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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalarské prace je, na zakladé¢ vysledkli analyzy soucasného stavu, navrhnout marketingovou
komunika¢ni kampan pro vybrany vzdélavaci program neziskové organizace M.arter, z. 0.

2. Vyzkumné metody:

V praktické casti prace je predstavena neziskovd organizace M.arter, z. u., kterd se zabyva vzdélavanim,
rozvojem a rekvalifikaci rodicti na i po rodi€ovské dovolené, sluzbam pro zameéstnavatele v oblasti diverzity,
inkluze a prorodinné firemni politiky, i osvétovym aktivitdm a legislativnim zménam. Prakticka Cast prace si
klade za cil navrhnout marketingovou komunikac¢ni kampaii pro vzdélavaci kurz ,DigiRestart™, vCetné jeji
tvorby, prubéhu a vyhodnoceni. V tomto piipad¢ se jednd o redlnou kampan, kterd byla vredlném case
pfipravovana organizaci v Cele se studentkou, ktera kampan navrhla, pfipravila dilezité vstupni parametry jako
cilovou skupinu, zptisob osloveni, zplsob prodeje a dalsi parametry. Byla provedena analyza internich materiala
organizace, brainstorming s tymy socialnich siti, vzdélavaci akademie, PR a CEO organizace. Dale byla pouzita
metoda pozorovani ve facebookové skupiné ,,rodicovska neni brzda. Dale je zde pouzit kvalitativni vyzkum,
a to formou strukturovaného rozhovoru s CMO organizace M.arter, z. G. Dotazy byly sméfovany na analyzu
predchozi kampané uskutecnéné v roce 2023, jeji priabeh, to, jak byla nastavena marketingova komunikace
a kampail. Nasleduje analyza celé¢ kampané s cilem identifikovat jeji slaba mista a chyby. Piepis rozhovoru je
uveden v pfiloze této prace a v praktické ¢asti prace s nim je pracovano. Po tomto zhodnoceni, ponauceni
a druhém rozhovoru, s CPO, jenz je soucasti pfilohy této prace, je navrzena nova komunikaéni kampan, ktera se
tyka vzdélavaciho programu na zvyseni digitalnich dovednosti (nejen) pro rodice.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Pomoci analyzy PESTE a SWOT byly urceny silné a slabé stranky organizace a faktory, které ji ovliviiuji. Tyto
analyzy vychdzeji zanalyzy internich dat organizace a brainstormingu se cleny organizace. Dale byly
uskutecnény rozhovory s CMO a CPO organizace. Na zakladé rozhovoru s CMO bylo zjisténo, jak klicové je
pro marketingové tymy byt flexibilni a schopné reagovat na ménici se situace, aby maximalné vyuzily potencial
dostupnych nastroji a zdroji. Rozhovor s CPO pfinesl stézejni informace o tom, jak se vzdélavaci program
hleda, zpracovava a dava tak informace k tvorbé marketingové komunikacni kampané.

4. Zavéry a doporuceni:

Kampai pro program ,,DigiRestart” ¢erpala z analyzy a zkuSenosti studentky z pfedchozi marketingové kampané
pro vzdélavaci program samozivitelek, ktery pfinesl marketingovému tymu cenné poznatky pro dalsi
marketingovou tvorbu. Novych implementovanych navrhit zde bylo uplatnéno nékolik, jako ucast
marketingového tymu a to konkrétn¢ piimo studentky, jiz v poc¢atecni fazi tvorby programu. To pfineslo nejen
moznost vyjadfit se za marketingovy tym k cilovym skupindm a zptsobu osloveni, ale i k ucelen¢jsimu pohledu
na program. Dale zde byl studentkou implementovan proces mefeni skrze Google Analytics, v pribéhu kampané
pak dochazelo ke sledovani dat, nejen z této aplikace, ale také z dat Meta Bussiness Suite a LinkedIn statistik.
Tyto metriky pak pfinesly cenna data pro dalsi rozhodovani a nastaveni kampané marketingovym tymem.
Doporucenim je zaméfit se na planovani programi a kampani tak, aby vznikl dostate¢ny ¢asovy prostor pro
navazani partnerstvi a uzavieni dohod o propagaci dfive, nez kampan¢ odstartuji. Dalsim doporucenim je zaméfit
se na ziskani finan¢nich prostfedkid na podporu marketingu. Déle je zde také patrné, Ze i pfes pouziti rozli¢nych
komunikac¢nich néstrojii, neziskové organizaci M.arter, v akvizici vzdy uspéje nejvic osobni akvizice piimym
prodejem ¢i podporou prodeje na networkingovych setkdnich a konferencich a dalSich off-line akcich.
Doporucenim zde je zaméfit se na siln€jsi off-line marketing prostiednictvim networkingovych akci, konferenci
a dalsich udalosti, které jsou organizaci tematicky vhodné.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, neziskové organizace, komunikac¢ni nastroje, marketingova komunikac¢ni kampan,
planovani marketingové komunikac¢ni kampané
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is, based on the results of the analysis of the current situation, to propose
a marketing communication campaign for a selected educational program of the non-profit organization M.arter,
z. 1.

2. Research methods:

The practical part of the thesis introduces the non-profit organization M.arter, z. 0., which deals with education,
development and retraining of parents on and after parental leave, services for employers in the field of diversity,
inclusion and pro-family corporate policy, as well as awareness-raising activities and legislative changes. The
practical part of the thesis aims to design a marketing communication campaign for the "DigiRestart" training
course, including its design, implementation and evaluation. In this case, it is a real campaign that was prepared
in real time by an organization headed by a student who designed the campaign, prepared important input
parameters such as target group, method of outreach, sales method and other parameters. Analysis of the
organization's internal materials, brainstorming with the social media teams, training academy, PR and CEO of
the organization was done. Furthermore, the observation method was used in the Facebook group "Parenting is
not a brake. In addition, qualitative research is used, in the form of a structured interview with the CMO of
M.arter, z. 0. The questions were directed to the analysis of the previous campaign carried out in 2023, its course,
how the marketing communication was set up and the campaign. This is followed by an analysis of the whole
campaign in order to identify its weaknesses and mistakes. The transcript of the interview is included in the
appendix of this thesis and is worked with in the practical part of the thesis. After this evaluation, the lessons
and a second interview, with the CPO, which is included in the appendix of this thesis, a new communication
campaign is proposed, which concerns a training programme to increase digital skills (not only) for parents.

3. Result of research:

Using PESTE and SWOT analysis, the strengths and weaknesses of the organization and the factors that affect
it were determined. These analyses are based on analysis of the organization's internal data and brainstorming
with members of the organization. In addition, interviews were conducted with the CMO and CPO of the
organization. The CMO interview revealed how crucial it is for marketing teams to be flexible and responsive
to changing situations in order to maximize the potential of available tools and resources. The CPO interview
provided key information on how the training program is researched, processed, and thus informs the
development of the marketing communications campaign.

4. Conclusions and recommendation:

The "DigiRestart" campaign benefited from insights and experience gained from a previous marketing effort for
a single mothers' education program. The student, part of the marketing team, contributed suggestions early in
the program's development, utilizing Google Analytics, Meta Business Suite data, and LinkedIn statistics for
campaign evaluation. Recommendations include prioritizing time for partnership establishment before campaign
launch and securing funding for marketing efforts. Face-to-face sales and networking events remain the most
effective acquisition methods for the non-profit organization M.arter, suggesting a focus on strengthening offline
marketing through relevant events.

KEYWORDS

marketing communication, non-profit organizations, communication tools, marketing communication campaign,
marketing communication campaign planning.
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1 Uvod

Komunikace obecné, je pfenosem informace mezi lidmi, zvifaty, i stroji. Diky tomuto ma
mnoho podob, je vSak nezbytnd pro fungovani zivota kolem nas. Komunikace je zakladnim
pilifem lidské existence, umoziujici sdileni myslenek, emoci a informaci mezi jednotlivci.
V srdci komunikace lezi schopnost vyjadfit a porozumét, coz je zakladem pro vytvareni vztaht,
spolupréci a kultivaci spolecenského porozuméni. Bez komunikace by byla lidska spole¢nost
izolovanym souborem jedinct, neschopnych sdilet, ucit se a rist. Proto je komunikace nejen
zptisobem, jakym lze sdilet svét s ostatnimi, ale také zrcadlem schopnosti adaptace a inovace
v neustale se meénicim svété. Od pravekych ohiii a sd€lovani prostiednictvim maleb pteslo
lidstvo do 21. stoleti, kdy se drtiva vétSina komunikace ptresunula do virtudlniho prostoru, a to
diky internetu a socidlnim sitim, kde lid¢ sdileji své myslenky, ndzory a obsah prostfednictvim
komentafi, osobnich zprav, videi a dalSich nastroji. Podobné se vSak proménil zptisob, jakym
firmy komunikuji se zédkazniky a jak prezentuji své produkty ¢i sluzby. Protoze je marketing
oborem zvidavym, ktery se zajimd o vSe kolem sebe, a to primarn¢ proto, aby naplnil
marketingové¢ a firemni cile, dal vzniknout tomu, ze firmy a organizace vyuzivaji komunikac¢ni
strategie k oslovovani, prezentaci, nabidce, doporuceni a prodeji. Komunikacni strategie se tu
pak stava jakymsi mostem mezi myslenkou a pochopenim a zaroven mohou byt nastroji pro
efektivni pfenos informaci a myslenek mezi lidmi. Tyto strategie nejsou pouze o volbé
spravnych slov, ale mohou také zahrnovat vyuziti neverbalni komunikace, kontextu, kulturnich
odkazl a technologickych platforem. Kli¢ovym prvkem komunikace by vS§ak vzdy méla byt
empatie — schopnost vidét svét o¢ima druhého a ptizpiisobit komunikaci tak, aby byla co
nejjasnéjsi a nejefektivnéjsi.

pfi¢emz vyzvou muze byt pieklenout digitalni propast a zajistit, ze zprava rezonuje s Sirokym
spektrem publik. At uz v osobnim zivot¢, v korporatnim svété, ¢i v politice, vybér a aplikace
spravné komunikacni strategie mize urcit rozdil mezi porozuménim a nedorozuménim. Tato
mySlenka tak zdlraziuje, ze v srdci efektivni komunikace lezi nejen co fikat, ale jak, kdy
akomu to fikat. Toto se projevuje ve vSech marketingovych smérech, pii planovani
marketingové komunikacni kampan¢ obzvlaste, kdy je dilezité promyslet pecliveé kazdy krok a
reagovat pruzn€ na zmény. Pruznost a strategie mohou tvofit propastny rozdil mezi Gspéchem
a neuspéchem kampan¢ a stejné tak organizace jako takové. Nevhodné€ zvolena slova, obrazky
¢i jiné dil¢i prvky marketingu mohou organizaci nenavratné poskodit, stejné¢ jako vhodné
zvolené prvky naopak organizaci mohou pfinést tolik kyzené splnéni cilii 1 néco navic. V této
dobé& rostouciho dlrazu na osobni zazitek je také dulezité si uvédomit moc piib&hi. Dobie
vypraveény piibeh dokaze oslovit emoce, zapiisobit a utkvét ve vzpominkach. To plati nejen pro
spotiebitelské znacky, ale i pro politické kampané, charitativni organizace a vetrejné instituce.
Schopnost vypravét pribeh, ktery rezonuje s publikem a vede k akci, je v digitdlnim véku
cenénym darem. Zaroven s tim, jak se prostfedi marketingu vyviji, je dilezité dbat na etické a
sociadlni aspekty komunikace. Vefejnost stale vice o¢ekdva transparentnost a odpovédnost ze
strany firem a instituci. Zneuziti dat, $ifeni dezinformaci nebo neetické praktiky mohou rychle
poskodit povést znacky a ztratit diivéru verejnosti.

Tato prace je koncipovana do dvou casti. Teoreticko-metodologickd cast si klade za cil
predstavit marketingovou komunikaci a jeji nalezitosti, a to pomoci literarni reSerSe
a komparace dostupnych zdroji. Prakticka ¢ast pak predklada pfedstaveni konkrétni organizace
a jeji marketingové komunikace. Cilem bakalaiské prace je, na zéklad¢ vysledkli analyzy
soucasného stavu, navrhnout marketingovou komunika¢ni kampan pro vybrany vzdélavaci
program neziskové organizace M.arter, z. U.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V této Casti prace bude piedstaven vyznam marketingové komunikace, vztah k zadkaznikovi, jeji
komunikac¢ni néstroje a také to, co je marketingova komunikacni kampai a jak vypada jeji
planovani. Také zde budou predstavena specifika marketingové komunikace v neziskovém
sektoru.

2.1 Marketingova komunikace

Karlicek et al. (2018, s. 193) uvadi, ze marketingova komunikace je ve své podstaté fizené
informovani a ovliviiovani cilovych skupin k dosazeni firemnich marketingovych cili. S tim
souhlasi i Prikrylova et al. (2019, s. 20), ktera dodava, ze dllezitym faktorem je orientace na
zékaznika a cilovy trh. Autofi uvadi, ze znalost vSech prvkii umoznuje firmam vyvijet, vyrabét
a nabizet vyrobky a sluzby za ty spravné a vhodné ceny, podminkou vsak je, Ze se o nich
potencionalni zakaznik dozvi. Toto vSe dle autorii spada do marketingového mixu, zndmého
jako model 4P (Product, Price, Place, Promotion), ktery Jaderna a Volfova (2021, s. 54)
rozSifuji o paty prvek a to ,, People“, tedy lidé. Model 4P, dle autorek, ovSem piechéazi do
vhodnéjsiho pfistupu, kterym je pohled ze strany zdkaznika a ponechava P jako vnitini potteby
firmy. Autorky dale uvadi, Ze prozékaznicky pfistup je nazyvan jako 4C (Customer Value,
Customer Costs, Convenience, Communications), kde posledni ze jmenovanych, tedy
,Communications* je piedstava toho, jak chce firma marketingové komunikovat své produkty
a sluzby smérem k zédkaznikovi. Matisko (2020, s. 80) dopliiuje, ze jeden z modelt, ktery se
hloub¢ji zabyva klientem je model SIVA (Solution, Information, Value, Acess). Autor
vysvétluje, ze tento model predpokladd, ze to, co klient skutecné potiebuje, jsou ,uzitecné
a vhodné komunikované informace * - Firma, organizace ¢i samotny prodejce zde maji za tikol
poskytnout zdkaznikovi jasné a potfebné informace, které zdkaznika zajimaji. Co ovSem
zékaznika zajima, lze zjistit komunikaci a aktivnim zajmem o néj a jeho potieby. Toto vychazi
1 z marketingového managementu Kotlera a Kellera (2016, s. 179), kteti uvadi, ze je velmi
dualezité, aby marketér pochopil, jak zakaznik premysli, jak se citi a jak jedna. K tomu muze
poslouzit studium chovéani spotiebiteli.

Dle autorii se jedna o oblast studia, kterd se zabyva tim, jak lidé rozhoduji o nakupu a spotiebé
zbozi a sluzeb. Kotler a Keller (2016, s. 179) dale dodavaji, Ze existuje mnoho faktori
ovlivitujicich chovani spottebitelti, vc€etné socialnich, psychologickych, kulturnich
a ekonomickych aspekti. Dle autori studium chovéani spotiebiteld pomahd firmam
a marketingovym odbornikim 1épe porozumét preferencim, postojim a motivacim
spotiebitell, coz zase umoziuje efektivnéjsi zacileni a oslovovani zakaznikda. Je zde, dle autort,
tedy patrnd spojitost mezi chovanim spotiebitele a marketingovou komunikaci. Jaderna
a Volfova (2021, s. 54) zde upozorfiuji na nutnost rozliSovat mezi ndkupnim a spotfebnim
chovanim. Dle autorek je spotiebni chovani soubor procest, kde hraje roli vybér, nakup,
spotieba a tzv. ,, opousténi produktu“ a to jak u jednotlivcl, tak i skupin a organizaci. Jak jiz
bylo psano dle Kotlera a Kellera (2016, s. 179) o potiebé pochopeni, jak zakaznik premysli, jak
se citi a jak jedna, je prave spotiebni chovani dle Jaderné a Volfové (2021 s. 54) smér, ktery se
zabyva studiem téchto nalezitosti. Autorky déale uvadi, ze spotiebni chovani se zabyva také
naslednymi situacemi, jako je opusténi produktu, coz lze parafrazovat jako ztrdtu zajmu
o konkrétni zbozi nebo sluzbu, ale také vytvarenim loajality, kterou lze chapat jako oblibenost
firmy, znacky, produktu ¢i sluzby. Néakupni chovani, dle autorek, naopak nepokryva cely proces
spotfebniho chovani, je jeho soucdsti a zaméiuje se tedy spiSe na uspokojeni zakaznikovy
potieby ¢i pfani.



Dle Chlebovského (2017, s. 20-25) je pravé porozuméni chovani spotiebitelli cesta, kterad
umoznuje firmam identifikovat sviyj cilovy trh. Autor doplituje, Ze znalost preferenci, potieb
a postoji zakaznikl je kli¢ova pro vytvoieni u¢innych firemnich a marketingovych strategii.
Autor uvadi, ze novodobym, neméné dilezitym cilem firemniho snazeni, je dlouhodoby,
efektivni vztah se zdkaznikem, jehoz vysledkem je vytvorena hodnota. O hodnoté, v tomto
podani vnimané, hovoti i Matisko (2020, s. 81) a to v kontextu k modelu SIVA, kdy rozhodnuti
o koupeni nebo nekoupeni produktu ¢i sluzby nezévisi jiz jen na cen¢, ale pravé na vnimang,
vytvofené hodnoté toho, co zékaznik koupi produktu ¢i sluzby obdrzi. Jako ptiklad autor uvadi
postoj k vécem ,,zdarma*. Autor vysvétluje, Ze to, ze je zdkaznikovi nabizeno néco zdarma,
nemusi nutn€ znamenat, Ze to zékaznik pfijme. Autor také dodava, Ze divodem muiize byt praveé
vnimana hodnota a dal$i zaporné faktory. Letd¢ek zdarma muze prekdzet v plnych rukach, jidlo
zdarma se zda velmi podeziel¢ i z hlediska hygieny a zdravi, software zdarma mize poSkodit
pocitac. Autor tim vyjadiuje to, Ze pokud neni firma schopna ve vztahu se zakaznikem vytvofit
opravdovou hodnotu a pomoci komunikace ji ptedat, ani nulovd cena nepomuize v dosazeni
cili. Pravé marketingova komunikace dle Piikrylové et al. (2019, s. 43) by m¢la reflektovat
hodnoty a vyhody produkti nebo sluzeb tak, aby odpovidala ofekavanim a motivacim
spotiebitelll. Autofi uvadi, ze oslovovani emoci a piesvédCovani spotiebiteld, Zze dany produkt
nebo sluzba splituje jejich potieby, je klicové. Autoii dale dodavaji, ze na zéklad¢ analyzy
chovani spottebitelti tak mohou marketéti 1épe cilit své reklamy — osobni faktory, jako je vék,
pohlavi, a zajmy, mohou byt brany v tivahu pfi tvorbé marketingovych kampani, aby byly
relevantni pro konkrétni skupiny zékazniku.

Karlicek et al. (2016, s. 26) tu ale upozoriiuji na tzv. ,, marketingovy smog “. Autoti vysvétluji
tento fenomén tak, ze zékaznici jsou vystaveni nepfebernému mnozstvi reklamniho sdéleni,
reklama se tak stala synonymem pro néco nepiijemného, otravného a zékaznik zaina byt
apaticky, nevénuje pozornost marketingovym sdélenim, ¢imz klesa efektivita komunika¢nich
kampani. V takovou chvili mize do situace vstoupit tzv. ,brand®, tedy znacka. Jak uvadi
Matisko (2020, s. 52), brand neni jen logo, nazev a vizualni stranka. Jak autor vysvétluje, brand
je historie znacky, jeji ptibéh, zazitek, ktery vyvolava, pozitivni emoce a také vnimana hodnota.
Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 72) dopliuji, ze ackoliv mize mit marketér dojem, Ze by se
znacka méla chovat jako kamarad, neni to zédkaznikova ptfedstava. Autorky uvadi, Ze si lze
z konceptu pratelstvi vzit nékolik prvka, které lze zapracovat do marketingové komunikace.
Autorky vysvétluji, Ze to mohou byt prvky jako starost a péce, upfimny zajem, obohaceni,
inspirace, uptimnost, pomoc v t€zké situaci, shovivavost — 1ze tedy fici, Ze chovani spotiebiteld
muze byt ovlivnéno vnimanim znacky. Losekoot a Vyhnénkova (2019, s. 72) dodévaji, ze
efektivni marketingovd komunikace mize pomoci budovat pozitivni obraz znacky a vytvaret
davéru u zakaznikl, tedy budovani divéry ve znacku je uzce propojeno s komunikacnimi
aktivitami firmy nebo organizace, konkrétné s komunika¢nimi cili.

Karlicek et al. (2016, s. 12) uvadi, ze dobfe nastavené komunikacni cile jsou alfou a omegou
uspésné marketingové komunikaéni kampang. Urcuji, ¢eho méa byt pomoci marketingové
komunikace dosazeno, kdy to toho Ize dosahnout a jak. Autofi dale dodavaji, Ze nejcastéjSim
dalezitymi cili prvky jako zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoje ke znacce, zvyseni
loajality nebo duvéry ve znacku, vytvofeni ¢i rozSifeni trhu nebo stimulace chovéni
piedchazejici prodeji ¢1 jinému zaddoucimu chovani. Zde je, dle autorii, dilezité zminit, ze
marketingové cile a komunikacni cile jsou dva rizné, ale vzajemné propojené aspekty obecné
strategie marketingového planu. Westwood (2020, s. 40) uvadi, ze marketingové cile jsou
zakladem vychazejicim z marketingové strategie. Autor vysvétluje, Ze se jedné o aspekt, kde je
dualezita rovnovaha mezi produkty a jejich trhy, komunikacni cile jsou vysledkem a soucasti
marketingovych cilli obecné. Dle autora lze i tyto cile, stejné jako marketingové, stanovit dle



metody SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant). Chaffey a Ellis-Chadwick
(2019, s. 203) uvadi, ze se jedna o dobry pfistup i pfi stanovovani komunikacénich cili. Autofi
dale uvadi, ze metoda SMART poskytuje ramec pro definici jasnych, méfitelnych,
dosazitelnych, relevantnich a ¢asové ohranicenych cili, coz usnadnuje sledovani pokroku
a hodnoceni uspésnosti. Piikrylova et al. (2019, s. 42) zde dopliuji, Ze pro plan marketingovych
cilti je vhodné pouzit i metodu PESTE (Political, Economical, Social, Technological), kdy
analyza PESTE je strategicky ndstroj pouzivany k posouzeni vnéjSich makroekonomickych
faktorti, které mohou ovlivnit organizaci nebo podnik, zahrnuje tedy analyzu politickych
faktort, tedy zédkony, regulace, politicka stabilita, dale ekonomickych faktori, tedy ekonomicky
rast, urokové sazby, ménové kurzy, dale také socialnich faktori, coz jsou demografické trendy,
kulturni aspekty, zmény v chovani spottebitelii. Dle autori je dalSim bodem analyza
technologickych faktort, tedy inovace, zmény v technologiich, digitalizace a dale analyza
ekologickych (environmentalnich) faktort, tedy ekologické regulace, otazky udrzitelnosti.

Prikrylova et al. (2019, s. 42) dale také uvadi, ze kromé stanoveni komunikacnich cili je
dulezité se zamerit na komunikaéni mix. Autofi uvadi, Ze komunikacni cile a komunikacni mix
jsou dv¢ klicové koncepce v oblasti marketingové komunikace a maji mezi sebou silnou vazbu.
Vysvétluji, ze komunikacni cile jsou stanoveny na zaklad¢ toho, co chce organizace dosahnout
komunikaci, zatimco komunika¢ni mix je soubor nastroji a kanall, které organizace vyuziva
k dosazeni téchto cili.

2.2 Specifika marketingové komunikace v neziskovém sektoru

Dle Krechovské et al. (2018, s. 14-15), je neziskova, nevladni organizace formou, ktera je
nezavisla na statni spraveé a nevytvaii zisk jako hlavni cil své ¢innosti. Jejim ucelem, dle autort,
tedy miize byt naptiklad dosahovani urcitych socidlnich, environmentalnich, humanitarnich
nebo jinych spolecenskych cilii. Dle autori mohou neziskové organizace pusobit na mistni,
narodni nebo mezindrodni trovni a mohou se zaméfovat na rizné oblasti, jako je ochrana
zivotniho prosttedi, lidskych prav, vzdélavani, zdravotnictvi, rozvojova spoluprace a mnoho
dalsich. Autofi dale uvadi, ze takovéto organizace se financuji pievdzné z dard, grantd,
sponzorskych piispévkll a dobrovolnické prace, piicemz cCasto spolupracuji s vladnimi
organizacemi, mezinadrodnimi institucemi a dalS§imi nevladnimi organizacemi na dosaZeni
spolecnych cilid. Dle Karlicka et al. (2018, s. 19) je definic marketingu mnoho, vSechny se
shoduji vSak na jednom, a to je vyznam zdkaznika a jeho potieb, zaroven vSak také plati, ze
marketingova ¢innost by méla byt ziskova. Zde doplituje Grau (2021, s. 8) Ze toto se mize zdat
v definici neziskové organizace jako nesmysl, plati vSak, ze zisk nemusi byt v tomto ptipadé
nutné financni, ale mize byt nehmotny. Krechovska et al. (2018, s. 114-118) uvadi, Ze
marketing neziskovych organizaci je diilezitym néstrojem pro ziskani podpory, vytvoreni
poveédomi a zapojeni verejnosti do jejich Cinnosti. Autoti dodadvaji, ze neziskové organizace se
casto spoléhaji na dobrovolniky, darcovské piispévky a vefejnou podporu, a proto je klicové
efektivné komunikovat s lidmi a ziskat jejich pozornost a angaZovanost, celkové se tak
marketing neziskovych organizaci 1i$i od tradi¢niho marketingu podnikt. Grau (2021, s. 9) dale
uvadi a potvrzuje, ze neziskovy marketing je marketing produktl nebo sluzeb, ktery nema
tendenci vytvaret zisk. Dle autora je cilem neziskového marketingu obvykle dosahnout urc¢itého
spolecenského prospéchu, napiiklad zlepseni zivotnich podminek, ochrana zivotniho prostredi
nebo podpora vzdélavani. Krechovska et al. (2018, s. 15) tik4, ze neziskové organizace tedy
existuji proto, aby slouzily poslani, Casto socidlni zalezitosti, kterd je v n¢jaké formé¢ pro
spolecnost dulezitd. Marketingové aktivity se zaméfuji na osvétleni a podporu téchto cild.
Autoti dale uvadi, ze neziskové organizace maji specifické cilové skupiny, které se lisi od
béznych spotiebitelli, mohou to byt donofti, dobrovolnici, vefejnost, vlada, nebo jiné organizace.
Je tedy nezbytné a dulezité identifikovat tyto skupiny a pfizplisobit marketingové strategie

4



a komunikaci jejich potiebam a zajmim. Dle Grau (2021, s. 12) je déle dulezit¢ budovani
poveédomi a zapojeni, protoze neziskové organizace ¢asto musi vybudovat povédomi o své misi
a ziskat podporu a zapojeni vefejnosti. Autor uvadi, Ze marketingové aktivity neziskové
organizace se zameétfuji na zvySovani povédomi o organizaci, vytvafeni divéryhodnosti
a budovani dlouhodobych vztahti se stakeholdery. Finan¢ni prostfedky, dle autora, ziskavaji
organizace diky financovani od darci a grantl. Autor dodava, Ze je dilezité vyvinout
marketingové strategie, které ptilakaji financni prostfedky a podporu od jednotlivct, firem,
vlady nebo nadaci. To, dle Grau (2021, s. 12), mze zahrnovat kampané pro ziskani dérct,
fundraisingové udalosti, komunikaci s potencialnimi sponzory atd. Grau (2021, s. 8) dale uvadi,
ze neziskové organizace Casto slouzi jako zdroj informaci a vzdélavani ve svych oblastech
pusobnosti. Marketingové aktivity tedy mohou, dle autora, zahrnovat tvorbu a Sifeni obsahu,
jako jsou clanky, brozury, blogy, videa, které poskytuji relevantni informace a vzdélavani.
Autor dodava, Ze v neposledni fadé je také dilezité vyuziti socialnich médii a platforem k Sifeni
poselstvi, osvétleni cild, jelikoz je neziskové organizace vyuzivaji také k interakci se svymi
stakeholdery.

2.3 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Karlicek et al. (2018, s. 209) uvadi, Ze komunika¢ni mix je kombinace riznych komunikacnich
nastrojl, které organizace pouzivaji k dosazeni svych marketingovych a komunikac¢nich cila.
Dle autorti je cilem komunika¢niho mixu efektivné oslovovat cilovou skupinu a budovat
pozitivni vztahy se zakazniky.

Ptikrylova et al. (2019, s. 45) uvadi, ze komunika¢ni mix je podfizen mixu marketingovému,
kdy marketér vyuziva komunikacni mix tak, aby jejich pomoci dosdhl marketingovych a tim
i firemnich cilii. Autofti tak vysvétluji, ze komunikacni mix predstavuje strategii, kterd integruje
rizné komunikacni néstroje za ucelem efektivniho dosazeni marketingovych cilti organizace.
Karlicek et al. (2018, s. 209) dopliuji, ze podstatou komunika¢niho mixu je vytvofit souhrnny
a koordinovany pfistup ke komunikaci s cilovou skupinou, coz mize zahrnovat stavajici
zakazniky, potencidlni zdkazniky, zamé&stnance, investory a dalsi relevantni skupiny. Dle autorti
komunika¢ni mix spojuje a koordinuje rizné nastroje, jako jsou reklama, PR, osobni prodej,
podpora prodeje, pfimy marketing, sponzorstvi, digitdlni marketing a vetejné akce. Autofi
uvadi, Ze tato integrace umoznuje dosahnout synergie a posilit tak celkovy ucinek komunikace.
Zde doplnuji Kotler a Keller (2016, s. 590-591), ze kazdy nastroj v komunikacnim mixu je
vybran s ohledem na specifickou cilovou skupinu a cile organizace, coz umoziuje
personalizovany a relevantni pfistup k riznym segmentim trhu. Autofi dale také uvadi, ze
komunikacéni mix zajiStuje, aby vSechny komunikacni aktivity byly v souladu s jednotnym
poselstvim a hodnotami znacky, ¢imz se posiluje identita a vnimani znacky. Jaderna a Volfova
(2021, s. 147) dodavaji, Ze komunikacni mix miize byt pfizpisoben riznym fazim Zivotniho
cyklu produktu — naptiklad na zac¢atku se mtize zdliraziiovat povédomi, zatimco ve zralé fazi
muize byt diraz kladen na udrzeni zakaznikd a diferenciaci od konkurence, autorky déle
doplnuyji, ze komunikacni mix tak usiluje o optimalni vyuziti dostupnych zdrojti a naklada
s ohledem na dosazeni maximalniho u¢inku. Ptikrylova et al. (2019, s. 58) zde dodavaji, ze
efektivni komunikacni mix vyzaduje pravidelné hodnoceni vysledki a adaptaci strategie na
zmény Vv trhu, spotiebitelském chovani a konkurenénim prostredi.

Karlic¢ek et al. (2018, s. 209) uvadi, Ze komunikacni mix zahrnuje vyuzivani riznych médii
a kanald, vcetné tradiCnich médii (televize, tisk, rozhlas) a modernich digitdlnich médii
(socidlni média, on-line reklama). Piikrylova et al. (2019, s.45) dopliuji, Ze nastroje
komunika¢niho mixu lze délit na dvé kategorie, a to osobni formu a neosobni formu
komunikace. Autofi uvadi, ze osobni formu zde zastupuje osobni prodej a neosobni formu pak



forma reklamy, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Autofi také uvadi,
ze hybdridem mezi osobni a neosobni formou nastrojii komunika¢niho mixu jsou veletrhy
a vystavy. Autoii ovSem dodavaji, ze rizné formy komunikacnich nastroji maji své vyhody
a také nevyhody. V nésledujicich podkapitolach budou popsany nékteré¢ komunikacni néstroje,
které 1ze vyuzit i v marketingové komunikaci neziskovych organizaci.

2.3.1 Osobni prodej

Karlicek et al. (2016, s. 159) uvadi, Ze osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho
mixu. Jak bylo diiv uvedeno, dle Ptikrylové et al. (2019, s. 20) je komunikacni mix soucasti
mixu marketingového, v plivodnim pojeti znamém jako 4P. Dle Karlicka et al. (2016, s. 159)
spadd osobni prodej do posledniho ,P“, tedy ,,Promotion” (dale bude ptekladano jako
,Propagace®). Dle autorti osobni prodej pfedstavuje piimou interakci mezi prodavajicim
a potencidlnim zakaznikem, béhem niz je mozné piedstavit produkt nebo sluzbu, poskytnout
informace a vést dialog s cilem uzavieni prodeje. Zde doplituje Westwood (2020, s. 77), ze
prodavajici miize ptizptsobit svlij pfistup a prezentaci produktu nebo sluzby individualnim
potiebam a preferencim kazdého zékaznika, a tak tento personalizovany piistup mize zvysit
Sance na uspésny prodej. Dle autora je dulezity faktor, Ze prodavajici miize v pribéhu osobniho
prodeje budovat duivéru s klientem, coz miize byt klicové, zejména pii prodeji vysoce
hodnotnych nebo slozitych produkt. Autor také dodava, Zze vyhodou osobniho prodeje miize
byt i to, Ze umoziuje rychle reagovat na signdly zdkaznika a ménit prezentaci nebo strategii
prodeje podle konkrétnich situaci a v piipad¢ namitek nebo obav zdkaznika mize prodéavajici
okamzité¢ reagovat, poskytovat informace a piesvédcovat zdkaznika o pfinosu nabizené¢ho
produktu nebo sluzby. Karlicek et al. (2016, s. 160-161) tu ovSem upozoriiuji, Ze osobni prode;j
muize byt ndkladny a vyzaduje pifimé usili prodavajicich, coz zahrnuje naklady na vycvik,
mzdové ndklady a cestovni vydaje. Autofi také upozoriiuji na fakt, Ze zékaznici ¢asto nemaji
radi, pokud je pfimo néco nabizeno, mohou také mit urcitou averzi k této form¢ prodeje. Jaderna
a Volfova (2021, s. 159) zde také dodavaji, Ze natlak na spotiebitele v ptipad¢ osobniho prodeje
je znanym problémem a to proto, Ze prodejce miiZze vyuzivat krom¢ natlaku i nekalé metody.
Dle autorek toto fe$i eticka pravidla, ktera v Ceské republice stanovuje Asociace osobniho
prodeje, ktera doporuCuje profesionalni, nevtiravé a etické jednani a vyslovné zakazuje
zavadéjici, klamavé, natlakové a jinak poSkozujici metody v komunikaci se zdkaznikem.
Autorky dale uvadi, Ze jednou z forem osobniho prodeje je prodej v terénu, coz je forma prodeje
zalozena na tom, ze prodejce navstivi zakazniky u nich doma. Autorky uvadi, Zze v takovém
pfipadé¢ neni potfeba nijak velkd komunikac¢ni kampan, jelikoz komunikaci tidi prodejce
osobng¢, platit by vSak mélo, Ze se jedna o odbornika, ktery kvalitné¢ prezentuje firmu, sebe
i produkt. Jaderna a Volfova (2021, s. 159) také dopliiuji, Ze napiiklad v Ceské republice je tato
forma prodeje siln¢ regulovdna, kdy kazdd obec mé pravomoci formu podomniho prodeje
zakazat nebo regulovat. Autorky déle uvadi, Ze i pies toto stanovisko je v Ceské republice fada
firem, které se této forme uspésné veénuji, naptiklad Avon, Mary Kay, Just a dalsi.

2.3.2 Reklama

Karlicek et al. (2018, s. 197) k reklam¢ uvadi, ze se jedna o Casto placeny, zakladni nastroj
komunika¢niho mixu, ktery je dulezitym prostfedkem pro vytvaieni, posilovani a udrzeni
povédomi o znadce. Autofi dodéavaji, Ze reklama umi toto povédomi zvySovat efektivné
a zaroven umi oslovit velké cilové skupiny zdkaznikli nebo segmenty trhu. Prikrylova et al.
(2019, s. 46) dodavaji, ze reklama miize byt chapana jako obecny stimul ke koupi vybraného
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produktu nebo podpory dané organizace. S tim souhlasi i Westwood (2020, s. 96), ktery udava,
ze cilem reklamy by mélo byt presvédcit zakaznika, a to pomoci tfi irovni fungovani reklamy,
tedy informovat, presvédCovat, posilovat. To rozvadi dale Jadernd a Volfova (2021, s. 148),
které uvadi, Ze informativni reklama si klade za cil povzbudit prvotni poptavku po produktu ¢i
sluzbé, predstavit, podrobn¢ informovat a zdtraznit benefity produktu nebo sluzby. Dle autorek
presvédcovaci reklama pak odrazi rozvoj danych poptavek, kdy nejvice ptsobi v riistové fazi
zivotniho cyklu produktu. Autorky dale uvadi, ze pfesvédCovaci reklama je standardnim
nastrojem, kdy se obchodnik snaZzi presvédcit zakaznika k navstéveé jeho prodejny, zakoupeni
produktu, vyuziti slevovych akci nebo zrealizovani vétSiho ndkupu, to vSe vSak uvadi
v souvislosti s ¢eskym retailem. Jaderna a Volfova (2021, s. 148) dale uvadi tfeti uroven, a to
piipominkovou reklamu, ktera vyuziva toho, ze zdkaznik uz produkt ¢i znacku zna a Casto si
jiz proSel nakupni zkuSenosti. Autorky uvadi, Ze v pfipominkové reklamé jiz nejde o reklamu
na konkrétni produkt, ale maze fesit jind témata a produkt pfipominat pouze okrajové, coz na
zékaznika také pasobi. Prikrylova et al. (2019, s. 80) uvadi, Ze pro uspéSnou reklamu je dalezité
umeét spravné zvolit pouzitd média. Ty autofi déli do dvou druhti a sice elektronickd média
(televize, rozhlas, kino, internet) a klasicka média, kam primarné spadaji noviny, ¢asopisy
a n¢ktera outdoor a indoor média (billboardy, citylight vitriny, méstsky mobiliaf, aj.). Autofi
také zminuji tzv. ,,ambientni média“, coz jsou netradi¢ni formy reklamy jako napiiklad madla
u nakupnich vozikl, sedadla v dopravnich prostfedcich, laserové projekce na domech, aj.
V nasledujici tabulce €. 1 je ukédzéna charakteristika jednotlivych elektronickych médii
reklamy, a to dle autori Pfikrylové et al. (2019, s. 81).

Tabulka 1 Charakteristika jednotlivych elektronickych médii reklamy

Prostiedky Vyhody Nevyhody
Siroky dosah, masové pokryti, Docasnost sd€leni, vysoké néklady,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka dlouha doba produkce, limitovany
. prestiz, presvéd¢ivé médium, obsah sdé€leni, nemoZznost
Televize RN « 7
schopnost demonstrovat produkt a operativni zmény, nedostate¢na
vytvaret image znacky, vhodna pro selektivnost, nesoustfedéna
Product Placement. pozornost divakd.
Velka site zasahu, rychlost ptipravy, Pouze zvuk, docasnost sd€leni,
Rozhlas nizké néklady, moznost selekce omezeny dosah, limitovany obsah
posluchacti, mobilita, interaktivita. sd¢leni, dopliikové médium.

Celosvétovy dosah, nepretrzité
plsobeni, vysoké zacileni, flexibilitaa Nutnost pfipojeni, kvalita pfipojeni,

rychlost, nizké naklady, vysoka rtizné penetrace podle zemi a

Internet . . . . o, .

divéryhodnost, interaktivita, noviny na  cilovych skupin, kontrola obsahu

webu, moznost presného zacileni v n¢kterych zemich.
pouzitim socialnich siti.
Selektivnost, dobré zacileni,

opakovatelnost, flexibilita, presvédcivé Limitovany obsah sdéleni,
Kino médium, schopnost demonstrovat nemoznost operativni zmeény,

produkt, vytvafet a zvySovat povédomi docasnost sdéleni, delsi doba

o znacce, vhodné pro Product produkce.
Placement.

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 81)



Z tabulky €. 1 je patrné, ze kazdé elektronické médium pouzité pro reklamu ma své vyhody
a nevyhody. Piikrylova et al. (2019, s. 80) dale uvadi, Ze televizni reklamu Ize délit na vice
kategorii, primarn¢ na mezinarodni sit, néarodni televize, lokalni, kabelové, a nakonec
internetové televize. Dle autorGi se zadavatel reklamy rozhoduje na zéklad¢ charakteru
jednotlivych stanic, divaki, vysilacich ¢asii a ndklada, které jsou zde obecné€ vyssi nez u jinych
médii, coz mize byt urcitd nevyhoda. Autofi dale dodéavaji, ze televize je vyborné médium pro
vzbuzovani emoci, storytellingu i navazovani hlubsiho vztahu se znackou, problém vsak ¢ini
pasivni zptisob sledovani, kdy uZzivatelé casto vyuzivaji televizi pouze jako kulisu, u které délaji
jiné Cinnosti. Karlicek et al. (2016, s. 54) uvadi k rozhlasové reklamé, ze dnes je vyuzivana spis
jako podptrné médium, protoze lze pracovat jen se zvukovou dimenzi, kde je pomérné¢ omezena
moznost kreativniho zpracovani. Autofi uvadi, ze reklamni sdé€leni musi byt efektivni, ale
zaroven velmi jednoduché, jelikoz prostor byva v ramci desitek sekund na spot a je tak velmi
naro¢né vytvoftit sdéleni, které skutecné zasahne. Buresova (2022, s. 21) uvadi k internetovému
médiu, ze v soucasné dob¢ jiz vétSina firem vyuziva internet a on-line reklamy, nékteré firmy
je uptednostiuji 1 jako jediné reklamni médium. Dodava, Ze internet ma nékolik nespornych
vyhod, ¢imzZ potvrzuje tabulku €. 1, dle Prikrylové, et al. (2019, s. 81). Uvadi, ze mezi tyto
nesporné vyhody, které v§ak mohou byt i nevyhodou, patii pfedevsim neomezend dostupnost,
ktera je zavisla na vlastnictvi pfenosového zatizeni a piipojeni k internetu. Dle TechMagazin.
cz (2023) mélo vroce 2023 k internetu pfistup necelych 5,16 mld. obyvatel svéta, coz
pfedstavuje pies 64 % celosvétové populace. Pro srovnani, Laborde (2023) uvadi, Ze
celosvétove televizi sledovalo v roce 2023 kolem 5,36 mld. celosvétové populace. Prikrylova
(2022, s. 21) dale uvadi, ze dalsi vyhodou internetu jako reklamniho média je moznost ptesného
cileni, a to diky mnoha néstrojim (PPC, v anglicting jako ,, Pay per Click“, jinak platba za
kliknuti, PPA, v angli¢tiné jako ,, Pay per Action®, jinak platba za akci, plosnd reklama —
bannery, vyskakovaci okna, zapisy do katalogli, prednostni vypisy, kontextova reklama,
webova prezentace) jenz rozliéné platformy nabizeji, k cemuz se vaze i moznost jasného méteni
a vyhodnocovani uspésnosti reklamy, a to jak na jejim zacatku, tak i v prib¢hu, kde internet
poskytuje Sirokou flexibilitu v moznostech okamzité zmény nebo upravy reklamniho sdéleni.
Ptikrylova et al. (2019, s. 83) dopliuji, Ze internet se stal nedilnou soucasti medialnich mixa
marketérd, jelikoz je doposud levny, rychly, flexibilni a nabizi vysokou kvalitu sluzeb. Posledni
z elektronickych reklamnich médii dle tabulky €. 1 od Prikrylové et al. (2019, s. 81) je kino.
Jeho ptinos a vyhody zde dopliuji Karlicek et al. (2016, s. 59), kde uvadi, ze oproti televizi umi
kinoreklama naptiklad zprostfedkovat siln€j$i emocionalnéjsi zazitek, spoty totiz Casto zasahuji
cilovou skupinu ve chvili dobrého naladéni a potieby se bavit. Dle autort, vSak na rozdil od
televize, kinoreklama zasahne pouze velmi omezeny pocet divakl, a to navic bez moznosti
opakovaného zasahu stejného ¢loveka.

Dalsi formou reklamnich médii, dle Ptikrylové et al. (2019, s. 83) jsou tisténé a out/indoor
média. Autofi uvadi, Ze tiSténd média zastupuji noviny, Casopisy, kde kromé urcité flexibility
je vyhodou i ¢asto spolecenska nebo odborna prestiz. Dle autort Ize diky charakteru statického
a vizualniho média pfedat ¢tenaiim obséhlé a podrobné sdéleni, je vSak dllezité si fici, Ze doba
¢teni se v dnesni dob¢ stale zkracuje, je tedy vhodné se zamyslet pro jaké noviny a jaky produkt
toto médium lIze pouzit. Karlicek et al. (2016, s. 55) vSak vizudlni dimenzi tisténych médii
spolecné se statickym pojetim inzerath povazuji za nevyhodu, jelikoz byvaji média Casto
reklamou pieplnéna, coz snizuje pozornost ¢tenaid. Autofi naopak vyzdvihuji vyhody jako
masovy zasah v ptipad¢ celostatnich titulii a regiondlni zacileni v pfipad¢ titult regionalnich.
K Outdoorové reklamé Prikrylova et al. (2019, s. 85) uvadi, ze se standartné jednd o velké
reklamni plochy, jako tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklamy na
dopravnich prostiedcich, citylight vitriny a mnoho dalSiho. Autofi vysvétluji, Ze jejich primarni



vyhoda je v rychlém piedani jednoduché mysSlenky jako naptiklad logo, slogan nebo nova
informace, také lze prostfednictvim téchto ploch opakovat a pfipominat reklamni sdéleni.
Autofi dale dodavaji, ze mensSi formaty jsou vyhodné v lokdlnim vyznamu a naptiklad
billboardy maji nejvyssi i¢innost v centrech velkych mést, kde jsou ¢asto dopravni tepny a uzly
a vysoka hustota pohybu potencionalnich zakaznikl. Karlicek et al. (2016, s. 56) ovSem dodava,
ze 1 ptes dobré cileni je velkou nevyhodou omezena dostupnost dat o sledovanosti téchto nosici,
a tedy mozZnosti vyhodnoceni u€innosti a porovnani s ostatnimi druhy médii. Indoorova média
pak autofi uvadi v barech, restauracich, ndkupnich centrech, nadrazich, riiznych vzdélavacich,
zdravotnich, sportovnich a dalSich vetejnych zatizenich. Prikrylova et al. (2019, s. 86) dodava,
ze vyhody jsou velmi podobné jako u outdoorové reklamy, a u nékterych produkta se zakonnym
omezenim reklamy (tabakové vyrobky naptiklad) je to i jedina mozné forma osloveni
potencionalnich zakaznikl. Pro snazsi prehlednost je zde uvedena i tabulka €. 2, kde Ptikrylova
et al. (2019, s. 81) porovnavaji vyhody a nevyhody jednotlivych médii nad ramec vyse
zminéného textu a doplnuji tak cely informacéni ramec.

Tabulka 2 Charakteristika ti§ténych a out/indoor médii

Prostiedky Vyhody Nevyhody

Flexibilita, jista spoleCenska

oy . , Kratka zivotnost, masivni
prestiz, intenzivni pokryti,

piechod na internetové noviny,

Noviny Ctenaf ovlivni délku pozornosti, v oo o,
y . . ., nepozornost pii ¢teni, nekvalitni
moznost koordinace v narodni . (o
. reprodukce inzeratt.
kampani.
Selektivnost, dobré zacileni,
kvalitni reprodukce, dlouha Nedostatecna pruznost,
Casopisy zivotnost, prestiz n¢kterych relativné vysoké naklady na
Casopistl, zvlastni sluzby kontakt.

nékterych casopist.

Rychld komunikace

Billboard . , ‘. . Zakonna regulace, stru¢nost,
Y jednoduchych sdéleni, dlouhé, L. guiac :
megaboardy, . . Y e vetejnost posuzuje estetickou
citylight vitrin pravidelné a nepretrzité stranku provedeni i umisténi
Y Y, pusobeni, vysoka Cetnost <u proveaet o
méstsky mobiliar, sasahy. mornost lokaln povétrnostni vlivy, obtizné
aj. ’ hodnoceni efektivity.

podpory.
Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 82)

Dal§im moznym nastrojem reklamy muze byt Product Placement, ktery Ptikrylova et al. (2019,
s. 47) do klasické formy reklamy nezahrnuji, uvadi ho vSak v neosobni form¢ komunikace
a zmifuji jej okrajové ve svych tabulkach. Karlicek et al. (2016, s. 59) Product Placement
ovSem jako nastroj reklamy uvadi. Autofi predstavuji, Ze se jedna formu, kdy jsou produkty
nebo znacky umistovany do filmu, serialii, her ¢i jinych audiovizualnich dél, a to nendsilnou
formou. Dodavaji, ze Product Placement umozituje vhodnym propojenim postavy se znackou
posilit image, povést i zvysit povédomi o konkrétni znacce, diky velkému poctu oslovenych
lidi, 1 tomu Ze pii sledovani byva potencionalni zakaznik plné¢ soustfedén na dé& a takto
nenasilné vlozeny produkt nebo znacka jej oslovi pfirozené. Autofi také upozornuji, Ze pokud
je Product Placement pouzit nevhodné, tedy nasilné a kiiklavé, miize byt naopak
kontraproduktivni, protoze muize prerusit zazitek ze sledovani a potencionalni zakaznik,
v tomto ptipadé divak, mize zaujmout k produktu nebo znacce negativni postoj. Jako posledni
autofi uvadi, Ze se Product Placement musi vzdy fidit pravnim ramcem daného statu a naptiklad
v Ceské republice je povinné vzdy na za¢atku dila uvadét informaci o umisténi Product
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Placementu a dale také neni mozné umistovat tento druh reklamy pro tabakové vyrobky
a firmy, které se timto zbozim zabyvaji.

Godin (2020, s. 138-139) ve své knize uvadi, ze , neexistuje reklama, které by si nikdo
nevsiml . Dle autora je dalezité, aby si ji v§imli spravni lidé, protoZe jenom tak mize vzniknout
urCité napéti, které potenciondlniho zakaznika muze ptimét k reakci. Dle autora je pomérné
snadné utratit penize firmy nebo organizace za reklamu, ale neznamend to, Ze bude mit
automaticky uspéch, jelikoz jsou lidé k reklamnim médiim jiz nedtvétivi, prehlceni, a tak je
snaze ignoruji, coz bylo vySe zminéno Karlickem et al. (2016, s. 26) jako tzv. ,, marketingovy
smog . Godin (2020, s. 139) proto upozoriiuje, ze je potieba se vZdy dobfe rozmyslet jaké
reklamni médium zvolit pro svoji ¢innost a nelze povazovat reklamu za zkratku k dosazeni
stanovenych cila. Tahal et al. (2022, s. 15-16) zde dopliuji, ze pro efektivni rozhodovani je
vhodné vyuzit tzv. , marketingovy informacni systém “, coz je souhrn aktivit a ukold, které
mohou pfispét k vyhodnoceni informacnich potieb firmy a napomoci k planu jejich ziskavani.
Autofi dé€li tento systém do tfi skupin, tedy interni data, marketingova inteligence, a nakonec
marketingovy vyzkum. Dle autorii jsou to pravé tyto tfi skupiny, které pii vhodném pouziti
firme nebo organizaci nejen pomohou urcit jaké reklamni médium vyuzit pro své marketingové
cile, ale 1 jakym zplisobem skrz né komunikovat a cile tak napliiovat.

2.3.3 Podpora prodeje

Dle Buresové (2022, s. 156) je podpora prodeje jednim z ndstroji komunika¢niho mixu a je to
kratkodoby stimul, jehoz cilem je zvysit prodeje nebo stimulovat poptavku urcitého vyrobku
nebo sluzby, a to na urcitou dobu. Autorka uvadi, ze se ,,jedna primou stimulaci spotrebniho
a nakupniho chovani“, ktera si klade za cil podpofiit okamzité¢ prodej napiiklad zidjmem
o vyzkouseni produktu. Autorka zminuje také nékolik dalSich nastrojt, které podpora prodeje
Casto vyuziva, naptiklad nabizeni docasnych slev, cenovych vyhod nebo specialnich nabidek
coz muze motivovat zdkazniky k rychlému rozhodnuti o nakupu nebo dale vzorky a ukazky,
kdy poskytovani vzorkt produkti nebo moznosti zkuSebniho pouzivani mize pomoci
zakaznikim pfesveédCit se o kvalité a vhodnosti produktu. Zde dodava Koudelkova (2019,
s. 64), ze vzorky, ukazky nebo ochutnavky jsou velmi zajimavou formou podpory prodeje,
1 kdyz funguji pouze kratkodob¢, v dany moment. Autorka uvadi, Ze potenciondlni zdkaznik
muze Casto povazovat vzorek nebo ochutnavku za maly darek, kdy u néj vznikd potieba
reciprocity, ¢imz byva Casto pravé ndkup zbozi. BureSova (2022, s. 156) dale ptidava jako
nastroj podpory prodeje moznost soutézi a her, které mohou zvysit zdjem, motivovat a zlepsit
tim povédomi o produktech nebo znacce, stejn¢ tak jako vytvafeni riznych vérnostnich
programu ¢i slevovych akei 1 kupont, mize podporovat opakované nakupy a posilovat vztahy
se zékazniky. Dle autorky je také jednim z vyznamnych nastrojli, priméarné v retailu, in-store
marketing, tedy forma umisténi produktl v ramci prodejniho mista tak, aby byly dobfe viditelné
a atraktivni, coz miize stimulovat impulzivni nakupy.

Ptikrylova et al. (2019, s. 99) k podpote prodeje dopliuji, Ze ma diilezité¢ postaveni v mnoha
oblastech podnikani, ale je rozdil mezi nastroji uzivanymi v B2C (Bussiness to Consumer)
a nastroji vyuzivanymi v B2B (Bussiness to Bussiness) a kazda firma tak musi vyuZzivat nastroje
dle toho, na kterém trhu bude komunikovat. Autoti zde také dopliiuji, Ze podpora prodeje ma
za vyznamny nastroj eventy, které jsou spojeny sroadshows, veletrhy, vystavami,
konferencemi, aj. kde si spotiebitelé i dalsi firmy mohou Casto vyzkouset n¢jaké zbozi zdarma,
coz miize vyvolat vétsi zajem, urcitou osobni zkusenost a pomoci tak zdkaznikovi rozhodnout
se pro koupi. Dle Karlicka et al. (2016, s. 143) ma potadani eventti a podobnych udélosti
samostatné marketingové odvétvi a to ,,event marketing®, ktery se specializuje na vytvoieni
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emocionalnich zazitka ve spojeni s danou znackou. Dle autort je event marketing také nastroj
komunika¢niho mixu, ale zde nebude rozepsan vice.

2.3.4 Primy marketing

Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 105) stal za vznikem piimého marketingu (v angli¢ting Casto
pouzivané ,direct marketing) odklon od masového marketingu a masové komunikace, kdy
byla snaha prodat vyrobek vSem, bez ohledu na cilové skupiny, trh, aj. Zde pak, dle autora,
doslo k zaméteni na marketing cileny s adresnou komunikaci. Kotler a Keller (2016, s. 658)
dopliuji, ze odklon od masového trhu ma za nasledek stale rostouci pocet trznich nik, a tak
spotiebitelé, ktefi maji mélo Casu, byvaji unaveni feSenim dennich situaci, ocefiuji bezplatna
telefonni Cisla, stale oteviené¢ webové stranky a doruceni do druhého dne, i zdvazek pfimych
prodejcti k zakaznickému servisu. Autofi dale uvadi, ze z demasifikace t¢zi 1 prodejci, jelikoz
si mohou koupit seznam obsahujici jména témét vSech skupin: levaki, lidi s nadvdhou nebo
milionafid, ¢imZ si mohou pfizptsobit a personalizovat zpravy a budovat trvaly vztah s kazdym
zékaznikem. Jako piiklad autofi uvadi tfeba situaci, kdy novopeceni rodice budou dostavat
pravidelné mailingy s popisem novych obleCeni, hracky a dalsi zbozi, jak jejich dité roste.
Kotler a Keller (2016, s. 658) dale uvadi, ze pifimy marketing muaze oslovit potencidlni
zakazniky v okamziku, kdy chtéji ziskat nabidku, a proto si jich v§imne vice zainteresovanych
potencialnich zédkazniki, také umoznuje marketériim testovat alternativni média a sdéleni, aby
nasli nakladové nejefektivnéjsi ptistup, a uzplsobit tak nabidku a strategii spolecnosti méné
viditelnou pro konkurenci. Dle autorti je dal$i vyhodou pfimého marketingu fakt, ze marketéti
mohou méfit odezvy na své kampané a rozhodnout, které z nich byly nejvyhodnéjsi. Autofi
vSak upozoriiuji na to, ze piimy marketing musi byt integrovan s ostatnimi komunikac¢nimi
aktivitami a kanaly. To potvrzuji Prikrylova et al. (2019, s. 105), kteti dopliuji, Zze pfimy
marketing predstavuje urCité slouceni ostatnich nastroji marketingu jako reklamy, podpory
prodeje nebo vyzkumu trhu vjeden proces. Dle autorli je moznost piimé komunikace
se zakaznikem a moznost adekvatniho méfeni odezvy zna¢nou vyhodou, nevyhodou vSak mtze
byt naro¢nost ziskavani dat a udrzovani kvalitnich a ptesnych databazi, ale i fakt, Ze zdkaznici
tento zptsob marketingu mohou vnimat opét jako obtézujici, stejné jako u reklamy. Autofi
uvadi dalsi nevyhody, kterymi je nevhodnost vyuZiti pro masovy trh nebo také pro vyrobky
s nizkou cenou, protoze zde by mohl byt kone¢ny naklad vyssi nez cena samotné¢ho nakupu.
Grau (2021, s. 167) dopliuje, ze ptimy marketing je jednim z nejvhodnéjSich néstroji pro
neziskové organizace, i ve vztahu toho, jakych cilti chce neziskova organizace dosahnout
prostfednictvim svych sdéleni. To vysvétluji Karlicek et al. (2016, s. 73-74) tim, ze pfimy
marketing umoznuje vyraznou adaptaci marketingové sdéleni s ohledem na individuélni
potieby a charakteristiky jednotlivych zdkazniki ve zvolenych cilovych skupinach, ¢imz se lisi
naptiklad od reklamy, ktera se zamétuje na $irSi skupiny lidi, zatimco pfimy marketing se
zamé&fuje na uz$i skupiny nebo dokonce i jednotlivce. Autofi d€li piimy marketing na tfi
skupiny néstrojii, a to na zasilani poStou nebo kuryrni sluzbou, kam lIze zaradit direct maily,
katalogy ¢i neadresné roznasky, déale na telefonni komunikaci, kam spadéd telemarketing
a mobilni marketing a posledni skupinu na internetovy marketing, kam spada e-mail a e-
mailové newslettery. Autofi dale dodavaji, Ze mezi pfimy marketing lze zahrnout i sdé€leni skrze
socialni sité. To vSe Piikrylova et al. (2019, s. 106) soustiedi do tzv. ,,on-line marketingu®.

Direct mail, dle Kotlera a Kellera (2016, s. 659), je marketingova strategie, kterd zahrnuje
odesilani tisténych reklamnich materidlti, jako jsou letdky, brozury, katalogy nebo dopisy,
pfimo potencidlnim zdkaznikiim nebo stavajicim klientim. Autofi dale dodéavaji, Ze tato forma
komunikace umoznuje firmam cilit na specifické demografické skupiny s personalizovanymi
zpravami, kdy hlavnim cilem direct mailu je povzbudit ptijemce k akci, at’ uz je to nakup
produktu, registrace na udalost, nebo navstéva webové stranky. Autofi také uvadi, ze direct
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mail se odliSuje od digitalniho marketingu tim, Ze vyuziva fyzicky kontakt, coz mize zvysit
osobni vnimani a u¢innost reklamni kampan¢. Ptikrylova et al. (2019, s. 107) déli direct mail
na adresny a neadresny, kdy adresny je sméfovan vybranému konkrétnimu piijemci a neadresny
je naptiklad roznos letdkli do schranek, rozdévani na ulicich, nebo rozvazka vzorkd — 1 kdyz
vSak neadresny direct mail neméd konkrétniho adresata, nejedna se o hromadnou reklamu,
protoze je zde rozdil v segmentaci, a proto je sdé€leni uréeno vymezené skupiné zakaznikd.
Autofi zde také uvadi, Zze u neadresného mailu se ¢asto pochybuje o jeho zafazeni do pfimého
marketingu, ale také dodéavaji, ze pokud jsou splnéna kritéria jako segmentace cilové skupiny,
jeji blizsi urceni a piesnéjsi adresnosti, pak jej Ize a soucast primého marketingu povazovat. Do
direct mailu, dle autorti Ptikrylové et al. (2019, s. 108) spadaji dale také katalogy, skrze které
muze byt zprostiedkovan zasilkovy prodej, 1 kdyz tato forma dnes jiz ptechdzi do on-line
zpracovani, které je snadno pfistupné z pocitacii nebo mobilt.

Dalsim néstrojem ptimého marketingu, dle Piikrylové et al. (2019, s. 109) je telemarketing, pii
kterém obchodni zastupci pouzivaji telefonni hovory k propagaci produkti nebo sluzeb
potencialnim zakaznikiim — tato metoda umoziiuje firmam pfimou komunikaci s potencialnimi
nebo stavajicimi klienty, nabizi moznost okamzité¢ zpétné vazby a personalizovany pfistup.
Autofti déle déli telemarketing do dvou hlavnich kategorii: Aktivni telemarketing (outbound),
kde volajici iniciuje hovor k potencialnim zakaznikiim s cilem prodat produkt nebo sluzbu,
a pasivni telemarketing (inbound), ktery se zamétuje na zpracovani hovora ptichazejicich od
zékaznik, Casto jako podpora po prodeji nebo pro objednavky produkta. Dle autori muze byt
telemarketing efektivnim zptsobem, jak dosahnout prodejnich cili, miize byt také vniman jako
rusivy, zejména pokud je provadén bez souhlasu piijemce.

Karlicek et al. (2016, s. 91) doplituji do pfimého marketingu také reklamu s pfimou odezvou —
ta se na rozdil od bézné reklamy na stejnych médiich zaméfuje na okamzitou reakci cilové
skupiny, a to skrze reklamni a radiovy spot, venkovni i tiSt€nou reklamu. Dle autorti je ale pfima
odezva nejtypictéjsi pro reklamy na internetu, a to napiiklad ve form¢ bannert. Autoii dale
mluvi o specidlnim druhu reklamy s pfimou odezvou, coz je teleshopping — dlouhé televizni
prezentace produktil, jejichz soucasti je detailni ukdzka vyuziti v praxi, ndsledné vyzva k akci,
nejcastéji formou zavolani na konkrétni Cislo. To je, dle autord, doplnéno moznosti ziskat
n¢jaky darek nebo slevu, ve chvili, kdy zadkaznik uskutecni hovor a koupi ihned. Ptikrylova et
al. (2019, s. 112) jesté dopliuji, Ze existuji celé televizni ndkupni programy nebo televizni
stanice zamétfené pouze na prodej zbozi a sluzeb, coz je také forma reklamy s pfimou odezvou.
Autofi také upozoriiuji na rozvoj technologii a konkrétné v podob€ smart televizi, které jiz
umoziuji divakiim interagovat na reklamni spoty pomoci specidlnich tlacitek a vyzadat si tak
vice informaci, odkazy na weby, pfipojit se na n€ anebo se zapojit do soutézi, které jsou ve
spotu zminény. Dal§im nastrojem pfimého marketingu dle Ptikrylové et al. (2019, s. 113) je on-
line marketing, ten vSak autofi vzhledem k rozsahu oddéluji do samostatné kapitoly — ze
stejného divodu je i zde on-line marketing oddélen do vlastni subkapitoly ndastroji
komunika¢niho mixu. Ptikrylova et al. (2019, s. 113) i Karli¢ek et al. (2016, s. 74) se dale
shoduji na tom, Ze pro GspéSny piimy marketing je nutnost mit kvalitni databaze, které jsou
klicovym krokem k Uspé$né strategii, umoziujici firmam cilit na své marketingové aktivity
efektivnéji. Karlicek et al. (2016, s. 74-76) uvadi, ze kvalitni databaze obsahuje uspotadana
data o stavajicich i potencidlnich klientech, které pak lze seskupovat do cilovych skupin na
zéklad¢ demografickych, geografickych, psychografickych nebo tifeba behavioralnich
charakteristik. Autofi dale uvadi, Ze sbér informaci o potencialnich zadkaznicich mize probihat
riznymi zpiisoby, vcetné¢ on-line formulari, piihlaseni k odbéru newsletterti, zakaznickych
registraci, soutézi, anket a dalSich interakci se znackou. To dopliuji dale Ptikrylova et al. (2019,
s. 113), kdy uvadi, Ze kvalitni databazi reprezentuji data, ktera maji jasny a legélni piivod,
protoZze se s daty bézné€ obchoduje a jejich cena tak odrazi jejich presnost. Autoti dale uvadi, ze
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z legalni stranky je dualezit¢ dodrzovat regulace, v EU to pak je smérnice GDPR, kdy je potfeba
mit ke sbéru dat souhlas oslovenych osob jejichz udaje budou v seznamech evidovany —i z toho
davodu je potieba se o databaze pravidelné starat a aktualizovat je.

2.3.5 Public Relations

Kotler a Keller (2016, s. 629) uvadi, ze kazdd firma nebo organizace musi mit nejen
konstruktivni vztah k zakaznikiim, dodavateltiim a obchodniktim, ale také k velkému mnozstvi
lidi, ktefi se na ni podileji. Tak autofi ve své podstaté definuji public relations, do CeStiny lze
ptelozit jako vztah s vefejnosti. Dle Pfikrylové et al. (2019, s. 115) se jednd o dulezity
marketingovy nastroj, jelikoz je velmi komplexni — zahrnuje v sobé& znalosti a praktiky nékolika
oborti, jako sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika a dalsi. Dle autort se jedné o ucinny
nastroj marketingové komunikace, protoze smétuje k podpote produktii a sluzeb. Slavik (2014,
s. 28) dopliuje, ze cilem dobrého PR je vytvofit a udrZet pozitivni obraz a vztahy s vetejnosti,
zékazniky, investory, partnery a médii a také dodava, ze PR strategie a kampan¢ jsou navrzeny
tak, aby pozitivné ovliviiovaly vefejné vnimani a podporovaly povédomi o znacce, produktech,
sluzb4ach nebo politikach. Prikrylova et al. (2019, s. 116) uvadi, ze¢ PR ma svoji roli
1 v krizovych situacich, kdy se snazi snizit negativni dopady, navic jsou casto PR aktivity
levnéjsi nez reklama nebo podpora prodeje. Nevyhodou, dle autorti, vsak muze byt to, ze u PR
nelze fidit a kontrolovat skute¢ny obsah prezentovany v médiich, jejich Cetnost a lze je jen
obtizn¢ méfit. Karlicek et al. (2016, s. 120) doplnuji, ze PR svych cili dosahuje nejlépe
daveéryhodnosti s ohledem na zajmy druhé strany. Autofi dale porovnavaji PR s reklamou, kdy
uvadi, Ze oba néstroje jsou si sice podobné vtom, ze haji pozici firmy nebo organizace,
informuji a ovliviluji postoje, ale PR, na rozdil od reklamy, stavi primarn¢ na objektivnich
informacich. To potvrzuji i Pfikrylova et al. (2019, s. 117-126), zde uvadi, ze PR a reklama
maji nékolik shodnych boda, vyuzivaji do urcité miry stejna média, vyzaduji podobné
systematické piipravy, pracuji s cilovymi skupinami, pfispivaji k vytvareni image znacky
a postupuji podle podobnych schémat, a to jak pfi planovani, tak i pfi marketingovém vyzkumu.
Autofi uvadi, ze hlavnim rozdilem mezi PR a reklamou je ten, ze reklama se snazi dosahnout
svych obchodnich cilii v co nejkratsim Case, zatimco PR je zalezitosti dlouhodobou. Zaroven
reklama prodava produkt nebo sluzbu a PR se zamétuje na sympatie, dobrou viili, porozuméni
Rozdé€luji je na tradiéni média, coZ jsou novinafi, reportéii a redaktofi z tisku, televize
a rozhlasu, dale digitalni média, kde to jsou hlavné bloggefi, vloggeti a on-line publikacni
platformy a také odborna média jako publikacni kanaly zaméfené na specifické odvétvi nebo
obory. Dalsi cilovou skupinu, dle autort, jsou stavajici zakaznici, kde jde o udrzovani dobrych
vztahl a podpora loajality, ale také o potencidlni zakazniky, kde jde o oslovovéni skrze
pozitivni zpravy a ptibéhy. Prikrylova et al. (2019, s. 118) déle uvadi jako cilovou skupinu PR
také soucasné zaméstnance, kdy je cilem udrZzovani informovanosti, angazovanosti
a spokojenosti a také potencialni zaméstnance, kdy jde o budovani atraktivity organizace jako
mista prace. Autofi dale uvadi jako cilovou skupinu i obchodni partnery, coz jsou distributofi,
franSizy a B2B klienti, ale dodavatelé, coz je dilezité pro udrZeni stabilniho dodavatelského
fetézce. Dalsi cilovou skupinou, dle autord, jsou i sou€asni investori, kdy jde o udrzovani
davéry a transparentnosti a potencialni investori, kde jde o ptildkani novych investic skrze
pozitivni obraz spolecnosti. Dle autorti je ale diilezitou cilovou skupinou i vladni a regulaéni
organy, a to z hlediska udrzeni dobrych vztahi, ale 1 zajiSténi dodrzovani pravidel a predpist.
Autofi do PR ovSem fadi i event management, kdy jde o organizovani a sprava udalosti, jako
jsou tiskové konference, charitativni akce nebo produktové launch party a zaroven tyto udalosti
poskytuji platformu pro pozitivni expozici a umoziuji pfimou interakci s cilovou skupinou.
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2.3.6 On-line marketing

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 6) uvadi, Ze on-line marketing, znamy také jako digitalni
marketing, je kliCovou soucasti pfimého marketingu, kterd vyuziva internet a digitalni
technologie k propagaci produktl a sluzeb piimo koncovym zakaznikiim. Koudelkové (2019,
s. 81) dopliuje, ze digitdlni komunikace je fenoménem dnesni doby — on-line svét ¢lovéka
obklopuje a naplituje jeho Zivot stejné jako formuje jeho nazory. Kotler a Keller (2016, s. 638)
udavaji, ze vyuziti internetu a digitalnich technologii umoziuje firmdm komunikovat
s potencialnimi zdkazniky prostfednictvim riznych on-line kanall, v¢etné e-maild, socialnich
médii, webovych stranek, vyhleddvacti a mobilnich aplikaci. Dle autorti je hlavnimi cili on-line
marketingu zvysit povédomi o znacce, podporovat produkty a sluzby, ziskat nové zakazniky
a udrzet stavajici klientelu. Matisko (2020, s. 242) zde vSak upozornuje na to, Ze diky rychle se
vyvijejicimu on-line prostfedi mnoho firem nestihd vSe sledovat a reagovat pfi aplikaci do
svého podnikani, a to z toho diivodu, Ze platilo par let zpét, dnes jiz platit nemusi. Autor také
uvadi mix pro digitadlni marketing — PESO (Paid — placeny, Earned — ziskany, Shared — sdileny
a Owned — vlastni), ktery vysvétluje jednotlivé segmenty tohoto nastroje.

Paid, tedy ,,placeny* dle Matiska (2020, s. 243) zahrnuje veSkeré placené kanaly jako PPC
reklamy, Meta reklamy, bannery, porovnéavace, aj., souhrnné veskeré kandly, které je potfeba
zaplatit pro expozici reklamniho materidlu. BureSova (2022, s. 122) uvadi, ze pro formu placené
reklamy lze vytvoftit zakladni déleni na bannerovou reklamu — kdy se Casto vyuzivaji pohyblivé
¢tverce nebo obdélniky na webovych strankach s kratkym poutavym textem, jejichz primarnim
cilem je v dnesni dobé zvysit povédomi o znacce, a PPC reklamu — kterd se zobrazuje ve
vyhledévacich pfimo ve vysledcich vyhleddvani, v obsahové siti. Autorka dale dodava, ze
bannerové reklamy jsou pomérné drahé, oproti PPC reklamam, kdy firmy plati za kliknuti, akci,
aj., u bannerové reklamy se plati standardné za tisic zobrazeni. Naopak PPC reklamy autorka
doporucuje i pro mensi firmy vzhledem k niz8i nékladnosti, ale upozoriiuje na to, Ze je potieba
si dobfe rozmyslet, jaké formaty této reklamy vyuzit. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 273)
uvadi, ze placené kanaly neni dobré podcenovat, jelikoz ptinosy téchto reklam jsou hlavné
v rychlém zvySeni viditelnosti a dosahu, cileni na konkrétni segmenty publika, flexibilita,
a meftitelnost vykonu. Prikrylova et al. (2019, s. 172) vSak upozoriiuji na tzv. ,,piesycenost
reklamou®, kdy v zaplavé nejriznéjSich internetovych reklamnich sdéleni dochazi
k negativnimu vnimani a postupné ignoraci takovychto sdéleni. Tento fenomén je stejny jako
v ptipadé¢ marketingového smogu, definované¢ho Karlickem et al. (2016, s.26) v off-line
komunika¢nim mixu.

Earned, tedy ziskany, zahrnuje dle Matiska (2020, s. 243) vesSkeré ziskané kanaly. Autor to
vysvétluje tak, ze veskeré zminky o firmé, produktu, vyrobku ¢i sluzbé tteti stranou jako zminka
na webu, socialni siti, v televizi, radiu nebo prostfednictvim influencera je pravé zaslouzeny
kanal. Ulvr (2022, s. 70) udava, ze to zahrnuje publicitu ziskanou prostfednictvim usili, nikoli
financi — patfi sem vSechny medidlni vystupy, které ptitahnou chténou pozornost. Matisko
(2020, s. 244) dodava, Ze jsou zde znacna rizika v tom, Ze nelze predvidat, jestli pro nds treti
strana marketingovou akci vykond a pokud ano, tak jaky bude mit spéch, navic tato ¢innost
muze vyzadovat znacné Usili pfi vytvaieni kvalitniho obsahu na miru. Losekoot a Vyhnankova
(2019, s. 185, 253) také dodavaji, Ze spoluprace s influencery muze byt velmi pfinosna, rizika
vsak vidi v tom, ze takova osoba se muize stat i nespokojenym zékaznikem a firmé udélat velmi
negativni reklamu.

Shared, tedy sdileny, obsahuje dle Matiska (2020, s. 244) veskery sdileny obsah, at’ uz na
socidlnich sitich nebo forech. Autor dodava, ze obsah, ktery se velmi Casto sdili, se stdva
virdlnim, tedy popularnim na internetu. Karlicek et al. (2016, s. 197) dopliiuji, Ze hlavnim cilem
pro vyuziti socialnich siti je udrzovani kontakta s prateli 1 zndmymi. Losekoot a Vyhnankova
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(2019, s. 185, 74) toto potvrzuji a dopliuji, Ze pro firmy zde ptivodné misto nebylo, avsak,
vzhledem k tomu, kolik lidi se na tyto sité ptihlésilo, zacaly toto prostfedi vyuzivat pro svou
propagaci pravé i firmy. Ty to ale, dle autorek, maji mnohem t&€z8i nez bézny uzivatel, jelikoz
to Casto povazuji za nutné zlo, ¢emuZz odpovida i jejich komunikace. Autorky déle dodavaji, ze
firmy malokdy umi poskytnout natolik silny lidsky pfibéh, aby zasahly vice nez kamarad nebo
znamy. S tim souhlasi i Ulvr (2022, s. 67), ktery dodavéa, ze ve chvili, kdy ma firma nebo
organizace jasno vtom, co jejich cilova skupina skute¢né chce, dokaze diky své, dobie
nastavené, komunikaci opravdu zasdhnout. BureSova (2022, s. 182), dopliuje, Ze sdileni
informaci je hlavni silou socidlnich siti, a tedy i dualezitou aktivitou firem a organizaci pro
ziskani pfizné€ potencionalnich i stavajicich zakazniku.

Owned tedy vlastni, je dle Matiska (2020, s. 245) kategorie, kam spadéa vSe, co uzivatel na
internetu vlastni — weby, blogy, kandly na socialnich sitich, aj. Autor uvadi, Ze jejich vyhodou
je plna kontrola v tom, co Ize publikovat, jak a kdy to d€lat, ale i rychle reagovat na zmény.
Autor dale dodéava, Ze vlastnéni téchto médii je siln¢ propojeno s ostatnimi ¢astmi tohoto
modelu, které jej doplituji pii ziskdvani pozornosti, coz samotné ,,owned* nedéld. Losekoot
a Vyhnankova (2019, s. 18) zde dodavaji, Ze ¢ty zasadni dovednosti znacek jsou praveé umeni
zaujmout, uméni naslouchat, uméni vypravét, a nakonec uméni vyhodnocovat. K celkovému
modelu PESO dodévaji Kotler a Keller (2016, s. 32), Ze poskytuje komplexni ramec pro
efektivni planovani a implementaci marketingovych strategii, kdy integraci riznych typt médii
mohou znacky dosahnout lepSiho dosahu, zvysit svou diveéryhodnost a budovat silnéjsi vztahy
s cilovym publikem. Tento marketingovy model, uveden v této praci ptivodné Matiskem (2020,
s. 242), v podstaté definuje podstatu on-line marketingu jako celku, toho, jak jej vyuzit a co je
v ném dulezité. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 179) zde pak dale vysvétluji vazbu na piimy
marketing tak, ze digitalni strategie nastavuje strategicky vyznam digitalnich kanald vici
ostatnim komunika¢nim kanaliim, které slouzi k pfimé komunikaci se zdkazniky na riznych
kontaktnich bodech. To potvrzuje i Grau (2021, s. 202), ktery uvadi, ze né¢které organizace, jako
jsou naptiklad neziskové organizace, se spoléhaji na virtualni kanaly jako webové stranky a e-
mailovy marketing pro dorufovani sluzeb a komunikaci se zdkazniky, zatimco jiné
uptednostiiuji kombinaci digitalnich a off-line kanald — naptiklad maloobchodnici vyuzivajici
osobni pfistup, telefon, mobilni komunikaci, pfimou postovni sluzbu a web. Dle autora ve
strategii  digitdlniho marketingu se klade diraz na rozhodnuti o vyuziti kandlu
k podpoie stavajicich marketingovych strategii, vyuziti jeho silnych stranek, minimalizaci
slabych stranek a kombinaci s dalSimi kanaly jako soucast strategie vicekanalového
marketingu. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s.179) zde dodavaji, Ze tato strategie
vicekanalového marketingu urcuje, jak by se rizné marketingové kanaly mély vzajemné
podporovat a integrovat pii vyvoji jejich nabidek a komunikace s ohledem na jejich relativni
vyhody pro zékaznika a spolecnost. Autofi zaroven dopliuji, ze napiiklad Keith Weed, $éf
komunikace spolecnosti Unilever, oznacil omnikandlovou konektivitu za hlavni budouci
technologicky trend a naznacil, ze v budoucnosti bude spojeni nejen mezi pocitaci, telefony
a tablety, ale i domacimi spottebici, termostaty, chytrymi hodinkami a zdravotnimi monitory.
Zde uvadi naptiklad Cernohorsky (2023), Ze v roce 2023 se doba jiz posunula do tzv. ,.chytrych
domadcnosti®, kdy mlze uzivatel jiz propojit riznd domadci zafizeni mezi sebou a kontrolovat
tak na dalku napftiklad teplotu v byté nebo spusténi osvétleni.

Buresova (2022, s. 80) uvadi, ze on-line marketing pokryva prakticky vSechny nastroje
komunika¢niho mixu, dokonce i jistou formu pfimého marketingu. To dopliuje Prikrylova
et al. (2019, s. 190) a uvadi jako formy pfimého marketingu v on-line prostiedi database
marketing, direct response marketing i1 relationship marketing — navic autofi ptidavaji
1 remarketing a retargeting. BureSova (2022, s. 80) dale uvadi jako znacné vyhody on-line
marketingu vzajemné propojeni, ale zaroven dodéava, Ze zatrazeni do klasického komunikaéniho
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Autorka uvadi ptikladem socialni sit¢, kde diky zptisobu fungovani a komunikace je 1ze ptitadit
do PR, ale i do pfimého prodeje, podpory prodeje a reklamy. Ptikrylova et al. (2019, s. 170—
208) dale uvadi specifické nastroje on-line marketingu které lze vyuzit k propagaci znacky,
produkti nebo sluzeb na internetu — jsou to webové stranky a SEO (Search Engine
Optimization) kde webové stranky jsou zakladem on-line pfitomnosti jakékoli znacky a SEO
je soubor praktik pro optimalizaci webové stranky tak, aby se objevovala co nejvySe ve
vysledcich vyhledavact a ptitahovala organickou (neplacenou) navstévnost. Dal§im nastrojem
dle autorti je obsahovy marketing (znamy také jako content marketing), kdy jde o vytvaieni
a distribuce hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu k pfildkédni a udrzeni jasné
definovaného publika a, nakonec, k motivaci k nakupnimu chovani. Dal§im nastrojem, dle
autord, jsou socialni média, kdy jde o vyuziti platforem socialnich médii jako jsou Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedlIn, a dalSich k budovéni znacky, zapojeni komunity, reklam¢ a pfimé
komunikaci s cilovym publikem. Mezi nastroje patii, dle autorti, i jiZ zmifiovana placena
reklama (PPC — Pay per Click), kdy se jednd o reklamni model, kde inzerenti plati za kazdé
kliknuti na jejich reklamu — to zahrnuje Google Ads, reklamy na socidlnich médiich, bannerové
reklamy a dalsi. Piikrylova et al. (2019, s. 170-208) dale uvadi jako nastroj on-line marketingu
e-mailovy marketing, kde se jedna o pouziti e-mailu k pfimému osloveni cilového publika,
distribuci obsahu, propagaci nabidek (napiiklad formou newsletterl) a udrzeni vztaht se
zékazniky. Dale autofi pridavaji affiliate marketing, coz je propagacni strategie, kde podniky
odmeénuji jednoho nebo vice affiliate partneri za kazdého zakaznika nebo néavstévnika
ziskaného affiliate partnerovym marketingovym usilim. Mezi dalsi nastroje, dle autora, také
patii influencer marketing, coz je spoluprace se vlivnhymi osobnostmi na socidlnich sitich
k propagaci produktti, sluzeb nebo znacky. Budoucnost on-line néstroji vidi autofi v mobilnim
marketingu, ten zahrnuje v§e od SMS/MMS marketingovych kampani a mobilnich aplikaci az
po reklamu na socialnich sitich a webovych strankach optimalizovanych pro mobilni zafizeni.
Autofi nakonec dodavaji, ze néstroji mlze byt vice, coz potvrzuje i Matisko (2020, s. 268—
270), kdy uvadi, ze internetové prostiedi je neuvétitelné dynamické a rychle se meénici, a to at’
uz se jednd o zmény piimo v nastrojich jako je zména algoritml nebo zména prostredi, tak
1 v tom, ze je pro firmy nezbytné drzet krok a sledovat aktuélni trendy 1 v nasazovani novych
nastroju a taktik.

Zavérem na zakladé predchéazejicich zdroji lze konstatovat, ze uspéSna marketingova
komunikacni kampan vyzaduje promyslenou integraci téchto néstrojl, s ohledem na jejich
specifické vyhody a omezeni. Vybér spravné kombinace nastrojt a jejich efektivni vyuziti mtize
vyrazné¢ zvysit dosah a dopad marketingovych aktivit, posilit vztahy se zdkazniky
a maximalizovat ROI, (v angli¢tin¢ jako ,,Return on Investment®, do ¢eStiny pielozeno jako
,havratnost investice™). Nasledujici podkapitola se bude vénovat plné marketingové
komunika¢ni kampani a jejimu planovani.

2.4 Marketingova komunikaéni kampan

Karlicek et al. (2016, s. 11-14) uvadi, ze marketingova komunikacni kampan je strategicky
plénovany proces, jehoz cilem je pfedat cilené zpravy a informace cilové skupiné
prostfednictvim riznych komunikac¢nich kandlii a nastroj, aby se ovlivnil jeji postoj nebo
chovani ve prospéch znacky, produktu nebo sluzby. Dale autoii dodavaji, Ze tento proces
zahrnuje fadu koordinovanych aktivit a taktik, které jsou navrzeny tak, aby posilily povédomi
o znacce, budily zajem, generovaly poptavku nebo podporovaly loajalitu zdkaznika. Autofi dale
stanoveni cilti. S tim souhlasi 1 Piikrylova et al. (2019, s.42-44), kteti uvadi, ze cile
marketingové komunika¢ni kampané jsou kli¢ové pro urceni jejiho sméru a uspéchu, zaroven
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se vSak lisi v zavislosti na konkrétnich potfebach a situaci znacky nebo organizace, ale obecné
lze tici, Zze se zam¢fuji na nékolik zékladnich oblasti. Prvni oblasti je dle autorG zvySeni
povédomi o znacce, kdy je cilem je informovat potencidlni zakazniky o existenci znacky,
produktu nebo sluzby, a zajistit, aby byla znacka rozpoznatelna a pfipominéna, ale také posileni
vnimani znacky v souladu s jejimi hodnotami a identitou, zlepSeni vefejného obrazu
a diferenciaci od konkurence. Dal§im cilem, dle autorti, miize byt generovani zdjmu
a poptavky, kdy je stimulace zdjmu a vytvofeni poptavky mezi cilovou skupinou
prostiednictvim presvédcivych sdéleni dilezitd pro zdlraznéni unikatni hodnoty a vyhody
produktu nebo sluzby. Neméné¢ dilezitym cilem, dle autord, je podpora prodeje a konverze,
kdy pfeména zajmu na konkrétni akce, jako je ndkup produktu, registrace na udéalost nebo
piihlaSeni k odbéru sluzby, mize pfispivat k ptimému zvySeni prodejnich ¢isel. Budovani
a upeviiovani vztahii se zdkazniky je dal$im dilezitym cilem, dle Ptikrylové et al. (2019,
s. 42-44), kdy tento cil by mél rozvijet a udrzovat pozitivni vztah se zakazniky, podporovat
loajalitu a zvySovani hodnoty znacky v o€ich zakaznikil. Jednim z cilti, dle autord, vSak muze
byt 1 vzdélavani trhu, kdy informovéni cilové skupiny o vyhodach produktu nebo sluzby,
pouceni o jejich pouziti nebo predstaveni inovaci, mohou zlepsit Zivot zakaznikl. Poslednim,
avSak dilezitym cilem, dle autort, je také sbér informaci od cilové skupiny, které mohou byt
vyuzity k dalSimu vyvoji produktl nebo sluzeb a optimalizaci budoucich marketingovych
kampani. Westwood (2020, s.34-40) zde dopliiuje, ze pro stanoveni cili je absolutnim
zékladem vytvorit SWOT analyzu (v angli¢tiné jako ,Strengths®, , Weaknesses*,
,, Oopportunities“ a ,,Threats”, do Cestiny prelozeno jako silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby), kdy tato analyza udava zékladni ramec firmy nebo organizace a jeji
klicové faktory, které ovliviiuji znacku a jeji marketingové strategie, ale je také nezbytné mit
analyzu cilového trhu i1 pro dal$i segmentaci cilové skupiny. Autor dale dopliuje, Ze
vyjmenované cile, dle Pfikrylové et al. (2019, s. 42-44) by mé&ly byt chytré, v anglictin¢ zndmé
jako ,,SMART*. Westwood (2020, s. 40) zde vysvétluje, ze S zde znamena ,,specifické*, kdy
by cile m¢ly byt jasné definované a konkrétni, aby bylo zfejmé, co ma byt dosazeno, také by
mély odpovidat na otazky kdo, co, kde, kdy, které¢ a pro¢. Autor dale uvadi, Zze M zastupuje
,meéfitelné”, tedy Ze cile musi byt meéfitelné, coz znamend, ze by melo byt mozné sledovat
pokrok a ovéfit, zda byl cil dosazen, coz obvykle zahrnuje urCeni, jak bude méfen tspéch,
napfiklad prostfednictvim prodejnich ¢isel, webového provozu nebo konverznich sazeb. Dale,
dle autora, je zde zastoupeno A jako ,,dosazitelné®, coz uvadi, ze cile by mély byt realistické
a dosazitelné vzhledem k dostupnym zdrojlim a casovému ramci, coz ptedpoklada vzit v ivahu
omezeni, jako jsou rozpocet, Cas a persondlni kapacity. Westwood (2020, s. 40) jako dalsi ¢ast
pfidava R jako ,,relevantni®, kdy udava, ze cile by mély byt relevantni pro obchodni strategii
a podporovat 8ir§i obchodni cile, coz znamena, Ze by mély byt v souladu s hodnotami znacky
a potfebami cilové skupiny. Posledni ¢asti, dle autora, je T jako ,,Casové omezené* a tedy, Ze
cile by mély mit jasné stanoveny ¢asovy ramec, do kterého maji byt dosazeny, to také pomaha
udrZovat tym zamétfeny a motivovany pracovat na dosaZeni cile v ur¢eném Case. Autor také
uvadi, ze pfi stanoveni cili je potfeba dbat na kratkodobé i dlouhodobé cile a dle kritérii
»SMART* je také planovat.

Segmentace cilové skupiny, je dle BureSové (2022, s.32) dalSim prvkem, ktery povede
k dosazeni cilti marketingové komunika¢ni kampané. Westwood (2020, s. 41) zde dopliuje, ze
v prvnim kroku segmentace je dulezité se zamyslet nad tim, jaké potieby nebo problémy
produkt nebo sluzba fesi, a také identifikovat jeho jedinecné vlastnosti nebo vyhody. To déle
rozviji Tahal et al. (2022, s.264), ktefi udavaji, ze je také dulezité provést sbér dat
o potencidlnich zdkaznicich, konkurenci a trznich trendech, k ¢emuz Ize pouzit kvantitativni
metody (dotazniky, pruzkumy), ale i kvalitativni metody (rozhovory, focus skupiny) a ziskat
tak uceleny obraz. Dle autorl lze z takového vyzkumu trhu stanovit rozdéleni trhu na mensi
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segmenty a to na zéklad¢ riznych kritérii, jako jsou demografické charakteristiky (vek,
pohlavi), geografické umisténi, psychografické faktory (zZivotni styl, hodnoty) a chovani
(nédkupni zvyky). Kotler a Keller (2016, s. 284) doplnuji, ze z takto posbiranych a rozdélenych
dat je jiz mozné lépe vybrat cilovou skupinu, a to tak aby nejlépe odpovidala vybranému
produktu nebo sluzbé a obchodnim cilim. Autofi ovSem upozoriiuji, Ze je zde potieba vzdy
zvazit, jak dobfe lze uspokojit potfeby a pfani vybrané skupiny. To dopliuji Ptikrylova et al.
(2019, s. 72) kdy udavaji, ze je zde dulezity tzv. ,positioning jako dilezitd strategicka
koncepce, kterd je zamétena na ur€ity trzni segment tak, aby dosahla umisténi produktu, sluzby,
aj. v zdkaznikové mysli, a tim odlisSila produkt nebo sluzbu od konkurence. Karlicek et al.
(2018, s. 137) toto doplnuji o identitu znacky, coz je soubor asociaci, ktery si klade za cil
vyvolévat v zakaznicich konkrétni spojeni se znackou. Autoti dale uvadi, ze ,,positioning* by
mél byt soucasti identity znacky a spolecné tak tvofit klicova sdéleni, které chce firma nebo
organizace aktivné sd€lit své vybrané cilové skupiné.

Pti ptipravé marketingové komunika¢ni kampané je, dle Ptikrylové et al. (2019, s. 58-60),
nezbytné premyslet i o rozpoctu. Autoii uvadi, ze velmi zalezi na urcité fazi — ve fazi zavadéni
produktu na trh byva rozpocet vzdy ztratovy, zatimco ve fazi riisstu dochdzi ke srovnani vydaja
a trzeb a ve fazi pokrocilého riistu a zralosti by jiz mélo dochézet k ndvratu investic. Rozpocet,
dle autora, také zalezi na metodach, které si firma/organizace zvoli, coz mtizou byt metody dle
firemnich moZnosti, kdy se naklady odectou ze zisku a rozdil je investovan do marketingové
komunikace, dale metody procentualni, kdy se pocitd procento z minulych nebo
predpokladanych obratti, dale pevna €astka, ktera je stanovend za jednotku a pracuje s ¢astkou
urcenou za prodanou nebo vyrobenou jednotku. Dle autorit muze byt dal$i metodou i investice
do komunikace, ktera je zalozen4 na néavratnosti, kdy se sleduje doba, za jakou se vlozené
finan¢ni prostfedky vrati. Autofi dale uvadi jako rozpoctovou metodu sledovani konkurence,
kdy se firma nebo organizace fidi bud’ absolutnimi vydaji konkurence anebo relativnimi vydaji,
kdy se orientuji podle obvyklého procenta ze zisku, které se standartn¢ vydava na komunikacni
kampané v daném odvétvi. Dal§i metodou, dle autor, mize byt i rozhodnuti top
managementu, ktery urCi priority a rozhodne o rozd€leni finan¢nich prostfedkii na
marketingovou komunikacni kampai. Posledni metoda, dle autorti, mize byt dosazeni
stanovenych cila, kdy toto predstavuje rozpocet dle stanovenych cilti a zaroven se jedna
o metodu, ktera je jedind slucitelna s aktualni marketingovou praxi. Rozpocet by se, dle autort,
vSak mél rozd€lovat i dle vybéru komunikacnich kanali a néstroji.

Westwood (2020, s. 75-76) uvadi, Ze v navaznosti na predchozi kroky je dal$im krokem, ne
vSak nutn¢ vtomto pofadi, stanoveni komunikacnich néstroji, které jsou soucasti
komunika¢niho mixu. Dle autora je nezbytné zvazit jejich vhodnost pro naslednou
marketingovou komunika¢ni kampan. Jak jiz bylo difive zminéno, Karlic¢ek et al. (2018, s. 209)
uvadi, ze komunika¢ni nastroje slouzi k tomu, aby efektivné zaujmuly cilové skupiny.
Prikrylova et al. (2019, s. 45) dopliuji, Ze nastroje komunikacniho mixu lze délit na dvé
kategorie, a to osobni formu a neosobni formu komunikace. Autoti uvadi, Ze osobni formu zde
zastupuje osobni prodej a neosobni formu pak forma reklamy, podpora prodeje, piimy
marketing, PR a sponzoring. Autofti také uvadi, Ze hybdridem mezi osobni a neosobni formou
nastrojti komunika¢niho mixu jsou veletrhy a vystavy. Autofi ovSem dodavaji, Ze rtizné formy
komunikacnich nastrojii maji své vyhody a také nevyhody a je vzdy na firmé¢ nebo organizaci,
aby uvazily, jaké nastroje vyberou a pouziji pro marketingovou komunikacni kampan. Spravné
vybrané komunikacni néstroje neboli kandly, jsou dle Karlicka (2016, s. 23-25) nezbytné pro
to, aby komunika¢ni kampan prenesla efektivné a spravné marketingové sd€leni, které musi
cilovou skupinu zaujmout, musi byt spradvné pochopeno a zarovein musi umeét presvédcit —
k tomu slouzi i spravné zvoleny ton komunikace. Autoii dale dopliiuji, ze nevhodné zvolené
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kanaly mohou zpiisobit nejen to, ze kampan nedosdhne svych stanovenych cila, ale navic mtize
firmu/organizaci, nebo celkové znacku, poskodit.

Vsechny predchozi kroky jsou soucasti, dle Piikrylové et al. (2019, s. 55-58), vhodné strategie.
Dle autorii mizeme vyuzit dvé znamé komunikacni strategie pro planovani komunikaéni
kampang, a to strategii pull a strategii push. Autofi uvadi, ze strategie pull se zaklada na tom,
ze je vytvaren tlak nebo urcity stimul na zakaznika, ktery pak vytvaii tlak na distribu¢ni cesty,
¢imz vytvari poptavku po urc¢itém produktu nebo sluzbé. Cilem této strategie, dle autort, je tedy
vytvaret spotiebitelskou poptavku. Strategie push je, dle autorii, opak strategie pull. Autofi
uvadi, Ze v této strategii je cilem podporovat produkt nebo sluzbu na jeho cesté za koneCnym
spotiebitelem, tedy podporovat a komunikovat s jednotlivymi €lanky distribu¢niho kandlu, kdy
je snahou motivovat obchodni mezi¢lanky a tim zvySovat uspéch marketingovych aktivit.
Westwood (2020, s. 64) dopliuje, Ze strategii lze vyuzit mnoho, nékteré logicky vyplyvaji
z vybranych cili, jiné mohou byt vysledkem nahlé inspirace, vzdy je potieba je vyhodnotit
a vybrat, kterd bude nejlépe vyhovovat cilim kampané. Autor doporucuje sestavovat jednotlivé
strategie pod Ctyfi hlavni prvky marketingového mixu — produkt, cena, propagace a distribuce
a ke kazdé¢ strategii doplnit i vhodnou taktiku.

Dle Karlicka et al. (2018, s. 242) je kazdy marketingovy plan zakoncen finan¢nim a ¢asovym
planem, coz plati i o planovani marketingové komunika¢ni kampané. Rozpocet zde jiz zminény
byl, dle Wetwooda (2020, s. 75-76) neni potadi krokt stéZejni, jako jejich zpracovani. Karli¢ek
et al. (2018, s. 242) uvadi, ze Casovy plan musi byt v souladu se vSemi kroky planu, dobie
rozepsan to konkrétné — v ptipadé ro¢niho planu po mésicich, v piipadé kampané po casovych
usecich dle jejiho trvani. Dle autor by méla mit kazdd naplanovana aktivita 1 sviij popis, aby
zni bylo patrné, co je jejim cilem, jakou ze zvolenych strategii ma plnit, jeji mechanismus
a nacasovani, odpovédné osoby pro realizaci a finan¢ni naro¢nost, je-1i ur€ena. Piikrylova et al.
(2019, s. 56) doplituji, Ze naasovani je zasadni faktor pfi pfipravé marketingové komunikacni
kampang, a to 1 z toho ditvodu, ze se diilezitost jednotlivych komunikacnich aktivit miize ménit
behem vyvoje prodejniho procesu, ale i v pritbéhu zivotniho cyklu produktu. Autoii uvadi, ze
v nacasovani je diilezité myslet na spravné vyuziti komunika¢niho mixu v riznych fazich —
Reklama a PR se hodi pfed uvedenim produktu na trh a ve fazi zavadéni, osobni prodej je
vhodny hlavné béhem transakce, v poprodejni fazi je zase vhodné zvolit nékteré z forem
neosobni komunikace, aby utvrdila zdkaznika v tom, Ze zvolil spravn¢, nebo Ze nabidka stale
pretrvava. Autofti také doplnuji, ze se zde vhodné kombinuji on-line a off-line nastroje.

Dle Ptikrylové et al. (2019, s. 60) je dalezité v pribéhu marketingové komunika¢ni kampané
provadét také méfeni. Dle autorii je méfeni marketingové komunikace klicové pro kazdou
firmu/organizaci, protoze poskytuje dulezité informace o efektivit¢ a vykonnosti
marketingovych kampani, diky c¢emuz mohou firmy/organizace optimalizovat své
marketingové strategie, zlepSit ROI (navratnost investic) a 1épe porozumét chovani a potiebam
svych zdkaznikii. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 252-267) vysvétluji dilezité cile méieni
jako je optimalizace rozpo€tu, kde méfeni poméha urcit, které kandly a kampané jsou
nejefektivnéjsi, coz umoznuje presmérovat rozpocet tam, kde pfindsi nejveétsi navratnost. Dle
autorek je méteni nezbytné ke zlepSovani kampani, zde data z méfeni umoziuji identifikovat
silné a slabé stranky kampani, coz vede k jejich neustalému zlepSovani. Déle, dle autorek, mize
spravné méteni poskytnout jistou konkurencéni vyhodu, protoZze pochopeni, které strategie
funguji nejlépe, mize firmé/organizaci poskytnout konkurencni vyhodu v daném odvétvi. Dle
autorek je potieba stanovit si spravné cile méfeni, ty jsou prakticky totozné s cili marketingové
komunika¢ni kampang, a dle toho také stanovit a vybrat metriky a nastroje, které budou sbirat
zvolena data. Autorky uvadi, Ze spravnd analyza a interpretace téchto dat pomiize vyhodnocovat
kampaii v jejim pritbéhu, ¢imz vzniké prostor pro ptipadné zmény a jejich implementaci. Na
zavér, dle autorek, je dilezita 1 zpétna vazba.
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2.5 Metodika prace

Tato bakaléafskd prace zahrnuje dvé Casti, a to teoreticko-metodologickou a praktickou.
V teoreticko-metodologické Casti je prostfednictvim literarni reSerSe zminéna problematika
marketingové komunikace, ktera ve své podstaté slouzi k ovliviiovani cilovych skupin a tim
k dosazeni firemnich marketingovych cill. Je zde také zminéno specifikum marketingové
komunikace v neziskovych organizacich, jejichz cilem je primarné zvySeni povédomi a Sifeni
mise, nikoliv zisk. V podkapitole komunika¢ni mix a jeho nastroje je rozepsan vybér
nejznaméjSich komunikacnich nastroju, jejich vyuziti, vyhody a nevyhody. Tyto nastroje maji
klicovy vyznam pro uspéch jakékoli marketingové kampané. Od osobniho prodeje, pies
reklamu a podporu prodeje, az po PR, on-line marketing a ptimy marketing — kazdy z téchto
nastroju predstavuje unikatni pfistupy k zapojeni cilové skupiny a podpote prodeje produktt
nebo sluzeb. Osobni prodej se ukazuje jako mimotadné ucinny v piimé interakci s potencialnimi
zakazniky, umoziuje individudlni pfizpisobeni nabidky a ziskavani bezprostfedni zpétné
vazby. Reklama, ve svych mnoha forméch, poskytuje Sirokou Skalu moznosti pro zvySovani
povédomi o znacce a produktech. Podpora prodeje, s jeji kratkodobou povahou, stimuluje
rychlé zvySeni prodeje a zakaznické angazovanosti. PR, s jeho dirazem na budovani
a udrzovani verejného obrazu, je klicové pro dlouhodobou ditvéru a vztahy se zakazniky. On-
line marketing otevira nové horizonty pro cileni a personalizaci diky digitalnim technologiim.
Ptimy marketing, s jeho pfimou a cilenou komunikaci, umoziuje efektivni dosah na specifické
segmenty zakaznikli. Nakonec je v teoreticko - metodologické Casti popsdna marketingova
komunikacni kampan, ktera je stézejnim prvkem marketingové komunikace. Jsou popsany jeji
obecné cile, zpisob planovéni, tvorba rozpoctu, vybér komunikacnich nastroji, vhodné
strategie a dulezitost méfeni kampané v jejim prabchu a vyhodnoceni po jejim skonceni. Pro
literarni reSer$i byly pouzity knihy cCeskych marketingovych specialistii, ale také knihy
zahrani¢nich autori jako jsou Kotler a Keller, Grau, Godin nebo Chaftey a Ellis-Chadwick. Pro
dolozeni nékterych statistik, jako sledovanost TV ve svété nebo vyuziti internetu ve svéte byly
pouzity internetové zdroje. Nekteré ¢asti prace jsou shodné s pisemnymi vystupy z odborné
praxe a analytické prace studentky, které se zabyvaji stejnym tématem v obou piipadech.

V praktické casti prace je piedstavena neziskova organizace M.arter, z. 0., kterd se zabyva
vzdélavanim, rozvojem a rekvalifikaci rodi¢i na 1 po rodicovské dovolené, sluzbam pro
zamestnavatele v oblasti diverzity, inkluze a prorodinné firemni politiky, 1 osvétovym aktivitam
a legislativnim zménam. Jsou zde ukazany vystupy analyzy PESTE a SWOT, které jsou pro
dalsi praci nepostradatelné, jelikoz ukazuji silné a slabé stranky organizace a také dalsi faktory,
které organizaci ovliviiuji. Praktickéd ¢ast prace si déle klade za cil navrhnout marketingovou
komunika¢ni kampain pro vzdélavaci kurz ,DigiRestart”, vcetn¢ jeji tvorby, prabéhu
a vyhodnoceni. V tomto piipadé¢ se jedna o redlnou kampan, kterd byla v redlném CcCase
piipravovana organizaci v ¢ele se studentkou, ktera kampan navrhla, pfipravila dilezité vstupni
parametry jako identifikace cilové skupinu, zpiisob osloveni, zptisob prodeje a dalsi. Vyzkum
v této praci je pouzit kvalitativni, a to formou strukturovaného rozhovoru s CMO, ktery prob¢hl
osobn¢ 20. 1. 2024. Dotazy byly sméfovany na analyzu piedchozi kampané uskute¢néné v roce
2023, jeji prubéh a to, jak byla nastavena marketingova komunikace a kampan. Nasleduje
analyza pfedchozi kampané realizované organizaci M.arter, z. 0., s cilem identifikovat jeji slaba
mista a chyby a nasledné se z nich poucit pii realizaci dalsi kampané. Ptepis rozhovoru je
uveden v ptiloze této prace a v praktické ¢asti prace je s nim pracovano. Po tomto zhodnoceni
a ponauceni je navrzena nova komunika¢ni kampan, kterd se tyka vzd€lavaciho programu na
zvySeni digitalnich dovednosti (nejen) pro rodice.

Jelikoz se organizace poucila z chyb z pfedchozi kampané a upravila své vnitini procesy, jsou
jako vstupni data pro kampan pouzit strukturovany rozhovor s CPO (Chief Product Officer —
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produktova teditelka), ktery probehl 3. 3. 2024 a klade si za cil ukazat, jak organizace pftisla
s mySlenkou tohoto kurzu a jaké kroky k tomu vedly. Jeho pfepis je rovnéz uveden v ptiloze
této prace a v praktické ¢asti prace je s nim pracovano.

Dalsi metodou, kterd je uplatnéna v této analytické Casti, je brainstorming, ktery probiha
v organizaci v pravidelnych mésicnich intervalech. Pro pldanovani marketingovych kampani to
standardné byva marketingovy tym, tym socidlnich siti, PR tym, zéstupce pro SEO, spravce
PPC kampani, tym zastupujici vzdélavaci akademii organizace a také byva ptitomna CEO
organizace. JelikoZ organizace nema finan¢ni prostiedky pro provedeni standardniho prizkumu
a vyzkumu, ale ¢asto vyuziva metodu pozorovani v piidruzené facebookové skupin€ s ndzvem
,Rodi¢ovska neni brzda“, kterad aktualné, dle dostupnych dat, ¢ita pies 17,5 tisic uzivatelt. Tato
skupina se zaméfuje na sdileni informaci, zkuSenosti a poznatkii v oblasti vzdé€lani,
rekvalifikace, prace aj. Skupina zahrnuje zejména rodice na matetské, rodiCovské nebo kratce
po ni. Metodou pozorovani se pied spuSténim obou kampani zjistoval zdjem o vzdélavaci
programy jako takovy, formou diskuze s ¢leny komunity, z ¢ehoZz se nasledné¢ dotvarely vstupni
data pro vytvoreni vzdélavacich programil a také zde pomoci diskuzi studentka pozorovala
uspésnost marketingové kampané pro oba programy, pro program ,,DigiRestart” si zde také
ovéfovala funkénost registraéniho systému skrze portal Utadu prace.

Vzhledem k faktu, Ze obé kampané¢ probéhly v realném cCase, a to v minulosti, kdy prvni
kampai probihala v roce 2023 a druhd kampan byla ukoncena v dubnu 2024, jsou prace na
obou kampanich popsany v minulém case, kdy byly zpétn¢€ analyzovany interni data organizace
a vyuzity interni data marketingového tymu organizace, ktery je slozen z CMO a studentky.
Cilem této bakalaiské prace je, na zdklad¢ vysledkii analyzy ptedchoziho stavu, navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampan pro vybrany vzdélavaci program neziskové organizace
M.arter, z. 1.
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3 Prakticka ¢ast prace

V této Casti prace bude predstavena neziskova organizace M.arter, z. 0. a jeji Cinnost, kdy
studentka ma plné svoleni pro pouziti internich informaci a dat, a to pro vysokoskolské ucely.
Dale budou prezentovany komunikacni ndastroje pouzivané organizaci, nasledné¢ bude
analyzovana posledni realizovand komunika¢ni kampan s diirazem na ziskané zkuSenosti
a vyvozené ponauceni, které poslouZzi jako zaklad pro navrh nové komunika¢ni kampan¢. Tato
kapitola je zpracovéna s vyuzitim internich materiali a dat M.arter, z. u.

3.1 Charakteristika M.arter, z. u.

Dle webové stranky a vypisu z obchodniho rejstiiku je organizace M.arter (M.arter, z. 0., 2024,
rejstriky.finance.cz, 2024) neziskova organizace, ktera vznikla v roce 2019. Nazev znamena
,matka a barter. Pomdha slad’ovat rodinu s kariérou dle potieb kazdého rodice. Vénuje se
vzdélavani a rekvalifikaci rodict na i po rodiovské dovolené, sluzbam pro zaméstnavatele
v oblasti diverzity, inkluze a prorodinné firemni politiky, i osvétovym aktivitam a legislativnim
zménam. Provozuje také inzertni portél na flexibilni pracovni tivazky a tvoti nejvétsi komunitu
proaktivnich rodi¢d na i po rodi¢ovské dovolené v CR. V roce 2021 se organizace M.arter stala
piikladem dobré praxe Ministerstva prace a socialnich véci CR. V roce 2022 ziskala 3. misto
cen SDGs 2022 v kategorii: Diverzita, rovnost a inkluze. V roce 2023 ziskala ocenéni:
Inovativni zaméstnanecky benefit — Profi HR Awards. VSechny aktivity organizace smétuji
k tomu, aby se pro rodi¢e (pfevazné matky) malych déti vyrovnaly podminky na trhu prace i ve
spoleénosti, které jsou v CR nejhorsi v EU. Dle statistik Ministerstva prace a socialnich vécich
(mpsv.cz, 2023) bylo v roce 2022 ptes 278 tisic Zen na rodicovské dovolené. Tyto zeny se Casto
snazi pracovat jiz pfi rodiCovské nebo hledaji praci ve formé ¢asteCnych tivazka ihned po ni.
Dle statistik Eurostatu (Eurostat.cz, 2022) oviem nabizeji zaméstnavatelé v Cesku v roce 2022
pouze 6,1 % castecnych uvazkd, primér v Evropské unii je pfitom ptes 32 %. Navic, pouhych
20 % ze zminéné nabidky zastupuje seridzni Castecny uvazek, jak si jej lze predstavit. Zbytek
tvofi dohody o provedeni prace a jiné formy spoluprace. Dle dalSich statistik Eurostatu
(Eurostat, 2021) pracovalo na zkraceny uvazek pouze 10 % Zen v Ceské republice. I proto
vybrana organizace v oblasti vzdélani a rekvalifikaci poskytuje, dle internich dat, mnoho
rozli¢nych videokurzl, hybridnich programi s riiznym tematickym zamétenim a mentoringovy
program. V oblast diverzity a inkluze pfednasi na konferencich a workshopech a v oblasti
prorodinné firemni politiky Skoli partnerské firmy, kterym zaroven poskytuje rtiznorodé
vzdélavaci programy pro zaméstnance, a to hlavné na matefské a rodicovské. V tomto sméru
ma organizace pomeérn¢ Sirokou konkurenci, kterd se zaméfuje stejnym smérem, poskytuje
podobné produkty a sluzby a oslovuje stejnou cilovou skupinu, le¢ jinym ,tone of voice*
a cenovou politikou.

Dobrovolnici vybrané organizace pracuji prakticky pouze ,,remote* (na dalku) a to ze vSech
koutii Ceské republiky. Aktualn& ma M.arter pies 40 dobrovolnic, Zen na rodi¢ovské dovolené
anebo kratce po ni. To dava organizaci pomérné vyhodu, jelikoz jeji dobrovolnici jsou pfimo
zasvéceni do dané problematiky, a to ¢asto osobn¢. Diky jejich zkuSenostem a znalostem, nejen
z oblasti rodicovské, ale i z oborii, kde dfive pracovaly, tak dokdzou pomérné snadno fesit
kazdodenni tikoly a posouvat tak organizaci déal ke splnéni vyty€enych cilii. Bohuzel to vSak
ma 1 nékteré nevyhody, jednou z nich je vysoka fluktuace téchto dobrovolnikt.
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V roce 2022 vznikl dvouclenny marketingovy tym ve slozeni CMO Evy a studentky jako
marketérky. Jednim z prvnich krokl tohoto tymu bylo vytvofeni analyz PESTE a SWOT.
Analyza  PESTE, tedy analyza politickych, ekonomickych, technologickych
a environmentalnich faktorl organizace pfinesla n¢kolik vysledkd, viz obrazek €. 1.

Obrazek 1 Analyza PESTE

Ekonomické faktory:

Kupni sila: Klesajici kupni sila obyvatelstva muaze
ovlivnit schopnost rodi¢ zapojit se do placenych
vzdélavacich programu nebo sluzeb organizace.
Trh prace: Nizky podil nabizenych ¢astecnych avazka
ve srovnani s EU a vysoky pocet zen na rodicovske
dovolené, které hledaji praci, ukazuje na potiebu
sluZeb, které organizace nabizi.

Socialni faktory:
Percepce pracujicich rodiét: Konzervatismus

b Pol:hcke faktrfry. 5/ spoleénosti a predsudky zaméstnavatell vGéi
1 vl zmeny: Urgani venu o e ive T Y . v
tegis avtl ’z 5 VO . zac.:e sé e, o pracujicim rodicim ovlivAuji poptavku po sluzbach
osvétovym aktivitam a legislativnim gt
i s v e organizace.
zménam, coz znamena, ze je ovlivnéna

Demografické zmény: Klesajici porodnost mize

politickjm prostFedim. Zmény v legislativé ovlivnit pocet potencialnich klientd organizace.

tykajici se pracovnich Gvazki, rodiéovské
dovolené a podminek na trhu préce mohou M.arter

mit vyznamny dopad na jeji éinnost.

Dotace a granty: Organizace mize ¢erpat z
vefejnych zdroju financovani, coz znamena, '

Ze je zavisla na politicke vili a rozdélovani
statnich nebo evropskych fonda. Technologické faktory:
Digitalizace a socialni sité: Organizace
Ekologické faktory: vyuziva aktualizovany web a je aktivni na
Organizace nema primé ekologicke faktory, které by ji socidlnich sitich. Technologicky rozvoj a
ovliviiovaly. Nicméné, obecné plati, ze veskeré aktivity trend digitalizace tak oteviraji nové kanaly
mohou byt indirektné ovlivnény globalnimi pro komunikaci a poskytovani sluzeb.
ekologickymi trendy a politikami zamérenymi na
udrzitelnost a ochranu zivotniho prostredi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zminéna analyza pfinesla v dané chvili pohled na aktudlni makroekonomickou situaci vybrané
neziskové organizace.

Politické faktory, a to hlavné z hlediska legislativnich zmén, jsou nejvétSim ovliviiovatelem
organizace. Zakony ohledné ¢asteCnych uvazki, rodiCovské dovolené a viitbec podminek na
trhu prace mohou urcovat samotnou existenci takovéto neziskové organizace.

Ekonomické faktory poukazuji primérné na klesajici kupni silu obyvatelstva, at’ uz v dozvuku
pandemie Covid 19 nebo véle¢né situace na Ukrajing, kterd méla nesporny vliv na ekonomickou
situaci CR. Situace okolo cen energii je dal§im faktorem, ktery ovliviiuje kupni silu, a to zv1ast
o ohrozen¢ skupiny, jako jsou rodi¢e na rodicovské dovolené. Nepomah4 ani situace s nizkym
podilem ¢aste¢nych tivazkl, coz dosavadni legislativa neumi adekvatné fesit, stejné jako Siroka
nabidka riznych podvodnych a nekalych nabidek prace z domova.

Socialni faktory zde ovliviiuje predev§im spolecensky konzervatismus, kdy casto Ize slySet
nazor, ze rodi¢ se ma predevsim pln¢ vénovat ditéti, bez ohledu na své potieby, stejné jako Casté
predsudky zaméstnavatelii, ktefi maji za to, Ze pracujici rodi¢ bude vice doma
s nemocnym ditétem, nez v praci. Samotni zamé&stnavatelé v tomto sméru pak casto neumi
pracovat s hybridnimi formami prace, kdy mize zaméstnanec, v profesich, které to dovoluyji,
pracovat ve chvili potfeby z domova, popiipade s individudln€ upravenou pracovni dobou.

Technologické faktory zde organizaci ovliviiuji pfevazné ve sméru sledovani trendd,
aktualizovani webu a pfizpisobovani se technologickému prostfedi, naptiklad rozvojem
aplikaci nebo pfizplisobeni vzdélavacich programt do Cisté on-line prostiedi s priivodcem,
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ktery rodicim poskytne pomoc v ptipad¢ technickych problémi. Vzhledem k casovym
moznostem rodice na rodicovské dovolené je pak moznost studovat on-line velmi vitana.

Nakonec, ekologické faktory v pfimé podobé organizaci nijak vyznamné neovliviuji, ale je
vzdy potieba udrzovat si povédomi o aktudlni situaci a pfizpisobovat tomu svou ¢innost.

Veskeré¢ tyto faktory tak ve své podobé organizaci M.arter, z.0. ovliviluji a je adekvatni s nimi
pracovat a pravidelné je sledovat a kontrolovat zda je s nimi organizace dale v souladu.

Analyza SWOT, zde na obrazku ¢. 2, byla druhym krokem marketingového tymu pro pochopeni
déni v organizaci a kolem ni a také pro nastaveni marketingové strategie, ze které posléze tym
vychézel pii planovani marketingovych kampani.

Obrazek 2 SWOT analyza

SWOT analfza M. arter

STRENGHTS (silné stranloy) WEAKNESSES (slabé stranky)
o Jedinecnost e Mnoho nesourodych produkti
¢ Zkusenosti o  Sircké zaméfeni
s Dobie fungujici tym i e Nesjednoceny . speak™ (rodie, mamy a taty. ale
. S:?ra!ié zaméieni produlna pak jen mamy™)
¢ Silny Brand . e Nesjednocend komunikace napfié virtnalem.
¢ Aktualizovany web . ) .
e Aktivni soc. sité s prav. Piispévky e nulovy rozpoéet pro propagaci
¢ PR ilinky
OFPPORTUNITIES (piileZitosti) THREATS (hrozby)
¢ EKorporaty, mésta, obce ¢ Eonkurence —napi https:/mamajob online/
e Letikovd kampai napiié CR. (Gfady)? o Kopirovini nipadu potencienalni kenkurenci.
¢ Projekt  multipotencionalloy™? e Foztfiiténa strategie napfic virtnalem.
o Tik-Tok
e  Pracujici rodice jako piileZitost pro firmy »  Klesajici poroduost
- Prorodmu.n P?h“k? . ¢ Klesajici kupni sila obyvatel-zikaznikt, rodide a
e Téma ve spoletnosti souvisejici se MD/RD jsou sranitelng <kupina
zménou legislativy — flexibilni dvazky
s Dotace/granty ¢ Konzervatismus spolefnosti ohledn? pracujicich
s Podpora tématu na drovni parlamentu matek/rodiél, jisty negativismus
¢ Podcefiovana a frustrovana komunita
rodifi na RD/MD. e Piedsudky zaméstnavatel chledné navratu
matek/rodiéd do zaméstnani (nemocné dati,
prazdniny, aj.)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Takto vypadala analyza SWOT ze vstupnich informaci v roce 2023. Z obrazku jsou patrné silné
stranky, jako jedine¢nost, zkuSenost, a to pravé diky tymu dobrovolniki, jenz jsou prevazné
matky na rodicovské dovolené. K tomu se vztahuje 1 dobte fungujici tym. Jako silnou stranku
lze vidét 1 Siroké zaméfeni produktl, to vSak je vidét i jako slaba stranka, stejné jako jejich
mnozstvi a nesourodost. Stejné jako nesjednoceny “tone of voice” a marketingova komunikace
obecné. Nakonec je to také za slabou stranku povazovéan i nulovy rozpocet na propagaci.
Ptilezitosti zahrnuji riznorodé sméry, zajimavé tu je legislativni t¢éma — vybrana organizace je
nejen ovlivilovana legislativnimi faktory, viz analyza PESTE, ale sama je mtize ovliviiovat, coz
muze byt nejen prilezitost ale 1 urcita vyhoda. Hrozby vychazi z ekonomické a socialni situace
a odpovidaji tady socidlnim a ekonomickym faktoriim v analyze PESTE. Tyto faktory jsou
velmi tézko ovlivnitelné na urovni neziskové organizace. Zde dochazi k urcitému propojeni
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faktorti — legislativni faktory mohou ovlivnit pfimo i1 nepiimo ekonomické i socialni faktory
a mohou je dokonce i zménit. K tomu mize neziskova organizace piispét svym tlakem zvenci,
coz je jednim z hlavnich posléni organizace M.arter, z. 1.

3.2 Marketingova komunikace organizace

V loiiském roce byla nastavena, i na zaklad¢€ vysledka analyzy PESTE a SWOT, marketingova
strategie pro predstavenou organizaci, kterd by dle vysSe zminénych poznatkii méla byt
komplexné&jsi nez obvyklé komercni strategie, protoze neziskové organizace Casto pracuji
s omezengjSim rozpocCtem, jsou zavislé na darovani, dotacich a dobrovolnicich, a snazi se
doséhnout spolecenské zmény nebo podpoftit urcitou vec, viz Grau (2021, s. 8-12). Stanovena
strategie, kterou navrhl a zpracoval marketingovy tym, jasné reflektuje misi a cile zminéné
neziskové organizace a snazi se je naplnit. Pfedmétnou misi je pomahat sladit rodinny Zivot
s kariérou dle potieb kazdého rodice a firmy. Cile této mise je aktudln¢ dosahnout 50 tisic ¢lenti
ve Facebookové komunité ,,Rodi¢ovskd neni brzda®, ziskat 15 tisic rodic¢ii, kteti projdou
vzdélavacimi aktivitami organizace, 2500 kandidata, ktefi pies organizaci uspesné najdou praci
a dalsi. To vSe do roku 2029. Dal§im neméné dilezitym cilem je vSak také tlak zvenci na
politické a legislativni faktory, které mohou svym zasahem ovlivnit ¢i pfimo zménit faktory
ekonomické a socidlni, viz analyza PESTE. Cile byly stanoveny dle metody SMART. Byl
zrevidovan marketingovy mix, tedy jaké produkty, za jakou cenu, jakym zplisobem a komu
jsou uréeny. Pro ucely této prace zde bude ovSem predstavena primarné¢ segmentace trhu, na
jejimz konci bylo stanovena cilova skupina a nékolik person — modelovych zakaznikii.

Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 284) je marketingova persona néstroj, ktery mize pomoci
organizacim Iépe pochopit a oslovit své cilové publikum, pouziti marketingovych person
v procesu tvorby a nastaveni marketingové komunikace miize byt klicové pro efektivni
oslovovani potieb a ptfani zakaznikli. Marketingova persona je tedy ve své podstaté¢ semi-
fiktivni reprezentace idedlniho zakaznika zalozend na skuteCnych datech a nékterych
predpokladanych charakteristikach jako jsou demografické tdaje, chovani, potieby, cile
a motivace. K segmentaci byla pouzita data z formulafi, které organizace sbira (s platnym
GDPR) pro registraci do vzdélavacich programii a také pozorovani ve Facebookové skupiné
,Rodi¢ovska neni brzda*“ ktera aktualné, dle dostupnych dat, ¢ita ptes 17,5 tisice uzivateld.
Rovnéz byly pouzity statistiky z on-line kanalt (Facebook, Instagram, LinkedIN, newsletter).
Tato skupina se zaméiuje na sdileni zkuSenosti a poznatkii v oblasti vzdélani, rekvalifikace,
prace a dalSich, a to v cilové skupiné, ktera zahrnuje rodice na matetské, rodi€ovské nebo kratce
po ni. Déle byla vyuzita metoda brainstormingu v tymu o 15 pracovnicich, kde bylo zastoupeno
vedeni organizace, marketingovy tym, tym vzdélavaci divize a tym pro komunikaci s Gc¢astniky
programul.

Marketingovy tym sesbiral data, podklady a vystupy z tymové prace (metoda brainstormingu)
a ve vysledku definoval 5 person, které odrazi slozeni cilové skupiny. Zde doslo k zaméieni
vyhradné na Zeny, protozZe zastoupeni muzii bylo ve zkoumaném vzorku minimdalni. Sestaveni
person pro zastupkyné Zenského pohlavi ale neznamend, ze komunikace M.arter smétuje
vyhradné k Zenam, a ne obecné k rodi¢im. Persony v Zenském rodé odrazeji fakt, ze cca 98 %
rodi¢t na matefské/rodiCovské dovolené jsou Zeny a praveé z nich se tvoii skupina, na kterou
cili M.arter. M.arter si je vSak védom toho, Ze pro zlepseni situace je tfeba oslovovat i muze
a na tento fakt nezapomina.

Pocate¢ni persona, ktera dostala ¢islo 0 a je oznacena jako Anna, je zajimava v tom, Ze se jedna
o zenu ve vékovém rozpéti 18-35 let, ktera o rodiCovstvi teprve premysli. Tedy, i kdyz neni
pfimo standardni cilovou skupinou organizace, jedna se o personu, kde veskera cesta zacina,
protoze Casto jiz v této fazi premysli nad tim, jak jeji t€hotenstvi a posléze matetstvi ovlivni jeji
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kariéru, finan¢ni a Zivotni situaci. Je to také chvile, kdy se Zena Casto rozhoduje, jakou zivotni
cestu zvoli. Organizace M.arter tu vSak neni pro tuto personu proto, aby ji k téhotenstvi
piesvédcila, ale proto, aby ji byla privodcem v pifipad¢€, ze se rozhodne skloubit rodicovstvi
s kariérou, ale také proto, aby ji dala na védomi, Ze jakékoliv rozhodnuti je v pofadku. Dalsi
persony, tedy 1-4, vychazi z predpokladu toho, Ze Zena je jiz té¢hotna a ¢eka své prvni dité, nebo
jiz dité¢ ma, a to do veku 3 let, kdy tyto Zeny fesi otazku kariéry velmi Casto. VSechny persony
maji spolecny vék, a to 21-35, coz vyplynulo ze statistik socidlnich siti a mikro vyzkumi
v komunitni skuping, stejné tak, dle téchto statistik, ziji tyto Zeny nejcastéji ve vétSich ¢i
velkych méstech.

V tabulce €. 3 je ukazéna persona Cislo 4 jako ptiklad pro predstavu o tom, jak byly persony
tvofeny a jaké otazky byly v tymu kladeny spole¢né s daty z patficnych aplikaci. Zbyl¢ persony
jsou soucasti ptilohy této prace jako Persona 0 az persona 3.

Tabulka 3 Persona ¢. 4

gender Primarné Zena, ale mize to byt i muz
vék 21-35
kde bydli ve vétSim nebo velkém mésté
kde pracuje je na rodicovské dovolené
jaké ma rodinné , ... o
, , vdana nebo Zije s pfitelem
zazemi
Esterma | .., , . rodi¢ovska — usporny rezim, o financich se radi s
, financni situace “
malé manzelem/partnerem
persona v s T : TN
&.4 Ester dité/déti Ester konéi rodi¢ovskd dovolend a fedi nastup do
ve veku plvodniho zaméstnani, hledani nového nebo
2-3 roky. | zivotni situace rozjezd vlastniho podnikéni. Chce si rozsifit

kvalifikaci nebo zménit obor. Hleda mozZnost, jak

skloubit praci s rodinou. Podnika jiz realné kroky.

co rika Vratim se do prace, nebo za¢nu podnikat?

Vnitini nejistota, strach ze zmény, obava, zZe
nenajde uplatnéni.

co potiebuje Pomoc najit praci/rekvalifikaci/rozjet podnikani.

co ji trapi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze pfi stanoveni person bylo stfedem zdjmu n¢kolik bodi, jako finan¢ni
zdzemi, zivotni situace, urCity nazor, postoj, ktery by persona mohla zastavat, ale 1 to, jaka
situace ji trapi, a jak personé¢ muiize organizace pomoci. Dostupnd data a stanové persony
pomahaji organizaci pochopit, co motivuje zakazniky, co preferuji, jaké maji problémy
a potieby, ale také umozinuje pfizplsobit obsah, styl a ton komunikace tak, aby rezonoval
s konkrétnimi potfebami a pfanimi cilové skupiny. Otdzkami, které byly v prib¢hu nastaveni
marketingové komunikace kladeny, byly cile persony, tedy ¢eho se snazi dosahnout? Jaké
produkty nebo sluzby by jim mohly pomoci? Jaké maji ocekavani od znacky nebo produktu?
Vzhledem k tomu, ze vSech 5 person si je velmi podobnych a lisi se primarn¢ rodi¢ovskym
stavem, 1i8i se jejich potieby. Jiné cile a potfeby ma persona, ktera je teprve t€hotna, jiné cile
a potfeby ma ale 1 persona, kterd ma malé mimino nebo batole do 1 roku. Dle toho je tfeba
pfizplsobit nuance jednotlivych komunikaci smérem ven, tedy v diferencovanych kurzech
a programech, ale i v kampanich s nimi spojenymi.

Nékolik bodlii vSak maji persony M.arter spole¢né a ztoho lze vystavét zéklad pro
marketingovou komunikaci. Z dostupnych dat a informaci 1ze odvodit, Ze M.arter persony jsou,
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na rozdil od podobnych odhadovanych person konkurence, osoby raciondlni, pragmatické
a uvédomélé. Znaji hodnotu sebe sama, i zivota. VEédi, Ze zemé je kulatd a penize jim pfinese
dobte odvedena prace. Neni pravdou, Ze se jedna o kariéristy, miluji své déti, stejn¢ jako maji
touhu vedle nich rozvijet sviij potencial. Hledaji rovnovahu mezi svétem rodice a svétem
kariéry a rozhoduji se ptevazné¢ hlasem rozumu. Z tohoto vysledku bylo urceno, Zze
marketingovd komunikace vybrané organizace bude spiSe raciondlni, pragmaticka, bez
citového tlaku nebo formy vydirdni, kdy je propagace zaméfena v prvni fadé na ukazani
nedostatkl a chyb a pak nésledn¢ firma ptinasi zdzra¢né feSeni v podobé jejich produktu. Dale
bylo také urc¢eno, ze komunikace by méla byt maximalné¢ pravdiva, upiimna a eticka. Ptesto je
dilezité, aby v komunikaci zazné¢l dostatek empatie a pochopeni pro aktudlni situaci a potieby
cilové skupiny. Cilem marketingové strategie vybrané organizace neni totiZ primarné zvyseni
zisku, ale zvySeni povédomi, Sifeni osvéty o problematice skloubeni kariéry s rodi¢ovstvim
apomoc témto cilovym skupinam vzdélavacimi kurzy, které sice mohou organizaci ve
vysledku néjaky zisk generovat, ale ten je vzdy zpét pouzit na thradu ndklada s tvorbou kurza
spojenych. K tomu se vaZou i finan¢ni prostfedky, které vybrana neziskova organizace muze
vyuzit pro placenou podporu své marketingové komunikace. Zpravidla se jedna o nulové
prostiedky, jelikoz organizace negeneruje prostiednictvim kurzi a dalSich placenych produktt
takovy zisk, aby jej mohla investovat do placené reklamy. S tim bude v nasledujicich textech
také pocitano, tj. rozpocet pro tvorbu kampané bude nulovy.

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu vybrané organizace

Neziskova organizace M.arter, z .u., disponuje fadou nastrojii komunika¢niho mixu, které
vyuzivd k Sifeni mise a osvéty. Osobni prodej, jak bylo uvedeno, je jeden znastroju
komunika¢niho mixu. Prodejci zde mohou vyuzit pfimou komunikaci s potencialnimi
zékazniky s cilem uzavtit prodej. Tento pfistup umoznuje prodejctim 1épe pochopit potieby
a prani zakaznikd, personalizovat nabidku a pfimo reagovat na jejich dotazy nebo ptipominky.
Osobni prodej muze probihat tvari v tvar, telefonicky, nebo i on-line prostfednictvim
videohovord. Soucasti osobniho prodeje je tedy osobni kontakt, kdy obchodnik mtize nabizet
zbozi, ale 1 sluzbu za ucelem zisku. Také vSak i za ucelem zvySeni povédomi, Sifeni mise
a osvéty. I kdyz organizace M.arter, z.0. nedisponuje prodejnou, showroomem nebo jinym
mistem pro piimy prodej, v urCité podobé se mu vénuje. Zaméiuje se na n¢j primarné na
konferencich a networkingovych akcich, kde aktivné nabizi své programy, kurzy a dalsi sluzby
zamé&fené na skloubeni kariéry a rodiny. Vyhodou takového osobniho prodeje miize byt to, Ze
jej lze zacilit na konkrétniho zédkaznika. Velice dobie se osveédcil pii off-linovych akci sbér
kontaktli od zakaznik, kteti na akci pfisli (networking) nebo je zaujal stdnek M.arter (veletrhy
a konference). Zajemci o konkrétni programy organizace, které jim byly na akci pfedstaveny
a o které projevily zajem, velice pozitivné reaguji na osobni e-mail s dal§i nabidkou (sestavenou
prave na zakladé osobniho rozhovoru) a vétSinou se rozhodnou pro koupi.

Jak uvedli Karlicek et al. (2018, s. 197) v textu vySe, reklama je, Casto placeny, zakladni néstroj
komunika¢niho mixu, ktery je dilezitym prostftedkem pro vytvareni, posilovani a udrzeni
poveédomi o znacéce a stejné tak, jak uvedli Piikrylova et al. (2019, s. 46) muze reklama slouzit
1 jako obecny stimul k prodeji produkti ¢i sluzeb. To muze platit 1 v ptfipadé¢ neziskové
organizace. Jak bylo jiz uvedeno, M.arter nedisponuje dostatecnymi finan¢nimi prostiedky na
placeni reklamy a reklamnich kampani, z toho divodu mé moznosti reklamy velmi omezené.
V minulosti jiz prezentovala CEO vybranou organizaci v TV v komerénim pofadu, kam byla
pozvéana. Dale méla organizace nékolik reklamnich spot v radiich, a to v roce 2023, jako
reklamu a pozvani na Vanocni koncert. Toto vSe vSak bylo domluveno barterovou vyménou,
kdy M.arter z. 0. na oplatku poskytl prostory svych socialnich siti a webu k reklamnim
aktivitam spolecnosti, se kterou barter uzaviral. Toto vSak nelze aplikovat pro reklamy na
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socialnich sitich, které si organizace musi platit sama nebo sehnat sponzora, coz se ve svétle
celkovych nakladl organizace jevi jako zbytecné. Reklamy na internetu obecné pak vybrana
organizace vyuziva opét v podob¢ barteru a jedna se primarné o vyménu banneru s tematicky
podobnymi, ale ne vSak konkuren¢nimi, organizacemi nebo influencery. Podobné je tomu
1 u tiSténych a out/indoor médii. Tisténé média vybrana organizace velmi hojné vyuziva v ramci
PR, ale nikoliv k reklamé¢ a reklamnim ¢lanktim. Out/indoor média jsou v tomto sméru pomérné
mimo moznosti M.arter, v tuto chvili jsou distribuovany neosobni letdky na pobockéach
vybranych tfadii prace a matetskych Skolek. Do budoucna jiz ptemysli o navazani spoluprace
s vybranymi gynekologickymi a rodicovskymi poradnami s moznosti umisténi plakati. Zde je
vSak nutné vymyslet kvalitni marketingovy plén a strategii pro navazani spoluprace.

Ptimy marketing, jak uvedli vyse Karlicek et al. (2016, s. 73-74), umoziuje vyraznou adaptaci
marketingového sd€leni s ohledem na individudlni potfeby a charakteristiky jednotlivych
zékaznikl ve zvolenych cilovych skupindch a tim se pfimy marketing zamétuje na uzsi skupiny
nebo dokonce i jednotlivce. Tento nastroj vyuziva neziskova organizace M.arter pomérné
bézné. Klasickymi zplisoby jsou piimé e-maily vybranym organizacim pti zadostech o navazani
spoluprace, fundraising — finance jednotlivct, kdy se vybranym osobam zaslal personalizovany
e-mail sprosbou o finanéni pfispévek ¢i navazani hlubSiho kontaktu ziskaného
z networkingové udalosti. Organizace tak¢ jiz nékolik let sbird kontakty pro potieby databaze
prace, kterd umoziuje posilat registrovanym zdjemcim nové nabidky prace, které spliuji
vybrané parametry jako zkraceny uvazek, hybridni zptsob prace, aj. Tato databaze se 1isi od
databaze newsletterti, kdy zajemci dostavaji kazdy mésic informacni e-mail obsahujici nabidky
programd, informace o tématech, které rezonuji napti¢ komunitou a dalsi.

Jak uvedli Kotler a Keller (2016, s. 629) ve vztahu k Public Relations, kazda firma nebo
organizace musi mit nejen konstruktivni vztah k zdkaznikiim, dodavateliim a obchodniktim, ale
také k velkému mnozstvi lidi, ktefi se na ni podileji. Vybrana organizace vyuziva pravé PR jako
silny komunikacni nastroj, kterym $§ifi svou misi mezi nové zajemce. Pravidelné se vyjadiuje
prostfednictvim on-line portdlu Czechcrunch, Maminka.cz, ale i off-line médii jako denik
Metro nebo Aha pro zeny k aktualni situaci na trhu prace a to hlavné v oblasti zaméstnanosti
rodict po rodicovské dovolené, formam tuvazkl a jejich nedostatku, hybridni formé prace
a dal$im témattim spojenym s oblasti zdjmu. Cilem téchto ¢lank je piedstavit praci organizace,
jeji programy a obecné zvysit povédomi o znacce, ale 1 informovat o tématech prostiednictvim
tiskovych zprav. Diky ucasti PR tymu organizace na riznych networkingovych setkanich
a konferencich zde probiha udrzovani vztaht s dal§imi stakeholdery organizace, monitoring
konkurence a navazovani novych partnerstvi.

Jednim z nejsilngjSich nastroj, které M.arter vyuzivd ve svém marketingu, je on-line
marketing. Jak uvedl Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 6), jedna se ve své podstaté o soucast
pfimého marketingu, jelikoz prostfednictvim on-line marketingu lze dobte cilit na zakaznika
a také jej konkrétné oslovit. Vybrana organizace ke své marketingové ¢innosti vyuziva jak
webové stranky, tak socidlni sité jako Facebook, Instagram a LinkedIn. Velmi hojné zde
vyuziva jiz zminény model PESO, kdy pod P, tedy placenymi kanaly vyuzivéa primarn¢ PPC
kampané, a to skrz dotovany ucet pro neziskové organizace. Diky tomuto modelu ma
organizace kazdy meésic urcitou castku od Google k dispozici pravé na placené reklamy skrz
Google AdWords. U¢innost téchto reklam je viak pomémné diskutabilni, jelikoz prozatim
neptinesly nijak efektivni vysledky. Reklamy jsou nastaveny jak obecné na organizaci, tak
1 k jednotlivym kampanim a pravidelné prochazi iidrzbou PPC tymem a odbornikem ptes SEO.

Pod E v modelu PESO ma organizace M.arter stabilni postaveni a to diky ambasadorkdm
zna¢ky. Ty nemusi byt nutné¢ influencerky, ale jedna se o osoby, kter¢ sdili obsah souvisejici s
organizaci na své sit¢, mluvi o ném a pomahaji tak §ifit misi organizace. Stejn¢ tak za zminku
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stoji 1 pozornost dalSich tretich stran, jako jsou konference, jiné sptatelené organizace, které se
zabyvaji podobnou tématikou nebo cilovou skupinou a pomdhaji svym sdilenim obsahu
organizace v dalSim zvySovani povédomi o znacce.

Pismeno S v modelu PESO znamend “‘shared”, tedy sdileny, jak jiz bylo zminéno. V tomto
sméru ovsem nejde jen o to, zda byl piispevek sdilen, ale také to, zda-li se stal virdlnim. Tedy
nécim, co je sdileno napfi¢ internetem a oslovuje to masové skupiny lidi. Organizace M.arter
takovy obsah v tuto chvili neumi vytvofit. Dle statistik rozhrani Meta Bussiness Suite pro
aplikaci Facebook a Instagram mél nejvyssi pocet sdileni ptispévek, viz obrazek €. 3.

Obrazek 3 Prispévek k programu 25.4.2023

Online profesni poradenstvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prispévek byl zveiejnén 25.4.2023 a jednalo se o prvni promo uceleného vzdélavaciho
programu pro matky samozivitelky — tomuto programu se bude prace vénovat v kapitole
marketingové kampané. Piispévek je ve standardni grafice, kterou organizace vyuziva od svého
vzniku jiz n€kolik let. Jedna se o grafické zpracovani pomoci aplikace Canva. Text byl peclivé
slozen za pomoci marketingového tymu a copywriterky organizace. Vysledkem byl ptispévek,
ktery mél v historii M.arter nejvice presdileni, celkem $lo o 70 sdileni. Pokud by se jednalo
o viralni obsah, bylo by sdileni v fadech tisicti a vice.

Poslednim pismenem v modelu PESO je O, které¢ zde zastupuje vSe, co je vlastnéné. Vybrana
organizace v ném disponuje kanaly na socialnich sitich jako Facebook, Instagram a LinkedIn.
Také disponuje vlastnim webem, ktery doplituje o blog, kde se zdjemci mohou dozveédét vice
informaci k zajimavym a aktudlnim tématim. Ten se tematicky paruje s podcastem, coz je dalsi
z kanalii v on-line marketingu, kterym organizace disponuje. Podcast se, stejn¢ jako ostatni
kanaly, vénuje tématiim, které¢ rezonuji, jsou aktualni a maji pro komunitu pfinos. Aktudlni
poslechovost je ptes 16 350 poslechli mesi¢né na platformé Podbean a 25 odbératelti. Tak, jako
se tematicky paruje blog s podcastem, je ve snaze sparovat obsah i na Facebooku a Instagramu,
kdy pomoci obsahového marketingu jako néstroje, je pfipravovan hodnotny obsah, ktery by
m¢l zaujmout a oslovit. Zatimco Instagram je vhodny spiSe pro video a obsah pro toto téma se
tvoti velmi slozité¢, Facebook ma v organizaci M.arter nezastupitelné misto v textovych
a obrazkovych piispévcich, jednd se o prvni nastroj, kde jsou promovany nové kurzy
a programy, ale i sdileny informace a témata, ktera komunitu zajimaji. To vSe je v pravidelnych
intervalech sdileno do pfidruzené Facebookovské skupiny “Rodicovska neni brzda”, ktera se
vyuzivéa nejen jako zdroj cennych dat a akvizici novych zijemct, ale komunita ji zaroven
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vyuziva jako poradnu a zdroj informaci. Obsah pro sit’ LinkedIn Casto vychézi z obsahu na
Facebooku, ale je upravovan tak, aby se hodil k cilové skupiné na dané siti, kterd je zde jina
nez na Facebooku. VSechny platformy jsou v tspéSnosti podobné, Facebook organizace
aktudlné ¢ini 4 317 sledujicich, LinkedIn 4 244 sledujicich a Instagram 2 885 sledujicich.
Newsletter aktualné disponuje databazi pies 1 250 adres odbérateld, na ktery je kazdy meésic
zasilan.

3.4 Analyza marketingové komunika¢ni kampané se zamérenim na
samozivitelky

V této podkapitole bude predstavena kampan kariérniho a vzdélavaciho programu pro matky
samozivitelky, kterd prob¢hla v roce 2023. Tato kampan je v praci uvedena proto, zZe se se
jednalo o prvni marketingovou kampan organizace M.arter, kterd vznikla podle nové
nastavenych procesii a ktera byla navrzena a spravovana marketingovym tymem ve slozeni
CMO Evy a studentky. Nejprve bude ptedstaveno zadani, které dostal marketingovy tym
k dispozici, nasledné bude rozebran piistup marketingového tymu ke kampani, komunikace
smérem k tymu, marketingovy brief, pribéh kampané, a nakonec jeji vysledky, zhodnoceni
a pouceni pro dal§i kampan. Soucésti retrospektivy kampané je i strukturovany rozhovor
s CMO, ktery si klade za cil nejen predstavit kampan, ukézat jeji prednosti, ale také objevit
nedostatky a chyby. Tato ¢ast je nezbytnd pro zpracovani dalSiho cile této prace, a to navrhu
nov¢é marketingové kampané pro novy vzdélavaci program DigiRestart. Navrh nové kampané
rovnéZz vychazi ze strukturovaného rozhovoru s CPO organizace, Sabinou, ktery si klade za cil
ukazat, jak byl program designovan a proc.

3.4.1 Popis a priprava programu

Od roku 2020 potada organizace M.arter uceleny vzd€lavaci program pro samozivitele. Nese
nazev "Restart kariéry pro samozivitele/ky" a jednd se o intenzivni on-line kurz urceny pro
samozivitele, tedy Zeny 1 muze, ktefi se snazi (znovu) vstoupit na pracovni trh nebo zacit
podnikat, a zaroven si pteji udrzet rovnovahu mezi pracovnim a osobnim Zzivotem. Kurz vede
Petra Drahoniovska, vitézka Narodni ceny za kariérové poradenstvi. Finan¢né je podporovan
spole¢nosti HEINEKEN Ceska republika. Program je zaméfen na osobni a profesni rozvoj
ucastnikli a nabizi konkrétni dovednosti a poznatky pottebné pro uspéSny navrat na pracovni
trh. Kurz je koncipovan pro 6 zajemct a otevira se 2x ro¢né. Vzhledem k partnerstvi a podpote
spole¢nosti HEINEKEN Ceska republika je program pro zajemce zcela zdarma. K dne$nimu
dni jej Gspésné absolvovalo 23 uchazecl a dle internich informaci 97 % uspé€lo na pracovnim
trhu dle svych osobnich cilti a preferenci.

Jelikoz byl v minulosti o program vétsi zajem, nez dovoluji kapacity jednotlivého béchu,
a navyseni v aktualnim programu nebylo mozné, vznikl obdobny program s nazvem “Zména
startovni &ary pro samozivitelky”, oviem s podporou Utadu vlady CR, ktery v ramci dotace
nastavil nékolik podminek. Celkovy rozpoéet byl stanoven na 1 000 000 K& Ufad vlady CR
financoval 700 000 K¢, spoluti¢ast organizace M.arter byla ve vysi 300 000 K¢. Plan organizace
byl tuto ¢astku vybrat prostiednictvim vefejné sbirky, aby program byl pro jeho ucastnice zcela
zdarma. Dalsi zména se tykala cilové skupiny samoziviteli — Ufad vlady vyhodnotil
nejvhodnéjsi cilovou skupinu jako samozivitelky, matky se zdravotnim znevyhodnénim,
matky ze socidlné znevyhodnénych skupin (romské obcéanské prisluSnosti, ukrajinské
narodnosti - podminkou je komunikace v ¢eStiné a pocita¢ova gramotnost).

Zde je nutné podotknout, Ze marketingovy tym nebyl pfizvan k ndvrhu programu a Ze informace
a podminky tykajici se marketingovych vysledki nemohl ovlivnit. Zadéani, se kterym
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marketingovy tym pracoval, bylo nasledujici, detaily viz tabulka ,,Popis programu
Samozivitelky* v pfilohach této prace.

Program byl naplanovan na tfi béhy v datech 11. 5. - 28. 6. 2023, 13.7.-17. 8.2023, 15. 9. -
10. 11. 2023. Kazdy béh mél mit obsazen maximalné 10 Gcastnicemi. Forma programu méla
kombinovat on-line vyuku a off-line networkingova setkani. Partnerem programu byl Ufad
vlady CR. Program mél mit n&kolik cili jako sniZeni piijmové chudoby zi&astnénych
samozivitelek, eliminace vicecetné diskriminace zahrnujici faktory jako Zena, matka Romka,
matka s postizenim nebo Zena a matka s postavenim uprchlik/migrantka z Ukrajiny, podpora
ucastnic v profesnich zménach pro zlepseni uplatnéni na trhu prace, kompatibilni s péci o dité,
bez ohledu na region nebo dopady digitalizace. Metodami programu bylo sezndmeni s néstroji
a metodami pro ziskdni nového néhledu na osobni hodnotu na trhu prace, nauceni ucastnic
pracovat na rozvoji kariéry s vyvazenim faktii, dat, emoci a silnych stranek.

3.4.2 Priprava kampané — persona

Prvni béh programu byl naplanovan jiz na zacatek kvétna (uzavérka ptihlasek na konec dubna),
nicméné marketingovému tymu byl zdmér spustit program ohlésen v poloving ledna. Tym mél
tak velice mélo Casu na sestaveni kampang, bere-li se v potaz, Ze na akvizicni fazi kampané
prvniho béhu je tfeba vymezit alespont mésic.

Prvnim ukol, ktery si tym zadal, byla definice persony. Ackoliv organizace M.arter v rdmci
programu "Restart kariéry pro samozivitele/ky" cilila mj. na samozivitelky s malymi détmi,
cilova skupina nastupniho programu “Zmeéna startovni ¢ary pro samozivitelky” tuto skupinu
jesté zuzila. Bylo tedy zapotiebi pfipravit novou personu, tak aby bylo mozné marketingovou
komunikac¢ni kampan spravné zacilit. K sestaveni persony byla pouzita metoda brainstormingu,
vysledek viz tabulka 4:

Tabulka 4 Persona pro kampan

Mama, ktera je na vSechno sama. Je na rodicovské dovolené, ktera ji kon¢i nebo|
obecny popis: ma odrostlejsi déti a premysli o kariérni zméné.

Mama, kterd nikdy nepracovala, a ted’ se chce uplatnit na trhu prace.

Mama, kterd ma status uprchlika. Pracovala difive a nyni se chce uplatnit naj
¢eském trhu prace.

Mama, kterd ma zdravotni handicap, ale 1 pfes to si chce najit praci.
co chce: Najit praci nebo rozjet podnikéni.

finance, Cas, absence hlidani, podpora od rodiny, nizké sebevédomi, inava,
co ji blokuje:  wvnitini nejistota, zda "to ma cenu", STRACH

vstficna, empatickd od "holky od vedle", ktera si prosla stejnym problémem a
komunikace: podava pomocnou ruku, podporujici a dodéavajici nad¢ji
kamaradsky, neformalni, raciondlni a empaticky, nehodnoti, neodsuzuje, mé

tone of voice: pochopeni

jak by se méla
persona citit po
kampani:

sebejistd, nasla svoje silné stranky a hodnotu na trhu prace, odvazna a neboji se|
vyjednat si podminky, které potiebuje a hlasit se na pozice, které chce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky vyse je ziejmé, ze pro komunikacni kampan nebude hrat velkou roli vék persony, byl
obecné urcen v rozmezi 18—48 let a misto bydlisté. Hledana persona je Zena, matka, ktera je na
vSe sama, pficemz veék déti neni rozhodujici. V ramci braistormovaného segmentu se rovnéz
uvazovaly Ctyfi zasadni typologie matek, jez se zam¢&fuji na reintegraci ¢i posun na pracovnim
trhu. Prvni skupina zahrnuje matky, které dosud nevstoupily do pracovniho procesu a nyni
usiluji o ziskdni zaméstnani. Druha kategorie predstavuje matky, jeZ jiz na trhu prace ptisobi,
ale usiluji o lepsi pracovni pozice. Tteti skupinu tvoii matky s uprchlickym statusem, které
hledaji uplatnéni na trhu prace v nové pfijaté zemi, pfiemz tato potieba se stala akutni
v dusledku valecnych konfliktti, naptiklad v Ukrajing. Posledni skupina zahrnuje matky se
zdravotnim omezenim, které navzdory svym handicapiim usiluji o nalezeni pracovni pozice,
ktera by respektovala jejich specifické potieby.

Cilem hledané persony by mélo tedy byt najit praci, at’ jiz prvni, novou (lepsi) nebo rozjet
podnikani. Zaroven bylo dulezité se zde ptat na otazku, zdali tuto zménu chce nebo ji potiebuje?
Nebo ji potifebuje a zarovenn chce? Dalsi otdzkou zde bylo, co takovou personu blokuje
— finance, Cas, absence hlidani, podpora od rodiny, nizké sebevédomi, inava, vnitini nejistota,
zda "to ma cenu", strach? (Veskeré tyto moznosti byly néasledné potvrzeny pii rozhovorech
s jednotlivymi zajemkynémi o kurz koordindtorkou programu). "Znevyhodnéné" persony
popsany blize nebyly, plan byl oslovit je prostiednictvim jejich komunit.

Takto definovand persona jiz pfinesla marketingovému tymu lepsi pfedstavu o tom, jakym
zpusobem a tonem nastavit komunikaci smérem k potencialnim zajemkynim o kurz, a zahrnul
ji do marketingové kampang.

3.4.3 Priprava kampané — cile a strategie

Cile kampané¢ byly marketingovému tymu stanoveny v podob& pfani obsadit vSechny mista
v programu - tj. ziskat minimaln¢é 30 ptihlasek. Dale marketingovy tym pracoval s cili danymi
podminkami grantu, viz tabulka ¢.13 v pfilohach. Z tabulky je patrné, kolik pfispévkl a na
kterych kanalech ur¢il Ufad vlady jako povinné metriky, napt. 40 piispévki na socidlni siti
Facebook apod.

Strategie marketingového tymu spocivala v navrhu komunikacni linky, ktera muize byt
tematicky nosna cely rok, avSak v riiznych odstinech podle toho, o jakou fazi kampan¢ se bude
jednat (faze akvizi¢ni, informacni apod.) s védomim toho, ze se bude opakovat po tfi cykly.
Uvaha rovnéz zahrnovala zmapovéani aktivit konkurence, jelikoz M.arter neni jedina
organizace, ktera nabizi pomocnou ruku samozivitelkam. Byly prozkoumany programy, které
nabizi napi. Aperio (ptimy konkurent) na pravidelné bazi, nebo jednorazové, na které rizné
organizace ziskaly granty. Jak jiz bylo feCeno vySe, persona, na kterou kampan cili, neni
majoritni zastupkyni cilové skupiny M.arter, proto byla od zacatku snaha citlivé vybalancovat
obsah na on-line kandlech organizace, aby organizace nevzbudila dojem, Ze se odklonila od
svého ptivodniho posléni a mise pouze k tématu samozivitelstvi. Tim doslo k paradoxni situaci
uvnitt tyma organizace, ze ackoliv se kampan tvafila, Ze neni hlavni zalezitosti, ve vysledku
tento postoj znamenal hodné prace a abnormalni vytizeni pro vSechny tymy.

Klicové sdéleni celé¢ marketingové kampané se stalo zaroven 1 mottem - “nenechme v tom
single madmy samotné”. Singl zde bylo pouzito zdmérné, protoze pozorovanim na socialnich
sitich a v médiich bylo zjisténo, ze panuje pomérné negativni pohled ceskou spolecnosti na
matky samozivitelky. To potvrzuje naptiklad i Prochazkova (2022) ve své praci, kdy uvadi, ze
ceské samozivitelky jsou pomérné silné spoleCensky stigmatizovany, Casto neopravnéng.
Marketingovy tym doSel k pfesvédceni, Ze tato Gprava ndzvu by mohla pomoci v kampani
s Sifenim obsahu a snizenim miry negativity. Tyto informace vedly dal marketingovy tym
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k rozhodnuti pouzit komunikaci vstficnou, empatickou, kamaradsky ladénou od ¢lovéka, ktery
si prosel stejnym problémem a podava pomocnou ruku, podporujici a dodavajici nadéji. Zde se
v ramci obsahového marketingu zaCaly sbirat ptibéhy samoziviteld, kteti jiz absolvovali
ptivodni program pro samozivitele ve spolupraci se spolenosti HEINEKEN Ceské republika.
Zminéné piibehy si kladly za cil ukazat zdjemkynim o novy program jeho kvality a piinosy, ale
také Zivotni cesty jednotlivych ucastniki a zménu, kterd u nich nastala po absolvovani
programu. Tento smér nejlépe odpovidal stanovené personé a jeji situaci. Slabé stranky
kampané byly znamy od zacatku, diky analyze PESTE i SWOT, a to v podob¢ vysoké inflace,
valce na Ukrajin¢ a neatraktivnosti tématu, ktery pravé vychazi ze spolec¢enského pohledu na
dané¢ téma. Komunikace také méla reflektovat cil vzdélavaciho programu — aby se ti¢astnice po
dokonceni citily sebejisté, nasly své silné stranky a hodnotu na trhu prace, nebaly se vyjednat
si podminky, které potiebuji, ziskaly odvahu se hlasit na pozice, které chtéji.

3.4.4 Priprava kampané — komunikacni nastroje a kanaly

Daéle byly zvoleny komunikacni nastroje a kanaly. Vyuzity byly vSechny marketingové nastroje
a kanaly organizace s piihlédnutim k zavazk@im, které byly stanoveny ve smlouvé s Utadem
vlady a které byly po skonceni projektu vyhodnocovany. Stézejnim kanalem byl Facebook,
Instagram a blog. Pro Gcely programu vznikla i samostatna strdnka na Facebooku. K témto
vychozim kanaliim byla ptidana doporuceni marketingového tymu pro PR, SEO, podcast a oft-
line marketing v podobé¢ letdkt na pobockach uradu prace a v matefskych skolkach. Toto vse
je v detailu popsano v tabulce ,,Kanaly pro Kampan,,nviz ptiloha této prace.

Jak jiz bylo zminéno vySe, osloveni cilové skupiny programu vyzadovalo zapojit do
komunikace i jiné nastroje a kanaly, nez které ma M.arter k dispozici nebo je bézn¢ pouziva.
Marketingovym tymem a koordinatorkou programu byl proto sestaven seznam komunit,
organizaci (ziskovych a neziskovych, vladnich 1 soukromych), které byly postupné oslovovany
pro spolupréci. Plan byl nasledujici:

oslovit UP pro sdileni na socialnich sitich;

oslovit jednotlivé pobocky UP (e-mail, telefon);

oslovit azylové domy (e-mail, telefon);

oslovit vytipované neziskové organizace (e-mail/telefon);

oslovit socialni odbory velkych a krajskych mést (e-mail, telefon);

oslovit rodinna centra (e-mail/telefon);

vytipovat a oslovit komunity na socidlnich sitich;

vytipovat a oslovit partnerské organizace, které maji stejnou cilovou skupinu na
socialnich sitich;

e vytipovat a oslovit jednotlivé influencery zabyvajici se podobnym tématem.

Dalsim krokem bylo spusténi “landing page” na webovych strankach organizace pro program
véetné prihlasovaciho formulafe. Marketingovy tym mél k dispozici copywriterku, ale hlavni
texty obstaral tym sam — viz obrazky ,,Zahlavi webu samozivitelky* a ,,Ukézka ¢asti textu
landing page* v ptilohach této prace.

Zde se vyplatila dobra pfiprava marketingového tymu, zejména brainstorming ohledné persony,
mapovani konkurence a ¢teni nalad v on-line prostfedi ohledn¢ samozivitelek. Landing page se
podafilo spustit koncem bfezna, aby na akvizicni kampan pro prvni béh bylo alespont mésic
Casu.

V mezicase zpracoval marketingovy tym tzv ,brief”, tedy stru¢ny dokument s hlavnimi body
programu, marketingovym planem, strategii, grafickym zadanim pro graficku a doporu¢enymi
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texty spolecné s ,,tone of voice” pro tuto kampan. Tento dokumenty slouzil pro ostatni tymy
organizace, které spravuji rizné komunika¢ni kandly jako nosny pro dal§i praci a dale
marketingovy tym jiz kontroloval a pifipadné koordinoval dals§i postup v kampani. Prib¢h
kampané, vysledky a vyhodnoceni kampané

Kampan byla spusténa prvnim piispévkem (obrazek ¢. 3) na socidlni siti Facebook a to
25.4.2023. To by davalo zdjemkynim o vstup do programu, dle ptivodniho zadani, 5 dni na
registraci, uzavérka piihlasek byla planovana na 30. 4. 2023 (prvni béh byl planovan v terminu
11.5.-28.6.2023). Tato situace byla zapfi¢inéna zmatecnou komunikaci napfi¢
zainteresovanymi tymy. Vzhledem k tomu, Ze pro zajemkyné byl kurz zdarma a necekalo se
tedy na platbu, ale pouze na posouzeni vhodnosti zajemkyné ze strany koordinatorky programu,
byl termin pro registrace posunut na 8. 5. 2023. Uvodni piispévek na Facebooku zaznamenal
dobu znamenalo 2x vice zobrazeni, nez méla organizace sledujicich. Také ptispévek
zaznamenal 76 piesdileni. I to byl historicky nejvyssi pocet sdileni prispévku organizace. Diky
uspéchu piispévku doslo ke sdileni stejného obsahu i na socialni sité Instagram, kde ziskal 438
zobrazeni a na sit’ LinkedIn, kde ziskal 231 zobrazeni. Ptispévek byl dale sdilen do
Facebookovych skupin a komunit zamétenych na pomoc samozivitelim. Neexistuji vSak data,
ktera by potvrzovala uspéSnost téchto krokl. Akvizicni kampan probihala pro prvni béh
pfevazné na socialnich sitich a prostfednictvim “Word of mouth”, kdy né€kdo z tyma nebo
z absolventek z podobného programu znal nékoho, komu by program mohl pomoci.
K rozhodnému datu se seslo potfebné mnozstvi piihlasek a program byl zahéjen podle planu.

Druhy béh programu se mél uskutecnit v terminu 13.7.-17.8.2023. Pfipravny tym
ptedpokladal, ze o prazdninach bude mit cilova skupina vice ¢asu na osobni rozvoj, avSak
s postupujicim Casem se tento predpoklad nepotvrdil. I kdyz akvizi¢ni kampan na druhy béh
byla zahdjena zacatkem kvétna, v rozhodném terminu (30. 6. 2023) se seSla jen polovina
piihlasek. V mezidobi se koordinatorka programu a marketingovy tym vénovaly navazovanim
kontaktl s dalSimi organizacemi, a to prostiednictvim telefonu nebo e-mailu. Byly postupné
kontaktovany relevantni neziskové organizace, azylové domy, rodinnéd centra, Gfady prace,
socialni odbory mést apod. Postupné vychézely i ¢lanky v médiich, informace o programu byly
Sifeny pies newsletter, socialni sité a blog. V této fazi kampané tym pochopil, Ze naplnit druhy
beh programu bude slozitéjsi, nez bylo zamysleno. S blizicim se obdobim prazdnin klesal zajem
o prispevky. Energie vlozend do navazovani novych kontakt se nevracela zpét v potiebném
mnozstvi, bylo vidét, Ze na mnoha mistech nevzbudil program z4jem osob, které¢ by ho mohly
distribuovat cilové skupiné. Rovnéz se v on-line prostiedi objevily nabidky na konkurencni
program, ktery do jisté miry kopiroval komunikacni linku kampané organizace M.arter (mamy
samozivitelky = hrdinky) spole¢né s grafickym designem.

Testovanim v komunité bylo zjisténo, Ze obdobi prazdnin neni pro samozivitelky ptiznivy
termin pro absolvovani programu vzhledem k prazdnindm u déti, absenci hlidani nebo financi
na letni tdbory ¢i jiné aktivity. Z téchto divodi bylo za¢atkem cervna rozhodnuto o posunu
druhého béhu na mésic zafi, coz zkomplikovalo praci marketingového tymu tim, ze v terminu
15.9. - 10. 11. 2023 mél startovat tfeti béh. Ten byl tedy posunut také a to na 11. 10. — 13.
12. 2023 V podstaté se jednalo o situaci, kdy misto 1 béhu se mély naplnit béhy dva.

Marketingovy tym zareagoval na situaci témito kroky:

e Analyzoval jiz zvetejnéné ptispévky na socidlnich sitich a vybral z nich sdéleni, na ktera
cilova skupina reagovala nejvic “Kariérni poradenstvi pro single mamy zdarma”
- zjednodusil je do hesel, upravil brief a pfedal tyto informace tymim jednotlivych
kanala na spole¢né schlizce.

e Vyhledaval dalsi relevantni kontakty, které nasledné 1 sam obvolaval/obepisoval.
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e Sestavil seznam off-line akci, na kterych bylo mozné prostfednictvim ¢lenit tymu
distribuovat letdky s informacemi o programu.

e Vice zapojil ambasadorky M.arter, které prostfednictvim svych siti a kontaktt sdilely
program déle a intenzivnéji.

e Vydal vyzvu v Fb komunité Rodicovska neni brzda se zadosti o sdileni pfibéhu se
samozivitelstvim, na jehoz zaklad¢ pak vznikla série clanki.

V letnich mésicich byly realizovany vyse popsané kroky. V zafi se jiz podafilo navazat néktera
partnerstvi. Ukazalo se, ze od prvniho kontaktu bylo potfeba piiblizné¢ 5 mésicli na to, aby
oslovena strana vzala informace o programu do povédomi, zacala se jim zabyvat a nabizet ho
cilové skupin€. Vzhledem k tomu, ze na webovych strankdch M.arter, kde byl umistén
ptihlaSovaci formulaf, nebylo provadéno méfeni parametrii, nelze vyhodnotit, kterd opatfeni
zafungovala nejvice. Nicmén¢ druhy béh byl zahdjen v plném obsazeni v terminu, kam byl
findln€ posunut, 6. 10. - 1. 12. 2023 a tfeti b¢h, jehoz akviziéni kampan probihala soucasné
s béhem druhym, rovnéz.

Celkové béhem kampané vzniklo pies 80 pfispeévkl na socialnich sitich, 15 PR ¢lanki bylo
nabidnuto riznym médiim (napt. webu Maminka.cz, deniku Metro, Aha on-line pro zeny)
a postupné zvefejnéno, bylo rozesldno 5 newsletterti, vytiSténo a rozdano pies 2 500 letaki
(findlni podoba letdku je soucasti ptilohy této prace jako ,,Findlni verze plakatu s textem od
MKT,,) a plakati a realizovano né¢kolik rozhovorti pro média jako Snidané s Novou a podcasty
a dalsi.

V ramci zhodnoceni kampané Ize konstatovat, Zze se kampain vyznacovala peclivym vybérem
komunikacnich nastrojii a kandlli, navrzenych tak, aby v maximdlni mozné mife oslovily
cilovou skupinu. Hlavni komunikacni strategie byla postavena na principech empatie
a podpory, reflektujicich specifika vyzev, s nimiz se samozivitelky potykaji. Tento pfistup se
ukazal byt i¢innym nastrojem pro generovani zajmu a zvySeni ucasti na programu, zejména
v prvnim béhu programu. Ptestoze byla kampan celkové hodnocena jako tspésna (tj. vSechny
béhy programu se naplnily), narazila na fadu vyzev, v¢etné problémi s komunikaci, které vedly
k omezenému obdobi pro registraci zajemkyn, a nesplnéni ptredpokladi ohledné vhodnosti
letniho obdobi pro osobni rozvoj cilové skupiny. Ptes tyto piekdzky se podarilo piijmout
ucinnd opatteni, diky kterym bylo mozné tispé€$né¢ zahajit druhy a tfeti béh programu. Z analyzy
kampan¢ a rozhovoru s CMO (rozhovor €. 1 viz ptilohy) vyplyva nékolik kli¢ovych doporuceni
pro budouci marketingové aktivity:

e umgét predvidat a rychle reagovat na necekané situace

e m¢fit, co se mé&fit da, rozhodovat se na zaklad¢ fakti a ne domnének

e precizni a cilend komunikace, kterd vychazi z hlubokého porozuméni potfebam cilové
skupiny

e pfizvat marketingovy tym do procesu vzniku nového produktu/sluzby jiz od zacatku

e mit dostatek ¢asu na planovani kampan¢, zejména na kreativni ¢ast

e planovat obsah vice doptfedu vzhledem k distribuci pfispevkili na rizné kanaly a 1épe
koordinovat jejich spolupraci

e budovat strategicka partnerstvi, které¢ zvysuji dosah a dopad kampané

e potieba planovat vice behli programil systematicky s ohledem na potieby a piekazky
cilové skupiny

Na zéklad¢ provedené analyzy a retrospektivy marketingové kampané zaméefené na podporu
samozivitelek v rdmci programu "Zmeéna startovni ¢ary", realizovaného organizaci M.arter
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z. 0., lze identifikovat klicové aspekty, které by mély byt zvazeny a potencialné¢ zlepSeny
a efektivniho planovani marketingovych aktivit. ZkuSenosti ukazaly, Zze nedostatetné Casové
rozmezi pro registraci miize vyznamné omezit zdjem a ucast cilové skupiny. V budoucnosti by
proto mélo byt zajisténo, Ze marketingovy tym ma k dispozici dostatecné casové okno pro
akvizi¢ni fazi kampang, aby mohl maximalizovat dosah a efektivitu komunikace. Cilovy stav
je, aby marketingovy tym byl partnerem jiz v rané fazi pfipravy produktu/sluzby. Jako
podstatné se ukdzala dilezitost méteni dat. I kdyZ v kampani byla sledovany data ze socidlnich
siti, jejich vysledky nemély vypovidajici hodnotu vzhledem k tomu, Ze neexistovalo funk¢ni
napojeni na Google Analytics a tedy nebylo mozné sledovat kolik osob kliklo landing page
a kolik jich vidélo registra¢ni formulat. Dale se ukazalo, Ze flexibilni a rychla adaptace na
neocekavané situace a vyzvy je klicova. To zahrnuje nejen schopnost reagovat na zmény
v preferencich cilové skupiny nebo na vnéjsi faktory, ale také na interni vyzvy, jako jsou
komunikac¢ni zadrhele mezi tymy. Efektivni interni komunikace a koordinace je proto nezbytna
pro hladky priib¢h a uspéch kampané.

V kontextu komunikace byly identifikovany pfileZitosti pro zlepSeni ve vybéru a vyuzivani
komunikac¢nich kanala. Zatimco socialni média a "word of mouth" marketing se ukéazaly jako
line kandlii a budovani strategickych partnerstvi, které mohou rozsifit dosah a zvysit
angazovanost cilové skupiny. Dal$im dilezitym poznatkem je potieba hloubéji porozumét
potfebam a ofekavanim cilové skupiny. To zahrnuje nejen definici a pochopeni persony, ale
také kontinudlni testovani a zpétnou vazbu, kterd mize poskytnout cenné informace pro finalni
upravy kampane. Umozni to 1épe zacilit komunikaci a zvysit jeji rezonanci u cilové skupiny.
Kampan "Zména startovni ¢ary" pfinesla organizaci M.arter z. 0. cenné zkuSenosti a pouceni,
které by meély byt peclivé zvazeny pii planovani budoucich marketingovych iniciativ.
Specificky, zaméteni na lepsi planovani a koordinaci, efektivnéj$i vyuzivani komunikaénich
kanala, hlubsi porozuméni potfebam cilové skupiny a flexibilni reakce na neocekavané situace
ptredstavuji klicové faktory pro zlepSeni a zajisténi tispéchu budoucich kampani.

Tato kampaii probehla v roce 2023, z toho diivodu je psdna v této praci v minulém case, kdy se
studentka podilela na veSkerych marketingovych krocich pti piipraveé person, navrhu kampane,
zméné pfi nepiiznivém vyvoji a vyhodnoceni pribéhu kampané i po jejim skonceni.

3.5 Navrh marketingové komunika¢ni kampané pro program DigiRestart

V této podkapitole bude piedstaven novy vzdélavaci program "DigiRestart", na jehoZz tvorbé se
marketingovy tym podilel od samého pocatku. Zaroven bude navrzena marketingova
komunika¢ni kampan, jez vychazi z poznatkii a zkuSenosti ziskanych z piedchozi kampané
"Zmeéna startovni cary pro samozivitelky". Vzhledem k tomu, Ze program i kampan jiz byly za
hlavniho pfispéni studentky realizovany, je kapitola psana v minulém case.

Jednalo se o druhou ucelenou kampan marketingového tymu. Tentokrat se neSlo o program
kariérového poradenstvi pro specifickou cilovou skupinu, ktery byl pro ni nabizen zdarma, ale
o vzdélavaci program urcen pro hlavni cilovou skupinu M.arter, a to pro rodice, kteti se vraceji
na pracovni trh. Program "DigiRestart" je jiz nabizen za penize, jednalo se tedy z pohledu
marketingového tymu o klasickou prodejni kampan. Nové prvky do kampané pfinesly dvé
zainteresované strany: Magenta Experience Center, partner projektu, a Ufad prace, jez
provozuje portal jsemvkurzu.cz. Tyto formy spoluprace zasadné ovlivnily formu komunikace
a pfinesly marketingovému tymu opé€t nové zkusenosti.
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Vzd¢lavaci program "DigiRestart" ma byt dle planu nabizen minimalné do konce roku 2024,
nicméné pro potieby této prace je zahrnut navrh na jeho kampan a pfedbézné vyhodnoceni
akvizi¢ni kampané prvniho béhu programu, ktery byl zahajen 16. 4. 2024.

3.5.1 Priprava a popis programu

V uvodu je tieba fict, ze produkty a sluzby M.arter jsou navrhovany na zakladé internich
procesti. Zatimco kariérovy program pro samozivitelky vychazel ze zkuSenosti z predchoziho
programu, vzdélavaci program “DigiRestart” byl navrzen na zaklad¢ poptavky od komunity
a prosel testovaci fazi, aby se ovéfila jeho Zivotaschopnost. Pro marketingovy tym byla vyhoda,
ze byl ptizvan jiz k pocateCnim fazim vzniku programu.

Dle vyjadieni CPO, Sabiny, je program “DigiRestart” uceleny vzdélavaci program pro kazdého,
kdo pocituje osobni nedostatky v digitalnich znalostech. Produktovy tym ptedstavil navrh
tohoto programu na konci roku 2023. Dle rozhovoru s CPO (rozhovor €. 2 viz ptilohy) vzesel
napad na tento program piimo od komunity “Rodicovskd neni brzda”, kdy produktovy tym
udé¢lal prizkum se zamétfenim na to, v ¢em by se komunita rada vzdélavala a jak. Po pruzkumu
trhu a konkurence tak vznikl prvotni nédvrh programu. Zakladni myslenka byla takova, Ze doba
se zrychluje - digitalizace, automatizace, zména fungovani firem v dob¢ covidu a v dobé¢
postcovidové ,,z kancelafi na homeoffice, ze zasedac¢ek na Teams, aj.”, coz reflektuje situaci,
kdy rodi¢, ktery se vraci po rodiCovské dovolené (idealné po 3 a vice letech, v dob¢ covidu
nebyl aktivni pracujici) na trh prace, at’ uz se bude vracet do stdvajiciho zaméstnani nebo se
bude pokouset najit si nové, mivad pomérné omezené digitalni znalosti a dovednosti, Tento kurz
cili pfimo na tyto rodice.

Na zaklad¢ vystupt z brainstormingu, bylo rozhodnuto, Ze organizace zatadi program do
projektu “jsem v kurzu” od Ufadu préace, coZ je projekt, ktery podporuje zvyseni digitalnich
znalosti a dovednosti pro rekvalifikaci nebo zvySeni kvalifikace na trhu prace. Projekt pomaha
zajemcum tim, Ze jim uhradi 82 % vybraného zatazeného kurzu a zbylych 18 % si hradi
zajemce sam. Daéle se pro vznik programu oslovilo nékolik firem jako potencidlnich partnert
programu, z nichZ se vybrala a navazala partnerskd spoluprace se spole¢nosti Magenta
Experience Center, ktera pfislibila pro program dodat techniku, nékteré lektory a pomoc
s marketingem.

Byla ur¢ena témata pro samotny kurz, a to i vzhledem k projektu “jsem v kurzu” a lektorim -

pojmy a nazvoslovi digitalniho svéta;

vyhledavani a spotfebovavani digitalniho obsahu;
digitalni obsah a jeho sdileni v on-line svéte;

bezpecnost a ochrana dat v digitalnim svéte;

vyuzivani aplikaci Google Workspace;

nastroje pro komunikaci a schiizky (Slack, Teams, Zoom);
nastroje pro projektové fizeni (Trello, Notion, Miro);
nastroje pro grafiku a prezentace (Canva, PowerPoint);
sdilena ulozisté (OneDrive) a Al nastroje (ChatGPT, Midjourney);
digitalni identita;

vytvoreni a prezentace osobni znacky na socidlnich sitich;
prosazeni sebe a osobni znacky v on-line prostiedi.

Z téchto dat jiz marketingovy tym slozil vlastni tabulku pro program, viz tabulka ,,Popis
programu DigiRestart* v ptiloze této prace, kterd predstavuje zdkladni informace pro piipravu
marketingové kampané a byla vychozim bodem pro stanoveni persony, komunikace, vizualni
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stranky a dal$i. Zde je také tfeba zminit, ze cely program se musel nastavit tak aby vyhovoval
podminkam pro zafazeni do projektu “jsem v kurzu” od Ufadu prace. Veskeré podklady, dle
rozhovoru &. 2 s CPO Sabinou byly Ufadu prace zaslany do systému a naslednd schvéleny k
ptihlaSeni zajemcl. Zde schvalovaci proces trva az 30 dni, proto je vhodné zadat informace do
systému v dostate¢ném Casovém piedstihu. Nevyhodou, jak Sabina v rozhovoru upozoriiuje, je
to, ze Utad prace miize program z projektu zrusit i béhem registrace zajemctl, a to kvili
drobnym nélezitostem.

Z tabulky je patrné, ze je cely program jasn¢ zameétfen na digitdlni dovednosti a znalosti.
Souhrnné lIze fici, ze kurz je zaméten na zvySeni digitalni gramotnosti a rozvoj praktickych
dovednosti pro efektivni vyuziti on-line nastroji a prostfedi. Béhem kurzu ucastnici ziskaji
ptehled o fungovani on-line svéta, nauci se bezpecn¢ vyhledavat a ovétovat informace, pouzivat
nastroje pro tymovou spolupraci, spravovat digitalni identitu a data, rozpoznavat kybernetické
hrozby. Kurz probiha on-line. Lektofi sdili zku$enosti z praxe. Ucastnici obdrzi certifikat
o absolvovani. Kurz je vhodny pro zajemce o rozvoj digitalnich kompetenci napti¢ profesemi.
Je zde patrné, Ze z4jemci o kurz jiz musi mit zakladni digitalni znalosti, na coz byl pfi tvorbé
person bran zietel.

3.5.2 Priprava kampané — persony

Vzhledem ke zkuSenostem pii planovani marketingové kampané “Zmeéna startovni ¢ary pro
samozivitelky” byl pfi planovani této kampané marketingovy tym piitomny od zacatku. Diky
tomu mél mnohem vice Casu a prostoru pro prizkum trhu a konkurence a nastaveni dil¢ich
nastrojii kampané. Pti tvorbé person se vychazelo z nastavenych parametr programu, kdy bylo
feCeno, ze je program urcen primarn¢ pro rodice, kterym konci rodicovska dovolena a chystaji
se znovu vstoupit na trh prace. Toto vymezeni dél rozsitil Ufad prace o zamé&stnance riiznych
obord, ale i nezaméstnané, dale se zdyjmem o osobni rozvoj a zvySeni kvalifikace, zajemci
motivovani prohloubit své digitalni kompetence, kteti se chtéji se naucit pouzivat nové
technologie a aplikace. Tento smér vSak rozsifil segmentacni kritéria pro cilové skupiny za
standardni hranice organizace. Jak jiz bylo zminéno vyse, primarni cilové skupiny M.arter jsou
v pfevazné mife Zeny, ve véku 18-35 let. Rozsifeni dle Ufadu prace znamenalo definovat
minimaln¢ jednu novou personu a tomu pfizpusobit také obsah a komunikaci kampané.

Prvni persona, kterd byla pro kampan urcena, vychdzela ze standardniho modelu firemnich
person, které jiz byly zminény vySe. Vzhledem k zaméteni programu byla vybrana persona ¢. 4
jako nejvic vhodna pro modelaci. Metodou brainstormingu s dal§imi tymy organizace doslo ke
kvalifikaci obav modelového zajemce. Bylo urceno, Ze se jednd o Zzenu, ktera citi obavy, jestli
zvladne néavrat do prace po rodicovské dovolené, zaroven ma strach, ze ji budou chybét aktualni
digitalni dovednosti, pocituje nejistotu ohledné hledani nového zaméstnani a zarovenl je
znepokojend z mezery v kariéie po rodiCovské dovolené.

38



V tabulce 5 je pfedstavena modelova persona 1, vhodna pro zminény program.

Tabulka 5 Persona 1 pro program DigiRestart

Persona 1 - Lucie je matka dvou déti a nyni se po 5 letech rodicovské dovolené vraci zpét do

prace.
gender Zena
vék 28-38
kde bydli ve vétsim nebo velkém mésté

kde pracuje

Konci ji rodi¢ovska dovolena

financni situace

Rodicovsky prispévek, mozna brigady

Zivotni situace

Chystany navrat do zaméstnani/podnikani

co fika Ze ji 5+ let na rodi¢ovské odpojilo od pracovniho prostiedi a aktudlniho déni.
Ze ji chybi dovednosti v pouZivani novych digitalnich nastrojd a technologii,
co ji trapi nebude dostatecné ptipravena na navrat do prace po rodicovské dovolené,

nenajde dobrou pracovni pozici kvali mezere v kariére.

co potiebuje

Ziskat aktudlni znalosti a dovednosti v oblasti digitalnich technologii, naucit se
pouzivat nové aplikace a programy vyuzivané v praci, byt pfipravena na navrat do
pracovniho procesu, zvysit si kvalifikaci pro hledani nového zaméstnani, Zlepsit si

Sance na ziskani dobré pracovni pozice.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze urCena persona citi obavy, jestli zvladne navrat do prace po rodicovské
dovolené¢, mlize mit i strach, ze ji budou chybét aktualni digitalni dovednosti. Mlize pocitovat
nejistotu ohledné hledani nového zaméstnani, i byt znepokojena z mezery v kariéie po
rodicovské dovolené. Zaroven vSak také miiZze mit obavy z u€eni se novym vécem v pozdé¢jSim
veéku, nedostatek Casu kviili ptipravé podnikani, financni omezeni kvili ztrat€¢ ptijmi, slabé
technické znalosti a vybaveni, nizka sebedtivéra v oblasti modernich technologii, skepse okoli
ohledn¢ schopnosti se nové véci naucit. To vS§e mohou byt pro takovou persony piekazky, pro¢
se do programu pftihlasit.

Druha persona byla navrZena vzhledem k rozsifeni cilové skupiny Ufadem prace. Tato persona
byla definovana na zéklad¢ brainstormingu s CPO (viz rozhovor ¢. 2 v pfilohach), partnera
programu Magenta Experience Center a také pracovnici Uradu vlady.
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Zminéna persona je ukazana v tabulce 6, viz nize.

Tabulka 6 Persona 2 pro kampan DigiRestart

Persona 2 - Osoba v preddiichodovém véku, ktera pfisla o zaméstnani a chce vyuiit prileZitost
napfiklad k rekvalifikaci.

gender Zena, ale mlze byt i muz
vék 50+
kde bydli ve vétsim nebo velkém mésté
kde pracuje aktudlné bez zaméstnani
financni
situace podpora v nezaméstnanosti, brigady, pomoc od rodiny
Zivotni situace Touha po zméné, at jiz formou rekvalifikace nebo vlastniho podnikani

co rika Ze ji chybi zkugenosti s modernimi technologiemi pro dal3i pracovni uplatnéni

Ze ji chybi dovednosti v pouzivani novych digitalnich nastrojd a technologii, Ze
co ji trapi nezvladne vést firmu bez znalosti on-line nastroju, Ze se nezvladne prizpUsobit
moderni pracovni dobé

ziskat aktudlni digitdlni dovednosti pro propagaci a chod firmy, naucit se pouzivat

L socidlni sité a on-line reklamu, zvlddnout administrativni nastroje pro Fizeni

co potrebuje VI e . e uv . , ,
podnikani, zvysit si kvalifikaci v oblasti IT, rozjet Uspésné vlastni firmu diky novym

znalostem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky se da fici, Ze dana persona citi obavy z neznalosti modernich nastroji pro podnikéni,
boji se, Ze ji budou chybét dovednosti v oblasti IT, pocituje nejistotu, zda zvladne vést naptiklad
vlastni firmu bez digitalnich znalosti, mtize byt i znepokojena, Ze nebude umét firmu dostatecné
propagovat. Nutné vSak nemusi jit o obavy pouze v oblasti podnikani, ale i rekvalifikace.

Z obou tabulek person lze vidét, ze zde chybi pomérné Siroka cilova skupina, a to pro osoby ve
veéku 38-50 let. Diivodem, pro¢ takovato persona neni soucésti, je ten, Ze jeji profil nespadéa do
zaméieni organizace M.arter. Lze fici, ze tam nespada ani persona 50+, ovSem zde se uvazovalo
tak, Ze by to mohla byt naptiklad blizka ptibuzné nékteré z ¢lenek komunity. Navic, persona ve
vékovém rozhrani 50+ patii do rizikové skupiny ohrozené nezameéstnanosti. I z toho divodu
bylo pro M.arter piithodné se prostfednictvim riznych kanalt zaméfit pravé na tuto personu.
Tyto persony byly v rdmci spoluprace odsouhlaseny obéma partnery programu.

3.5.3 Priprava kampané — cile a strategie

Cilem kampané zde byla akvizice alespon 10 zajemci, s maximalni kapacitou programu 30.
DalSim cilem zde vSak byla i osvéta. Poukézani na fakt, ze doba se velmi zrychluje a digitalni
dovednosti jsou pro dalsi kariérni rozvoj spiSe nutné. I zde strategie marketingového tymu
navrhovala tematickou linku pro cely rok, ktera se s programem ,,DigiRestart” propoji a vytvari
tak uceleny komunika¢ni koncept. Ten vychazi z ,,claimu” pro rok 2024 a to “postavte se na
vlastni nohy”. Tento claim poukazuje na potfebu zmény, touhu po posunuti, zménu stavu, coz
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reflektuje 1 potfebu zlepsSit své digitalni dovednosti. Komunikacni koncept tak pracoval
s mySlenkou ,restartu”, kdy potencialni zajemce touZzi po zméné, ale nevi, jak ji dosdhnout nebo
na co se zaméfit. Pro komunika¢ni kampan zminéného programu tak byla zvolena forma
edukacni, s ndznakem humoru, nesené stylem “Nevite? Neumite? Nevadi, na§ program Vas
nauci”. Kdy cilem mélo byt to, aby se osloveni zajemci nebali novych vyrazi, aplikaci, které
neznaji a toho, ze by pro né program nemél pfinos, ale naopak, Ze nevédomost neznamena, ze
to nemohou zménit. Do komunikace byla také pfidana informace o moznosti proplaceni velké
tasti ceny Ufadem prace. Pomémné velkou zménou zde byl vSak zasah partnera, Magenta
Experience Center, ktery si vyzadal a také po domluvé piipravil, specidlni nové logo - viz
obrazek 4 jako klasické logo M.arter a obrazek 5 jako nové logo specialné ptipravené pro
program partnerem.

Obrazek 4 Logo M.arter Obrazek 5 Logo DigiRestart

\ g N \
M.arter DigiReStart 7 digitAlni &fe.

e

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy tym tvorbu loga sledoval a zajistoval, aby bylo v souladu s misi organizace
a zaroven splioval pozadavky partnera. Findlni verze loga tak vychdzi z ptivodniho loga
a zaroven reflektuje barvu, kterou maji obé organizace spolecné. S novym logem navrzenym
pro program vsak piisSla i otdzka nové grafiky pro piispévky na socidlnich sitich, ale i na dalSich
propagacnich materidlech. Nova grafika (obrdzek snazvem ,Nova grafika pro kampan
DigiRestart™ v ptiloze této prace) nakonec byla navrzena formou uUpravy stavajici firemni
grafiky (obrazek* Klasicka grafika M.arter* v pfiloze této prace). Toto zpracovani mélo piinést
néco nového a mirn¢ odlisného od standardu, s vizi toho, ze zajemce zaujme urcitou svézesti
v navaznosti na téma programu a celé kampang.

Rovnéz marketingovy tym sestavil rozpocet na placenou kampan na socialnich sitich, ktery
pracoval s ¢astkou 3 000 K¢, a to pro reklamu na Facebooku. Reklama byla planovana na 14
dni kampang, se zaméfenim na uréené cilové skupiny s okruhem pro celou Ceskou republiku a
méla byt distribuovana formou textu s obrazkem.

3.5.4 Priprava kampané — komunikacni kanaly a plan

Sestaveny brief kampané byl pfedan spravcim komunikacnich kanald, jenz pro tuto kampan
piipravovali dle zadani (tabulka ,, Komunika¢ni kanaly DigiRestart,, v pfiloze této prace) obsah
ve spolupraci s partnerem Magenta Experience Center, ktery vytvofil vlastni obsah a sdilel jej
na svych kandlech v souladu s medialnim planem. M.arter zde zvolil standardni kanaly
organizace jako socidlni sité, web, podcast, newsletter, pifimy prodej na networkingovych
akcich, podporu prodeje na konferencich, PR ¢lanky v on-line magazinech a letaky na
vybranych mistech a akcich. Clanek na blog organizace nebyl z kapacitnich divodii zatazen.
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Byly urceny a v tymu organizace rozdéleny dal$i mozné kanaly a nastroje k osloveni k pfimé
akvizici zajemct a to tyto -

Utad prace pro sdileni na socialnich sitich;

jednotlivé pobocky UP (e-mail, telefon);

vytipované neziskové organizace (e-mail/telefon);
vybrané komunity na socialnich sitich;

vybrané partnerské organizace, které maji stejnou cilovou skupinu na socidlnich sitich;
vybrani influencefi zabyvajici se podobnym tématem,;
média cilici na Zeny a rodice obecné;

weby a komunity pro podnikatele;

coworkingova centra;

ambasadorky organizace M.arter;

komunity spojené s Magenta Experience Center.

Medialni plan kampané byl pouzit poprvé a nastaven tak, aby kazda socidlni sit’ méla v danou
chvili jiny obsah a kiizov¢ si jej predavaly. Tedy, aby nesdilela kazda sit’ ten samy ptispevek,
jako tomu bylo pravé u samozivitelek, kde sdileni stejného obsahu nemélo ptiznivé pocty
zobrazeni a dosahil. Na obrazku €. 6 je vidét ndvrh média planu pro prvni dny.

Obrazek 6 Navrh medialniho planu

Prvni edukace - Co je to

Uvodni vykep, M. Trello? Kratky pfispévek
arter Textové = malou edukaci o tom,
. Teaser od Magenty i
Facebook prispévky, M X M co to program je, ale
na M.arter Fb, , L
Magenta Teaser - vice se dozvi aZ na
sdileni navzdjem kurzu. Vysvétlit wwhody
up
Sdileni do Prvni
L, komunitni edukace -
Komunitni . .
skuin % ch skupin X M Cojeto X
piny {rnb), Trello?
Magenta Kratky
Teaser
Uvodni Magenta i Registrace do kurzu skrz
IG M . M X -
vykop M.arter up
kanal

Uvodni vkop, M. prispévek s malou Registrace
Linkedin arter Textoveé M edukaci o tom, co to M do kurzu X
pfispévky program je, ale vice skrz UP

Pruni edukace - Co je
to Trello? Kratky

se dozvi aZ na kurzu.
Vysvétlit wyhody UP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Styl uvedeny na obrazku mél zajistit, aby na kazdé socidlni siti byl v jednu chvili jiny obsah,

i kdyz

na stejné téma. To mélo vést ke zvySeni zdjmu ze strany sledujicich a zvySeni

navstévnosti na webu programu skrz odkazy v jednotlivych ptispévcich. Zde marketingovy tym
také poprvé nastavoval parametry prostiednictvim Google Analytics, aby doslo k sledovéani
v realném case a mohlo tak dojit k pribéZznému vyhodnocovani a sledovani kampan¢ a jeji
uspésnosti, a to skrze prokliky z odkazli na socidlnich sitich a UTM parametra ambasadorek,
které sdilely program na svych sitich.
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Plan spusténi marketingové kampané byl nastaven na zacatek inora, s tim, Ze schvaleni finan¢ni
dotace skrze portal Ufadu préace trva 30 dni, tedy piihlagovani skrze tuto variantu bylo pfistupné
do 15. bfezna. Zde bylo nastaveno marketingovym tymem po dohodé s CPO, Ze zdjemci, kteti
tuto moznost nestihnou, budou mit moznost program uhradit i po tomto terminu, a to ve formeé
splatek. Pro Landing Page byla také zvolena prava grafiky od standardti organizace spolecné
s novym stylem psani textd — cilem bylo texty markantné zjednodusit a zkratit (obrazky ,,Vytez
Landing Page DigiRestart” a ,,Vyiez textu pro DigiRestart* v pfiloze této prace), jelikoz si
marketingovy tym nesl do této kampané data z aplikace HotJar, kdy jiz z programu
samozivitelky védeél, ze dlouhé texty nejsou pro zajemce atraktivni.

Marketingovy tym se rovnéz zameétil na sbirani dat v pribéhu kampané. Pfed samotnym
spusténim doslo k nastaveni Google Analytics pro méfeni efektivnosti stranky s programem,
a to pomoci Google Tag Manager. Méfeny mély byt navstévy stranky, mira opusténi, doba
strivena na strance a proklik do registraéniho portalu Utadu prace.

3.5.5 Pribéh kampané, vysledky a vyhodnoceni

V tivodu je tfeba podotknout, ze kampan byla spusténa se zpozdénim, a to az v poloving unora.
Ke zpozdéni doslo vlivem organizacnich problémt, kdy organizace ¢ekala na umisténi
programu do katalogu Utadu prace. To zapii¢inilo, Ze zajemci méli pouze 30 dni, z pivodnich
44 dni planovanych, na registraci skrze portal Utadu prace a zaroven tuto dobu méla
1 organizace na akvizici zajemcl o program.

Prvni ptispévek na Facebooku obsahujici nové zvolenou grafiku a doprovodny text s popisem
programu, cenou a dalS§imi informacemi dosahl 448 zobrazeni. CoZ odpovida 10 % sledujicich
stranky. Obdobné¢ si vedl i Gvodni pfispévek na Instagramu a LinkedIn. Obé sité utrzily 10 %
zobrazeni z celkového poctu sledujicich, a to u ptispévkl s obrazky a texty. Tyto vysledky
nebyly pro organizaci uspokojivé, dle méteni z Google Analytics byla navstévnost v prvnich
dvou tydnech kampané velmi nizka, a to v fadu desitek navstév s vysokou mirou okamzitého
opusténi. Marketingovy tym tedy zasedl spole¢n¢ s CPO a partnerem programu, Magentou
Experience Center, a navrhl novy smér pro kampan, a to prostfednictvim video obsahu pro
socialni sité. Zaroven se zadaly distribuovat letdky pro program na pobocky Utadu prace a do
vybranych matetskych Skolek. Kratka videa zvala prostfednictvim lektora k registraci do
programu. Tato videa, umisténd na socialni sité, ziskala 1 100 zobrazeni na siti Facebook, coz
odpovida 25,5 % sledujicich. Podobny tspéch mél video obsah na Instagramu, kde ziskal 951
zobrazeni, coz odpovida 33 % sledujicich profilu. Na LinkedIn vSak takovy obsah neni vhodny,
a tedy nebyl pouzit. Newsletter, ktery organizace pouzivd k informovani odbératelti
o novinkéch, zahrnul program pouze jednou. Skute¢né datum spusténi kampan¢ se vice nekrylo
s planem zaslani. Dosahl ¢isla 528 ctenar, pfiCemz na program piimo kliklo 14 zajemci.
Podcast, pro ktery byl nahran rozhovor s lektorkou digitalnich dovednosti, ziskal od spusténi
na Podbean 174 poslechti, byl uvolnén k poslechu vsSak az 1. dubna, protoze termin nahravani
byl n€kolikrat lektorkou posunut.

Vybrané dalsi kanaly k osloveni, stejné jako PR ¢lanky a dalsi, nebyly pro prvni béh vyuzity,
1 kdyZ byly pfipraveny v planu. Diivodem tohoto rozhodnuti byly personélni zmény v PR tymu
a jeho oslabeni. Pozitivni strankou této situace je, ze bylo mozné ovéfit, zdali je propagace na
socialnich sitich organizace dostate¢n¢ silnd pro akvizici G€astnikti do eduka¢niho programu
jako DigiRestart. Byla vyuzita spoluprace s ambasadorkami organizace. To pfineslo pies 1 534
zobrazeni. Komunity spojené s Magenta Experience Center byly osloveny pifimo Magentou,
data vSak nejsou znadma.
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Z dostupnych dat Google Analytics bylo patrné, Ze deset dni pied koncem registrace skrze
portal Utadu prace navstivilo webovou stranku programu 502 unikétnich uZivateld. Registraci
do programu vsak bylo pouze 5 z minimalniho poctu 10. Po analyze dat bylo prokazano, ze
proklik na samotny portal Utadu prace uinilo pies 98 uZivatelii. Organizace dogla k zavéru, Ze
se jedna o problém s piihlasovanim skrze portal Uiadu prace. Cely proces piihlaovani je pro
¢loveka neznalého téchto systémi velmi komplikovany, a i kdyz bylo natoceno specidlni video,
které bylo v pribéhu kampané zvetejnéno celkem 3x, mélo dohromady 958 zobrazeni, zajemci
registraci neproli. Tento problém byl Ufadu prace nahlagen, aviak bez odezvy z jejich strany.
Marketingovy a produktovy tym se rozhodly pro piimou akvizici zajemct, a to prostfednictvim
oslovovani lidi, ktefi vyplnili pivodni prizkum pfi planovani programu. Stejné€ jako partner
programu, Magenta Experience Center, napiimo oslovila své zaméstnance na rodicovské
dovolené, ktefi typové odpovidali vybranym cilovym skupindm. Timto zpisobem se podatilo
program naplnit v minimalnim podtu 10 zajemct k terminu ukondeni registrace skrze Utad
prace, avSak bylo zde zapotiebi zdjemclim pomoci s registraci.

Ve druhé fazi kampané, po ukonéeni doby pro registraci skrz Ufad prace, se marketingovy tym
zaméfil na novy smér kampang, a to s titulem “nestihli jste se registrovat skrz UP? Nevadji,
nabizime vdm moznost uhradit program na 4 splatky”. Bylo vytvofeno n¢kolik pfispévkl pro
socialni site, jez Sitily tuto nabidku, kdy celkové zobrazeni na Facebooku bylo 769 zobrazeni,
na Instagramu 456 a na LinkedInu 597. Tento smér mél vysledek, do programu se nékolik dni
pied jeho spusténim piihlasilo dalSich 5 z4jemct.

Celkové v této kampani vzniklo ptes 40 piispévkil na socidlnich sitich, jeden newsletter a 100
letakt. Finalni vyhodnoceni kampané probéhne v priib¢hu cervna 2024, kdy bude ukoncen
prvni béh programu a bude sesbirana zpétna vazba od ucastnikii. V tuto chvili Ize fici, Ze méfeni
pomoci Google Analytics ma velké prednosti. A to nejen ve chvili, kdy webové stranky slouzi
jako registratni brana, jelikoz pomoci tohoto meéfeni bylo zjisténo, ze i1 kdyz je
o program zijem, registrace skrze portal Utadu prace funguje pro neznalé velmi sloZits,
vyzaduje mit identitu obCana (¢i jinou formu ovéieni totoznosti) a zajemci se v tomto rozhrani
ztraci. To bylo potvrzeno i rozhovory s nékolika zajemci, ktefi se nakonec registrovali s pomoci
¢lentl tymu organizace. Dale bylo zjisténo nasledujici:

e Dle aplikace HotJar jsou kratké a tderné texty piivétivéjsi pro Ctenafe webu, mira
opusténi u této kampané vyrazn¢ klesla.

¢ Video obsah ziskavd mnohem vice zobrazeni nez text s obrazky a vice reakei.

e Socialni sit€¢ organizace nemaji dostateCnou silu pro akvizici do programi
prostiednictvim svého obsahu — je zde potieba do budoucna déale analyzovat
problematiku.

e Piiprava kampané neni kratkodoba zaleZitost, je potifeba tomu, v prostiedi neziskové
organizace obsazené dobrovolniky, vénovat nékolik mésict Casu i vzhledem k tomu, ze
komunikace s tfetimi stranami jako jsou partnerské organizace, neziskové organizace,
influencefi a dalSi zayjmové skupiny, je na delsi Casovy usek a je zde potieba mit
pfipraveny vhodny plan.

Zaveérem lze konstatovat, ze do druhé kampané, kterou mél marketingovy tym na starosti, se
podafilo pfenést a uplatnit tyto poznatky z predchozi kampané vénované samozivitelkdm:

e Ukotvit marketingovy tym jako partnera po ndvrh/vyvoj novych produkti/sluzeb,

e Diky v€asnému informovani mél marketingovy tym vice Casu na piipravu kampang,
potazmo briefu, a tim padem i kanaly M.arter mély vice Casu na pfipravu kreativni Casti
kampané. Pfipravné prace probihaly mnohem méné ve stresu a celkové byl tym M.arter
pozitivnéji naladén.
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e Propojenim webu s Google Analytics ziskal marketingovy tym relevantni data pro dalsi
rozhodovani. To vedlo k rychlym rozhodovacim procesim a moznosti zménit kampari.

e Nové byl rovnéz marketingovy tym pozaddan o sestaveni rozpocCtu pro propagaci
programu. To, Ze byl et organizace v dobé& spusténi reklamy na Facebooku
a Instagramu, suspendovan, a reklamu nebylo mozné spustit, ovlivnit doptedu neslo.

e Medialni plan byl vyuzit poprvé a jednalo se zde o cenny nastroj, ktery pomohl
zainteresovanym tymum lépe pracovat s obsahem a informacemi, které bylo potieba
sdilet a kdy.

Ve vétsi mife se zde neuplatnilo navazovani partnerstvi s organizacemi, které maji podobnou
cilovou skupinu. Diivodem bylo, ze byl nabizen placeny program, ktery mél svého partnera
(Magenta Experience Centre). Nicmén¢ toto partnerstvi pfineslo rovnéz do kampané jinou
dynamiku, které bylo nutné se ptizpisobit (schvalovaci procesy apod.). Na druhou stranu
pozice partnera pusobila velice pozitivné jiz v prabéhu piipravné faze, kdy zaptjcil techniku
a prostory pro natac¢eni medailonki, které daly vyslednym videim profesionalni raz.

Nejveétsi zatézi pro marketingovou kampaii se ukézala komunikace s Ufadem prace, ktera byla
Casto jednostranna. V podstaté¢ mohla by byt vnimana i jako hrozba, kterd negativné ptisobi na
prodej nabizeného programu, protoze mohla zrusit program bez udani diivodu (coz se také stalo
s podobnym kurzem, ktery m¢l M.arter v nabidce).

V zavéru vyhodnoceni marketingové kampané pro program DigiRestart 1ze shrnout, Ze piestoze
kampaii Celila ur¢itym pirekazkam, jako bylo zpozdéné spusténi a komplikace s registraci skrze
Utad prace, pfinesla dalsi cenné poznatky a zkuSenosti pro budouci marketingové aktivity
organizace M.arter. KliCovymi odpozorovanymi aspekty jsou vyznam vcasné integrace
marketingového tymu do procesu tvorby novych produktii a sluzeb, dileZzitost detailniho
plénovani a adaptability kampan¢, a nutnost hlubokého porozumeéni potfebam a ocekdvanim
cilové skupiny. Pouziti analyzy dat z Google Analytics a aplikace HotJar odhalilo specifika
chovani cilové skupiny na webu a v socidlnich sitich, coz umoznilo rychlé a efektivni upravy
v pribéhu kampané. Video obsah se ukazal jako mimotfadné ti€inny nastroj pro zvyseni zajmu
a interakce, zatimco komunikace a spoluprace s Utadem prace si vyzadala znaénou pozornost
a flexibilitu. Tato kampan také zdlraznila vyznam budovéani a udrZzovani partnerstvi, i kdyz
v tomto piipadé specifika partnerstvi s Magenta Experience Center a Utadem prace piinesla
nové vyzvy. Naproti tomu, vztah s Ufadem prace ukazal potiebu lepsi predvidatelnosti
a spolehlivosti v komunikaci, aby se minimalizovaly rizika pro tspéch programu.

Celkové kampain pro DigiRestart pfinesla organizaci M.arter dulezité lekce v oblasti
marketingové komunikace, planovani a provedeni kampani. Tyto zkuSenosti a zpétné vazba od
ucastnikt programu budou klicové pro dalsi rozvoj a optimalizaci marketingovych strategii,
¢imz se otevira prostor pro zlepSeni a inovace v budoucich kampanich.

3.6 Shrnuti hlavnich doporuceni pro organizaci

Z vysledku analyzy predchozi kampané pro program samozivitelky a navrhu nové kampané pro
program DigiRestart vySlo né¢kolik doporuceni, které mohou pfinést nové procesy pii tvorbé
marketingovych komunikacnich kampani ve vybrané organizaci. Prvnim z téchto doporuceni
je zaméfit se na planovani programii a kampani tak, aby vznikl dostatecny ¢asovy prostor pro
navazani partnerstvi a uzavieni dohod o propagaci dfive, nez kampané odstartuji, a to z ditvodu,
7e navazovani partnerstvi vyzaduje urCity cas, ktery miize byt Castokrat del$i nez samotna
komunikacni kampai na dany program. Z obou kampani je patrné, Ze nebyly vyuzity finan¢ni
prostiedky pro podporu marketingového planu. A se mtize zdat lich¢ porovnavat dveé
kampané, které maji odliSné cilové skupiny a rtizny obsah k propagaci, je zde jednim z cilt
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poukazat na fakt, Ze 1 pfes planovani kampani i obsahu tak, aby cilovou skupinu oslovil, chybi
zde finan¢ni rozpocet, ktery by se mohl pouzit pro vyuziti v placenym komunikacnich
nastrojich. Dal$im doporucenim zde je zaméfit se na ziskani finan¢nich prostfedka na podporu
marketingu, a to z divodu toho, Ze organicky marketing, a to primarné na socialnich sitich,
nema dle dostupnych vysledki dostatecnou silu na to, aby ptivedl patficny pocet zdjemct. Déle
je zde také patrné, ze i ptes pouziti rozliénych komunikacnich nastrojii, neziskové organizaci
M.arter v akvizici vzdy uspéje nejvic osobni akvizice ptimym prodejem ¢i podporou prodeje
na networkingovych setkanich a konferencich a dalSich off-line akcich. Doporucenim zde je
tedy zam¢éfit se na silné€jsi off-line marketing prostrednictvim networkingovych akei, konferenci
a dalSich udalosti, které jsou organizaci tematicky vhodné, a to ztoho divodu, ze dle
dostupnych zjisténi je kombinace off — line marketingu a on — line marketingu stale velmi
dilezitym nastrojem pro uspésnou marketingovou komunikaéni kampar.
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4 Zavér

V ramci této bakalaiské prace byla provedena obsahla reSerSe zdrojii na téma marketingové
komunikace obecné¢ a marketingové komunikace specifické pro neziskovy sektor. Obsahem
této reSerse je také predstaveni vybranych komunikacnich nastroji marketingu, a to vzhledem

ke spojitosti téchto nastroji v praktické casti této prace. Nakonec reSerSe obsahuje
marketingovou komunika¢ni kampaii a jeji planovani.

V praktické ¢asti prace predkladd neziskovou organizaci M.arter, kde studentka vykonéavala
studentskou praxi a zistala zde jako marketingovy pracovnik, zkracen¢ marketérka. Je zde
proveden komplexni prizkum a analyza marketingové komunikace v ramci neziskového
sektoru, s konkrétnim zaméfenim na vzdélavaci programy neziskové organizace M.arter z. u.
Cilem préce bylo, na zaklad¢ vysledkti analyzy soucasného stavu, navrhnout marketingovou
komunika¢ni kampan pro vybrany vzdélavaci program neziskové organizace M.arter, z. 1.
Organizace M.arter je zde pfedstavena spole¢né se zpracovanymi vystupy analyzy SWOT
a PESTE, které jsou bezpochyby dulezitymi nastroji organizace i jejiho marketingu a jsou
nezbytné pro strategické planovani marketingovych aktivit. Jsou zde déle ukdzany a vysvétleny
komunika¢ni nastroje organizace a jejich vyuziti pro propagacni Cinnost s cilem zvysSit
povédomi o znacce, $ifit osvétu a misi organizace a nabizet ovéfené produkty jako jsou
vzdélavaci programy, kurzy, workshopy a dalSi. Nakonec zde jsou piedstaveny dvé
marketingové komunika¢ni kampang, a to z toho diivodu, ze prvni marketingova kampan, ktera
byla zaméfena na samozivitelky, byla také prvni marketingova kampan, kterou studentka ve
spolupraci s CMO piipravovala. Z této kampané vysSlo nékolik poznatkl jako diilezitost
adaptabilniho pfistupu a schopnosti reagovat na necekané situace, potieba precizni a cilené
komunikace, kterd vychazi z hlubokého porozuméni potfebam cilové skupiny, potieba
dlouhodobého planovani a budovani strategickych partnerstvi, které¢ zvySuji dosah a dopad
kampané, potieba planovat vice béhti programt systematicky s ohledem na potieby a piekazky
cilové skupiny, potfeba zam¢éfit se na praci s texty, kdy dle jediného aktivniho méteni v tu dobu
a to skrze aplikaci HotJar dochazelo k pousténi stranky s programem po shlédnuti prvni tfetiny
stranky a v neposledni tad¢ 1 potieba prace s daty. VéEtSina téchto poznatkli byla
implementovana pfi tvorbé kampané pro program DigiRestart, jako prace s texty a prace s daty,
nastaveni méfeni a analyza na zaklad¢ dat z aplikaci pro méfeni socidlnich siti. Dale zde bylo
pracovano se strategickym planovanim dalSich béhi, kdy v prvotni fazi byl nastaven béh pouze
jeden s tim, Ze po jeho vyhodnoceni bude urceno, jakym zpiisobem bude nastaven béh dalsi.
Doporucenim je zamérit se na planovani programi a kampani tak, aby vznikl dostate¢ny
casovy prostor pro navazani partnerstvi a uzavieni dohod o propagaci drive, nez
kampané odstartuji.

Rozdil mezi obéma kampanémi a implementaci téchto programii odrazi ucebni proces a evoluci
v pfistupu organizace M.arter z. 0. k marketingové strategii a komunikaci. Zatimco ptvodni
kampari se potykala s vyzvami spojenymi s oslovovanim specifické cilové skupiny v napjaté
ekonomické a politické situaci, program "DigiRestart 2024" byl navrzen s piihlédnutim
k ptedchozim zkuSenostem a pouceni z nich. V ramci pfipravy a planovani se vSak objevily jiné
anové vyzvy. A€ se muze zdat liché porovnavat dvé kampané, které maji odlisné cilové skupiny
a rizny obsah k propagaci, je zde cilem vysvétlit, Ze i ptes planovani kampani 1 obsahu tak, aby
cilovou skupinu oslovil, chybi zde finan¢ni rozpocet, ktery by se mohl pouzit pro vyuziti
v placenym komunika¢nich néstrojich. Doporucenim je zamérit se na ziskani finan¢nich
prostiredkii na podporu marketingu. Dile je zde také patrné, ze i1 pfes pouziti rozlicnych
komunikac¢nich nastrojli, neziskové organizaci M.arter v akvizici vzdy uspéje nejvic osobni
akvizice pfimym prodejem ¢i podporou prodeje na networkingovych setkdnich a konferencich
a dalsich off-line akcich. Doporucenim zde je zamérit se na silnéjsi off-line marketing
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prostiednictvim networkingovych akci, konferenci a dalSich udalosti, které jsou
organizaci tematicky vhodné.

Z hlediska splnéni cilii prace I1ze konstatovat, Ze zadané tkoly byly Gspés$né realizovany. Byly
identifikovany a popsany kliCové faktory uspéchu marketingové kampané v neziskovém
sektoru a na zakladé shromazdénych dat byla navrzena doporuceni pro zlepSeni efektivity
budoucich kampani. Timto byl spInén hlavni cil prace, kterym bylo ptispét k lepSimu pochopeni
specifik marketingové komunikace v neziskovém sektoru a navrhnout opatfeni pro zvyseni
ucinnosti marketingovych iniciativ. V zavéru je tfeba zdiraznit, Ze marketing v neziskovém
sektoru predstavuje specifickou disciplinu, kterd vyzaduje nejen kreativitu a inovativnost, ale
také empatii a hluboké porozuméni potiebam a o¢ekavanim cilovych skupin.
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Prilohy

Persona 0
gender primarné Zena, ale mize to byt i muz
vék 18-35
kde bydli ve veétSim nebo velkém mésté
kde pracuje je zaméstnand nebo podnikd
jaké ma rodinné , ... o
, , vdana nebo Zije s pfitelem
Anna zazemi
nemd financni situace plat/pfijmy z podnikani
persona | Zddné Anna premysli o rodi¢ovstvi v souvislosti s
c.o dité, ale | , . kariérou/podnikani. Dité "planuje" a hleda okolo
Anna 0 zlvotnisituace | . be vhodny model, jak skloubit dité i kariéru,
materstvi pficem? chce oboji.
premysli. co Fika Chci dité i kariéru.
Pocit (opravnény), Ze dité ma na kariéru matky
co ji trépi negativni dopad. Boji se propadu pfijm0 a

ekonomické zavislosti na partnerovi. Z tohoto
dlvodu moZna odsouva i téhotenstuvi.

co potiebuje

Ukazat pozitivni ptiklad, Ze to jde.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Persona 1
gender Zena
vék 21-35
i ve vétsim nebo velkém mésté
kde bydl t b Ik t
uj je zaméstnana nebo podnika
kde pracuje t b dnik
jaké ma rodinné , ... o
Zazemi vdana nebo Zije s pfitelem
Bedtaje | finanéni situace plat/nemocenska/matefska — zacina na sobé
jiz Setfit, vydaje jdou smérem na vybavu pro dité.
pefsona téhotnd Beata otéhotnéla planované a nyni fesi "co dal".
c.11 a cekd Pfipravuje se na materskou roli, odchazi ze
Beata prvni Sivotni situace zaméstnani, nebo premysli, jak zabezpecit
dité. podnikani po narozeni ditéte. Budoucnost je pro

ni velka nezndma. Navic zacinaji pasobit
hormony.

co rika

Nevim, co bude.

co ji trapi

Nevim, jestli to zvladnu.

co potrebuje

Uklidnit, Ze to zvladne. Rict, jak spravné
"pravné" odejit z prace nebo na co ma narok v
pfipadé toho, Ze podnika.

Zdroj: Vlastni zpracovani

III




Persona 2

gender Zena
vék 21-35
kde bydli ve vétsim nebo velkém mésté
kde . .y . .
. je na rodicovské dovolené
pracuje
jaké ma
rodinné vdana nebo Zije s pfitelem
zazemi
Celesta p — R PP
) e uspory z podnikani nebo matefska — Usporny rezim, o
je po financni . , , y . . iy
. financich se radi s manzelem/partnerem, i kdyz by si rada
porodu situace ; vl ey , .
, néco pofidila (tfeba kurz), nevi, kde by na to vzala ¢as.
person | amd — —— — —
2k 2 malé Celesta je Cerstvé mamou a se svym ditétem se snazi najit
) e x rytmus. Citi mnoho vnéjsich tlak(i a o¢ekavani okoli (na
Celest dité Y PR ) SR R i (,
a cca do materstvi ma prece kazdy nazor). Pfichazi o aktivni
1 roku Zivotni sebevédomi, hleda svoji sebehodnotu. Zajima se o svoje
véku situace nitro, celkové rozpolozeni hodné ovliviuji hormony, tzn.
nezajima se Uplné o praktické véci, ale o vilastni "well
being" (mindfulness apod.). Potfebuje se ukotvit, aby se
mohla nékam posouvat. Potfebuje se stabilizovat.
co Fiks Takhle jsem si to nepredstavovala. Nemam pevnou pldu
pod nohama a potfebuji se stabilizovat/znovu se najit.
co ji trapi Mam pocit, Ze nic nezvladam.
co . oy
. L. Pomoct navratit sebedlvéru a sebehodnotu.
potiebuje
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Persona 3

persona
¢. 3 Dita

Dita ma
malé
dité/déti
ve veku 1
- 2 roky.

gender Zena, ale mlze byt i muz
vék 21-35
kde bydli ve vétsim nebo velkém mésté
kde pracuje je na rodicovské dovolené
jaké ma
rodinné vdana nebo zZije s pritelem
zazemi
financni rodi¢ovskd — Usporny rezim, o financich se radi s
situace manzelem/partnerem

Zivotni situace

Dlta uZ je v materstvi zabéhl3, rozkoukand, ma
doma priblizné dvouleté dité a chce ¢as taky sama
sobé. Potrebuje se osobné rozvijet a hled3, jaké
jsou moznosti. Uz ma prostor, chut a energii byt
nécim jinym neZ matkou. Nedokaze si predstavit
délat praci tu, co délala predtim. Zvazuje, co by
mohla délat a je to faze hledani. Neni to mama
"buchta".

co rika

Matefstvi je pro mé predél, ale chci byt i né¢im vic
nez jen mamou.

co ji trapi

Nedostatek ¢asu sama na sebe, finance, absence
hlidani, partnersky vztah.

co potrebuje

Najit znovu vlastni hodnotu.

Zdroj: Vlastni zpracovani




Popis programu Samozivitelky

Program "Zména startovaci ¢ary"

Ziakladni informace:

3 béhy programu (11. 5. - 28. 6. 2023, 13. 7. - 17. 8. 2023, 15.9. - 10. 11. 2023)
- 1 béh — max 10 ucastnic

- forma on-line (16 hodin) a off-line (2 networkingové setkani)

- partner programu: Utad vlady CR
Cile programu:
- snizeni piijmové chudoby zicastnénych samozivitelek
- eliminace nerovnosti zptisobenych vice faktory, tzv. vicecetnou diskriminaci: zZena, matka
Romka, matka s postizenim, nebo Zena, matka statusem uprchlik/ migrantka z Ukrajiny
- podpofit tcastnice ve stavajicich nebo nadchazejicich profesnich zménach, tak aby byly
schopné najit uplatnéni na trhu préace slucitelné s nutnou péci o dit¢ bez ohledu na to, ve kterém
regionu Ziji a jak se jejich stavajiciho oboru dotkne digitalizace trhu prace
Metody programu:

- seznameni s nastroji a metodami, které pomohou ucastnicim ziskat novy néhled na vlastni
hodnotu sebe sama na trhu prace

- naucit UcCastnice pracovat v rozvoji vlastni kariéry vyvazené jak s aktudlnimi fakty a
relevantnimi daty, tak s emocemi a svymi silnymi strdnkami

Vystup z programu:

- certifikat o absolvovani kurzu

- kurz je pro cilovou skupinu zdarma

- sdileni ve skupiné€ a podpora skupiny, navazani novych vztahti a tvorba podpirné site, kterou
kazda samozivitelka potfebuje

- individualni tkoly a individudlni ptistup lektora

- kombinovana forma: on-line a setkani nazivo, coz Setii ¢as i finan¢ni zdroje za cestovné a
hlidani déti.

- pracovni pohovor na nanecisto s personalistou, kde ziskaji cennou zpétnou vazbu piimo z trhu
prace

- napojeni na inzertni portal M.arter = pomoc se ziskanim nové prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kandly pro Kampai

Kanaly +
néstroje POV pro UV forma Doporuéeni MKT
Facebook 2 - 3 ptispévky podle faze
M.arter X X programu
Facebook - fotodokumentace ptispévkl - | 2 - 3 ptispévky podle faze
skupina 6 prispévkil printscreen obrazovky programu
Facebook -
stranka minimaln¢ 40 | Facebookova stranka, prehled
programu prispevki prispévki a jejich dosahu 6 - 7 prispevkil
LinkedIn stranka, ptehled | 2 - 3 ptispévky podle faze
LinkenIN 3 ptispévky ptispévki a jejich dosahu programu
Instagramovy ucet, ptehled | 2 - 3 ptispevky podle faze
Instagram 3 piispevky prispévki a jejich dosahu programu
podcast X X rozhovor s CEO
newsletter 3 prispevky printscreen newsletteru kazdy mésic zminka
web X X landing page pro program
blogové ¢lanky na
weboveé strance
M.arter, z.0. (3 URL odkaz na adresu
blog blogové ¢lanky) vlozeného ¢lanku ne web ¢lanek o problematice
ambasador
sky
program X X 2 - 3 piispévky
PR X X ¢ldnky na webu maminka.cz
SEO X X nastavit dle tématu
informacni letaky )
na pobo&kach Na pobocky UP a do
potravinovych | fotodokumentace vyvésenych | matefskych skolek, také Ize
grafika bank (10 pobocek) letakti vyuZit na konferencich.
Osobni
prodej/pod Pfedstaveni na
pora networkingovych akcich a
prodeje X X konferencich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Popis programu DigiRestart

Zakladni informace:

Prvni b¢h programu 16. 4. 2024- 23. 5. 2024

Prvni béh - 30 Gcastnikli je maximalni kapacita pro lektory

forma on-line, 44 hodin, celkem 12 lekci

kurz je pro cilovou skupinu za astku 14 690 k&, s dotaci od UP za &astku 2645 k&

partner programu: Magenta Experience Center, Ufad prace

Cile programu:

zvySeni digitalni gramotnosti a rozvoj praktickych dovednosti pro efektivni vyuziti on-line
nastroju a prostiedi

Metody programu:

ucastnici ziskaji ptehled o fungovani on-line svéta

ucastnici se nau¢i pouzivat nastroje pro tymovou spolupraci jako slack, trello, MS teams,
google workspace a dalsi

nauci se spravovat digitalni identitu a data a také rozpoznavat digitalni hrozby

ucastnici se nauci bezpecné vyhledavat a ovétovat informace

Vystup z programu:

certifikat o absolvovani kurzu

sdileni ve skupiné a podpora skupiny, navazani novych vztahti a tvorba podptrné sité pro
dalsi spoluprace

Zvyseni digitalni gramotnosti a rozvoj praktickych dovednosti v néastrojich primyslu 4.0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zahlavi webu samozivitelky

prorodice ~ profirmy v pro lektory
[\ Welgd-T¢

Zmeéna startovni cary
pro samozivitelky

Projekt, ktery resi problem nezameéstnanosti
samozivitelek bezplatnym ucelenym hybridnim
vzdélavacim a rozvojovym programem.

Program spoustime za podpory Ufadu vlady Ceské republiky

Lektor: Petra Drahofovska

Vicenasobna drzitelka Narodni ceny kariérového poradenstvi

Termin:
11.10. -13.12. 2023

posledni béh programu KAPACITA
NAPLNENA

Zapis se do programu zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s webdesignerkou organizace M.arter
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Ukazka casti textu landing page

Jste svobodna matka, samozivitelka, a chcete kariérni zménu? Hledate
prilezitost, ktera vas posune k lepSimu Zivotu?

Mate pocit, Ze:

budoucnost vas i vasich déti?

3 navrat na pracovni trh je nedostizna meta?

3 Pprace pro matky, samozivitelky, je jen mytus?

Brzdi vas v kariérnim rozvoji:

5 finance,
5 nedostatek Casu na sebe sama,
3 absence hlidani,

3 pocit, Ze vase nedostatky prfevaZuji nad
pfednostmi,

3 presvédceni, Ze nikdo nechce zameéstnat
samozivitelku, kterd se sama stara o malé déti?

Pokud jste si odpovédély nékolikrat ano, pfihlaste se do naseho nového programu,
ktery je urcen specialné vam, samozivitelkam.

Nebojte se udélat zménu. Postavime vas na pracovnim trhu zpatky do hry.
Zdarma.

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s webdesignerkou organizace M.arter



Finalni verze plakatu s textem od MKT

h

M.arter

Online profesni poradenstvi
pro matky samozivitelky
ZDARMA
Jste svobodna matka a chcete pracovni zmeénu?
Hledate pfilezitost, ktera vas posune k lepsSimu Zivotu?

Odpovédéla jste ANO? Pfihlaste se do nového programu
ZMENA STARTOVNI CARY PRO SAMOZIVITELKY

v ¢ o

Nebojte se udélat Kurz v ¢eském jazyce 10 Zen, 2 mésice
zmé&nu. Postavime vas vede zkusena lektorka 16 online setkani
na pracovnim trhu kariérového poradenstvi 2 osobni setkdni viéech
zpatky do hry. ZDARMA. Petra Drahofovska. Géastnic

Registrace probiha online prostfednictvim formulafe na odkazu nize.

Uzavérka prihlasek je jiz 2. kvétna. Posledni volna mista.

‘ www.marter.cz/novinky

Termin: 11. 5. — 28. 6. 2023

Zména je moZna. Nikdy neni pozde zalit v Zivoté znovu a lépe. Udast
v programu vam zvedne sebevédomi, napisete si profesni Zivotopis,
dozvite se, jak na motivaéni dopis, a vyzkousite si pracovni pohovor

nanecisto. Mozna se rozhodnete, Ze zacnete sama podnikat.
| to je cesta, jak dal.

Program vznikl diky iniciativé neziskové organizace M.arter 4
a za finanéni podpory nageho partnera Uradu viady CR. ‘

@ www.marter.cz n Marter @ marterwp m M.arter

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s grafickou organizace M.arter
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Rozhovor 1 s CMO

1. Jak bys popsala svou hlavni odpovédnost a naplii prace jako CMO v M.arter?
Jako CMO jsem zodpovédna za strategické sméfovani marketingovych aktivit organizace M.arter, a to
s cilem podporovat jeji riist, zvySovat povédomi o znacce a Fidit inovace, které reaguji na konkurenéni
trh a potieby zakaznikt. To vSe s cilem udrZet a posilit pozici M.arter na trhu.

2. Které kli¢ové cile a strategie jsou soucasti tvoji role a jak prispivas k celkovym ciliim
organizace?

Ma prace v marketingu ma jasny cil: ujistit se, ze to, co délame, pomaha M.arter rist. Snazim se, aby
nase znaCka byla vidét a slySet tam, kde je to pro nas dilezité, a abychom mluvili jasn€ a pritazlivé
k lidem, které chceme oslovit. Pti tom vSem peclive sleduji, jaké vysledky naSe akce maji, a rychle se
ucim z toho, co data ukazuji. A protoZe dobry marketing neni jen o reklamach, spolupracuji s kolegy
z jinych oddéleni, abychom vsichni tahli za jeden provaz a nasi zédkaznici méli s nami jen ty nejlepsi
zkuSenosti.

3. Jaky je tvij strategicky pohled na marketing v M.arter?
Nejprve je tfeba fict, ze M.arter je neziskova organizace, ktera se spoléha na dobrovolniky, a tak to je
rovnéz v nasem marketingovém tymu, coz vyznamné ovlivituje nasi strategii. Milj strategicky pohled
na marketing v M.arter spoc¢iva ve vyuziti silnych strdnek a feSeni vyzev spojenych s naSim
dobrovolnickym tymem. Kli¢ové aspekty zahrnuji autenticitu a osobni pfibéhy pro zvyseni
angazovanosti, vyuziti rozmanitych dovednosti dobrovolnikli pro inovace a kreativitu, a udrzeni nizkych
nakladd s maximalnim dopadem na naSe programy.

Zaroven se zamétujeme na piekonavani omezeni jako je omezeny dosah a rychlost rustu bez placené
reklamy, nepravidelnost aktivit, udrzeni motivace a potfeba Skoleni. NaSe strategie zduraznuje
autenticitu, zapojeni komunity, a kreativni pfistupy pro prekonani vyzev. Soustiedime se na flexibilni
planovani, Skoleni dobrovolnikil, a méteni vysledkil pro zajisténi efektivity nasich marketingovych
aktivit.

4. MizZe§ popsat posledni marketingovou kamparn, na které jsi pracovala?
(samozivitelky)

V roce 2023 se M.arter zacal vice vénovat tématu samozivitelstvi. Jiz tfi roky fungujici kariérni program
Restart kariéry pro samozivitele, ktery finanéné podporuje firma Heineken, zacal nabizet v podobném
kabaté s podporou tfadu vlady CR. Rozdil mezi programy byl hlavné v tom, Ze program s podporou
vlady byl uren jen Zenam a nerozhodovalo stafi déti.

V planu byly tfi béhy programu Heineken a dva béhy s podporou programu Vlada.

Ackoliv firma Heineken program plné¢ sponzoruje, aby ho samozivitelé mohli mit zdarma, program
s podporou vlady byl hrazen jen ze 70%. Proto bylo CEO M.arter rozhodnuto, Ze minimalné 30% ¢astky
bude vybrano v ramci fundraisingu od firemnich a fyzickych darca.

5. Jaka byla hlavni myslenka a cil této kampané?
Hlavnim cilem kampan¢ bylo oslovit a motivovat samozivitelky k Gcasti na programu "Zména startovni
cary", s diirazem na osobni a profesni rozvoj ucastnic.

V Ceské republice matky s malymi détmi predstavuji ¢asto piehlizeny, avsak nesmirné cenny segment
pracovni sily. PfestoZe se jejich pozice na pracovnim trhu postupné zlepsuje, stale se potykaji s fadou
piekazek. Mezi ty patfi vnimani matefstvi jako mozné brzdy v produktivité a angazovanosti v praci,
nedostatek moznosti &aste¢ného pracovniho tivazku - v roce 2021 dosahoval v CR pouhych 6,1 % oproti
evropskému primeéru 32 %, nerovnost v odménovani ve srovnani s muzskymi kolegy, kde rozdil ¢ini
15 %, a nedostupnost cenové dostupné péce o déti. Tyto faktory vedou k oslabeni sebevédomi Zen a
jejich moznostem prosadit se na trhu prace. Casto se jednd o vysoko vzd&lané Zeny s bohatymi
pracovnimi zku$enostmi, které maji mnoho co nabidnout.
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Zejména samozivitelky, jejichz pocet v Ceské republice presahuje 180 tisic, se potykaji s vyzvou zvladat
vSechny naro¢né ukoly spojené s pééi o déti samy, zatimco se snaZzi najit a udrzet praci, ktera by jim
zarucila adekvatni prijem. Pokud jsou omezeny ve svych pracovnich piilezitostech, jejich financni
stabilita a celkova kvalita Zivota rodiny mtze byt vazné narusena. Pro tyto Zeny je sestup rychly, zatimco

wevr

demograficky nejvice zranitelné vici dlouhodobé chudobé, a pravé na né je naSe iniciativa zaméfena.

Kdyz se role samozivitelky spoji s dal§im hendikepem, ¢eli tyto zeny dvojimu znevyhodnéni, coz jeste
vice komplikuje jejich situaci na trhu prace. Prekazky, kterym samozivitelky obecné celi, jsou
znasobeny, pokud musi zaroven zvladat zdravotni omezeni, ¢i pokud jsou uprchlicemi.

Kampan si kladla za cil nejen naplnéni programu Uc¢astnicemi, ale také snizeni pfijmové chudoby
a eliminaci nerovnosti mezi timto demografickym segmentem. Strategickym poslanim bylo vytvotfeni
komunikace, ktera byla empaticka, podporujici a motivujici, s vyuzitim autentickych pribéht
a posilenim sebevédomi cilové skupiny.

6. Jaky byl celkovy vysledek nedavné marketingové kampané podle tvého hodnoceni?
Vzhledem k tomu, ze hlavnim cilem kampané pro marketingovy tym bylo pfedevs§im zajistit dostatecny
pocet Ucastnic, je z tohoto pohledu kampai Gspésnd. Nyni nelze fict, zda bude mit i zamysleny dopad,
to ukaze az dlouhodoby monitoring Gc¢astnic. Ze zpétnych vazeb tGcastnic Ize fict, Ze program naplnil
o¢ekavani a ze ucastnice citeln¢ vnimaji posun pied a po absolvovani programu.

7. Které KPIs bylo sledovano a jaké byly dosaZené vysledky v porovnani s o¢ekavanimi?
Indikatory, které byly sledovany a vyhodnocovany, byly:

e obsazenost programu, cil: obsadit 3 béhy (min 8, max 10 ucastnic/ 1 béh)
e vybrana Castka ve vefejné sbirce, cil: alespon 300 000 CZK v ramci fundraisingu.

Prvni cil byl splnén s velkym vypétim. Za cenu toho, Ze od zaii 2023 byly kapacity tymu z velké casti
pfesmérovany na marketingové aktivity sméfujicimi k naplnéni programu (rozesilani e-maild,
telefonovani apod.). Nebylo naplnéno o¢ekavani, Ze poptavka prevysuje nabidku.

Druhy cil, jehoz vlastnikem byl fundraisingovy tym, nebyl splnén, vybrano bylo pouze cca 6 000 K¢.
Zde skutecnost zlstala hluboko za o¢ekavanim.

8. Jaké pouceni jsi ziskala z posledni kampané a jak bys tato pouceni aplikovala do
budoucich marketingovych iniciativ?

Prvné bych fekla, Ze tato kampan byla velka zkuSenost. Zahrnovala praci s jednim tématem, které je pro
cilovou skupinu M.arter spiSe okrajovou zalezitosti, po cely rok. A to v dob¢, kdy celkova nalada ve
spolecnosti byla vlivem ekonomické a politické situace napjatd a proménliva. Celkové musel
marketingovy tym spole¢né s koordinatorkou vyvinout velké usili, aby byly naplnény vSechny b&hy
programu. Ackoliv jsme ve stadiu pripravy kampané spravné piedpokladaly, Ze musime zapojit i jiné
nastroje a kanaly neZz ty, které standardné vyuziva nebo vlastni M.arter, oslovovani komunit a jinych
organizaci zabralo velké mnozstvi casu. Navazovani novych vztahil si rovnéz vyzadalo dalsi Cas a ve
vysledku byla navazéana spoluprace s cca kazdym devatym kontaktem.

Z této kampané plyne nékolik klicovych pouceni, ktera planuji zaclenit do budoucich marketingovych
iniciativ.

Predevsim, flexibilita a schopnost adaptace na proménlivé vnéjsi podminky jsou nezbytné. Ekonomicka
a politicka situace mlize vyrazné ovlivnit vnimani a piijiméani marketingovych kampani. Proto je dulezité
monitorovat tyto vnéjsi faktory a pripadné upravit komunikaéni strategie a taktiky. Dale, vyznam
strategick€ho partnerstvi a budovani vztahii se ukédzal byt kliCovy pro dosazeni naSich cilt. I kdyz
navazani spoluprace s kazdym devatym kontaktem muze znit jako nizka ispéSnost, ve skutecnosti to
predstavuje vyznamny krok k rozsifeni naseho dosahu a dopadu. V budoucnosti se zam¢&fime na jesté
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cilenéjsi vybér a oslovovani potencialnich partnerd, s diirazem na ty, ktefi sdileji nase hodnoty a maji
zajem o podporu podobnych iniciativ. Pro budouci kampan¢ planuji vénovat zvySenou pozornost prave
témto aspektlim — adaptabilite, strategickym partnerstvim a rozsitovani komunikac¢nich kanal, aby bylo
mozné jesté 1épe propojit nase poselstvi s potiebami a o¢ekavanimi nasi cilové skupiny.

Dalsi pouceni z této kampané spociva v nezbytnosti méteni a lepSim nastaveni (tj. I sledovanim)
klicovych vykonnostnich ukazateld (KPIs). Tato zkusenost potvrdila, jak kritické je opirat rozhodovaci
procesy a optimalizaci kampané o konkrétni data, namisto spoléhani se pouze na dohady a odhady.

9.

Jaké jsou tvoje doporuceni pro piipravu a realizaci uspé$né marketingové kampané
v ML.arter?

Pro dalsi kampané bych navrhovala nasledujici:

Vénovat se témattim, které vice souvisi s misi a poslanim organizace M.arter. Prace s
cilovou skupinou, ktera neni majoritni na kanalech M.arter, vyZaduje mnohem vice ¢asu a
lidi, nez které ma M.arter realn¢ k dispozici.

Zapojit marketingovy tym do designu programu uz od raného stadia. V situaci, kdy
marketingovy tym pievezme projekt, do kterého nemiize zasahovat, a na jehoz ptfipravnou
fazi ma velmi malo ¢asu, nejde ¢ekat zazraky. Zvlast’ v kreativni ¢asti kampang.

V ptipad¢é kampané, kterda ma trvat delSi Casovy usek, posilit personalné tym a dbat na
zastupitelnost. RovnéZz mit jasné vymezenou projektovou organizacni strukturu véetné
stanovenych pravomoci a odpoveédnosti.

V rozpoctu projektu dopiedu pracovat s financnimi prostiedky na placenou reklamu. Bez ni
je Sifeni organického obsahu mnohem t€781 a efektivita pfispévku (vynalozené
usili/vysledek) klesa.

Propojit web a socialni sit¢ z hlediska sledovani metrik.

Navazovat strategickd partnerstvi v on-line prostoru. Domnivam se, Ze bez nich to do
budoucna neptjde.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozhovor 2 s CPO
1- Jak bys popsala svou hlavni odpovédnost a naplii prace jako CPO v M.arter?

zamé&fuji na strategii, vyvoj, zavedeni a optimalizaci produktli spolecnosti. Tato role je zasadni pro
ur¢ovani a napliiovani produktové vize organizace a zaclefiuje se do Sir§iho managementu firmy.

2- Jak jste prisly na toto téma pro program, jak vas napadl? Z ¢eho jste ziskaly data?

Na zacatku 1.2023 jsme délaly se Sotiou prizkum v na$i komunité, v té dobé cca 10tis + clend a
zjistovaly jsme, v jakych oborech se chtéji vzdélavat, co se chtéji ucit, jak Casto, kolik jsou ochotny za
to platit apod. VySlo nam z toho, Ze se chtéji vzdélavat v IT a pocitatovych dovednostech. KdyZ jsme o
tom premyslely, dosly jsme k zavéru, ze nechceme a nemiizeme kopirovat Czechitas. Tak jsme to chvili
nechaly...potom Sofia délala prizkum na trhu, jaké kurzy se nabizeji, co na trhu chybi (konkrétné i v
MPSV ) a zjistily jsme, ze tato Groven je ta, ktera na trhu chybi. Tak jsme se zamyslely a pfizphsobily
to nasi cilovce, co asi tak Zenam na MD muiZze chybét, co potiebuji umét, kde stagnuji.

3- jak jste domlouvaly zafazeni programu do UP? Jak to probiha?

Tento napad vznikl na vyjezdnim zasedani v podstate, Ze chceme vyuzivat dotace jako takové a zkusime
i UP. je to naroéné. Nejdiive se tam musi piihlasit dodavatel (firma) a vyplnit jejich pozadavky,
odpovedi maji omezeny pocet znakd. Potom to tam prosté je do doby 30 dni pfed zahajenim kurzu a
ucastnici se mohou prihlasovat. My je schvalime a zapiSeme si je k sobé — nastavily jsme si svilj vlastni
proces (email, VOP, faktura). Nevyhoda je, Ze ti to Ufad prace miize v prib&hu registraéniho obdobi
klidn¢ zrusit kvili drobnostem.

4- Kdo a na zakladé ¢eho stanovil obsah programu, lektory, ¢asovou dotaci, cenu, atd?

Program jsme piipravovaly ja se Sotiou. Cerpaly jsme z informaci z prizkumu, ktery piipravil
marketingovy tym a pouzil jej ve skupiné ,,rodicovska neni brzda“ a ptizpisobovaly jsme to nasi cilovce,
tam nadm vznikla jesté skupina pfi zméné profese nebo podnikani (¢lovek, ktery na PC pracoval jen malo
nebo pro osobni udely a chce zadit podnikat nebo se nechat zaméstnat...) Casovou dotaci jsme
sestavovaly se Sonou, Cenotvorbu jsem délala s Andreou (CEO), kdy jsme se domluvily, ze pokud bude
potieba, nastavime i prodej skrze splatky . Lektory jsme vybiraly na zakladé¢ nasich zkuSenosti s lektory
z M.arter a referenci, doporucenti.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nova grafika pro kampan DigiRestart

DigiReStart Kurz digitalnich dovednosti

“_

“U pohovoru se meé ptali, jestli
znam Trella. Vi§, kdo to je?”

Zvyste své Sance
v modernim svété
Zaciname 16.4.

jte své digiskills

4

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci se spravcem socialnich siti M.arter

Klasicka grafika M.arter

M.arter

()

M.arter
Nenechme v tom

single mamy
samotné

Zdroj: Spravce socialnich siti M.arter
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Vytez Landing Page DigiRestart

PREHLED KURZU MOJE KURZY MUJ UEET ODHLASITSE ™0 POLOZEK

M_arter prorodice ~ profirmy v prolektory onds v kontakt

-~

DigiReStart

v digitalni

Kurz digitalnich dovednosti
DigiReStart

Zvyste své Sance na uplatnéni ve svété modernich
technologii a upgradujte vase digiskills

Zapsat se do kurzu pres UP

Koupit za 14 690 K&
Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s webdesignerkou organizace M.arter

Vyfez textu pro DigiRestart

Co se v kurzu digitidlnich dovednosti od M.arter
naucite:

Ori se v poj h v digitalnim svété jako jsou uloZiité, reels,
hacking nebo fake news. Slang sou¢asného online svéta.

@

Vyhledavat na internetu informace a pracovat s nimi, napf. tvofeni
resersi z dvéryhodnych zdroji.

Tvofit vlastni digitdlni obsah a bezpeéné ho sdilet. Zde si povime, jak
na socialni sité, a na co si dat pozor. Dame vam navod, jak se vyporadat
s hatery, faleSnymi profily nebo dezinformacemi.

Jak zabezpetit a ochranit vase data a osobni udaje v digitalnim svéta.
Vysvétlime si vée kolem povinnosti GDPR.

B A | O

Jak pracovat s nastroji, které se dnes bézneé ve firmach pouzivaji pro
komunikaci a organizaci prace. Nauéite se pouzivat: Google
Workspace, Slack, Teams, Zoom, Miro, Notion, Trello, OneDrive, Canva

x

a dalsi...
S itses i i ChatGPT. Pochopite, jak vdm muze
] ] usnadnit praci.

Zdroj: Vlastni zpracovani ve spolupraci s webdesignerkou organizace M.arter
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Komunikac¢ni kanaly DigiRestart

Textova edukace s vybranymi vizualy z oblasti
Digi prostiedi. Storytelling formou mikrostory "na
pohovoru se mé ptali, jestli umim s Trellem" "Ja
Facebook ale nevim, co to trello je" Marter odpovida "trello | 2 - 3 ptispevky podle
M.arter je...." velmi kratce popiSeme obecné co to je. USP faze kampané
je " Chcete s tim programem umeét zachdzet jako
profik a zvysit tak svoje know how?" "My vas to
naucime!"
Facebook - ) 2 - 3 ptispévky podl
ace. 00 Sdileni z Facebooku organizace p TISpeviey pvo ©
skupina faze kampané
Edukativni zamysleni nad digi dobou a skilly.
2 - 3 prispévky podl
LinkenIN Forma "my Vas to nau¢ime" a diiraz na to, pro¢ do p HISpeviEY pf) ©
., faze kampang
toho kurzu jit
Stejna edukace jako na FB, ale formou videi. Ty | 2 - 3 piispévky podle
Instagram : ] . , .
pak mohou byt sdileny na Fb formou Reelst faze kampang
, Spusténi pti zacatku
podcast Rozhovor s vybranym lektorem y
kampané¢
newsletter Popis programu s CTA k registraci kazdy mésic zminka
Edukace, - jak vyplnit formulare pro UP, "test"
dosavadnich digi schopnosti, slovni¢ek pojmii,
obsah kurzu — jasn¢ a stru¢né, prodavame digi .
e, s . landing page pro
web kurz, zazitek je racionalni Klient se pta "pro¢ bych oeram
to m¢l umét" a my odpovidame "protoze ti to prog
zlepsi tvoje schopnosti a postaveni na trhu prace".
Pocit sebejistoty je pfidana hodnota.
ambasadorsk .
i Sdileni z Facebooku organizace 2-3 ptispevky
y program
PR Navrhnout téma pro ¢lanky
SEO Vybrat klicova slova vztahujici se k tématu nastavit dle tématu
Na poboéky UP a do
Letaky v grafice dle Facebooku, CTA k registraci | materskych Skolek,
grafika . . ”
skrz QR kod také Ize vyuZit na
konferencich.
Osobni Pfedstaveni na
prodej/podpo | Osobni pozvani do programu na vybranych akcich networkingovych
ra prodeje akcich a konferencich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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VSEM

Téema a cil BP

Navrh marketingové komunikacni kampané pro neziskovou organizaci M.arter, z. u.

Literarni reSerSe a komparace zdrojl z oblasti marketingu, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu.
Zkoumana témata teoretické casti

1.
2.
3.

Marketingova komunikace a jeji specifika v neziskovém sektoru;
Marketingové komunikacni nastroje a jejich specifikace;
Marketingova komunikacni kampan a jeji planovani.

Metody praktické casti

ke wWwN e

6.

Analyza internich dat organizace;

Analyzy PESTE a SWOT;

Analyza predchozi kampang;

Rozhovory s CMO a CPO organizace;

Brainstorming s dalSimi dobrovolniky organizace;

Pozorovani ve facebookové skupiné ,,Rodi¢ovska neni brzda“.

Cilem bakalarské prace je, na zakladé vysledki analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampan pro vybrany vzdélavaci program neziskové organizace
M.arter, z. 1.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 2



VSEM
Predstaveni neziskové organizace

Proc?
* Vznik v roce 2019;

* Pomaha sladovat rodinu s kariérou dle potreb
kazdého rodice;

* Vénuje se vzdélavani a rekvalifikaci rodi¢l na i
po rodiCovské dovolené;

e Poskytuje sluzby pro zaméstnavatele v oblasti
diverzity, inkluze a prorodinné firemni politiky;

* Vénuje se osvetovym aktivitam a legislativnim
zménam;

* Provozuje také inzertni portal na flexibilni
pracovni Uvazky;

* tvofi nejvétsi komunitu proaktivnich rodic¢l na i
po rodicovské dovolené v CR.

> V roce 2022 bylo nabizeno v CR pouze 6.1%
castecnych uvazkl -> EU prumér je 32%.

» Pouze 20%, ze zminénych 6.1%, byly seridzni
nabidky.

» Na zkraceny uvazek pracovalo pouze 10% Zen.

» Chybi pres 330 000 kvalifikovanych
zaméstnancl na pracovnim trhu CR.

» 84% zaméstnanost muzu.

» 67% zaméstnanost Zen.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM

Analyza PESTE + SWOT

- Politické faktory, zejména legislativni zmeény, silné ovliviauji
organizaci, v€etné zakon( tykajicich se pracovnich podminek
a trhu prace.

- Ekonomickeé faktory signalizuji pokles kupni sily
obyvatelstva, ovlivnény pandemii Covid-19 a situaci na
Ukrajiné, a také ceny energii, coz ma zvlastni dopad na
rodiCe na rodiCovské dovolené.

- Socialni faktory zahrnuji konzervativni nazory tykajici se
rodicovstvi a pfedsudky zaméstnavatel( vici pracujicim
rodicam.

- Technologické faktory zahrnuiji sledovani trendd,
aktualizaci webu a adaptaci na online prostredi pro
vzdélavani rodicu.

- Ekologické faktory primo organizaci neovliviuji, ale je
dulezité je sledovat a pfizpUsobovat svou Cinnost aktualni
situaci.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Silné stranky: JedineCnost a zkuSenost diky tymu
dobrovolnikl, vétSinou matek na rodicovské dovolené. Dobre
fungujici tym. Siroké zaméfeni produktd.

Slabé stranky: Nesourodost v produktech a marketingové
komunikaci. Nulovy rozpocet na propagaci.

Prilezitosti: Legislativni téma jako moznost ovliviiovani a
vyhoda. Moznost ovlivnit ekonomické a socialni faktory
prostrednictvim legislativnich zmén. Tlak zvenci jako soucast
poslani organizace.

Hrozby: Ekonomicka a socialni situace. Odpovidajici faktory v
analyze PESTE, které jsou obtizné ovlivnitelné neziskovou
organizaci.



Persony organizace

gender
vék
kde bydlIi

kde pracuje
jaké ma rodinné zazemi
Anna financni situace
nema
Zadn
persona&.  dité, Zivotni situace
0 Anna aleo
mate
rstvi
prem
ysli.

co fika

co ji trapi

co potrebuje

Zdroj: Vlastni zpracovani

primarné Zzena, ale muze to byt i
muz
18-35

ve vetsim nebo velkém meésté

je zaméstnana nebo podnika

vdana nebo Zije s pritelem
plat/prijmy z podnikani

Anna premysli o rodicovstvi v
souvislosti s kariérou/podnikani.
Dité "planuje" a hleda okolo
sebe vhodny model, jak skloubit
dité i kariéru, pricemz chce
oboiji.

Chci dité i kariéru.

Pocit (opravnény), Ze dité ma na
kariéru matky negativni dopad.
Boji se propadu prijmuU a
ekonomické zavislosti na
partnerovi. Z tohoto divodu
mozna odsouva i téhotenstvi.

Ukdzat pozitivni priklad, Ze to
jde.

Vysoka skola ekonomie a managementu

gender
vék
kde bydli

kde pracuje
jaké ma rodinné zazemi

financni situace

Ester
ma
malé
dité/
déti
ve Zivotni situace
véku

persona
¢.4 Ester

roky.

co rika

co ji trapi

co potiebuje

Zdroj: Vlastni zpracovani

VSEM

Primarné Zena, ale mlze to byt i
muz
21-35

ve vétSim nebo velkém mésté

je na rodicovské dovolené
vdana nebo Zije s pritelem
rodi¢ovska — Usporny rezim, o
financich se radi's
manzelem/partnerem

Ester konci rodicovska dovolena
a resi nastup do plvodniho
zaméstnani, hledani nového

nebo rozjezd vlastniho
podnikani. Chce si rozsirit
kvalifikaci nebo zménit obor.

Hleda moznost, jak skloubit praci
s rodinou. Podnika jiz realné

kroky.

Vratim se do prace, nebo zacnu
podnikat?

Vnitrni nejistota, strach ze
zmény, obava, Ze nenajde
uplatnéni.

Pomoc najit
praci/rekvalifikaci/rozjet
podnikani.



VSEM

Kampan pro samozivitelky

Popis programu

Program "Zména startovaci cary"
Zéakladni informace:

- 3 béhy programu (11.5.-28. 6.2023,13.7.-17.8.2023, 15.9. - 10. 11. 2023)
- 1 béh —max 10 ucastnic

- forma on-line (16 hodin) a off-line (2 networkingové setkani)

= partner programu: Utad vlady CR

Cile programu:

- snizeni pfijmové chudoby ztc¢astnénych samozivitelek

- eliminace nerovnosti zpGsobenych vice faktory, tzv. viceCetnou diskriminaci: Zena, matka Romka,
matka s postiZzenim, nebo Zena, matka statusem uprchlik/ migrantka z Ukrajiny

- podpofit Ucastnice ve stdvajicich nebo nadchazejicich profesnich zménach, tak aby byly schopné
najit uplatnéni na trhu prace slucitelné s nutnou péci o dité bez ohledu na to, ve kterém regionu Ziji a
jak se jejich stavajiciho oboru dotkne digitalizace trhu prace

Metody programu:

- sezndmeni s nastroji a metodami, které pomohou Ucastnicim ziskat novy nahled na vlastni hodnotu
sebe sama na trhu préace

- naucit Ucastnice pracovat v rozvoji vlastni kariéry vyvazené jak s aktudlnimi fakty a relevantnimi daty,
tak s emocemi a svymi silnymi strankami

Vystup z programu:

- certifikdt o absolvovani kurzu

- kurz je pro cilovou skupinu zdarma

- sdileni ve skupiné a podpora skupiny, navazani novych vztahu a tvorba podpurné sité, kterou kazda
samotzivitelka potfebuje

- individualni ukoly a individuaIni pfistup lektora

- kombinovana forma: on-line a setkani naZivo, coz Setfi ¢as i financni zdroje za cestovné a hlidani déti.

- pracovni pohovor na nanecisto s personalistou, kde ziskaji cennou zpétnou vazbu pfimo z trhu prace
- napojeni na inzertni portdl M.arter = pomoc se ziskanim nové prace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Persona

Mdama, ktera je na vSechno sama. Je na rodiCovské dovolené,
kterda ji kon¢i nebo ma odrostlejsi déti a premysli o kariérni
zméne.

Mdma, ktera nikdy nepracovala, a ted se chce uplatnit na trhu
prace.

Mama, kterd ma status uprchlika. Pracovala dfive a nyni se chce
uplatnit na ¢eském trhu prace.

Mdama, ktera ma zdravotni handicap, ale i pfes to si chce najit
praci.

obecny
popis:

co chce: Najit praci nebo rozjet podnikani.

finance, cas, absence hlidani, podpora od rodiny, nizké

co ji blokuje: sebevédomi, Unava, vnitfni nejistota, zda "to ma cenu", STRACH
vstricna, empaticka od "holky od vedle", ktera si prosla stejnym
problémem a podava pomocnou ruku, podporujici a dodavajici

komunikace: nadéji

tone of kamaradsky, neformadlni, racionalni a empaticky, nehodnoti,
voice: neodsuzuje, ma pochopeni

jak by sesebejistd, nasla svoje silné stranky a hodnotu na trhu prace,
méla odvazind a neboji se vyjednat si podminky, které potrebuje a hlasit

persona citit se na pozice, které chce
po kampani:
Zdroj: Vlastni zpracovani



Klicové body kampane

1. Cile kampané:

N

w

4

Obsadit vSechna mista v programu, ziskat minimalné 30 prihlasek;
Pracovat s cili danymi podminkami grantu, jako je pocet pfispévkl na riznych kanalech.
. Strategie kampané:
Navrh komunikacni linky s tematickym zamérenim pro rlizné faze kampané;
Mapovani aktivit konkurence;
Zapojeni osob, které prosly podobnym problémem, do komunikace.
. Klicové sdéleni:

Motto "Nenechme v tom single mamy samotné", zaloZzené na negativnim pohledu spole¢nosti na
matky samozivitelky;

Komunikace vstficnd, empatickd, podporujici a dodavajici nadéji.
. Komunikaéni nastroje a kanadly:
Vyuziti socidlnich siti (Facebook, Instagram), blogu, PR, SEO, podcastu, letakl, webové stranky;

Oslovovani riznych komunit, organizaci, a influenceru.
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. Pribéh kampané a vysledky:

Spusténi kampané s historicky vysokym zajmem na socialnich sitich.
Potize s naplnénim druhého béhu programu v letnim obdobi.

Potfeba posunu termini béhl programu kvili nedostate¢nému
zajmu.

Opatieni ke zvySeni zajmu o program: uprava komunikace,
oslovovani partnert, vyuzivani offline akci.

. Zhodnoceni kampané a doporuceni pro budoucnost:

Dulezitost predvidani a rychlé reakce na necekané situace.
Méreni vysledki a rozhodovani na zakladé faktu.
Cilena komunikace a hluboké porozuméni potfebam cilové skupiny.

Vcéasné zapojeni marketingového tymu do procesu vzniku
produktu/sluzby.

Planovani obsahu a koordinace jeho distribuce na riizné kanaly.

Budovani strategickych partnerstvi a systematické planovani
kampani.



Kampan DigiRestart

Popis programu

Zakladni informace:

Prvni béh programu 16. 4. 2024- 23. 5. 2024

Prvni béh - 30 ucastnikl je maximalni kapacita pro lektory
forma on-line, 44 hodin, celkem 12 lekci

kurz je pro cilovou skupinu za ¢astku 14 690 k¢, s dotaci od UP za &astku
2645 ké

partner programu: Magenta Experience Center, Ufad prace

Cile programu:

zvySeni digitalni gramotnosti a rozvoj praktickych dovednosti pro efektivni
vyuZiti on-line nastrojl a prostredi

Metody programu:

Ucastnici ziskaji prehled o fungovani on-line svéta

Ucastnici se nauci pouzivat nastroje pro tymovou spolupraci jako slack,
trello, MS teams, google workspace a dalsi

nauci se spravovat digitalni identitu a data a také rozpoznavat digitalni
hrozby

Ucastnici se nauci bezpecné vyhledavat a ovérovat informace
Vystup z programu:
certifikat o absolvovani kurzu
sdileni ve skupiné a podpora skupiny, navazani novych vztahi a tvorba
podpurné sité pro dalsi spoluprace
Zvyseni digitalni gramotnosti a rozvoj praktickych dovednosti v nastrojich
prdmyslu 4.0
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Persony

Persona 1
gender Zena
vék 28-38
kde bydli ve vétsim nebo velkém mésté
kde pracuje Kondi ji rodi¢ovska dovolena
fslirlz:izl Rodicovsky prispévek, mozna brigady
;2’5;:; Chystany navrat do zaméstnani/podnikani
co Hika Zeji 5+ let na rovdié?vské o<’jp<’)jilo czd Pracovm’ho
prostredi a aktualniho déni.
Ze ji chybi dovednosti v pouZivani novych
digitalnich nastrojd a technologii, nebude
co ji trapi dostatecné pripravena na navrat do prace po

rodicovské dovolené, nenajde dobrou pracovni
pozici kvali mezere v kariére.

Ziskat aktudlni znalosti a dovednosti v oblasti
digitalnich technologii, naucit se pouzivat nové

g aplikace a programy vyuZzivané v praci, byt
co potiebuje P programy vy P v

si kvalifikaci pro hledani nového zaméstnani, Zlepsit zvysit si kvalifikaci v oblasti IT , rozjet Uspésné

si Sance na ziskani dobré pracovni pozice.

Zdroj: vlastni zpracovani

pfipravena na navrat do pracovniho procesu, zvysit administrativni nastroje pro fizeni podnikani,

VSEM

Persona 2
Zena, ale mlze byt i muz
50+
ve vétsim nebo velkém mésté

aktualné bez zaméstnani

podpora v nezaméstnanosti, brigddy, pomoc

od rodiny

Touha po zméné, at jiz formou rekvalifikace

nebo vlastniho podnikani
Ze ji chybi zku$enosti s modernimi
technologiemi pro dalSi pracovni uplatnéni

Ze ji chybi dovednosti v pouZivani novych
digitalnich nastrojd a technologii, Ze nezvladne
vést firmu bez znalosti on-line nastrojq, Ze se
nezvladne prizpGsobit moderni pracovni dobé

ziskat aktudlni digitalni dovednosti pro
propagaci a chod firmy, naucit se pouzivat
socialni sité a on-line reklamu, zvladnout

’

v

vlastni firmu diky novym znalostem



Klicové body kampane

1.

Cile kampané:
Akvizice alespon 10 zajemc( pro program "DigiRestart,,;

Osvéta o dulezitosti digitalnich dovednosti pro kariérni rozvoj.

. Strategie marketingového tymu:

Propojeni kampané s celoro¢ni tematickou linkou, vychazejici z "claimu" pro rok
2024: "postavte se na vlastni nohy,,;

Komunikacni koncept zaméreny na myslenku "restartu", zdlraznujici potrebu
zmény a zlepseni;

Edukacni pristup s naznakem humoru, ktery oslovi potencidlni zdjemce a pomuze
jim prekonat obavy z neznamého.

. Graficky a vizualni prvek:

Vytvoreni nového loga pro program "DigiRestart" a prizptsobeni firemni grafiky;

Zavedeni nové grafiky pro prispévky na socidlnich sitich a dalsi propagacni
materidly, ktera reflektuje téma programu a pfinasi svézest.

. Placena reklamni kampan na socidlnich sitich:

Rozpocet 3 000 K¢ pro reklamu na Facebooku;

Planovani reklamy na 14 dni s zaméFenim na uréené cilové skupiny po celé Ceské
republice, distribuovana formou textu s obrazkem.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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. Komunikacni kanaly a plan:

Vyuziti standardnich komunikacnich kanal( jako socialni sité,
web, podcast, newsletter, pfimy prodej na akcich atd;

Specifické osloveni prostiednictvim Ufadu prace, neziskovych
organizaci, komunit na socialnich sitich, influencert, médii
cilicich na Zeny a rodice, web( pro podnikatele,
coworkingovych center a ambasadorek organizace;

Pouziti medialniho planu, ktery optimalizuje obsah pro
jednotlivé socidlni sité a minimalizuje sdileni stejného obsahu
na rdznych platformach.

. Prlibéh a vyhodnoceni:

Dulezitost véasné integrace marketingového tymu do
procesu tvorby novych produkti a sluzeb.

Zavér zdaraznuje potiebu hlubokého porozuméni potiebam
cilové skupiny a efektivniho vyuziti analytickych nastroju.

Partnerstvi s organizacemi bylo klicové, ale vyzadovalo
flexibilitu a pozornost.

Komunikace s Ufadem prace byla problematicka a
vyzadovala lepsi predvidatelnost a spolehlivost.



o o VSEM
Doporuceni a zaver

Planovani a partnerstvi:

Vytvoreni dostatecného ¢asového prostoru pro navazani partnerstvi a uzavreni dohod o propagaci pred samotnym
startem kampani.

Partnerstvi jsou klicova pro uspéch kampané a vyzaduji ¢as na vyjednavani a domluvu, coz by mélo byt zohlednéno pfi
planovani.

Zahrnuti marketingového tymu do tvorby programu.

Zahrnout méreni pomoci analytickych nastrojd do planovani a pribéhu kampani.

Financni podpora marketingového planu:

Vyuziti financnich prostredkd pro placené komunikaéni nastroje, jako jsou reklamy na socidlnich sitich.

Organicky marketing sdm o sobé neni vidy dostate¢né ucinny pro dosazeni pozadovanych vysledk(l, zejména pokud
jde o pfrilakani dostate¢ného poctu zajemca.

Silnéjsi off-line marketing:

Zaméreni na osobni akvizici a off-line marketingové aktivity, jako jsou networkingova setkani, konference a dalsi
udalosti.

Kombinace off-line a on-line marketingu je stale klicem k Uspésné marketingové kampani, pricemz off-line aktivity
mohou byt zvlasté ucinné pro organizace s konkrétni tematikou.

Ly ) 10
Vysoka skola ekonomie a managementu
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