace se
zapojenim

11680
elku

8148

3364

115

Mira
zapojeni

62,7 %
Prim. 0

58,91 %
72,67 %

61,17 %

Relace se
zapojenim

na

uzivatele

0,92

Prim. 0

0,77

Primérna
doba
zapojeni

2min59s
am. 0

2min26s

4min42s

3min39s

Obrazek 3: Analyza chovani uzZivatelit — Platforma / kategorie zarizeni
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Operacni systém ~

Android

ios

Windows
Macintosh
Linux

Chrome 0S
Windows Phone
BlackBerry

Tizen

+

¥ Uzivatelé

12 675
100 % z celku

5030

4593

2447

507

74

5

Novi
uzivatelé

12566
100 % z celku

5013

4573

2425

499

47

Relace se Mira
zapojenim zapojeni
11680 62,7 %
100 % z celku Pram. 0 %
4295 60,59 %
3956 58,61 %
2720 7391 %

582 66,97 %

66 74,16 %

5 50 %

2 100 %

1 100 %

1 100 %

Obrazek 6. Analyza chovani uZivatelii — Operacni systém

Vstupni stranka +

4 Navstévy

18 629
100 % z celku

1 / 8091

2 /smysl|-pro-tumor 982

3 /ceplce-smysl-pro— 972
tumor-piskova

4 (not set) 703

5 /b{og/demsa-zajlcova- 552
cziglova

6 /en 365

7 /fuck_cancer_originals 285

8 /cepice-smysl-pro- 250
tumor-aloe

9 /sharlota-kolekce 240

10 /cepice-smysl-pro- 238

tumor-modra

Uzivatelé

12 675
100 % z celku

6 520

838

874

493

482

314

257

178

234

Relace se Primérna

zapojenim doba

na zapojeni
uzivatele

0,92 2min59s

Prim. 0 % Prim. 0 %

0,85 2min43s

0,86 2min09s

m Smin01s

115 3min38s

0,89 Tmin24s

1,00 1min45s

1,00 1min28s

1,00 2min35s

1,00 1min38s

Konverze

Vs$echny udalosti ~

Novi Pramérna
uzivatelé doba
zapojeni

na relaci

12566 2min 01s
100 % z celku Pram. 0 %
6344 2min34s
760 Tmin08s

838 Tmin45s

3 10s

477 Tmin55s

298 Tmin42s

225 57s

132 Tmin32s

224 49s

143 59s

Obrazek 5: Analyza chovani uzivatelii — Vstupni stranka

Trasa stranky a..fida obrazovky ~

1 /

2 /smysl-pro-tumor/

3 /soldiers-and-heros

4 /pro-zeny/

5 /cepice-smysl-pro-tumor-piskova/
6 /cepice-smysl-pro-tumor-modra/
7 /fuck_cancer_originals/

8 /zeny-trika/

9 /doplnky/

10  /cepice-smysl-pro-tumor-aloe/

+ 4 Zobrazeni

79 439
100 % z celku

1

6 403

3726

3238

2004

1993

1812

1779

1596

1390

1292

Uzivatelé Zobrazeni
na

uzivatele

12 675 6,27
100 % z celku Prim. 0 %
7175 2,29
1962 1,90
960 3,37

950 211
1405 1,42
1288 1,41
1029 1,73
579 2,76

764 1,82

830 1,56

Obrazek 4. Analyza chovani uZivatelii — Trasa stranky

196,00
100 % z celku

93,00
4,00
9,00
0,00
0,00
2,00
2,00
6,00
0,00

2,00

Primérna
doba
zapojeni

2min59s

Prim. 0 %
45s
33s

Tmin17s
24s
26s
28s
32s
4s
36s

31s
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2.5. Marketingovy mix Fuck Cancer

Z marketingové strategie neziskové organizace Fuck Cancer vyplynulo, Ze hlavni

komunika¢nim kandlem bude Instagram, protoze se tam nachazi @—
pfedem definovana cilova skupina mladistvych ve vé€ku 15-29 U nas se vzacnejm
let. V ndvaznosti na vybér Instagramu jako hlavniho onem::;aél:liizr:c‘;énuje
komunika¢niho kanalu byla marketingovd komunikace Fuck BCAV0_2012
Cancer postavena na silném a zapamatovatelném vizualnim Tady mas odkaz i na
stylu. Vzhledem k cilové skupiné a v navaznosti na vizualni styl Jejich webovky.
projektu byla zvolena i tonalita mluvy. Hlavnimi znaky jsou:

e hovorové vyrazy

e vyuzivani slangu &> VODKAZ TADY

e pii osloveni sledujicich pouziva tykani a druhou osobu

jednotného cisla
e vyuziti fonetiky slov v psané verzi, napftiklad ,,vodkaz* + ~ ©®

Vytvofit  Propagovat  Zvjraznit  Dalsi

Obrazek 7: Priklad vyuziti
2.6. Komunikaéni kanély fonetiky slov v psané verzi

2.6.1. Organicka navStévnost

Organicka navstévnost v kontextu socialnich siti a vyhledavact pifedstavuje pfirozeny a
neplaceny zdroj ndvstévnosti webovych stranek ¢i profilti na socidlnich sitich. Tento typ
navstévnosti je generovan organicky, tedy bez placenych inzerati. Na socialnich sitich
organicka navstévnost odkazuje na prirozené dosazeni publika, které vyplyva z kvalitniho a
relevantniho obsahu sdilené¢ho na daném sociadlnim médiu. V ptipadé€ vyhledavact organicka
navstévnost zahrnuje ptistupy z organického vyhledavani, tedy zobrazeni riznych webovych
stranek na zéklad¢ vyhledavanych klicovych slov uzivatelem vyhleddvace. Potradi

vyhledanych webovych stranek je zavislé na nékolika tisicich parametrech.

Optimalizace, aby byla webova stranka umisténa co nejvySe a zvySila se tim
pravdépodobnost, Ze se uzivatel proklikne pravé na nasi stranku, se nazyva SEO (Search
klicova slova na webové strance, autenticky obsah, neustala tvorba nového obsahu a pak
také naptiklad technické parametry stranek jako je rychlost nacteni stranky, optimalizace pro

mobilni zafizeni a dal$i. Uzivatelé vyhledavact pak navstévuji webové stranky organicky
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na zakladé jejich umisténi ve vysledcich vyhledavani a jejich relevantnosti pro hledany

dotaz.

Ve srovnani s placenou reklamou miize organicka navstévnost poskytnout dlouhodobé¢jsi a
udrziteln€jsi zdroj navstévnosti, a navic se za organické prokliky neplati zadny poplatek.
Nicméné vyzaduje pravidelnou péci a strategicky pfistup k obsahu a optimalizaci webovych

stranek ¢i profil na socialnich sitich.

Pro ucely této bakalaiské prace jsou vyuzita data o uZzivatelich, ktefi pfiSli na e-shop
neziskové organizace Fuck Cancer z Facebooku, Instagramu, Seznamu nebo Googlu
v obdobi od 21. unora 2024 do 28. bfezna 2024. E-shop Fuck Cancer funguje od 27. ledna
2024, ale webova analytika byla spusSténa az 21. unora 2024, z tohoto divodu neni mozné

vyuzit starsi data.

Facebook

V daném obdobi ziskal e-shop diky Facebooku 806 navstév, z toho 691 novych uzivateld a
7 uzivatelll provedlo transakci. Behem daného obdobi nebyl na oficidlni Facebookové
strance Fuck Cancer zvefejnén zadny prispévek, ale nékolik pifispévka bylo zvetejnényo
v rdmci uzaviené skupiny Fxck Cancer Cartel, kterd je urena pro byvalé onkologické
pacienty a zvetejiluji se zde informace o aktivitich Fuck Cancer, slevy a vyhody pro pacienty

a diskutuje se nad riznymi tématy.

Instagram

V daném analyzovaném obdobi pfiSlo na e-shop ze sociélni sité¢ Instagram celkem 1 348
navstév. 1 080 navstév bylo zaznamenano od novych uzivateli a 8 uzivatelli provedlo
transakci. Béhem sledovaného obdobi bylo ve stories na Instagramu publikovano celkem 8
ptispévkl obsahujicich odkazy na e-shop, jez vygenerovaly dohromady 146 prokliki. Je
tieba podotknout, Ze organické prokliky byly fizeny také prostfednictvim Linktree, coz je

nastroj umoziujici uzivatelim navigaci na rizné odkazy.
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Projeveny zajem ® Projeveny zajem ®

12 24
Uéty, které projevily zajem Ugty, které projevily zajem
L[
Nezapomen na to, o O o LB ( ) .
Ze mame top
merchl Interakce s pfibéhy Interakee s pFibéhy
. Sdileni Sdileni
2> MERCH TADY! Odpovédi Odpové
To se mi libi To se mi libi
Kliknuti na odkaz 31 Kliknuti na odkaz 14
Obrazek 8. Instagram story — Obrazek 10: Prehled — Obrazek 11: Instagram Obrazek 9: Prehled —
Merch Merch story — Smysl pro tumor Smysl pro tumor
o] &= 11, biezna 16:22

Projeveny zajem ©

Projeveny zajem ®

10

UCty, které projevily zdjem
- O :

Interakce s pfibéhy

10

Utty, které projevily zajem
10 o
Sleduici ® o

Interakce s pfib&hy

Obrazek 15: Instagram story Obrazek 14: Prehled — Obrazek 13: Instagram Obrazek 12: Prehled —
— Fuck Cancer Originals Fuck Cancer Originals story — Sharlota Blakk Sharlota Blakk

Google
Platforma Google rovnéz ptinesla vyznamny podil névstévnosti e-shopu, pfiemz za
sledované obdobi bylo zaznamendno celkem 10 160 navstév. Z této celkové sumy 6 835

navstév pochéazelo od novych uzivatell a bylo provedeno 108 transakci.
Seznam

Seznam pfinesl do e-shopu béhem sledovaného obdobi 967 navstév, z nichz 677 navstév

bylo zaznamenano od novych uzivateli a celkem bylo provedeno 11 transakei.
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TV reklama

Osm dilt seridlu Smysl pro tumor, které se vysilaly kazdou ned¢li od 7. ledna 2024 do 25.
unora 2024 ve vecernich hodinach, pfinesly vyrazny dopad na navstévnost e-shopu. Pied a
po kazdém dilu serialu byl vysilan spot organizace Fuck Cancer, ktery byl celkové zhlédnut
3 874 207 divaky a byl zatfazen do vysilani celkem 163x. I kdyz tento televizni spot nebyl
pfimo zaméten na e-shop, ale na aktivity neziskové organizace, ziskana data ukazuji, ze v
dobé¢ vysilani reklamniho spotu mezi 20:00 a 23:00 hodinami doSlo k rapidnimu nartstu
poctu provedenych transakci, coz poukazuje na silu televizni reklamy v kontextu podpory
prodejti na e-shopu.

Pocet objednavek

30
25

20

0
25.02.6 h 25.02.8h 25.02.9h 25.02.14h 25.02.17h 25.02.18 h 25.02.19h 25.02.20 h 25.02.21h 25.02.22 h 25.02.23 h

Obrazek 16: Pocet objednavek ze dne 25. unora 2024 (posledni dil serialu Smysl pro tumor)

2.6.2. Placena reklama
Placend reklama na socilnich sitich a ve vyhledavacich pfedstavuje formu propagace, ktera
je realizovana prostfednictvim placenych inzerati zobrazovanych uzivatelim béhem jejich
interakce s vyhledavaci ¢i socidlnimi sitémi. Tato forma reklamy umoziuje dosdhnout
cilového publika prostfednictvim placenych vysledkii vyhledavani ¢i sponzorovanych
ptispévki na socidlnich sitich. V kontextu socialnich sitich je placena reklama prezentovana
formou sponzorovanych piispévkl nebo reklamnich bannerd. Reklamy se mohou cilené
zobrazovat ur¢itému demografickému segmentu na zaklad¢é informaci o uZzivatelich, které
socialni sit¢ shromazd’uji. Naopak u vyhledavact je placena reklama realizovana skrze
platformy jako Google Ads, které umoznuji podnikim zakoupit si umisténi svych reklam
nad vysledky organického vyhleddvani za urcity poplatek, ktery urcuje n€kolik parametrt

jako je naptiklad CTR, konkurence, relevance reklamy, pocet konverzi uzivatell, ktefi se
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proklikli ptes reklamu a dal$i. Uzivatelé vyhledavaci jsou poté vystaveni t€émto placenym
inzeratim v ramci svého vyhledavaciho dotazu.

Instagram a Facebook

Placend reklamni kampan byla aktivni od 15. biezna 2024 do 23. bezna 2024 na socialnich
sitich Instagram a Facebook. Cilila na uzivatele, ktefi v poslednich 365 dnech jakkoli
interagovali s profilem pacientské organizace Fuck Cancer, a byla zamétfena na produkty,
které jsou skladem na e-shopu. Na e-shop se prokliklo 579 uzivatelt a reklamu vidélo 7 807
unikatnich uzivatelll, kde nejvétsi ¢ast uzivatelti vidéla reklamu na Facebooku. Celkové se
zobrazila 24 601x s Cetnosti 3,15. Konverzni pomér byl 0,52 %, pricemz byly provedeny tii

nakupy a jednalo se o prokliky z Facebooku.

Dale byla aktivni od 15. bfezna 2024 do 17. bfezna 2024 placend kampail na socialnich
sitich, kterd cilila na uzivatele, ktefi maji podobné zajmy jako nasi sledujici na Facebooku
s odchylkou 1 %. Kampan byla zamétena na cepice Smysl pro tumor. Na e-shop se prokliklo
658 uzivatelt a reklamu vidélo 2 297 unikatnich uzivatell, kde nejvétsi cast uzivatelt vidéla
reklamu na Facebooku. Celkové se zobrazila 3 734x s Cetnosti 1,63 a konverznim pomérem
0 %. Reklama se opakované zobrazovala uzivatelim, ale nikdo neprovedl nédkup. Ztohoto

duvodu se reklama zastavila.

Google

V ramci placené reklamy na Googlu byly zvefejnény dvé kampané, které byly spustény
4. biezna 2024. Pro ucely této bakalatské prace byly vyuZita data z obdobi od 4. bfezna 2024
do 28. bfezna 2024. Prvni kampan byla zaméfena na ¢epice Smysl pro tumor a v daném

obdobi dosahla 28 zobrazeni, 3 proklikii s CTR 10,71 % a nulovou konverzi.

Druhd kampan byla zaméfena na limitovanou kolekci, vytvofenou ve spoluprici se

Sharlotou Blakk. Tato kampan ma nulové zobrazeni, prokliky, CTR i konverze.

Seznam

Placenou reklamu v ramci vyhleddvade Seznam lze rozdélit do dvou kategorii. Prvni je
kampaii obsahova reklama, kterd spojuje prvky obsahového marketingu s placenou
reklamou na online vyhleddvacich platformach. Obsahova reklama umoziuje znackam
prezentovat své reklamni obsahy uZivatelim v okamziku, kdy projevuji zajem o konkrétni

témata Ci produkty, a to prostfednictvim vysledkovych stranek vyhledavaci.
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Druhou kategorii je vyhleddvaci reklama ve vyhledavaci, coz je forma digitalni reklamy,
kterd umoziuje inzerentim zobrazovat reklamy na vysledkovych strankach vyhledavact
jako reakci na konkrétni vyhledavaci dotazy uzivateld. Tato forma reklamy je zaloZena na
placeném modelu a funguje na zdkladé aukéniho systému, kde inzerenti soutézi o umisténi
svych reklamnich obsahl na vybranych pozicich ve vysledcich vyhleddvani. Klicovym
prvkem vyhledéavaci reklamy je vybér klicovych slov, kterd jsou relevantni pro produkty
nebo sluzby inzerenta. Tato klicova slova jsou nasledné spojena s reklamnimi aukcemi, kde
se urcuje cena za jedno kliknuti na reklamni odkaz. Reklamni obsahy jsou zobrazovany v
ramci vysledkovych stranek vyhledavace v podobé¢ textovych reklam, které se zobrazuji bud’

v horni ¢asti, nebo dolni ¢asti.

Obsahova kampai
Obsahové kampané byly spustény a aktivni v obdobi od 4. biezna 2024 do 18. bfezna 2024
s cilem propagovat rizné druhy merche nabizeného e-shopem. Celkové byly spustény Ctyti

kampané, z nichz kazda byla zamétena na specifickou kolekei produktu.

Prvni kampan byla zacilena na propagaci kolekce Fuck Cancer Originals. Tato kampan
zaznamenala celkem 208 144 zobrazeni, pfi¢emz u poctu prokliki dosédhla ¢isla 1 417.

Pomér CTR byl stanoven na 0,68 %, pfic¢emz vysledkem kampané byly nulové konverze.

Druhd kampan se zaméfila na propagaci limitované kolekce od Marka Holecka. Tato
kampaii vygenerovala celkem 394 450 zobrazeni a 1 192 proklikti. Pomér CTR byl niz8i nez
u predchozi kampané a doséhl hodnoty 0,3 %. Stejné€ jako u pfedchozi kampané i zde byly
zaznamenany nulové konverze, coz naznacuje potiebu dal§iho vyhodnoceni a mozné tipravy

strategie propagace.

Treti kampan byla zacilena na propagaci limitované kolekce od Sharloty Blakk. Tato
kampail zaznamenala celkem 182 736 zobrazeni a 1 529 proklikd, pficemz pomér CTR
dosahl hodnoty 0,84 %. Stejné jako u pfedchozich kampani i1 zde byly zaznamenany nulové

konverze.
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Posledni kampan byla zamétfena na propagaci kolekce Cepic "Smysl pro tumor". Tato
kampan zaznamenala celkem 282 475 zobrazeni a 1 374 proklikl, pficemz pomér CTR byl
stanoven na 0,49 %. Opét byly zaznamenany nulové konverze.

Vyhledavaci kampan

Vyhledavaci kampané zaméfené na merch na Fuck Cancer e-shopu byly aktivni v obdobi od
4. bfezna 2024 do 28. biezna 2024. Celkem byly spustény tii kampané, kazd4 zamétend na

specifickou kolekci produkti.

Prvni kampan byla zacilena na propagaci limitované kolekce od Marka Holecka. Tato
kampail zaznamenala celkem 202 zobrazeni, pfi¢emz dosahla prvni pozice ve vyhledavacich
vysledcich. Proklikd bylo zaznamenano 6, coz predstavuje pomér CTR ve vysi 2,97 %, a
ptestoze byla pozorovéana vysoka mira angazovanosti uzivatelti, nebyly zaznamenany zadné
konverze.
Klicova slova pro tuto kampan zahrnovala:

e marek holecek

e marek holecek — ¢esky horolezec

e marek holecek merch

e marek mara holecek horolezec

Druhé kampan byla zaméfena na propagaci limitované kolekce od Sharloty Blakk. Béhem
sledovaného obdobi bylo zaznamenano 93 zobrazeni, s primérnou pozici 1,1 ve vysledcich
vyhledavani. Celkem byly zaznamenany 2 prokliky, coz odpovida poméru CTR ve vysi 2,15
%. Podobné jako u ptedchozi kampang, ani zde nebyly zaznamenéany zZadné konverze.
Klicova slova pro tuto kampan zahrnovala:

e rapperka sharlota

e sharlota

e sharlota blakk

Posledni kampan byla cilena na propagaci ¢epic "Smysl pro tumor". B€hem obdobi kampané
bylo zaznamendno celkem 1 146 zobrazeni, s prvni pozici ve vysledcich vyhledavani. Tato
kampan dosahla 66 proklik, coz odpovida poméru CTR ve vysi 5,76 %. Vyznamnéji nez u
pfedchozich kampani zde byla zaznamenana jedna konverze.

Klicova slova pro tuto kampan zahrnovala:
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e (Cepice smysl pro tumor
e kulich smysl pro tumor
e merch smysl pro tumor
e smysl pro tumor

e smysl pro tumor ¢epice
e smysl pro tumor kulich

e smysl pro tumor merch

2.6.2.1. Vysledek analyzy dat
Z analyzy dat vyplyva, Ze organicka navstévnost, tedy ta, kterd je generovédna pfirozené a
bez placenych inzeratd, mize poskytnout dlouhodobéjsi a udrziteln€jsi zdroj navstévnosti a
pfistup k obsahu, avSak jeji pfinos je evidentni, zejména pokud jde o vyss§i miru zapojeni

uzivatelu.

Spoluprace s médii a neplacend televizni reklama predstavuji alternativni formu propagace,
kterd mlze byt pro organizace s omezenymi finan¢nimi prostfedky atraktivni. I bez pfimé
finan¢ni investice je mozné dosahnout velkého dopadu na navstévnost e-shopu a prodeje,
coz ukazuje na silu této formy propagace a jeji potencidl v kontextu podpory prodeju a
zvyseni povédomi o znacce. Ditkazem jsou rapidné zvysené prodeje ve dny, kdy byl vysilan

serial Smysl pro tumor, pted kterym byl nasazeny Fuck Cancer spot.

V kontextu placené reklamy na socidlnich sitich a ve vyhledévacich je zfejmé, Ze tato forma
propagace umoziuje dosdhnout cilového publika a zobrazovat reklamni obsah relevantnim
uzivatelim na zaklad¢ demografickych udajii a vyhledévacich dotazli. Analyza placenych
reklamnich kampani na socidlnich sitich Instagram a Facebook, stejn¢ jako ve vyhledavacich
Google a Seznam, poskytuje uceleny obraz o ucinnosti téchto forem propagace. I ptes
vysoky pocet zobrazeni a proklikd nebyly v nckterych pfipadech zaznamenany zadné

konverze, coz naznacuje potiebu dalSiho zkoumani a optimalizace strategie placené reklamy.

Celkové lze tedy konstatovat, ze pro ucely neziskové organizace je optimalnéjSim piistupem

k propagaci organicky dosah. Placené reklamy mtizou byt taktéz vyuzitelné, avSak na rozdil
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od placené¢ reklamy organicky dosah poskytuje dlouhodobou udrzitelnost a zvySenou

divéryhodnost.

Vyhodnoceni jednotlivych komunikaénich kanala
Z porovnani socidlnich siti Facebook a Instagram v rdmci organické navstévnosti a placené
reklamy béhem osmidenni kampané vyplyva, Ze i pfes niz8i miru prokliki ma organicka
navstévnost vyssi pocet konverzi a je podstatné méné casoveé naro¢na. Dle mého nazoru zde
hraje nejvétsi roli organické sdileni prispévkil od uzivateld, ktefi na e-shopu nakoupili.
Srovnani proklikii na e-shop:
e Organicka navstévnost — piiblizné 478 proklika

e Placena reklama — 579 proklikt

Srovnéni konverzi na e-shopu:
e Organicka navstévnost — piiblizné 4 konverze

e Placena reklama — 3 konverze

Srovnani ¢asové narocnosti:
e Organickd navstévnost — pfiblizné 1 hodina prace

e Placena reklama — 8 hodin prace

Cena placené reklamy:

e 3500 K¢ pouzito z finan¢nich prosttedkl neziskové organizace

Placend reklama ve vyhledavac¢i Google byla aktivni 25 dni, ale v porovnani s organickou
navstévnosti se nevyplati ani ¢asové, ani v ramci poctu prokliki a konverzi. Faktorem, ktery
ovliviiuje placenou reklamu, je ptredevsim slovo ,,Fuck® v ndzvu organizace, kvili kterému
Google nezobrazuje reklamu tak Casto. Toto dokazuje také cena za reklamu, kterd je
podstatné nizsi nez u Seznamu.
Srovnani proklikii na e-shop:
e Organickd navstévnost — piiblizné 6 865 proklikt

e Placena reklama — 3 prokliky
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Srovnéni konverzi na e-shopu:
e Organickd navstévnost — pfiblizné 73 konverzi

e Placena reklama — 0 konverzi

Srovnani ¢asové naro¢nosti:
e Organicka navstévnost — 0 hodina prace

e Placena reklama — 10 hodin prace

Cena placené reklamy:

e Piiblizné 62 K¢ pouzito z grantu Google Ad Grants

Placend reklama na Seznamu byla aktivni 15 dni a oproti organické navstévnosti méla
razantng vyssi pocet proklikd, ze kterych vSak nebyla ani jedna konverze, coz vypovida o
tom, Ze se opét vice vyplati organickd navstévnost.
Srovnani proklikii na e-shop:
e Organicka navstévnost — piiblizné 393 proklika

e Placena reklama — 5517 prokliky

Srovnéni konverzi na e-shopu:
e Organicka navstévnost — piiblizné 3 konverze

e Placena reklama — pfiblizné 0 konverzi

Srovnani ¢asové naro¢nosti:
e Organicka navstévnost — 0 hodina prace

e Placena reklama — 10 hodin prace
Cena placené reklamy:

e Piiblizné¢ 15 000 K¢ pouzito z grantu, ktery neziskova organizace dostala od

Seznamu
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Ze vsech komunikac¢nich kanali mé¢la nejvétsi dosah televizni reklama, kterou vidélo celkem
3 874 207 divaku. Televizni spot mé&l 30 sekund a byl natoéen v ramci spoluprace s Ceskou
televizi zcela zadarmo. Odhadem by se cena za nataceni ve studiu pohybovala mezi 300 000
K¢ a 500 000 K¢. Co se tyce licenci a honorait hercii, pak by se cena za Alzbétu Malou a
Filipa Bfezinu pohybovala v ramci sta tisici a cena za Jifitho Bartosku v ramci miliont.
Dale by se musel zaplatit reklamni prostor v Ceské televizi, kdy se jednalo o prvni spot pied
vysilanym pofadem a prvni spot po vysilaném potadu, ktery bézel od 7. ledna 2024 do 25.
tinora 2024. Spot se vysilal i na daldich kanalech Ceské televize. Zde by se cena
pravdépodobné pohybovala mezi 8 000 000 K¢ a 10 000 000 K¢. Televizni reklama méla na
prodeje nejvétsi dopad, protoze v jednotlivé dny, kdy bézel serial v televizi, se opakované
rapidné zvedaly prodeje.
Pocet objednavek

50

25

Obrazek 17: Pocet objednavek po dnech

2.7. Cookies tretich stran

Google oznamil, ze postupné zacne zakazovat soubory cookies tfetich stran ve svém
prohlizeci Chrome a nahradi je projektem nazvanym Privacy Sandbox. Tato iniciativa ma
za cil zvysSit ochranu soukromi uzivatelii a zaroveit umoznit relevantni reklamu a méteni
vykonu kampani. Privacy Sandbox ma fungovat jako alternativa k tradi¢nim cookies tfetich
stran a umoznit agregaci dat anonymnim zpusobem, coz by mé¢lo minimalizovat riziko
sledovani uzivateli napfi¢ webovymi strankami. V ramci testovani Google ve svém

prohlizeci Google Chrome 4. ledna 2024 zablokoval soubory cookies tfetich stran jednomu
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procentu uzivatell.*” Magazin Engadget uvedl, ze se jednd pfiblizné¢ o 30 milioni

uzivatel.*® Uz delsi dobu tyto soubory neukladaji prohlizece jako Safari a Mozzila.

Nicméné tento krok ma také své nevyhody. Jednou z nich je obava z vétSi neptesnosti
reklamy a personalizace obsahu, protoze Privacy Sandbox neumozni sledovani uZivatell
mezi riznymi webovymi strankami. To mize vést k mensi efektivité reklamnich kampani a
ztraté presnosti v cileni. Dalsi obavou je potencidlni dopad na digitalni ekonomiku, protoze
mnoho online sluzeb a médii je zavislych na ptesnych datech pro sviij obchodni model.

Na druhé strané¢ konkurencni vyhleddavac¢ Seznam také zkoumad alternativy k soubortim

cookies tietich stran, aby minimalizoval dopad na své sluzby.*

Celkové lze fici, ze prechod k novym metoddm sledovani uzivateli a cileni reklamy pfinasi
vyzvy 1 ptilezitosti pro digitdlni marketingovou komunitu. Kromé toho tato zmeéna otevira
dvete inovacim v oblasti digitdlniho marketingu. Firmy budou muset hledat nové zpiisoby,
jak ziskéavat data o uzivatelich a cilit své reklamni kampané tak, aby byly efektivni a zaroven
respektovaly soukromi uzivateli. To mlze znamenat vétSi diraz na obsah reklamy,

spolupréci s influencery a vyuziti technologii umélé inteligence k analyze chovani uzivatelt.

DalSim disledkem ukonceni pouzivani souborti cookies tfetich stran mlize byt zména v
obchodnim modelu nékterych online platforem. Ty, které jsou zavislé na personalizované
reklamé pro své piijmy, mohou byt nuceny hledat alternativni zdroje piijma nebo upravit

své obchodni strategie.*®

V neposledni fad¢, tato zména muze také ovlivnit zplsob, jakym uzivatelé prochazeji
internetem a interaguji s obsahem. S mens$i mirou sledovani jejich aktivity mohou byt
uzivatelé vystaveni méné personalizovanému obsahu a reklame¢, coz by mohlo vést ke zméné

jejich chovani a preferenci na internetu.

47 Dobrozensky, Dominik. ,,Konec souboriim cookies tietich stran. Google je za¢ina zakazovat a nahrazuje je
svym projektem Privacy Sandbox*. computerworld.cz. [online].

48 Moon, Mariella. ,,Google has started disabling third-party cookies for Chrome users*. engadget.com.
[online].

49 Mares§, Michal. ,,Co pfinese konec cookies na internetu®. Hospodarskénoviny.cz. [online].

%0 Dobrozensky, Dominik. ,,Konec souboriim cookies tietich stran. Google je za¢ina zakazovat a nahrazuje je
svym projektem Privacy Sandbox*. computerworld.cz. [online].
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Konec souborti cookies tietich stran je dilezitym milnikem v digitdlnim marketingu a
soucasné piinasi nové vyzvy i pfilezitosti pro celou digitalni ekonomiku. Je nezbytné
sledovat vyvoj této problematiky a aktivné se pfizpiisobovat novym podminkam, aby bylo
mozné isp&iné a eticky provozovat online marketingové aktivity. Resenim tohoto problému
by mohla byt on-server analytika, ktera by méfila data piimo z e-shopu a diky tomuto feSeni

by se data neptedavala tieti strané.

V ramci své bakalaiské prace jsem analyzovala data, ze kterych je patrné, ze se jich tato
problematika také tyka. Jedna se o data z Google Analytics o aktivitdch na e-shopu Fuck
Cancer, ktery je technicky feSen pomoci Shoptetu. Jedna se tedy o predavani dat tieti strané,
proto nemusi byt nékterd data relevantni. Diikazem je fakt, Ze vice nez polovina obratu z e-
shopu nebyla roziazena. Cisla konverzi by tedy v nékterych piipadech mohla byt az
dvojnésobnd. Domnivam se, ze nejvice by se zvedly konverze u organického obsahu na
Instagramu, protoze tato propagace e-shopu byla nejsilngjsi v ramci sdileni obsahu, navigace
ptes odkazy piimo na e-shop, sdileni e-shopu od uzivatelii, které si produkty zakoupili a
podpora od influencerti a osobnosti. Jedna se také o hlavni a nejsilngj$i socialni sit’ a

platformu, kterou Fuck Cancer vyuziva ke komunikaci.

2.8. Rozhovor s neziskovymi organizacemi

Rozhovor s neziskovymi organizacemi, které provozuji e-shopy, byl uskutecnén

prostfednictvim mailové komunikace. Celkem jsem kontaktovala Sest neziskovych

organizaci:
e DEBRACR,z u.
e EDAcz z U

e Nedoklubko, z. s.

e Packa pro utulkace, z. s.

e Nadac¢ni fond pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim — projekt
Srdcervaci

e Loono, z. s.
Na své otazky jsem dostala odpovédi pouze od organizaci DEBRA CR a Nedoklubko.

Pacientska organizace DEBRA funguje od roku 2014 a je ¢lenem DEBRA International, kde

se zapojuje do vyzkumu 1é¢by Epidermolysis Bullosa, EB. Epidermolysis Bullosa se jinak

42



nazyva nemoc motylich kiidel a DEBRA vramci tohoto tématu poskytuje odborné
poradenstvi, propojuje pacienty a jejich rodiny po CR a §iii osvétu v oblasti onemocnéni
motylich kiidel.’! DEBRA momentalné nabizi na svém e-shopu celkem &tyfi produkty.
Jedna se o dvé damska a dvé panska tricka, kterd maji Sev naruby, ¢imz vyjadiuji podporu
pacientim s nemoci motylich kiidel, protozZe je jejich kiize kiehkd a mtze jim ubliZit i Sev

na obledeni.>?

Druhou organizaci je zapsany spolek Nedoklubko, ktery funguje od roku 2002, a mezi jeho
¢innosti patii podpora rodiny pedéasné narozenych déti a novorozeneckych oddéleni v CR.
Nedoklubklo potada akce, podporuje prevenci a vyzkum, §iii osvétu o problematice tykajici
se predCasné narozenych déti a zvefejiiuje jejich piibéhy.>* Nedoklubko ma na e-shopu 70
produktti. Jedna se o ponozky, ptivésky, kalendare, knihy, Casopisy a dalsi. E-shop je dle
mého nézoru nepiehledny, protoze obsahuje pouze hlavni stranku, na které jsou umistény

vSechny produkty.>*

Neziskovych organizaci jsem se ptala na Ctyfi otdzky, tykajici se prodeje merche na e-shopu

jakoZzto zdroje pfijmda.

Otazka ¢islo 1: Vnimate prodej merche jako jeden z hlavnich zdrojii vaSich pfijma?

DEBRA: ,, Prodej produktii je pro nds jednim ze 6 zdrojii financovani a pokryva asi 15 %.
Neni to uplné hlavni zdroj, ale urcité je nezbytny. S jeho pomoci kofinancujeme riizné
projekty, financujeme specializované klinické EB Centrum a prispivame pacientum na

v§echny mozné pomiicky a sluzby. “

Nedoklubko: ,,Je to jen doplitkova cinnost.

Otazka ¢islo 2: Kolik procent z celkovych vynost tvoti prodej merche?

DEBRA: ,, Z celkovych prijmii Debry je to zminénych néjakych 15 %.

51 Debra, [online].

52 Shop Debra, [online].
53 Nedoklubko, [online].
54 Nedoklubko, [online].
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Nedoklubko: ,, Prijem z prodeje predmeétit pres nedoklubko.cz/obchiidek je necelych 6 %,
prodej merche na akcich je pak dalsi prijem, ktery vedeme zvlast, tam jde prijem do
zapecetenych kasicek, ale lidé nam do kasicek prispivaji dary i jen tak, proto to uplné odlisit

nelze. Rocni prijem z kasicek je cca 2 % z celkovych prijmii.

Otazka cislo 3: Jak Casto ptidavate nebo ménite produkty?

DEBRA: ,,Casto ne, protoZe se snazime, aby hlavni produkty mély néjakou navaznost na
Debru, nemoc motylich kiidel a nesly nejakou message. A to je véc, kterou neni uplné
jednoduché vymyslet. Mame tricka NADOTEK — koncept je stejny uz 6. rok — tricka maji Svy
zvenku, ¢imz demonstrujeme, Ze i Sev na obleceni miize ubliZit nasim pacientiim. Design
tricka ménime vzdy jednou za rok, zpravidla na podzim. V soucasnosti pripravujeme novy
produkt, a to je lékarnicka. Bude to specidlni sada na oSetieni puchyru vé. navodu. Ma pro
lidi praktické vyuziti, ale zaroven nese informaci, Ze ten jeden puchyr nebo oderka, kterou si
pomocl nasi lékarnicky mizeme osetrit, je vlastné banalita oproti tomu, kdyz nasi pacienti
maji puchyre na celém téle v¢. ust, jicnu apod. Vyhybame se produktiim, které nenesou zZadné
poselstvi. Nasi snahou je, aby produkty byly symbolickeé i unikatni a vzdy se néjak vztahovaly

k nemoci motylich kridel. ,,

Nedoklubko: ,, Produkty dopliujeme priibézne, jak to prijde. Nekdy je vice noveho zbozi,

nekdy nemame novy produkt nékolik mésicu. *

Otazka Cislo 4: Jaké marketingové kandly pouzivate k propagaci merche?

DEBRA: ,, K propagaci nam nejlépe slouzi média, ktera zvladame oslovit jednak na zaklade
pribéhit nasich pacientit a jednak s pomoci nasich ambasadorii. Nejvetsi dopad ma vzdy
vystoupeni v televizi, ale nejvice vyuzivame socialni site — Instagram a Facebook, méné casto
LinkedIn. Je to nejjednodussi a s pomoci nasich ambasadoru mame pomeérné hezky dosah.
Vyjimecné zaplatime reklamu na Facebooku (cca 1% za rok), jinak veskerou propagaci
madme zdarma nebo formou sponzoringu. Neplatime Zadnou PR agenturu ani nic podobného.
Délame si vSe sami a zdasadné neplatime za Zadnou propagaci. Pokud nam nékdo své sluzby
v tomto ohledu nabidne pro bono, hleddme cestu ke vzdjemné spolupraci, ale ani tu

‘

nebereme za kazdou cenu.

Nedoklubko: ,, Merch propagujeme na socialnich sitich, kdyz mame nové zbozi, pripadné

sezonni akci, kterd se nékterého zbozi tyka (max 2-3 % rocné). V newsletteru také posilame
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informaci o novych produktech, pripadnée sezonnich akcich. V kazdém cisle naseho casopisu
je inzerce k Obchiidku, casopis vydavame 2% rocné s rocnim ndkladem 8000 ks. Na akcich

‘

madme na nasem stanku letaky k Obchiidku, které davame ke kazdému prodeji.

2.8.1. Vysledky rozhovoru v porovnani s Fuck Cancer

Ob¢ neziskové organizace uvedly, Ze prodej merche tvoii méné nez 15 % z celkovych piijmt
a predstavuje spiSe doplitkovou ¢innost. Naopak u pacientské organizace Fuck Cancer je
prodej merche nyni hlavnim zdrojem ptijmu a tvoii pfiblizné 70 % z celkovych piijmu. Tato
situace odréazi rozdil mezi mlad$imi a dlouhodobé plisobicimi neziskovymi organizacemi,
nebot’ pro nové vzniklé organizace, jako je Fuck Cancer, mize prodej merche predstavovat
klicovy zdroj financi. Na rozdil od etablovanych organizaci, které mohou mit stabilné;si
finan¢ni zéklad a zavedené sponzorské vztahy, mladsi organizace se ¢asto musi spoléhat na

alternativni zplisoby ziskéani financi, jako je prodej merche, nebo se snazi vyhrat grantova

vvvvvv

DEBRA i Nedoklubko zdtraznily, ze pro propagaci svych aktivit primarné vyuzivaji
organicky obsah a reklamu formou sponzoringu. DEBRA napftiklad uvadi, ze nejvétsi dopad
na propagaci ma vystoupeni v televizi, coz je zjisténi, které se potvrdilo i u organizace Fuck
Cancer. Prodeje pacientské organizace Fuck Cancer dosdhly vrcholu v obdobi vysilani
serialu "Smysl pro tumor", kdy byl v televizi vysilan reklamni spot od organizace Fuck

Cancer ve spolupraci s Ceskou televizi.
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Zavér

Tato bakalaiska prace byla zamétena na komunikaéni kandly neziskové organizace Fuck
Cancer, skrze které propagovala organizace svij e-shop. Cilem prace bylo zjistit, jaky
komunikacni kanal je nejefektivnéjs$i a zda funguje 1épe placena reklama nebo organicka
navstévnost. Abych dokézala na tuto otdzku odpovédet, analyzovala jsem data z Google
Analytics, pfehledy u pfispévkd na socidlnich sitich a pro doplnéni poznatkli jsem
realizovala rozhovor s neziskovymi organizacemi DEBRA a Nedoklubko. Zkoumana data
z Google Analytics nejsou na 100 % piesna z diivodu, Ze v analytice neni rozfazena polovina
obratu z diivodu zruseni cookies tietich stran u nékterych prohlize¢i. Cisla konverzi by tedy
v nékterych piipadech mohla byt az dvojnasobnd. Domnivam se, Ze nejvice by se zvedly
konverze u organického obsahu na Instagramu, protoze tato propagace e-shopu byla
nejsilnéjsi v ramci sdileni obsahu, navigace ptes odkazy piimo na e-shop, sdileni e-shopu od

uzivateld, které si produkty zakoupili a podpora od influencert a osobnosti.

Analyza dat mi i pfes omezeni spojend s cookies ukazala, Ze nejefektivnéj$sim kanalem pfi
porovndni ceny, ¢asu straveném na piipravé piispévkl a ndslednym konverzim, je socidlni
sit’ Instagram, coz je také hlavni komunika¢ni kanal Fuck Cancer. U Instagramu je velice
silnd organickd navstévnost, a to z divodu, Ze na Instagramu ma Fuck Cancer silnou
zakladnu sledujicich. Velka ¢ast uzivateld, kteti si zakoupili merch nasledné pridali fotku na
svij Instagram, kde oznacovali profil Fuck Cancer. Dle mého nézoru se jedna o nejsilngjsi
formu reklamy a mé doporuceni je vyZit pravé tohoto organického sdileni. Pocet sdileni by
se dal zvysit naptiklad pomoci dékovné karticky, ktera by se ptikladala k zasilce, a kde by
bylo pfimo napsano, at’ doty¢ny sdili fotku na sviij Instagram a oznaci profil Fuck Cancer.
Muze se jednat pouze o n¢jaké vtipné copy nebo je mozné ze sdilenych prispévka ude€lat

kazdy mésic losovani a vyherci poslat jeden z kust merche.

Co se tyce dosaht, byla urcité¢ nejefektivnéjsi televizni reklama a spoluprace se seridlem
Smysl pro tumor. V radmci navyseni prodeji zde hralo nejvétsi roli propojeni e-shopu piimo
se serialem, diky prodeji pletené Cepice, kterou v ramci déje plete a prodava jedna z hlavnich
postav. Z mého pohledu se jedna o hlavni symbol boje s onkologickym onemocnénim, ktery
divdka celym seridlem provazi. Seridl se diky prodeji této Cepice praveé na e-shopu Fuck
Cancer stava skvélou reklamou. Tato spoluprace urcité propagaci e-shopu zna¢né pomohla,

ale v ptipad¢, Ze by se nejednalo o spolupréci, nebyla by televizni reklama pro neziskovou
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organizaci finan¢né dostupnd. Vystupy v televizi oznacila za nejefektivnéjsi i neziskova
organizace DEBRA, takze se v ptipad¢ spoluprace s televizi ¢i rozhovoru opravdu jedna o

skvélou pftilezitost, jak oslovit vétsi cilovou skupinu.

Dle mého nézoru ma Fuck Cancer silnou zdkladnu podporovateld, hlavné diky tomu, Ze od
samého zacatku ma organizace propracovanou marketingovou komunikaci. A i pfesto, Ze
organizace funguje pouze dva roky, navazala spolupraci se znamymi influencery,
osobnostmi 1 velkymi firmami. Fuck Cancer se da tedy povazovat za love brand, coz dle
mého nazoru zvysuje prodeje, jelikoz podporovatelé projektu radi podpofi projekt svym

nakupem.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Z.s. zapsany spolek

GDPR General Data Protection Regulation, nafizeni o ochrané osobnich udaji
SEO Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledavace

URL Uniform Resource Locator, jedinecnd adresa webové stranky

CTR Click througt rate, mira prokliku

CT Ceska televize

EB Epidermolysis Bullosa
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