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Uvod

Digitalni marketing se stal v dnesni dobé klicovym prvkem pro neziskové organizace,
které poskytuji jednotliveim a skupindm ¢im dal vice sluzeb a produkti, které resi
jejich stale naléhavéjsi potreby a poZadavky. I pres mirny pokles poctu neziskovych
organizaci na tizemi Ceské republiky diky celosvétové pandemii covid-19 a nasledné
ekonomickeé krizi, roste vtomto odvétvi konkurence. Mnohdy neziskové organizace
nesoutéZzi jen mezi sebou, ale také s komercnimi podniky. Marketingova komunikace
tak nabyva v tomto sektoru na dulezitosti vysokym tempem, zejména pti komunikaci

a budovani znacky.

V ramci marketingu se do popredi dostava predevSim marketing digitalni, ktery se
neustale vyviji. S rozvojem novych technologii se naSe Zivoty vice presouvaji do
digitalni sféry, kde lidé travi stale vice Casu. Na zac¢atku roku 2022 podle celosvétového

prizkumu dosahl ¢as straveny na internetu na 6 hodin a 58 minut denné. [2]

Vliv internetu nyni vyuZivaji i ve vétsi mife neziskové organizace, které se jeho
prostirednictvim snazi oslovit Sirokou verejnost a komunikovat své poslani. Marketing
a cela spolecnost se vyviji vramci procesu nazyvaném ,digitalni transformace®.
S prichodem novych technologii se mozZnosti v piistupu k uzivatellim rozviji kazdym
dnem a pro neziskové organizace mize byt tézké se prosadit v konkurenci s minimem

finan¢nich i lidskych zdrojt.

Cilem této prace je zjistit, jak lze vyuZit metody digitalniho marketingu pro lepsi
komunikaci v neziskové organizaci. Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti. V prvni
popisuje soucasny digitalni marketing a se zabyva jeho nastroji, trendy a vyuzitim.
V druhé casti prace je podrobnéji popsan neziskovy sektor, digitalni komunikace a jeji
vyuziti vramci tohoto sektoru. Jedna kapitola je zamérena na samotny marketing

v neziskovych organizacich a jeho specifika.

V zavéreCné cCasti prace je pozornost vénovana analyze digitalntho marketingu a
komunikaci ¢eské pobo¢ky mezinarodni organizace AIESEC - AIESEC Ceska republika
(dale jen AIESEC), které byla vybrana jako priklad neziskové organizace. Prace se tak
zabyva vyuzivanymi nastroji, jejich zhodnocenim a sestavenim doporuceni pro

organizaci.



1. Teoreticka reSerse
1.1 Marketing

Zaklady marketingu jako védni discipliny byly poloZeny zhruba pred 100 lety a za tu
dobu prosly pochopitelnou zménou. V pribéhu let se vystiidalo nékolik
marketingovych smért, které tuto védni disciplinu dale rozvijely a preménovaly. [4]
Tim se ménila i samotna definice marketingu. V literature bychom tak jen tézko hledali

jednotnou definici.

Jednou znejznaméjSich definic je ta od Americké marketingové asociace, ktera
marketing definuje jako ,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruc¢eni a sménu nabidek, které prindsi hodnotu zdkaznikiim, partneriim a
spolecnosti jako celku”. [15] Americky odbornik P. Kotlera predstavuje marketing jako
»Spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
Své potreby a prdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot”. [14] Pokud bychom
hledali definici z fad ceskych odborniki, je na misté uvést jméno ceského ekonoma,
ktery se profesné zaméruje na marketingovou komunikaci. Jaroslav Svétlik definuje
marketing jako ,proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prdni zdkaznika efektivnim a vhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilii organizace.” [16]

Ve vsech vysSe uvedenych definicich miizeme nalézt dva spolecné atributy a tim jsou
zakaznik a jeho pottreby. Jde tedy o nalezeni zplisobu, jak uspokojit jejich prani a
pozadavky, a to idedlné v dobé, kdy maji tu nejvyssi hodnotu. Zaroven zduaraziuji
skutecnost, Ze uspokojovani zakaznickych potreb musi byt pro firmu ziskové.
Marketing totiz tvofi diileZity prvek v kazdém podnikani a rozhoduje o jeho tspéchu ¢i
neuspéchu. Pro marketing je klicova hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni
potfeb a prani zakaznika. Aby firma mohla dosdhnout co nejvyssi hodnoty a nasledné
jl odkomunikovat a dorucit zakaznikovi, musi nejdrive pochopit pravé onu potiebu
piijemce. A zjistit, kdo je vlastné jejich zadkaznik. Na zakladé toho nasledné mize

vytvorit strategii pro komunikaci. [13]



1.1.1 Digitalni marketing v souCasnosti

Diky vyvoji technologii se pristup k lidem rozviji kazdym dnem. Nabizeji se stale nové
prostiedky, jak se zakaznikem komunikovat co nejrychleji, nejefektivnéji a prakticky
bez omezeni vzdalenosti. To nam umoznuje zasahnout potencialniho zakaznika praveé
v dobé, kdy nasSe sluzba nebo produkt u néj maji tu nejvyssi hodnotu. Tim se digitalni
marketing stal v soucasné dobé jednou z nejdostupnéjsich, nakladové nejefektivnéjsich
a souCasné méritelnych marketingovych metod. Bez pochyby se tak jedna o jeden z
nejucinnéjsSich nastroji pro podporu prodeje a dosahovani firemnich cili
prostrednictvim internetu a jako takovy je prakticky nedilnou soucasti kazdé

marketingové strategie.

Nejen covidova pandemie zvysSila progres ve vyvoji marketingu, ktery postupné
prechazi predevsim do online prostredi, ale jiz del$i dobu se cela spolecnost vyviji
béhem toho, co védci nazyvaji ,digitalni transformace”. Stoltermana oznacuje digitalni
transformaci jako soubor zmén predevsim technologickych, kulturnich, organizacnich,
socidlnich, kreativnich a manaZerskych, spojenych s aplikacemi digitdlnich technologii,
ve vsech aspektech lidskd spolecnost. Zminuje, Ze digitdlni marketing prochdzi velkym
vyvojem spolu s technologickou transformaci a lidskym chovdnim, kdy diky neustdle

interakci s technologiemi v kazdodennim Zivoté se vyviji i ndkupni chovdni. [5]

V soucasné dobé se nejvétsi digitalni spole¢nosti jako Meta, Snapchat, Microsoft a dalsi
soustiedi napriklad na rozvoj technologii pro virtualni realitu, které by nam méli

vyuzivani technologii zase o néco priblizit.

Samotny pojem digitalni marketing musime s vyvojem technologii rozliSovat od pojmu
online marketing, ktery se casto povaZuje za synonymum. Online marketing vSak
probiha na internetu a je v podstaté synonymem internetového marketingu. Na druhou
stranu digitalni marketing uziva vSemoZzné moderni technologie, které nam prinesla
digitalni éra, a zahrnuje jak online, tak offline kanaly. To je potfeba si uvédomit, nez
zaCneme tyto pojmy spojovat. Dalo by se tak rici, Ze online marketing je soucasti

digitalniho marketingu, ale naopak jiz toto ustaleni neplati. [6]



Obsahem soucasného digitalniho marketingu je napriklad:

e SEO (optimalizace pro vyhledavace)

e PPC (reklama placena za prokliknuti)
e Tvorba webovych stranek

e Content marketing

e Social media marketing

e E-mail marketing

e Influencer marketing

e DOOH (digitalni out-of-home reklama)
¢ Brand management

e Telemarketing

Digitalni marketing se neustale vyviji a prizplisobuje se novym technologiim. V
poslednich letech se objevuji nové trendy, jako je uméla inteligence, chatboti, hlasové
vyhledavani nebo virtualni realita, které mohou byt vyuzZity k posileni znacky. Tyto
technologie umoziuji lepsi personalizaci kampani, vétsi interaktivitu s publikem a
lepSi zacileni potencialniho zakaznika. Digitalni marketing tak predstavuje obrovské
spektrum nastroji a moznosti, jak promovat vlastni produktu ¢i sluzbu. Vétsina firem

vyuziva alespon ¢ast vySe zminénych nastrojt.

Stale vyssi vyuziti digitalniho marketingu ukazuji data z internetového zdoje Statista,
ktera ukazuji meziro¢ni nartst investic do tohoto odvétvi marketingu, ktery i diky
celosvétové pandemii vroce 2021 vzrostl o vice jak 25 %. Ocekava se, Ze vydaje na
reklamu na ceském trhu digitalni (1)1 470,00 mil. USD a vroce 2027 by mély
presahnout ¢astku 2 000 mil. USD. Vroce 2021 tvorila online reklama 50,2 % celkovych
reklamnich vydaji v Cesku, oproti 23,2 % v roce 2012. [3]



Obrdzek 1: Rocni investice do digitdlniho marketingu
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Zajimava je i vySe investic na jednoho uzivatele, kdy na zakladé sesbiranych dat bylo
vroce 2022 primérné utraceno 151,30 USD na jednoho internetového uzivatele.
V roce 2026 by tato ¢astka méla presahnout ptes 200 USD. Cisla jsou ziskana z reportu
od statista.com a zahrnuji formaty jako bannerova reklama, reklama ve vyhledavani
nebo videoreklama. Nicméné se zde nepocita s vydaji naptiklad na e-mail marketing,

audio reklamy, influencer marketing nebo product placement, které by samotna ¢isla

mohly zdvojnasobit.[3]
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Obrdzek 2:Rocni investice do digitdIniho marketingu na jednoho uZivatele
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Samotny pocet uzivatell internetu konstantné roste. Napiiklad na zac¢atku roku 2022
byl tento rist meziro¢né o 1,3 % (+120 000 uzivatel(i). Datova analyza od DataReport

nasledné uvadi ¢islo 9,66 mil,, jako pocet uZivateld internetu v ramci Ceské republiky,

kdy celkova penetrace internetu ¢ini 90 % celkové populace. [2]

Obrdzek 3: Pocet uZivatelii internetu v Ceské republice
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Zdroj 1: Digitdlini report pro Ceskou republiku od DataReport [2]

Celosvétoveé uzivatelé podle vyzkumu spolec¢nosti GWI stravi primérné témér 7 hodin
denné (konkrétné 6 hodin a 58 minut) pouZivanim internetu. Pokud predpokladame,
ze prumérny ¢lovék spi zhruba 7 az 8 hodin denné, pak typicky uzivatel internetu travi
vice neZ 40 % svého dne pripojen k siti. Zde je samoziejmé nutné upozornit, Ze se jedna
o celosvétovy priimér a Cisla se liSi na zakladé geografické polohy. Nejvice ¢asu travi na

v

internetu v Jihoafrické republice a Jizni Americe, primérné okolo 10h denné. Pro

4

Ceskou republiku se ptedpoklada ¢islo o néco nizsi neZ celosvétovy primér. [8]



Obrdzek 4: Strdveny cas na internetu (celosvetovy priimer)
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Zdroj 2: Globdlini digitdini report od DataReport [8]
1.1.2 Nastroje digitalniho marketingu

Vyuziti digitalnich nastroji umoziuje firmam komunikovat s publikem efektivné a
zplUsobem, ktery nebyl dfive mozny. Jak je zminéno v predchozi kapitole, existuje

mnoho nastrojl pro digitdlni marketing. Mezi zakladni prvky patii:

e SEO (optimalizace pro vyhledavani)

e PPC (reklama placena za prokliknuti)

e Social media marketing

e E-mail marketing

e Web design - Optimalizace webovych stranek
e Marketing analytika [22]

V nasledujicich kapitolach se budeme podrobnéji zabyvat jednotlivymi nastroji

digitalnitho marketingu, jejich vyuZitim, prinosy pro firmy a zakladni evaluaci.

1.1.2.1 SEO (optimalizace pro vyhledavace)

SEO je zkratka z anglického slovniho spojeni Search Engine Optimization prekladané
do CeStiny jako optimalizace pro vyhledavace a patfi mezi zakladni nastroje digitalniho

marketingu. Jedna se o zasady, které by mély byt dodrZovat pti tvorbé formy a obsahu



webovych stranek. [36] Jeho hlavnim cilem je ziskat pro firmu co nejvyssi pozici ve
vysledcich internetového vyhledavace, coz miuze v konetném disledku zvysit
navstévnost webovych stranek a prinést vétsi mnozstvi potencialnich zakaznika. Podle
studii se totiZ 75 % lidi nepodiva za prvni stranku s vysledky vyhledavani. To znamena,
ze pokud firma nenf mezi prvnimi vysledky, mize pfijit o mnoho novych zakaznikd.
Bez optimalizace vyhledavani se ani nejlépe navrzena webova stranka nedostane do
podvédomi uzivateld. Kvalitni SEO muze mit pro firmu obrovsky ptinos. Pokud
uzivatelé najdou webovou stranku na prednich mistech ve vysledcich vyhledavani,
ziskava firma nejen vice navstévnosti, ale také zvysuje svou dlvéryhodnost, coz

posléze vede k navySeni poctu potencialnich zakaznikd i pfijmu pro spolec¢nost. [11]

SEO specialisté se zaméruji na to, jaka klicova slova a fraze spotrebitelé pouzivaji pri
vyhledavani informaci online a snazi se je vyuZit ve svém obsahu, aby webové stranky
firmy byly co nejrelevantnéjsi pro vyhledavaci algoritmy. Diilezitym prvkem SEO je
také optimalizace webovych stranek podle urcitych kritérii, jako je napriklad rychlost
nacitani, pouziti klicovych slov v nadpisech a meta popiscich, struktura URL adres a
dalsi. [11]

Pro zakladni vyhodnoceni lze vyuzit velké mnoZstvi online nastrojli, které dokazou
poskytnout zakladni prehled vykonnosti a v kombinaci s Google Analytics davaji
predstavu o funkCnosti a prostorech pro zlepSeni. Je dilezité si uvédomit, ze SEO je
dlouhodoby proces a vysledky nejsou viditelné okamZité. Nicméné pokud se firmé
podari dosahnout vysokého umisténi ve vyhledavacich, vysledkem bude velmi

efektivni a udrzitelny zptisob ziskavani novych zakaznikil a zvyseni prodeje.
1.1.2.2 PPC (platba za proklik)

PPC (Pay-per-click) je dalsi dileZzitou strategii digitalniho marketingu, kterou vyuzivaji
firmy k ziskani vétsi navstévnosti svych webovych stranek a zvyseni prodejti produktt
a sluzeb. Jedna se o placenou reklamu, a tedy kratkodobou formu digitalniho
marketingu. V pripadé, Ze se firma rozhodne reklamu jiZ nefinancovat, reklama zanika.
Stejné jako SEO je i PPC zpiisob, jak zvySit navstévnost z vyhledavani na internetu. PPC
reklamy jsou inzerovany na rtiznych platformach vcetné vyhledavact jako Google nebo
Bing, socialnich siti - Facebook, Instagram, LinkedIn a dalSich reklamnich siti. Platba

za proklik se miiZe tykat reklam, které se nachazi v hornf ¢asti a po stranach stranky s



vysledky vyhledavani a dale pak pii prochazeni webu, reklam pred videi na YouTube

nebo tfeba v mobilnich aplikacich. [7]

Vyhodou PPC je fakt, Ze firmy plati pouze tehdy, kdyZ lidé provedou poZadovanou akci
ve vztahu s jejich reklamou. To znamena, Ze se vyhnou plytvani penézi za snahu oslovit
lidi, ktefi se o dané produkty nebo sluzby nezajimaji. PPC navic nabizi pokrocilé
moznosti cileni, které umoznuji zamérit se na konkrétni zakazniky. Napriklad na
zakladé demografie, lokality, a dokonce i typu zarizeni, které pouZivaji. Tato moZnost
ve spojeni s rozpoctovou privétivosti PPC délaji z PPC cennou soucast uspésného

digitalnitho marketingu. [7]

Zhodnoceni uspésnosti PPC Ize sledovat pomoci metrik jako jsou kliknuti, CTR (Click-
Through Rate), konverzni pomér, ROI (Return on Investment) nebo pocet navstév a
jejich kvalita. Tyto metriky pomohou pochopit, jak ti¢inné kampané funguji a zda jsou

v souladu s cili a predpokladanymi vysledky firmy.
1.1.2.3 Socialni sité

Socialni sité se staly jednim z nejvyznamnéjSich nastrojt digitalniho marketingu a pro
kazdou organizaci jsou velmi zasadni. Socialni média jsou webové a mobilni platformy,
které umoziuji uzivatelim vytvaret, sdilet a konzumovat obsah v realném case. Ve
svété je pouziva vice neZ 4,6 miliardy lidi a v Ceské republice téméi 9,05 miliont lidi,

ktefi na nich travi ¢im dal vice Casu. [8]

Marketing na socialnich sitich poskytuje firmam mnoho vyhod. Podle prizkumu
provedeného v roce 2021 uvedlo 88 % profesionalli v oboru, Ze zvySeni povédomi o
spolecnosti na socialnich sitich mélo nejvétsi prinos v ramci marketingu. Dalsi vyhodou
je zvySeni navstévnosti webovych stranek, coz uvedlo 79 % spolecnosti. To nasledné

ovliviiuje i objem uskute¢nénych obchodi. [7]



Obrazek 5: Pocet lidi na socidlnich mediich (celosvétoveé)

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

791 5.31 4.95 4.62

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.0% 67.1% 62.5% 58.4%

Zdroj: Globdlni digitdlini report od DataReport [8]

Klicovou vyhodou marketingu na socialnich sitich je mnoZstvi ¢asu stravenych
uzivateli na platformé a také mnozstvi uzivatel(, na které maji firmy moznost cilit na
zakladé stanovenych specifik. Pravé diky detailnimu cileni se tak firmy mohou lépe
zamérit na pozadované publikum a dosahnout tak vétsiho ispéchu pri propagaci svych

produkti a sluzeb, coZ v kone¢ném diisledku miize vést k vyssi konverzni mite.

Marketing na socialnich sitich ale neni pouze o propagaci produkti a sluzeb, ale také o
komunikaci se stavajicimi a potencialnimi zakazniky. Platformy umoznuji firmam
poskytovat rychlé odpovédi na otdzky zakaznikii a vylepsit tak jejich celkovou
zkuSenost. Zaroven slouzi jako vyborny nastroj pro analyzu dat. Dilezité je sledovat
navstévnost profilu, interakce a angazovanost uzivatelli, stejné jako nejuspésnéjsi
prispévky, aby bylo moZné vytvofrit strategie na zakladé téchto informaci. Socialni sité
také umoznuji naslouchat zakaznikiim a ziskavat tak informace o jejich pottebach, coz

v diisledku pomize firmam zlepsit své produkty a nabizené sluzby a planovat dalsi

marketingové strategie. [11]

Pro zakladni vyhodnoceni obsahu a vykonnosti na socialnich sitich je vhodné sledovat
metriky jako je pocet sledujicich, dosah, interakce a angazovanost uzivatelii s danym
obsahem. Nasledné lze analyzovat nejuspésnéjsi prispévky a urcit, které témata,
formaty a prvky prispély k jejich aspéchu. Pro jesSté lepsi prehled mizeme vyuZzit data

z Google Analytics a srovnani s konkurenci.
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1.1.2.4 Email marketing

I ptes vznik socidlnich médii, mobilnich aplikaci a dalsich kanall stale zlistava e-mail
jednou z nejucCinnéjSich a nejpouzivanéjsich marketingovych technik. Klicovou
vyhodou e-mailového marketingu je to, ze lidé, kteri se prihlasi k odbéru e-mailg, jiz
projevili zajem o dany produkt ¢i sluzbu. E-mailovy marketing tak predstavuje skvélou
strategii pro péci a navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky, a to prostfednictvim
zasilani informaci o produktech nebo sluzbach, které je zajimaji. Diky segmentaci lze
prizplsobit e-maily na zakladé potfeb a zajml odbérateli a poskytnout jim obsah,
ktery s nimi rezonuje. To umoZiuje posouvani potencidlnich zakaznikd skrz

marketingovy trychtyr az k pripadnému nakupu.[7]

E-mailovou strategii lze prostfednictvim mnoha dostupnych softwarid také
zautomatizovat. Email tak obdrzi zakaznik po prihlaseni k odbéru newsletteru, po
nakupu ¢i po provedeni konkrétni akce na webovych strankach. Je to skvély zptlisob,
jak zajistit, aby marketing fungoval chytreji a samostatné bez nutnosti straveni mnoha
hodin lidské prace. Software pro e-mailovy marketing miize nabidnout mnoho rtiznych
analytickych opatreni. Zakladni dvé metriky, které se marketéri vzdy snazi zlepsit, jsou
mira otevieni (procento prijemct, ktefi otevieli e-mail) a mira prokliku (pocet
piijemct, ktefi otevieli e-mail a klikli na odkaz v ném). Tyto ukazatele umoziiuji
marketériim posoudit ispésnost svych e-mailovych kampani a identifikovat oblasti,

které mohou byt vylepSeny. [7]
1.1.2.5 Web design — Optimalizace webovych stranek

Webové stranky zacaly vznikat na konci 20. stoleti a velmi rychle se staly oblibenym
zplsobem, jakym lze prezentovat svoji firmu a produkty na internetu. V sou¢asné dobé
predstavuji nepostradatelny prvek digitalniho marketingu. Jsou mistem, kam sméruje
vétSina aktivit, a proto je dulezité, aby u zakaznika zanechaly pozitivni dojem z
navstévy. Dobry web design miiZe zlepsit uzivatelsky zazitek, zvysit konverzni pomér
a posilit divéru zakaznika v znacku. Témér 95 % prvniho dojmu clovéka souvisi s
webovym designem, takZe je to zasadni faktor v online marketingovém planu. Webovy
design ovliviiuje rychlost nacitani stranek a samotné webové stranky maji pfimy dopad
na aktivity v SEO a PPC. Pro zlepSeni uzivatelského dojmu, je kromé zajiSténi nacitani
webu nejvyssi rychlosti, také dulezité zefektivnit navigaci. Tim se usnadni celkova

orientace zakaznika na strankach a zvysi se konverzni mira webu. Webové stranky
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nemusi byt nijak komplikované a zalezi na pozadavcich na funkcionalitu. Pred
samotnou tvorbou je potieba si uvédomit, pro koho jsou urceny a k jakému ucelu by
mély slouzit. Pro zakladni vyhodnoceni Ucinnosti web designu lze sledovat pocet
navstévnikl, primérnou dobu stravenou na strankach, bounce rate nebo konverzni
pomér. Je také diilezité sledovat chovani uZivatele na strance, ¢imz se dostavame do

casti marketingové analytiky. [11]

1.1.2.6 Marketing analytika

Hlavni vyhodou digitalniho marketingu je, Ze je vysoce sledovatelny a méritelny.
Analytika dnes umoziiuje obchodnikiim sledovat chovani uzivatelli na velmi podrobné
urovni - kolikrat kliknou na odkaz, kolik Casu stravi na webové strance, jak casto
oteviraji e-maily a mnoho dalSiho. Je tedy potfeba, aby se analytika stala hlavni soucasti
digitalni marketingové strategie. Existuje mnoho dostupnych nastroji pro méren{
uspésnosti kampani. Marketéfi obvykle pouZzivaji kombinaci vicero nastroji v
zavislosti na svych potiebach a publiku. Jednim z nejpouZzivanéjsich nastroji pro
marketingovou analyzu je Google Analytics, ktery lze upravovat témér nekonecnymi
zplisoby, aby bylo mozné mérit vykon webu na zakladé danych pozadavkd. Pri ¢im dal
vétSim mnozstvi sbiranych dat prichazi ta nejpodstatnéjsi Cast pri jejich vyuZiti.
V kone¢ném disledku je totiz dulezité, aby se sledovaly relevantni metriky a

nashromazdéné informace se vyuzily spravnym zptsobem. [11]

1.1.3 Trendy v ramci digitalniho marketingu

Z kapitoly ,Digitalni marketing v soucasnosti“ je zfejmé Ze internet expanduje ve
velkém méritku do nasich zivoti a s nim i digitalni marketing. V posledni dobé nas na
internetu zasahuje velké mnoZzstvi reklam a nestaci jiz jednoduché tikony pro zasahnuti
klicového uzivatele. Je potreba cilit na relevantni uZivatele a nasledné i prekonat
,2reklamni slepotu®, ktera u mnoha uzivatel vznika. Kazdym rokem se objevuji nové
trendy, které pomahaji inzerentiim zlepSovat marketingové aktivity. V soucasné dobé
jsou to napriklad data driven marketing, SEO adaptace, video marketing, personalizace,

influencer marketing nebo socialni média.

Data driven marketing (first part cookies)

Pro dlouhodobou tuspésnost organizace na poli digitdlniho marketingu je treba

pravidelné mérit a kontrolovat vykonnost a prinosnost jednotlivych kampani. To se
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zpravidla provadi prostrednictvim klicovych ukazatelii vykonosti (key performance
indicators, dale jen KPI) a analytickych nastrojl. Nejcastéji vyuzivanym analytickym
nastrojem je Google Analytics, ktery nema uplné konkurenci jinych nastroji. Nicméné
se ¢im dal Castéji pouZziva v kombinaci s dalsimi nastroji a business intelligence, aby
bylo zpracovani dat co nejpodrobnéjsi a nejdikladnéjsi, tak aby se marketingovi
pracovnici mohli dokonale orientovat v obrovském mnoZstvi dat a co nejefektivnéji je

vyuzivat. [9]

Prace sdaty a jejich shromazdovani je v soucasné dobé velmi diskutované téma.
Opatteni jako GDPR v Evropské unii a kalifornska CCPA na uzemi Spojenych statt
americkych byla schvalena, aby omezila zplisoby, jakymi spolecnosti pouzivaji data
svych zakaznik(. Marketéri tak nyni celi konci cookies tretich stran, které umoziuji
vyvoje jejich reklamnich kampani. S pomalym, ale stabilnim koncem souborti cookies
tretich stran, se spolecnosti mohou spoléhat pouze na sva vlastni shromazdéna data.
Proto je vsoucasnosti jednim ztrendl prace s daty a jak reagovat na takzvanou
cookieless dobu. Zatimco Google a dalsi platformy pracuji na nahradnich algoritmech,
jednotlivé spolecCnosti se zacinaji orientovat na enhanced conversions (rozsirené
konverze, které pracuji s first-part cookies) nebo omnichannel marketing, coZ je proces
marketingu napii¢ rliznymi platformami (napf. socidlni média, aplikace, e-maily nebo
prispévky na blogu) s cilem nabidnout lepsi zakaznickou zkuSenost a soudrzné sdéleni
znacky, které vede k vySSim konverzim a loajalité. To je dalsi oblast, kde uméla
inteligence a data hraji roli v tom, Ze pomahaji znackam lépe porozumét chovani

spotiebitelli a prizplisobovat se na individualni irovni ve velkém métitku. [10]

SEO adaptace

Google vroce 2021 vydal vyznamnou aktualizaci hodnoceni stranek nazyvané Page
Experience. Tato aktualizace integrovala novou sadu metrik zndmych jako Core Web
Vitals do toho, co Google tradi¢né oznacuje jako ,proZzitek ze stranky“. Core Web Vitals
jsou zakladnimi poZadavky na technicky stav webu. U¢inné méi{ uZivatelsky dojem
(UX) webové stranky a pokryvaji tri hlavni oblasti: nacitani, interaktivitu a vizualni
stabilitu. Tyto metriky méfi, jak dlouho uzivateli trva, nez se na stranku dostane, jak
snadno s ni zpocCatku interaguje a zda se nestane dezorientovanym kvili

nesrovnalostem v designu stranky. Pravé Page Experience nasledné hodnoti samotnou
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webovou stranku a na zakladé skére v kombinaci s vyhledavacim vyrazem zobrazuje
postupné ty nejlepsi vysledky ve vyhledavani. Google také zduraznil dllezitost ¢asti
,Lidé se také ptaji“ ve svych vysledcich vyhledavani. Ve skute¢nosti se nyni objevuje v
priblizné 48,6 % vyhledavani, ¢asto na prednim misté nad prvni pozici ve vyhledavani.

Proto SEO pracovnici v obsahu zacinaji zahrnovat odpovédi na bézné otazky. [12]
Pro podnikani 1ze pouZit fadu SEO strategii, jako napriklad:

e Vytvareni kvalitniho obsahu, ktery odpovida na otazky hledajicich
e Vycisténi kddu svého webu a zvySeni rychlosti stranky
e ZjednoduSeni designu a navigace webu pro lepsi uzivatelsky dojem (UX)

e Zpétné odkazy z renomovanych stranek [11]

V soucasné dobé se k SEO pridava jesté novy trend, kterym je hlasové vyhledavani.
Spolecnost Gartner zjistila, Ze v roce 2020 bylo 30 % relaci prochazeni webu bez
obrazovky. To jasné ukazuje na posun ve zptisobu interakce spotiebiteld se znackami
online. Napiiklad 58 % spotiebitelii pouZzilo hlasové vyhledavani k nalezeni informaci
o mistni firmé. Firmy proto pottebuji upravit své SEO tak, aby bylo optimalizovano pro
hlasové vyhledavani. [12] Mezi metody patfi pouzivani prirozeného jazyka s pfimymi
odpovéd'mi na konkrétni otazky nebo strukturované uryvky. Zména chovani je nejlépe
vidét na samotném vyhledavani, kdy naptiklad do vyhledavace spiSe napiSete vyraz
sltalska restaurace Praha“ a oproti tomu pti vyuZiti hlasového vyhledavani je

pravdépodobnéjsi pouziti vyrazu ,Jaka je nejlepsi italska restaurace v Praze“. [10]

Video marketing

vvvvvv

trendli soucasnosti. Kdyz je e o video marketingu, nemame na mysli v soucasnostijen
YouTube. Existuje mnoho zpiisobti, jak zvySit zapojeni uzivateli pomoci video
marketingu. S prichodem socialni platformy TikTok se celkové prostredi vSech
socialnich médii zménilo od aktualizaci stavu a pridavani fotografii ve prospéch pravé
kratkych video prispévki. Ty tento zpisob zaroven uprednostiiuji. Dokonce i
Instagram, kdysi synonymum pro sdileni fotografii, prohlasil, Ze preferuje video.
Kratka videa zdtraznuji rychly zptisob, jakym konzumujeme obsah, a zdiraziuji
potiebu jednoduchych a stru¢nych sdéleni nebo poutavého obsahu, ktery nas zZada o

pozornost. [10]
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Podle priizkumu Biteable:

e 60 % podnikl pouziva video jako marketingovy nastroj

e 61 % marketéra vidi video jako ,velmi dtlezitou nebo extrémné dilezitou“
soucast jejich marketingové strategie

e 74 % respondenti iika, Ze video ma lepsi navratnost investic nez statické
snimky

e 52 % respondentli uvadi, Ze jim video pomaha budovat diivéru u potencialnich

zakazniki [18]

Z téchto dlvodt se nyni video pouzivd mnohem castéji a vyuziva se i pro ozvlaStnéni

.....

a z nich se vytvori animace.

Personalizace

S rostouci inzerci vznika v digitalni dobé takzvana reklamni slepota, kdy uZivatelé jsou
jiz tak zvykli na reklamu, Ze ji ani nevnimaji. Proto je pro inzerenty velmi dulezité
odlisit se od klasickych ploSnych reklam. SpiSe nez univerzalni obsah, ktery se snazi
zasahnout Sirokou verejnost, vznika trend personalizovanych reklam, které jsou
tvoreny primo pro specifické publikum. AvSak neni to jen obsah, u kterého je potreba,
aby byl spravny. Segmentace trhu, uzivatelli a nasledné jejich zaujeti souvisi i s typem

reklamy, spravnym ¢asem a mistem.

Metoda personalizace se zaméruje na cileni reklamy na individualni zakazniky na
zakladé informaci, které spolecnost ma o jejich preferencich, chovani a historii nakupf.
jejich pravdépodobnost, Ze na reklamu zareaguji a pripadné vyuZiji nabizenych sluzeb.
Personalizovana reklama se obvykle realizuje pomoci technologii jako je cookies,

sledovani aktivity na webu a profilovani zakaznikd. [10]

Influencer marketing

Influencer marketing za poslednich nékolik let diky vzestupu socialnich siti explodoval.
Jedna se o strategie, kterou firmy pouzivaji k propagaci svych produkti a sluzeb
prostirednictvim partnerstvi s oblibenymi uZivateli socidlnich siti nebo blogeri. [34]

Influenceri maji obvykle velké a angazované publikum, kterého mohou znacky vyuzit,
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aby si vybudovali divéryhodnost, a dokonce zvysily prodeje. Influencer marketing je
vic nezZ jen ,lajky” nebo sdileni na socialnich sitich. V soucasném svété je v jistém
smyslu synonymem takzvané ,Word of Mouth“ reference. Dal by se prirovnat k situaci,
kdy jediny zakaznik doporuci dany produkt tisicim nebo dokonce miliontim piatel.
[10]

Socialni média

Samotna socialni média jako takova jsou trendem jiZ néjakou dobu a nejsou tedy pro
firmy a organizace zasadni novinkou. Nicméné pravé socialni média se nadale dostavaji
¢im dal vice do popredi mezi strategiemi pro digitalni marketing a tim jejich vyznam
stale roste. Je to predevsim diky neustalému narlistu uzivateld, strdvenym Casem na
socidlnich mediich, ale také skladbou uZzivateld. Socialni sité se stavaji univerzalnim
nastrojem pro budovani znacky, komunikaci s uZivateli a predavani informaci. Zaroven
miizeme oc¢ekavat v budoucnu nartst dilezitosti medii i diky nastupu generace Z, ktera
se pomalu a jisté stava pristi generaci spottebitelli. V soucasnosti ma tato generace

kupnfi silu ve vysi 143 miliard dolari a v roce 2021 tvorila vice nez 40 % z americkych

spotrebitelii.[35]

Kromé své piisobivé sily, jakoZto spotiebiteld, je generace Z prikopnikem v tom, jak
vnimame znacky a jak s nimi komunikujeme. To predev$im prostrednictvim platforem
ovladanych mladymi lidmi, jako je TikTok nebo Instagram. KdyZz vidi tradi¢ni
marketingové triky, rozhodnou se spojit pouze se znackami, které skutecné oslovuji
jejich zajmy a dokaZou s nimi efektivné komunikovat. To mliZzeme vidét i na vyse
uvedenych trendech. Maji radi kratky videoobsah s poutavym vizualem. Mékci
kampané zaloZené na videu, které apeluji na jejich hodnoty a autenticitu, jsou tou

spravnou cestou, pokud je chceme na tento trh prilakat. [35]

Nicméné neni to jen generace Z, ktera se snazi spojit se znackami na hlubsi Grovni.
Vytvareni digitalntho obsahu, ktery nabizi skute¢nou lidskou osobnost s humorem,
zranitelnosti, upfimnosti a vSim dalSim, co hledame v mezilidskych vztazich, je
zaru¢enym zpisobem, jak v roce 2023 vybudovat loajalitu ke znacce. Jednou z

moZznosti, jak vytvorit tato pouta, je i zminény influencer marketing. [35]
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1.2 Neziskovy sektor

Pro vymezeni neziskové organizace a pochopenti jejiho fungovani, je dobré nejdrive
vymezit jeji prostor vnarodnim hospodarstvi. Pokud budeme clenit narodni
hospodarstvi podle principu financovani, mizeme vyuzit nasledujici schéma, které ho

rozdéluje na trzni a netrzni sektor.

Obrdzek 6: Clenéni ndrodniho hospodareni podle principu financovdn{

NARODNI HOSPODARSTV]
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vefejny sektor soukromy sektor sektor domacnosti

Zdroj: Management a marketing v praxi neziskovych organizaci [1]

Ziskovy (trzni) sektor - cast narodniho hospodarstvi, kterd je financovana
z prostiedki ziskanych subjekty tohoto sektoru. Tyto subjekty bud produkuji nebo
distribuuji statky, které dale prodavaji za trzni cenu, ktera se na trhu vytvari na zakladé

vztahu nabidky a poptavky. Cilem jednotlivych subjekti je dosaZeni zisku. [1]

Neziskovy (netrzni) sektor - ¢ast narodniho hospodarstvi, ve které subjekty ziskavaji
prostiedky pro svoji ¢innost pomoci ptrerozdélovacich procesi. Sektor je specificky
tim, Ze pro subjekty v ném plsobici neni cilem dosahovani zisku ve finan¢nim

vyjadreni, ale dosaZeni uZzitku, ktery ma zpravidla podobu verejné sluzby. [1]

Neziskovy sektor se nasledné miize délit jeSté na vefejny, soukromy a sektor
domacnosti. Verejny neziskovy sektor je financovany z verejnych financi a podléha
verejné spravé. Cilem verejného neziskového sektoru je zajiStovat verejné sluzby.
V pripadé soukromého neziskového sektoru je cilem primy uZitek. Je financovan
soukromymi a pravnickymi osobami a stoji prevazné mimo dosah verejné spravy. Tyto

dva sektory tvori prevaznou Cast neziskového sektoru a doplnuje je nasledné sektor
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domacnosti. Ten je tvotfen lidmi, ktefi se svymi aktivitami na trhu produktti a vyrobnich

faktort zapojuji do kolobéhu finan¢nich tokdi. [1]

Nejvice propracované sektorové vymezeni zformuloval Svédsky ekonom Viktor
Pestoff, ktery vytvoril model rozdélujici narodni hospodarstvi na zminéné 4 sektory

v z4vislosti na trech kritérii:

e Podle financovani provozu a rozvoje - ziskovy a neziskovy sektor
e Podle vlastnictvi - soukromy a verejny sektor

e Podle formalizace - formalni a neformalni sektor [24]

Obrdzek 7: Model sektorového vymezeni podle V. Pestoff
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Zdroj: Nestdtni neziskové organizace v Ceské republice [24]

Model tak znazornuje sektory v zavislosti na vSech kritériich a zvytvoreného
usporadani do trojuhelniku umoZnuje vycist zakladni charakteristické znaky

jednotlivych sektort. [24]

1.2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Neziskovy sektor je velmi sloZitou oblasti pro jednotnou definici a v odborné literature
bychom tézko hledali jednoznac¢nou definici. Proto se vétSina odborniki a autord opira

o definici uvedenou v zakoné ¢. 586/92 Sb. o dani z ptijml § 18 odst. 7 ,jednd se o
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organizace charakteru prdvnické osoby, kterd nebyla zrizena nebo zaloZena za tcelem

7
1

podnikdani®. [26] Pro lepsSi predstavu lze neziskové organizace charakterizovat

nasledujicimi spole¢nymi znaky:

e Jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizacnich sloZek)
e Nejsou zaloZeny za uCelem podnikani

e Nejsou zaloZeny s cilem tvorby zisku

e Mohou, ale nemusi, byt financovany z vetejnych rozpocti

e Uspokojuji konkrétni potieby obcanii a komunit
V ramci soukromych neziskovych organizaci mizeme jesté pridat znaky:

e Organizace ma ze zakona povolenou svou autonomii

e Clenstvi je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti (s vyjimkou
nékterych profesnich komor)

e Vytvareji neformalni ¢lenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, podle které

byly zaloZeny a ridi svoji innost. [1]

1.2.2 Marketing v neziskovém sektoru

1.2.2.1 Potfeba marketingu v neziskovém sektoru

V dnesSnim svété bychom asi nenasli firmu, kterd by viibec nevénovala pozornost
marketingové strategii. Marketing je prosté soucasti kazdé ¢innosti podniku a vzZdy se
s nim musi pocitat. To stejné plati i pro neziskové organizace, a to kvili neustéle se
rozvijejicimu poctu téchto spole¢nosti mezi néz patfi riizné organizacni slozky statu,
dobrovolna sdruZeni aspolkynebo i neziskové organizace typu obchodnich

spolecnosti. [19]

Marketing predstavuje moznost, jak ziskat informace o zakaznikovi a nasledné je
vyuzit pri planovani cinnosti tak, aby se u ného podporil a udrzel zajem. Cilem
marketingu je vytvorit ptriznivé povédomi, prilakat dalsi zakazniky a rdst samotné
organizace. Kazdy zakaznik pfitom mize reagovat na riizné podnéty odliSnym
chovanim. Pro neziskové organizace je marketing ¢innosti, kterou mohou posilovat
svou vnimanou hodnotu u specifickych segmentii vefejnosti a ziskava jejich podporu
pro naplitovani svého poslani a cili. Je tak nedilnou soucasti provozu neziskové

organizace pro zajiSténi povédomi a divéryhodnost organizace vici verejnosti. [19]
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BohuZel na marketing byva v neziskovém sektoru mnohdy pohliZzeno jako na

zbyte¢nou komplikaci a investici.

1.2.2.2 Specifika marketingu v neziskové organizaci

Marketing v neziskové organizaci ma nékolik specifik, ktera se lisi od marketingovych
aktivit v profitnich spole¢nostech. Zatimco profitni spole¢nosti pouzivaji marketing k
zisku, neziskové organizace vyuzivaji marketing k dosaZenf svych cilg, jako je ziskan{
podpory, zvySeni povédomi o dané problematice, produktu nebo ziskani finan¢nich
prostiedki na projekty. K tomu se vaze i dalsi specifikum neziskovych organizacich,
kdy Casto dochazi k takzvané koncepci dvojich zdkaznikd. Marketingova komunikace
pak musi smérovat k obéma zajmovym skupinam - ke klientovi, ktery chce vyuzit
produkt a zaroven i k donatorovi/ dobrovolnikovi, ktery produkt klienta financuje

nebo se podili na jeho tvorbé. [20]

Celkova komunikace je nasledné velmi odliSna od profitnich spoletnosti. Zatim co
profitni spolecnosti postaci vyzvat zakaznika k nakupu prostfednictvim slevovych ci
mnozstevnich akci, nalakat na rychle dodani zboZi pripadné sluzby. Neziskova
organizace se musi komunikaci vénovat o dost vice a jinym zplisobem. Ve vétsiné
piipadi se snazi budovat dlouhodobé vztahy se svymi podporovateli a komunitou, pro
kterou plsobi. Je velmi dtlezité zachovat transparentnost a davéryhodnost
ze strany verejnosti, at uz jde o podporu projektu nebo o zapojeni se do
dobrovolnickych aktivit, musi byt promyslena a organizace musi najit zplisoby, jak

oslovit cilovou skupinu a vyvolat u ni chut pomahat. [38]

1.2.2.3 Digitalni marketing v neziskovych organizacich

Digital marketing je obecné oznaceni pro vSechny marketingové aktivity, které se
provadéji pomoci digitalnich médii, jako jsou internet, socialni sité, email nebo mobilni
aplikace. Pro neziskovou organizaci je digitalni marketing vybornou prilezitosti, jak
efektivné zasadhnout a informovat své rozmanité cilové skupiny (napft. darce, klienty,
uzivatele) o své cCinnosti. Je tak Casto klicovym nastrojem pro ziskani podpory,
prilakani dobrovolnikd a budovani povédomi o dané problematice. Stejné jako v
soukromém sektoru i v neziskovych organizacich se digitalni marketing sklada z

riznych aktivit, jako email marketing, socidlni média, SEO nebo PPC reklama. Tato
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forma marketingu umoziiuje neziskovym organizacim volit strategie, o kterych by v

offline prostredi ani neuvazovaly. [33]

Neziskové organizace ale bohuZel zaostavaji za ziskovymi, které jiz digitalni marketing
kazdodenné prijimaji a efektivné vyuzivaji. Je to dano predevsim tim, Ze k digitalni
transformaci a celkové zméné DNA organizaci, které byly zvyklé primarné na offline
propagaci, je potieba dostatek dovednosti a zdroju, jeZ neziskovym organizacim chybi.
[5] Casto tak digitalni marketing v jejich podani konéf tim, %e organizace si vytvofi
Facebook stranky, obcas prida néjaky prispévek nebo odkaz na poradanou sbirku. Tim

jejich aktivita na socialnich sitich konci. [20]

1.2.2.4 Problémy digitalniho marketingu v neziskovém sektoru

Nedostatek financi

Jednim z hlavnich problémi digitdlntho marketingu v neziskovych organizacich je
nedostatek finan¢nich prostfedki. Mnoho neziskovych organizaci ma omezené
rozpocty na marketing, a tak nemohou investovat do nakladnych reklamnich kampani
a placeného zobrazovani reklam. CoZ je v soucasné dobé plné reklam a vysokého poctu
vytvareného obsahu celkem zasadni problém. Organizace tak musi byt v marketingu

velmi efektivni a vynalézavé. [24]

Resenim tohoto problému miZe byt kreativni pouZivani bezplatnych nastroji a taktik,
jako jsou socidlni média, obsahovy marketing nebo zapojeni dobrovolniki. Je mnoho
marketingovych spoleCnosti, které nabizeji neziskovym organizacim svoje sluzby
zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Napriklad spolecnost Google dava neziskovym
organizacim k dispozici celoro¢ni grant na placenou vyhledavaci reklamu, spolecnost
Seznam nové kazdy rok vybira 20 organizaci, kterym také dava k dispozici grant pro
placenou reklamu a snaZi se je zaroven propojit s agenturami. Graficky nastroj Canva

zase poskytuje témto organizacim bezplatné svou plnou verzi.

Nedostatek know-how

Dal$im problémem miiZe byt nedostatek znalosti a dovednosti v oblasti digitalniho
marketingu u pracovnikili neziskovych organizaci, kdy se Casto setkdvame s kumulaci
pracovnich pozic v disledku nedostate¢nych financi a poc¢tu zaméstnanct. Pracovnici

tak zastavaji vice pozic najednou a marketing ¢asto byva jednou z nich. To v kone¢ném
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disledku zptsobuje nejen nedostatek znalosti pro efektivni spravu digitalniho

marketingu, ale i mensi dliraz na tyto aktivity. [39]

V takovém pripadé miize byt uzitecné zapojit dobrovolniky nebo si najmout odbornika
na digitalni marketing na kratkodobou ¢i dlouhodobou spolupraci. Mnoho neziskovych
organizaci spolupracuje sagenturami, které jim nabizeji konzultace a pomoc pri
marketingovych aktivitach. JiZ zminény Seznam se snazi propojit agentury pravé
s neziskovymi organizace. Pro rok 2023 vytvoril vyzvu k tomuto ucelu, kam se jiz
béhem prvniho tydne prihlasilo 10 agentur. To ukazuje i na ochotu agentur nabidnout

takovou pomoc. [40]

Nedostateéné méreni vykonu a sledovani organizacnich cill

V neziskovych organizacich se také Casto setkavame s problémem nedostatecného
méreni vykonnosti. Méfeni vykonnosti je dllezité pro zjisténi, zda jsou marketingové
aktivity ucinné, jestli se organizace priblizuje svym ciliim a jak rychle. Zakladem je mit
jasnou strategii a cile. Je potieba védét, koho chce organizace oslovit, co chce fict a jaké
akce oCekava od cilové skupiny. Dale je treba zvazit, jaké nastroje a taktiky budou pro

dosahovani cili nejucinnéjsi, a to s ohledem na omezeny rozpocet. [41]

V neziskové organizaci mize byt obtizné ziskat kvalitni data o vykonnosti, zejména
pokud se snaZzi oslovit velké mnozstvi lidi nebo nema pevné definovanou cilovou
skupinu a cile obecné. V takovém piipadé mize byt uzitecné vyuzit nastroje pro méreni
vykonnosti, jako jsou Google Analytics nebo socialni média, které poskytuji detailni
informace o navStévnosti a interakci s obsahem. V kombinaci s marketingovym
trychtyfem miuze organizace zjistit, které jeji aktivity ji prinasi nejlepsi vysledky, jaka
zde je vnékterych pripadech nejvétsi problém s nedostatecnym know-how a to
predevsim technického razu, kdy naptiklad webové stranky nejsou spravné nastaveny

a Google Analytics tak nejsou schopny zaznamenat splnéné cile.

1.2.3 Teorie marketingového fizeni

1.2.3.1 Teorie marketingového fizeni

Marketingové tizeni je proces, pri kterém se rozhoduje o tom, jakymi prostredky a

zplsoby budou vyvijeny a realizovany marketingové aktivity, aby byly naplnény cile
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organizace. Tento proces se uskuteCriuje na urovni vrcholového managementu
podniku, a to v ramci procesu strategického planovani, kdy se definuje poslani firmy a
kdy jsou formulovany cile, jichZ chce podnik v ramci své ¢innosti dosahnout. Pri
definovani poslani je nutné vymezit okruh potencialnich zakaznikd, na néz se chce
zamérit a specifikovat jejich potteby. Je také dilezité zvolit prostredky, jimiz budou
tyto potieby uspokojeny. To mlze zahrnovat vytvoieni produkti nebo sluzeb, které
splni ocekavani zakaznikii nebo vypracovanim cenové strategie, kterd bude pro

zakazniky atraktivni a zaroven umozni podniku zisk. [27]
Marketingové fizeni je mozné chapat jako proces skladajici se z nasledujicich ti{ kroki:

e Planovani - zahrnuje stanoveni cilli a strategii, které budou pouzity k dosazeni
organizacnich cild.

e Realizace - zahrnuje implementaci téchto strategif a aktivit, které jsou nezbytné
pro jejich uspésné zavedeni.

e Kontrola - zahrnuje méfeni a hodnoceni vysledkli marketingovych aktivit a

pripadné Upravy strategii, pokud je to nutné, aby byly cile dosazeny. [27]

V neziskovém sektoru mtze byt marketingové tizeni obzvlasté dtlezité, protoze
organizace v tomto sektoru jsou c¢asto zavislé na darech, at' uz finan¢nich, nebo vécnych
a podpore verejnosti, aby mohly fungovat. Marketingové rizeni v neziskovém sektoru
se liSi od marketingového rizeni v komercénim sektoru. Cilem neziskovych organizaci
neni zisk, ale soustredi se vice na shromazdéni nutné pomoci lidem v nouzi, ochranu

zivotniho prostredi nebo podporu kulturnich aktivit... [28]

1.2.3.2 Marketingovy mix

Jednim z klicovych nastrojti marketingového rizenf je tzv. marketingovy mix. Jedna se
o soubor vlastnosti, které by komplexni produkt mél naplnovat. Zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu. Marketingovy mix je nékdy
oznacovan jako 4P, jako odkaz na jeho hlavni atributy - produkt (product), cena
(price), dostupnost (place) a propagace (promotion). Podobné je nékdy vyuZivana
zkratka 4(C, ktera tento mix predstavuje z pohledu zakaznika - hodnota pro zakaznika
(customer value), naklad pro zakaznika (cost), dostupnost (convenience), komunikace
hodnoty (communication). Cilem je zajistit, aby byly vSechny tyto prvky dobre sladény
a spolupracovaly tak, aby bylo dosaZeno co nejlepsiho vysledku. [13]
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LStylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zptisoby chovdni a odév prodejce - to
vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix, musi

byt sladén za ucelem maximdlniho komunikacniho tcinku”. - P. Kotler

Tabulka 1: Marketingovy mix a popis jednotlivych prvku

Marketingovy mix — 4P Marketingovy mix - 4C

Produkt Vlastnosti produktu, kvalita, Hodnota pro Hodnota, kterou ma produkt

znacka, Zivotnost, funkce, baleni zakaznika pro zakaznika ve srovnani s
cenou

Cena UZitkova hodnota, pozice na trhu, | Naklady pro Néklady vznikajici na strané
uvérové podminky, splatnost, zdkaznika zdkaznika
slevy

Distribuce Dostupnost produktu, zasoby, Dostupnost Dostupnost produktu
logistika, lokalita, doprava

Komunikace | Reklama, podpora prodeje, ptimy | Komunikace Komunikace mezi firmou,
marketing, pfedani informaci o hodnoty jednoduchost, rychlost,
produktu dosazitelné informace

Zdroj: MoZnosti socidlnich médii pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci: ndvrh
facebookové strategie [20] (upraveno autorem)
Marketingovy mix se lisi v zavislosti na tom, co se marketingem resi. Jestli je to produkt,
sluzba, udalost, zaZitek, osoba, misto, majetek, firma, informace nebo myslenka.
Neziskové organizace mohou také nabizet vice nez pouze své sluzby, napriklad prodej
produktili od svych klientd nebo Clent, propagaci vlastnich fundraisingovych akci nebo
poskytovani know-how jinym organizacim. Nejcastéji se ale setkdvame s marketingem
sluZeb jako hlavnim produktem neziskovych organizaci, na ktery se v ramci mixu klade
nejvyssi dliraz. Naopak mensi diraz se obvykle klade na cenu, reklamu a obal. V oblasti
neziskového marketingu mizeme také do marketingového mixu zahrnout dals{
charakteristiky, jako je cilova skupina (public) a produk¢ni kapacita (production), nebo
tri dalSi P souvisejici se sluZbami: materidlni prostredi (physical evidence), lidé
(people) a procesy (proces). Tyto faktory pomahaji neziskovym organizacim

prizputsobit sviij marketingovy mix specifickym potiebam a jejich cilim. [20]

1.2.3.3 Segmentace trhu

Dilezitym aspektem marketingového rizeni je segmentace trhu, tedy rozdéleni trhu na

mensi skupiny, které jsou si podobné v aspektech, které jsou pro organizaci dilezité
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(napr. vék, pohlavi, prijem, geografickd poloha atd.). Toto rozdéleni umoznuje
organizaci lépe cilit své marketingové aktivity a vytvaret vice efektivni komunikaci s
konkrétnimi skupinami zadkaznikd. Pokud totiz existuje vice produkti, které by mohly
uspokojit stejnou potrebu, vytvori se konkurenc¢ni prostredi, ve kterém firmy bojuji o
své zakazniky. Nez ale firma zaCne pouZivat jakykoliv marketingovy nastroj, musi
nejdrive definovat své cilové zakazniky a na zakladé této definice vytvorit idealni
produkt pro né. Soucasti procesu segmentace jsou nasledné i procesy targeting
(zaméreni firmy na specificky segment) a positioning (ovliviiovani vnimani znacky

segmentu). [20]

To stejné plati i pro neziskové organizace, kde je treba rozdélit verejnost na cilové
skupiny, nebo jeSté presnéji, rozdélit cilovou skupinu organizace na mensi segmenty
podle urcité potreby Ci charakteristiky. Napriklad pokud se jedna o organizaci
poskytujici socialni sluzby, budou s velkou pravdépodobnosti tyto sluzby odlisSné pro
rizné vékové kategorie. Z hlediska marketingové komunikace pak hraji klicovou roli i
dals$i zainteresované strany neziskové organizace. Pokud predpokladame, zZe
marketing je snaha o poskytovani sluzeb s vynosem, pak neziskova organizace musi
komunikovat také se skupinami, od kterych ziskava své zdroje, tedy s podporovateli. |
zde se vyplati dobie poznat motivy, potieby, hodnoty a cile vSech svych zajmovych
skupin. S rostoucim tempem zmén ve svété a v lidském chovani je velmi diilezité stale

vyhodnocovat, zdali poskytované sluzby skutecné odpovidaji jejich potfebam. [20]

1.3 Komunikace

Marketingova komunikace je proces, kterym spole¢nosti komunikuji s potencialnimi i
stavajicimi zakazniky. Cilem je zvysit povédomi o znacce, prodavat vice produktli nebo

sluZeb a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.

V poslednich letech doSlo k velkému rozvoji internetu a digitalnich technologii, coz
znamenalo i rozvoj novych komunika¢nich kanalg, jako jsou socidlni média, mobiln{
aplikace nebo internetova reklama. Marketingova komunikace se tak posunula z velké
Casti do online prostoru. Spolecnosti se nyni snaZzi vyuzivat online kanaly, aby zaujaly
co nejveétsi pocet zakaznikil. S presunem do online sféry vzniklo i vice pozadavkd na
marketingovou komunikaci. Neni tak divu, Ze jeji vyznam a postaveni v ramci

marketingového mixu za posledni roky vyrazné vzrostly. [4]
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Moderni marketing vyZaduje vice nez jen vytvoreni kvalitniho produktu, zpristupnéni
ho cilovym zakazniklim a urceni atraktivni ceny. Podniky musi komunikovat se svymi
soucasnymi i budoucimi zakazniky, a nelze ponechat nahodé to, co jim sdéluji. Stejné
jako je kvalitni komunikace diilezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je
klicovym prvkem snahy spolecnosti pro navazani vztahti se zdkazniky. [27] Zaroven je
v soucasné dobé potreba reagovat, odpovidat a komunikovat co nejrychleji. Navic vyssi
dostupnosti riiznorodého profilu uzivateld je potieba i diferencovat komunikaci a brat

v potaz potencionalni reakci vSech uzivateld.

1.3.1.1 Komunikadni mix

Komunika¢ni mix je dilezitym nastrojem pro spolecnosti, které chtéji efektivné
komunikovat se svou cilovou skupinou a ovlivnit jeji nakupni rozhodnuti. Marketingovi
odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikac¢nich
cilt. Pro jejich dosazeni obvykle nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace, ale
kombinuji vice forem, pricemZz kazda z nich ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodiuji pfi sdélovani urcitého druhu zpravy specifickému okruhu zakazniki.

Z tohoto uskupeni poté vznika komunikacni mix. [16]
Komunikac¢ni mix zahrnuje:

e Reklama - jakékoliv placené neosobni prezentace produktu. Hlavnim rysem
reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci
omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.

e Podpora prodeje - kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu/prodeje
produktu. Podpora prodeje se zaméruje na jednotlivé clanky distribucnich cest
nebo na konecné zakazniky. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a
soucasné nabizi stimul, obvykle finan¢né zvyhodnény nakup. Proto je podpora
prodeje nejcastéji vyuzivana k tomu, aby priméla kupujiciho prejit od jeho
zajmu ke konkrétni akci, tedy koupi. Je zamérena na Siroky okruh zakaznikd.

e Udalosti a zazitky (event marketing) - komunikované sdéleni spojené s
néjakou akci, prozitkem nebo zazitkem, ktery vede k pozitivnhimu dopadu na

znacku a ndkupnimu chovani.
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e Public relations a publicita - je neosobni forma komunikace, jejimZ cilem je
splnéni cil organizace vyvolanim kladnych postojli vefejnosti. Kladny postoj k
organizaci se nasledné prenasii na jeji sluzby.

e Direct marketing - bezprostredni predavani sdéleni a ziskavani primych
odpovédi od urcitych zakazniki a priizkum jejich nazord. Je zaméren na prodej
zbozi Ci sluzeb a je zaloZzen na reklamé uskuteciiované predevSim
prostirednictvim posty, e-mailu a telefonu. Se zadkaznikem se pracuje adresné.

e Osobni prodej - Uustni prezentace produktu sjednim nebo vice
potencionalnimi zakazniky za ucelem realizace prodeje. Osobni prodej se
podstatné lisi od ostatnich forem pravé proto, Ze se jedna o pirimou, osobni
komunikaci. Obsah, struktura a format zpravy mohou byt prizpilsobeny
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladnou, ale vysoce

efektivni formu komunikace. [16]

Pro uspéch marketingové komunikace je nasledné dilezité vyvazit veskeré prvky a
prizplsobit je cilové skupiné a cilim spoleCnosti, tak aby se maximalizovala jeji
ucinnost. Soucasné trendy v oblasti komunika¢nitho mixu se zaméruji na zvySeni
interaktivity a personalizace. Spolecnosti vyuZzivaji socialni média a webové stranky k
vzajemné komunikaci se zakazniky a ptizptsobuji své komunika¢ni nastroje potfebam

konkrétni cilové skupiny.

Jednim ze zakladnich koncepti marketingové komunikaci na internetu je "SEE, THINK,
DO, CARE" model (dale jen STDC), ktery se zaméruje na rizné faze rozhodovaciho
procesu publika. Toho lze vyuzit k vytvareni UCinného a personalizovaného

marketingu pro rizné cilové skupiny. [29]

U neziskové organizace zaméiené na rozvoj mladych lidi se mize model STDC vyuzit

napriklad nasledovné:

e See (Vidét): Cilem je zvysit povédomi o organizaci a jejich aktivitach. Toho Ize
dosahnout prostrednictvim socialnich médii, verejnych akci a kampani.

e Think (Myslet): Cilem je ziskat zajem mladych lidi a pomoci jim v rozhodovani
0 Ucasti na programu. To lze udélat tim, Ze organizace poskytne informace o

tom, jak program miiZe pomoci v jejich osobnim a profesnim rozvoji.
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e Do (Udélat): Cilem je motivovat mladé lidi k Ucasti na programu. Napiiklad

prostrednictvim motivacnich nabidek, jako jsou naprtiklad soutéze, workshopy

a mentoringové programy.

e Care (Pecovat): Cilem je udrzet mladé lidi aktivné zapojené do programu a

vytvorit s nimi trvaly vztah. Toho je moZné dosahnout prostfednictvim

spoluprace s mladymi lidmi a ziskavanim zpétné vazby od nich. [29]

Celkové by tato strategie méla pomoci vytvorit u¢inny a personalizovany marketing,

ktery povede klepSi komunikaci se zajemci v kazdé fazi jejich rozhodovani. Pro

dosazeni uspéchu v online marketingu je dullezité spravné segmentovat a identifikovat

cilovou skupinu a vybrat vhodné kanaly pro dana sdéleni. Model STDC v kombinaci s

marketingovym mixem umoznuje vice rozvrstvit komunikaci a prinést pozitivni

vysledky v ristu a udrzeni zajmu zakaznikd.

Obrazek 8: VyuZiti modelu STDC spolecné s KPI a moZnymi kandly
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1.3.1.2 Tvorba marketingové komunikace

Definice jednotlivych krokt a jejich poradi pfi tvorbé marketingové komunikace se
Casto v oc¢ich odborniki trochu lisi. V praxi jsou tyto kroky modifikovany na zakladé
organizace a produktu ¢i sluzby. Kotler v tomto sméru jmenuje osm zakladnich krokt
- urceni cilfi, identifikace cilové verejnosti, navrZzeni komunikace, vybér kanald,
sestaveni rozpoctu, rozhodnuti o medidlnim mixu, vyhodnoceni vysledkd, fizenf
integrované marketingové komunikace. [20] Uziti vySe zminénych krokl v praxi

v pripadé neziskovych organizaci, mlize vypadat nasledovné.

Stanoveni cilii. Neziskové organizace maji vétSinou své vize a smér jasné definované.
Vtomto bodu se vSak jedna o cile, kterych se budou snaZit dosahnout v ramci
komunikace, napft. zda chtéji zvysit povédomi o své c¢innosti, budovat image, prilakat
darce, ziskat klienty nebo prodat své produkty. U¢inna marketingova komunikace by
mohla naplnit vice cili soucasné, jako kdyz pti zvyseni podvédomi o své Cinnosti
organizace ziska i nové darce ¢i klientelu. Nicméné tyto cile by mély byt jasné
definované s presné danym hlavnim KPI. Casto se stavé, a to i v soukromém sektoru, Ze
organizace nedefinuji své cile presné a chtéji tak rikajic od vSeho trochu. Takovy cil je

nasledné obtizné splnit a kon¢i bezmyslenkovymi akcemi.

Identifikace cilové skupiny. Neziskové organizace by mély identifikovat své cilové
skupiny. Samotna neziskova organizace ma vétSinou cilovou skupinu vymezenou
primo ve svém poslani. V ramci marketingové komunikace je ale Zadouci zahrnout sem
i potencialni darce, potencialni ucastniky nebo verejnost, kterou chtéji informovat o
své Cinnosti a celkové své cilové skupiny vice rozvrstvit. Z toho divodu se pouzivaji
takzvané persony, které jsou modelovymi postavami reprezentujicimi urcitou skupinu

zakaznikd. Ty jsou vytvoreny na zakladé vyzkumu mezi skute¢nymi uzivateli a slouzi k

pochopeni chovani a potreb cilového uZivatele. [20]

Navrzeni komunikace. Po identifikaci cilové vefejnosti je tifeba navrhnout
komunikaci, ktera bude nejvhodnéjsi pro tuto skupinu a preda nejlépe potiebné
sdéleni. MliZe se jednat o riizné formy komunikace - socialni média, televizni reklamy,
letdky nebo webové stranky. Navrzeni komunikace se sklada ze tii hlavnich c¢asti,
priCemz kazda z nich odpovida na jinou klicovou otazku - strategie sdéleni (co rict),

kreativni strategie (jak to rict) a zdroj sdéleni (kdo by to mél rict). [30]
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Vybér kanald. Na navrzeni komunikace primo navazuje vybér kanalt. Organizace by
méla zvazit, které kanaly jsou pro danou cilovou skupinu nejvhodnéjsi a také nejlepsi

pro jeji sdéleni a finan¢ni moznosti. [20]

Sestaveni rozpoctu. Neziskova organizace by méla jasné stanovit, jak velkou cast
rozpoctu chce do své komunikace investovat. Castka by méla byt uréena podle toho, jak
velkou cilovou skupinu chce organizace oslovit a jaké jsou jeji cile. Rozpocet se

zpravidla lisi na riznych trzich a v rdmci rtiznych odvétvi. [20]

Rozhodnuti o0 medialnim mixu. Na rozpocCet nasledné navazuje medialni mix.
Organizace by méla rozhodnout, jakymi prostredky a formou bude svou komunikaci
prezentovat. Volba by mohla zahrnovat napriklad pfimy marketing, osobni propagaci,

placenou reklamu...[30]

Implementace/monitoring/vyhodnoceni. V pribéhu kampané by méla organizace
sledovat a vyhodnocovat vysledky, aby na né mohla idedlné okamzité reagovat a
optimalizovat celkovou kampan. Po dokonceni kampané by méla vyhodnotit, jak se ji
komunikace podatila. To lze provést napiiklad prostfednictvim prizkumu mezi

Ucastniky cilové skupiny. [30]

Rizeni integrované marketingové komunikace. Neziskova organizace by méla fidit
svou komunikaci tak, aby byla co nejefektivnéjsi. Rizeni by mélo zahrnovat koordinaci
napri¢ komunika¢nimi kanaly a spolupraci mezi vSemi tymy v organizaci. To vSe

idealné na zakladé predeslych analyz. [30]
1.3.1.3 Marketing komunikace na internetu a socialni media

Marketingova komunikace na internetu se stala nepostradatelnou soucasti firemniho
marketingu a v poslednich letech se jeji vyznam jesté zvySil. S rostoucim vyuZitim
internetu jako hlavniho zdroje informaci a zdbavy je potfeba byt tam, kde jsou
zakaznici, a zaujmout je. Internet a socialni média jsou neoddélitelnou soucasti
kazdodenniho Zivota. Umoznuji rychlou a efektivni komunikaci a nabizi obrovské

moZznosti v oblasti marketingu.

Marketingova komunikace na internetu by méla reflektovat potreby a zajmy cilové
skupiny a méla by byt provedena v souladu s komunika¢nimi kanaly, které dana cilova

skupina vyuziva. Proto je pfi tvorbé tak dtilezité definovat cilovou skupinu a nasledné
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i zptisob komunikace. Definovani cilové skupiny zahrnuje i pochopeni jejich zajmf,
preferenci, stylu komunikace nebo chovani na internetu. Z téchto informaci lze
nasledné vybrat vhodny kandl i zplisob komunikace. [20] Prikladem mize byt vyuziti
socialnich siti pro propagaci nového produktu. Pokud cilovou skupinou jsou mladi lidé,
je vhodnéjsi pouzit platformy, jako je Instagram nebo TikTok, a vytvorit obsah, ktery

oslovuje jejich zajmy a preference.

Pravé socialni média a komunikace na nich se dost 1isi v zavislosti na cilové skuping,
Casu a platformé. Pro vétSinu z nich vSak plati, Ze je zapotrebi sledovat a ridit se
nejaktualnéjsi trendy socialnich siti, ale zaroven je dobré na trendech prilis nelpét.
Neni to tak davno, kdy bylo diilezité mit na Instagramu dokonale vypadajici obrazky a
peclivé sladény Instagram grid. Dnes se pozornost presouva k videim s rychlym
stfihem a nutnou davkou nedokonalosti. Takovy obsah je nyni na socialnich sitich
oblibeny a algoritmy siti mu pomahaiji ziskat vice zobrazeni, dosdhnout vyssiho dosahu
a zapojeni u uzivatelli. Proto je dobré sledovat inovace v socialnich médiich, které
mohou ovlivnit, zda se obsah dostane k uzivatelim, zaujme pozornost v mnozstvi
obsahu na socialnich sitich, zda si uzivatelé zapamatuji reklamu a pripadné i nakoupi.
Platforma TikTok ma v posledni dobé velky vliv na trendy a celkovy vyvoj svéta
socialnich siti. Zminéna videa s nedokonalosti a autenticitou jsou jednim z piikladii.

[32]

S autenticitou spojeny takzvany User Generated Content (obsah generovany uZivateli)
je také zpisob komunikace, na ktery by se mély znacky zamérit. Novela zdkona o
ochrané spotiebitele upravuje pouzivani recenzi od spotiebiteld. Znacky maji nyni
povinnost informovat, jak ovéruji pravost recenzi. V kontextu novely zakona a také
poptavky po autenticité dava smysl tento format obsahu aktivné podporovat. AZ 43 %
generace Z by bylo ochotno sdilet uzivatelskou recenzi na produkt. To je celkem vysoké
Cislo, vezmeme-li v potaz, Ze 97 % z nich hleda nové produkty a znacky prostrednictvim
socialnich siti. Uzivatelé v soucasné dobé ocekavaji od znacky, Ze je nejdrive oslovi
zabavnou linkou nikoli pouze hromadou slev. V neposledni radé je stale relevantni

influencer marketing, ktery se vyrazné profesionalizuje. [32]

Marketingova komunikace neziskovych organizaci na socialnich sitich ma obvykle dva
hlavni cile: ziskat finan¢ni podporu od sponzori a darct a zvysit povédomi o svych

kampanich a aktivitach.

31



Nejlepsi praktiky pro marketingovou komunikaci na socialnich sitich neziskovych

organizaci zahrnuj:

e Ziskavani pribéhi od priznivcl organizace, sdileni téchto piibéhi na socialnich
sitich a snazit se o autenticnost.

e Pouziti kreativnich a originalnich piispévki, které upoutaji pozornost a oslovi
cilovou skupinu, jako jsou obrazky a videa, které jsou poutavé a lépe
zapamatovatelné nez napriklad psany text. Oslovovani pfiznivcli organizace
osobnim a pratelskym zplisobem, odpovédi na komentate a zpravy.

e Spolupraci s influencery aambasadory, ktefi budou propagovat organizaci a jeji
cile. Zapojeni podporovateli a sledujicich

e Pravidelné a konzistentni publikovani obsahu na socidlnich sitich, aby

organizace ztlistala v povédomi lidi. [31]

Nejcastéjsi chyby neziskovych organizaci v marketingové komunikaci na socialnich

sitich:

e Nedostatecné oslovovani dané cilové skupiny.
e Neustalé prosazovani financnich dart bez poskytnuti hodnoty pro ptiznivce
organizace.

e Nedostatecné vyuzivani socialnich médii jako dvoustranného komunikacniho

kanalu. [31]
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2 Metodika prace

Teoreticka ¢ast prace obsahujici literarni reSerSe byla zpracovana na zakladé studia
Ceské i zahranicni literatury a odbornych ¢lankd. Vzniklé reserse obsahuji informace o
digitalnim marketingu a jeho vyuziti v neziskovém sektoru. Zatimco prvni ¢ast prace
se vénuje teoretickym poznatkiim digitalniho marketingu, marketingovou komunikaci
a vymezenim zakladnich pojmi, metodicka ¢ast si jako hlavni cil klade prevedeni

téchto poznatki do odborné ¢asti a naplnént cile prace.

Nasledujici kapitola popisuje metodiku zpracovani analyzy digitalni komunikace,
cilovych skupin a konkurence. V prvni ¢asti kapitoly je definovan zkoumany problém a
nastoleny hlavni cile prace, na jejichz zakladé jsou vytvoreny hlavni vyzkumné otazky.
Ty by mély napomoci k ziskani odpovédi ohledné vyuzivani nastroji digitalniho
marketingu v pripadé neziskové organizace. Vysledky Setreni jsou shrnuty v praktické
Casti diplomové prace, ktera se zaobira konkrétnim fungovani studentské neziskové

organizace AIESEC.

2.1 Vyzkumny problém a cil prace

Téma prace bylo zvoleno na zakladé zjevné potreby digitdlniho marketingu v
neziskovych organizacich a jeho nedostatecné podpore v tomto sektoru. Jak je jiz v
uvodu této prace uvedeno, marketing a zejména ten digitalni, nabyva na dulezitosti i v
neziskovém sektoru. BohuZel pro tento sektor je typicky nedostatek zdrojg, a to jak
lidskych, tak i finan¢nich. Charakteristicka pro neziskové organizace je tak struktura,
kde jen tak nenajdeme Uzce zaméreného specialistu marketingu, ale spiSe flexibilniho
zaméstnance, ktery se vénuje vice oblastem v organizaci. To zpisobuje nizké know-
how v oblastech marketingu, ktery se Casto potyka i s nizkymi investicemi, a to
prevazné do aktivit spojenych s online propagaci. To je dano tim, Ze mnoho
neziskovych organizaci se aZ do nedavna soustredilo na offline komunikaci, ktera jim
prinasela nejvice zdkaznikd. S prichodem pandemie se vSak musely zacit vice zabyvat

i digitalnim marketingem.

Vybrana organizace AIESEC, ktera byla zvolena pro demonstraci navrhu digitalni

marketingové strategie, neni vyjimkou. V souCasnosti se organizace soustredi na
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finanCni stabilitu, investice do marketingu jsou proto velmi omezené a prechod do

online prostredi a udrZzeni know-how je stale néco, s ¢im organizace bojuje.

Smyslem a cilem této prace je zhodnotit stavajici stav vybrané neziskové organizace a
navrhnout zakladni digitalni strategii pro osloveni potencialnich zakaznikd. Zaroven
by prace méla prezentovat jednoduchy navod pro vyhodnoceni zakladni digitalni
komunikace a upozornéni na Casté problémy v ramci této komunikace v neziskovém

sektoru.

2.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé poznatkli z literarni reSerSe a v souvislosti se stanovenymi cili této

diplomové prace, byly sestaveny a dale specifikovany vyzkumné otazky.

Jaky je soucasny obecny charakter a marketingového prostredi organizace?
Jak pracuje organizace se svou cilovou skupinou v marketingové komunikaci?
Jaka je digitdlni marketingova komunikace organizace?

Je soucasna digitdlni komunikace organizace efektivni?

Jaké je doporuceni k revizi digitdIni komunikacni strategie organizace?

™R T O o>

Plati v pripadé organizace obecné definované problémy neziskovych organizacit

v rdmci digitdlni komunikace?

2.3 Metody a techniky vyzkumného Setreni

Za ucelem co nejlepSiho zhodnoceni vybrané organizace a navrhnuti strategie
vychazi odborna casti znékolika primarnich zdroj, které byly vyuzity pro
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Pro obecnou charakteristiku organizace a jeji
komunikaci poslouZily rozhovory s aktualnim vedenim AIESEC, webové stranky
organizace a autorovi vlastni poznamky z dlouhodobého ptisobeni v organizaci. Pro
lepsi pochopeni marketingu, digitalni komunikace a jejich vysledki byly pouzity udaje
z nastrojui Google Analytics, Facebook Insights, Google Ads, Sprout Social a z interniho

CRM systému organizace.

Prace také vyuziva dotaznikového Setreni, které autor diplomové prace navrhl v ramci
svého pisobeni v organizaci AIESEC. Sbér dat probihal vlednu 2022 a Setfeni se

Ucastnilo 980 respondentl. Dotaznik se skladal z otazek zamérujicich se prevazné na
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motivaci a prekazky cilové skupiny s ohledem na ucast v mezinarodni vymeéné, jejich
preference ohledné typu stazi, komunikaci respondentli na internetu a postaveni
samotné organizace u cilové skupiny. Dotaznik tak vyuziva kvantitativniho vyzkumu
s icelem porozuméni a segmentovani cilové skupiny. Udaje o cilové skupiné byly

doplnény o informace z interniho CRM systému.

K ucelenému zhodnoceni byly do vyzkumu zapracovany také osobni rozhovory se
Cleny cilové skupiny, které se soustredily na hlubsi pochopeni potencionalnich
zakaznikil a pro externi zhodnoceni kanalli organizace. Rozhovory probéhly v prosinci

2022 s poctem 21 respondentii.

3 Vysledky

3.1 Obecny charakter organizace

3.1.1 Zakladni informace a charakteristika organizace AIESEC

AIESEC je mezinarodni neziskova organizace, ktera byla zaloZena v roce 1948 a je
jednou z nejstarSich a nejvétSich organizaci na svété rizenou primarné studenty.

Pusobi ve vice nezZ 100 zemich a teritoriich svéta.

Organizace byla zaloZena s cilem posilit mezinarodni vztahy a vytvaret lepsi svét
prostrednictvim rozvoje mladych lidi. Z pocatku se AIESEC soustredil predevSim na
mezinarodni praxe a projekty, které napomahaly mladym lidem rozvinout své
dovednosti a ziskat cenné zkuSenosti v mezinarodnim prostiedi. V roce 2010 AIESEC
poprvé prekrocil 10 000 mezinarodnich vymén poskytnutych za jeden rok. Vroce 2015
AIESEC zacal spolupracovat s Organizaci spojenych narodii a implementoval cile
udrzitelného rozvoje (SDGs) do vyménného programu, kdy vznikly dobrovolnické

staZe zamérujici se na problémy v ramci SDGs.
Mezinarodni organizace AIESEC je organizacné strukturovana do zakladnich 4 stupnit
rizeni:

e AIESEC International - globalni vykonna rada, ktera je zodpovédna za celou
organizaci. Hlavni naplni této jednotky je strategie a smérovani organizace.
e Region Office - AIESEC je rozdélen do 4 regiont: Amerika, Evropa, Asie a

Tichomofti a MEA (Blizky vychod a Afrika). Kazdy region ma sviij vlastni region
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office, coZ jsou tymy, které zodpovidaji za dané regiony a jsou jakym si mostem
mezi AIESEC International a Member committes.

e Member Committees - je narodni vykonny vybor. V pripadé této prace je to
AIESEC in the Czech Republic, ktery zodpovida za smérovani a jednani
organizace na tizemi Ceské republiky.

e Local Committees - mistni pobocky jsou zakladany obvykle na univerzité nebo
skupiné blizkych univerzit, a jsou odpovédné za funkcni provoz mezinarodnich

stazi a leadership programd, které nabizeji.

Ceska republika se do organizace AIESEC zapojila v roce 1965 (tehdy jesté jako AIESEC
Ceskoslovensko) na iniciativu studenta Vysoké $koly ekonomické v Praze Milose
MotoSky. Po invazi spojeneckych vojsk fungovala organizace omezené v ramci
Socialistického svazu mladeZe. V soucasnosti ma AIESEC celkem 5 mistnich pobocek.
Celkovy pocet pobocek, ¢lenti i vyménnych projektt se radikalné snizil s prichodem
pandemie covid-19. Organizace se musela plné preorientovat do online prostredi, a to
vcetné marketingu, kdy pfed pandemii byl offline marketing jednim z hlavnich zdroja
zajemci o produkty organizace. S prichodem pandemie celkovy pocet zdjemcti o staz

klesl o vice jak 50 % a zanikly 4 pobocky.

Produktové portfolio AIESEC tvoii v soucasnosti tfi zakladni segmenty produktd, které

se nasledné dale déli:

3.1.2 Mezinarodni vyménny program

Vyménné programy organizace AIESEC se zaméfuji na poskytovani prileZitosti
studentlim a mladym lidem pro ziskani novych zkuSenosti a rozvoj svych schopnosti v

mezinarodnim prostredi. AIESEC nabizi tfi druhy stazi:

Global Volunteer staZe jsou zaméieny na dobrovolnickou praci v zahranié¢i. Uc¢astnici
si mohou vybrat z mnoha riznych projekti vcetné prace s détmi, praci v oblasti
environmentalni ochrany, pomoci pri obnové po prirodnich katastrofach nebo
podporie socialnich projektii. Tyto stadZe jsou vétSinou organizovany v rozvojovych
zemich a studenti maji moZnost poznat novou kulturu, zlepSit své mezinarodni

porozumeéni a ziskat zkuSenosti v oblasti dobrovolnictvi.
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Global Talent staze jsou urceny pro studenty a mladé profesionaly, ktefi chtéji ziskat
zahrani¢ni pracovni zku$enosti v oblasti svého oboru. U¢astnici se mohou ti¢astnit stazi
v riznych typech organizaci - vyrobnich firmach, neziskovych organizaci, vladnich
instituci... Umoziiuji studentiim ziskat zkuSenosti v oblastech jako jsou marketing,

finance, IT, personalistika nebo inZenyrstvi.

Global Teacher staze jsou zaméreny na poskytnuti prilezitosti pro ucitele a studenty
pedagogickych obort, ktef'i chtéji ziskat zkusenosti v zahranici a rozvijet své vzdélavaci
schopnosti. StaZe jim umoznuji poznat nové metody vyuky, zlepsit své mezinarodni

porozumeéni a rozvijet své schopnosti.

JelikoZ se jedna o vyménny program, déli se nasledné tento produkt jeSté na prichozi

staze a odchozi staze.

e Prichozi staze se zaméruji na poskytnuti prilezitosti studentlim a mladym lidem
ze zahranidi k ziskani pracovnich zku$enosti v Ceské republice. Tyto piileZitosti
vytvareji svou aktivitou ¢lenové AIESEC v dané zemi, kde staZ probiha. Pri
piipravé a béhem pobytu na stazi je studentim poskytovana podpora od
AIESEC, vCetné pomoci s ubytovanim, stravou, cestovanim a zdravotnim
pojisténim.

e Odchozi staZe jsou zaméreny na poskytnuti zahrani¢nich pracovnich zkusenosti
studentiim a mladym lidem z Ceské republiky. Jsou organizovany v riznych
zemich po celém svété a ucastnici jsou casto ubytovani u mistnich rodin, kde
maji moznost poznat novou kulturu a prostredi. AIESEC se také snazi zajistit,
aby byly staze finan¢né dostupné pro studenty, kteri by si jinak takovou

zkusenost nemohli dovolit.

3.1.3 Vzdélavaci projekty

Vzdélavaci projekty jsou vytvafeny na tizemi Ceské republiky a slouzi k rozvoji a
vzdélani mladych lidi v rGznych oborech. Organizace AIESEC nabizi nékolik
vzdélavacich projektii zaméfenych na riizna témata. Pro predstavu mezi nejveétsi

projekty v ramci Ceské republiky pati:

Youth Speak Forum - platforma pro vSechny, kterym neni udrZitelny rozvoj lhostejny.

Forum se zaméruje na témata jako jsou inovace, trvale udrzitelny rozvoj, lidska prava
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a vzdélavani. Studenti se mohou zucastnit riiznych prednasek, workshopi, panelovych
diskusi a mohou tak diskutovat o diilezitych tématech, které ovliviiuji jejich Zivoty a
budoucnost svéta se zastupci firem a organizaci. Pro kazdy rok jsou vybrany nékteré z
cilii udrzitelného rozvoje, kterym celi dnesni spole¢nost a na které se Youth Speak
Forum soustredi. Soucasti programu je i tvorba vlastniho projektu nebo projektu v

ramci vystupujici firmy.

Projekt Symposium - kaZzdorocni vzdélavaci akce, ktera se zaméruje na rozvoj
schopnosti v oblastech leadershipu, managementu a osobniho rozvoje. Na Symposium
se setkavaji studenti z riznych univerzit a fakult v Ceské republice, aby se uéili od
zkuSenych odborniki a navzajem se inspirovali. Jedna se o vzdélavaci projekt, ktery se

zaméruje na rozvoj podnikani, schopnosti resit problémy a najit inovativni reSeni.

Future You(th) - projekt, ktery se zamétuje na rozvoj leadershipu a kariérniho riistu
mladych lidi. Jeden z projektti, ktery vznikl béhem pandemie. Jeho cilem je propojit
firmy a lidi z oboru se studenty vysokych i strednich Skol, ktefi se zajimaji o své budouci
kariérni moZnosti. Akce prinaSi moZnost spojit se se zastupci firem, podnikateli,
inovatory, a ziskat tak informace, které jim pomohou rozhodnout se, jaké dalsi kroky

by méli pro sviij (nejen kariérni) rozvoj podniknout.

3.1.4 Clenstvi v organizaci

AIESEC se jiz z podstaty cile celé organizace zaméruje na rozvoj vedeni, kulturni
porozuméni a spolupraci mezi studenty a mladymi lidmi po celém svété. Clenstvi v této
organizaci nabizi studentim a mladym lidem moznost ziskat pravé cenné zkusenosti a
dovednosti z praxe skrz vytvareni a zapojeni do riiznych projektt a aktivit organizace.
Clenové AIESEC si tak mohou osvojit napfiklad product management, prodej, time
management nebo zaklady financi. Mezi soft skills se fadi komunikace nebo
prezentaCni dovednosti. To vSe se odehrava v mezinarodnim prostredi, kde je

oficialnim jazykem anglictina.

Clenstvi je koncipovano do ptlro¢nich, az ro¢nich fazi, kdy je moZnost postupu napii¢
organizaci a oblastmi. Napriklad celé vedeni jak na mistnich pobockach, tak narodni
urovni, se kazdy rok obménuje na zakladé voleb a odeslanych Zadosti. To znamena, Ze

ve vétsSiné pripadi je ¢len na jedné pozici nejdéle rok. Tento koncept je velmi efektivni
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z pohledu cile organizace snazici se o rozvoj mladych lidi (v tomto ptipadé Clenii), ale

méneé efektivni v udrzeni know-how a konzistenci.

3.2 Marketingové prostiedi organizace

Marketingova komunikace je v organizaci zamérena prevazné na odchozi staze Global
Talent a Global Volunteer a priibézné se stiida s ndborem novych ¢lenti. Pouze u téchto
produktli probihd celoro¢ni propagace. Z tohoto divodu se diplomova prace dale
soustiredi pravé na tyto produktd a bude stylizovana s ohledem na to, aby méla pro
organizaci v budoucnosti dalSi pridanou hodnotu a pfi analyze bylo moZné vychazet

z vice dat.

3.2.1 Makroprostredi

Makroprostredi pro organizaci AIESEC bylo a v nékterych pripadech stale je ovlivnéno
nékolika faktory, jako je mira zaméstnanosti, vyvoj na pracovnim trhu, inflace a

pandemie covid-19.

V soucasné dobé je v Ceské republice nizka nezaméstnanost, a to ma vliv na poptavku
po zahranicnich staZich. Mira nezaméstnanosti byla podle poslednich dostupnych dat
v soucasné dobé mnoho studentti ve véku 18 a vice let jiz alespoii ¢astecné pracuje a
motivace sbirat zkuSenosti v zahranici klesa s moZnosti nabyt tyto zkuSenosti v ramci
naseho uzemi bez nutnosti prerusovat studium a soucasné mit i staz placenou. To je
pro organizaci AIESEC vyzvou, protoZe zahranitni staZe jsou primarné zameéreny na
studenty a absolventy, ktefi hledaji nové vyzvy a zkuSenosti. Tento fakt nasledné

ovliviiuje i samotné mnozstvi ¢lend v organizaci.

Vysoka inflace (inflace za rok 2022 cinila 15,1 % [21]) ovliviiuje i zahranicni staze,
protoze zvysuje naklady na ubytovani, stravu a dopravu. PrestoZe jsou zahranic¢ni staze
vyhodné pro ziskani novych zkuSenosti a rozvoj pracovnich dovednosti, naklady
mohou byt pro mnoho lidi prili§ vysoké. Na Maslowové pyramidé spadaji staze do
kategorie vysSich potreb, jako je potfeba sebevzdélavani a rozvoj. Proto nékteri z nich

uprednostiiuji své zakladni potreby, pred moZnostmi zahrani¢ni staze.

Celosvétova pandemie covid-19 znac¢né ovlivnila priibéh zahrani¢nich stazi a cestovani{

obecné. Mnoho zemf{ omezilo nebo zcela zastavilo migraci studentd a pracovniki. To
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mélo a stale ¢asteCné ma vysoky vliv na moznosti ucasti na programech AIESEC. V
nékterych zemi dokonce AIESEC uplné zanikl. Pandemie méla nejvétSi dopad na
finanCni stranku organizace. Bez realizace stazi musela prijit s novymi produkty a
napady, které by zajistily jeji stabilitu a zaroven dale rozvijet mladé lidi. AIESEC v této
situaci ukazal celkovou pruznost a inovaci, kdy prisel s poskytovanim virtualnich stazi,
online kurzl a dalSich novych produktli. Nicméné finan¢ni stranka je nadale velmi
omezena a ovliviiuje tak i samotny marketing, do kterého proudi jeSté méné investic

nez pred pandemii.

3.2.2 Mikroprostredi
3.2.2.1 Konkurence

Erasmus +

Nejvice vnimanou konkurenci AIESEC pro zahrani¢ni zkuSenost osob ve véku 18-30 let
predstavuje Erasmus +, ktery se také zabyva mezinarodni vyménou. Erasmus+ je
program Evropské unie, ktery umoziiuje studentim vysokych skol studovat nebo
absolvovat staz v jinych evropskych zemich. Je financovan z rozpoctu Evropské unie a
zaméruje se predevSim na vysokoskolské vzdélani a studijni pobyty v Evropé. Na
pracovni staze se zaméruje pouze okrajové. Z téchto divodu nemusi byt hned vniman
jako primi konkurent AIESEC, ktery se zaméruje na jiny typ stazi nabizi SirSi spektrum
prilezitosti pro mezinarodni vyménu studenti a mladych profesionali. Avsak
vezmeme-li v potaz, Ze studenti vétSinou maji pouze jednu prileZitost k zahrani¢ni
zkuSenosti béhem svého studia, musime s touto konkurenci, ktera cili na stejné

publikum pocitat.

Organizace AIESEC ma v souCasné dobé radu konkurencnich vyhod v oblasti
mezinarodni vymény studenti. Ty zahrnuji Sirsi spektrum prilezitosti jako jsou
vzdélavaci a pracovni staze, stejné jako projekty zamérené na feSeni globalnich
problémf, naptiklad chudoby, vzdélani a udrZzitelnosti. Zaroven se organizace AIESEC
u svych ucastnikli zaméfuje na rozvoj vidcovskych schopnosti a mezinarodniho
porozumeéni. Dalsi vyhodou je mnoZstvi mezindrodnich vymén béhem letnich mésict,
coz studentim umoziuje ziskat zahrani¢ni zkusenosti bez prodlouZenf studia. AIESEC

staZe jsou dokonce uznavany nékterymi univerzitami v ramci programu Erasmus+.
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Na druhé strané ma vsak program Erasmus+ své vlastni vyhody. Pro mnoho studentt
je program atraktivnéjsi volbou nez AIESEC, protoZe je Siroce znamy, ma dobré jméno
a velmi dobte ustalené procesy. Mnoho vysokych skol ma také uzavieny partnerské
dohody s jinymi evropskymi univerzitami, coZ usnadnuje studentim ucast na
programu Erasmus+. Navic, ndklady na uc¢ast v programu AIESEC mohou byt vysoké a

Ucastnici musi sami najit staz nebo projekt, coZ pro né miize byt prekazkou.
INEX-SDA

Dal$im konkurentem AIESEC v Ceském prostredi je organizace INEX-SDA, ktera se
zabyva mezinarodnimi i vnitrostatnimi dobrovolnickymi workcampy a seskupuje tak
komunitu dobrovolnik. Obé organizace se tak zaméfruji na mezinarodni mobilitu

mladych lidi v ramci dobrovolnictvi.

Mezi konkuren¢ni vyhody organizace AIESEC patii rozsahla sit pobocek po celém
svété, programy zamérené na rozvoj vidcovskych dovednosti a osobniho riistu a
prileZitosti pro ziskani pracovnich zkuSenosti v mezinarodnim prostredi. Konkuren¢ni
nevyhody organizace AIESEC jsou vysoké naklady, vékové omezeni ucastnikl a mensi
flexibilita ohledné délky pobytu v zahranic¢i (minimalni délka vymény je 6 tydnti). I pres
vétsi povédomi organizace AIESEC, kdy je pro ni jednodusi oslovit cilovou skupinu na
univerzité, je pro INEX-SDA konkuren¢ni vyhodou konstantni marketingova
komunikace a jednodussi proces prihlaseni a vyjeti na staz. Stim souvisi i lepsi

zakaznicky servis.

Nasledné mizeme mezi konkurenci zatadit i veskeré ptilezitosti v ramci zemé, kdy se
zminénou nizkou nezaméstnanosti je na trhu dostatek pracovnich moznosti. Zaroven
s globalizaci neni tak tézké sehnat staz v zahranici pres velké mnozstvi portald, které

bezpochyby také patfi mezi konkurenci.

3.2.2.2 Externi marketingova pomoc

Organizace AIESEC v soucasné dobé nevyuZziva Zadné externi marketingové pomoci,
ktera by ji pomohla s efektivitou a organizaci marketingu. V této oblasti je tudiZ prostor
pro vétsi iniciativu této vypomoci, kterd by pomohla zlepSit soucasny stav

marketingové komunikace.
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3.2.2.3 Cilova skupina a segmentace trhu

Cil a osnovy uvedené v kompendiu organizace cilovou skupinu jiZ z €asti vymezuji.
Veskeré produkty, které AIESEC m3, jsou urCeny pro mladé lidi ve vékovém rozmezi
18-30 let. Po rozhovorech s ¢leny organizace bylo zjisténo, Ze se cilové publikum uz
vice nesegmentuje a pracuje se tak s Sirokou audienci na kterou sméruje vesSkera
komunikace. Komunikace je tak ¢asto netvarna a nespecificka. Abychom cilovou
skupinu zuzili, vyjdeme z interntho CRM systému nabizenych produktu s ohledem na

jejich cile a vyuzijeme otazky v ramci dotaznikového Setreni.

Cilovou skupinou pro produkty zahranicnich stazi organizace AIESEC jsou obvykle
studenti a absolventi vysokych skol, ktefi se chtéji zapojit do mezinarodniho prostredi
a rozvijet své dovednosti a zkuSenosti v oblasti podnikani, vzdélavani nebo
neziskového sektoru. Jsou to lidé, ktefi maji zadjem o osobni rlst a ziskani novych
perspektiv. Podle dostupnych dat ze CRM systému tvofi nejvice ucastniki
mezinarodnich stazi v zahrani¢i studenti v oborech managementu, ekonomie a
obchodu (40 %), nasledovani jsou studenty z obort socialni prace a mezinarodnich
vztahd (25 %). Nejvice Ucastnikii mezinarodnich stazi v zahranici tvofi studenti ve
véku 20 az 24 let (60 %), dale pak studenti ve véku 25 az 29 let (30 %). V dotaznikovém
Setfeni zvolilo 38 % lidi jako hlavni motivaci osobni rozvoj, a to napric druhy stazi. Dale
se jiz motivace a celkové odpoveédi lisily podle preferovaného produktu. Z toho divodu
je lepsi rozsegmentovat trh podle produkti a dostupnych prilezitosti, které jsou

nabizeny.

Global Talent program se zaméfuje na studenty nebo absolventy s profesnimi
ambicemi a zajmem o ziskadni mezinarodnich zkuSenosti. Dostupné prileZitosti jsou
prevazné v oblastech managementu, administrativy, podnikani, financi, marketingu a
IT. Od studentl se ocekavaji zadkladni znalosti v oboru. Cilovou skupinou jsou tak
studenti a absolventi vysokych $kol se zamérenim praveé na tyto obory. Podle CRM je
70 % zajemcl o tento produkt starsi 22 let. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze
nejvétsi motivaci je karierni rist, nové zkusenosti a osobni rozvoj. Naopak nejvétsSimi
prekazkami byly uvedeny zpozdéni studia, nedostatek zkuSenosti a finan¢ni naklady.
Celkové hodnoty se liSily i v ramci délky staze. Pro uCely marketingu by tak bylo vhodné

dale rozdélit cilovou skupinu pro tento program nasledovné.
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Tabulka 2: Marketingovd persona pro produkt Global Talent

Kratkodoba staz (2-6 mésici)

Dlouhodoba staz (6-12 mésicti)

Pohlavi

Muz/Zena

Muz

Vék

22-25

23-30

Background (obor)

Finance, marketing,
management, IT, Bussines

Finance, marketing, management,
IT, Bussines administrativa

velkych zkuSenosti?

Nedostatek financi.

administrativa

Rok studia Bakalarské studium, prvni rok Posledni rok na bakalarském
magisterského studia studiu, prvni rok na

magisterském studiu, absolvent

Motivace Ziskani dovednosti, mezinarodni | Ziskani dovednosti, mezinarodni
zkuSenost, praxe, poznani jinych | zkuSenost, poznanf jinych kultur,
kultur, ochota pracovat bez placend prace v zahranici
platu.

Prekazky Nejasny popis prace, malo Nejasny popis prace, malo
dovednosti, komunikace s dovednosti, dlouhy proces,
AIESEC, nevyhovujici nabidka nevyhovujici nabidka staz{
stazi

Vyzva pti prodeji Jak najit vhodnou prileZitost bez | Jak najit vhodnou ptileZitost, tak

aby odpovidala zkuSenostem a
narokdm?

Nedostacujici plat.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Global Volunteer program je zaméren na studenty a absolventy, ktefi maji zajem o
ziskani mezinarodnich zkuSenosti v oblasti neziskového sektoru. Cilovou skupinou
jsou lidé s rliznymi studijnimi obory, ktefi maji zajem o dobrovolnickou praci v

zahranic¢i. Program je populdrni zejména u studenti se studijnim oborem socialni
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prace a pedagogika, ktefi tvoii az 35 % ucastnikli tohoto programu. Podle CRM
systému 60 % zajemcl tvori lidé ve vékovém rozmezi 18-23 let. Z dotaznikového
Setfeni a pohovori vyplynuly tii hlavni motivace pro tcast na stazi - osobni rozvoj,
poznani cizi kultury a moZznost pomoci v dané lokalité. Z toho diivodu by zde davalo
smysl rozdélil marketingovou personu na dvé. Jako hlavni prekazky absolvovani staze

uvedli respondenti finance a preruseni studia.

Tabulka 3: Marketingovd persona pro produkt Global Volunteer

Motivace - pomoc lidem, impakt
v dané lokalité

Motivace - poznani cizi kultury,
cestovan{

Pohlavi

Zena

Muz/Zena

Vék

18-23

18-23

Background (obor)

Socialni studia, pedagogicka
fakulta, filozoficka fakulta

Ekonomické obory, filozoficka
fakulta, turisticky ruch

v ramci vybraného SDG?

Nedostatek financi.

Rok studia Bakalarské studium, prvni rok Bakalarské studium, prvni rok
magisterského studia magisterského studia

Motivace Prilezitost pomoct svétu a Dobrodruzstvi, cestovani,
podilet se na SDGs, Praxe v Poznavani nové kultury a mist,
neziskové organizaci, Poznavani | Mezinarodni zkuSenost
nové kultury a mist,
Mezinarodni zkuSenost,
ZkouSeni novych véci

Prekazky Nevyhovujici nabidka staZi pro Nedostatek ¢asu na cestovan{
preferované SDG, Dobrovolnicka | kvili programu staz, Nevyhovujici
staZ spojend s naklady, MoZnost | nabidka staZi, Dobrovolnicka staz
znat pribéh a vysledek staze spojend s ndklady
pred zacatkem

Vyzva pti prodeji Jak najit vhodnou prileZitost Jak najit vhodnou ptileZitost

v zemi kterou chtéji?

Nedostatek financi.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Cilovou skupinou pro nabor do organizace AIESEC jsou studenti a mladi lidé ve véku
od 18 do 30 let, ktefi maji zajem o mezinarodni vztahy, osobni rozvoj, vedeni a

spolupraci. Pres 85 % clenli se korganizaci pridava béhem 1. az 2. roc¢niku
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bakalarského studia. Pfes 50 % ¢lent studuje ekonomicky obor a zhruba 25 % tvori
pedagogické a jazykové obory. Tato ¢isla se mezirocné trochu lisi diky vysoké fluktuaci
Clent. Hlavni motivaci prijatych clenli je ziskani novych zkuSenosti v praxi,
mezinarodni prostiredi a poznani novych lidi. Pfekazkou pro pripojeni do organizace

byva casové vytizeni a uprednostnéni placené prace. Marketingova persona by mohla

vypadat nasledovné.
Tabulka 4: Marketingovd persona pro ndbor clenti

Motivace - pomoc lidem, impakt v dané lokalité

Pohlav{ Zena/ Muz

Vék 18-22

Background (obor) Ekonomické obory, komunika¢ni studia, pedagogické a jazykové obory

Rok studia 1.-2. rok bakalarského studia

Motivace Nové zkuSenosti, mezinarodni prostred{, poznani novych lid{, pracovani na
smysluplnych projektech

Prekazky Studium - nedostatek ¢asu a upiednostnéni placené prace

Vyzva pti prodeji Vysvétleni, co AIESEC déla a jasné sdélen{ popisu prace/pracovnich pozic.
Dobrovolnictvi.

Zdroj: Vlastni zpracovdni
3.3 Komunikace organizace

Marketingova komunikace organizace AIESEC Czech Republic je zamérena na Sirsi
vefrejnost vcéetné potencidlnich zdjemcii o programy a aktivity organizace,
potencialnich partneri a sponzort, stejné jako na verejnost obecné. Komunikace je
prevazné spjata s univerzitami ve méstech, kde ma organizace své pobocky. Je to

z divodu vysoké koncentrace cilové skupiny, kterou tvori studenti 18-30 let.

V dotazniku, ktery byl smérovan primarné na cilovou skupinu a sdilen v univerzitnich
skupinach, odpovédélo z 980 tazanych lidi na otazku, zda nékdy slysSeli o AIESEC,

pozitivné 644 lidi, coz je vice jak 65 %. Naopak pouze 28 % odpovédélo pozitivné na
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otazku ,Ucastnil/a jsi se nékdy udalosti, konference, workshopu nebo stiZe s
neziskovou organizaci AIESEC?“. Organizace je tedy verejnosti znama, ale jeji aktivity
nebo propagace nejsou az tak atraktivni pro jejich zticastnéni. BEhem pohovort vétsina
dotazanych lidi nedokazala presné fict, co vlastné organizace déla. Na otazku, co se jim
v souvislosti s organizaci vybavi byla nejcastéjsi odpovédi ,studentskd organizace”.
Nejasny popis organizace a jejich aktivit byl béhem Setfeni zaznamenan také u
samotnych Clentli organizace, ktefi nedokazali zcela jasné a jednoduse vysvétlit napln

organizace.

Lidé, ktef{ se v minulosti setkali s propagaci organizace AIESEC hodnotili komunikaci
jako moc natlakovou svysokou frekvenci. Vramci prezentace zahrani¢nich stazi
postradali vice informaci, jak staz probiha a sdileni zkuSenosti od absolventti staze.
Tento nazor prevazoval u online propagace. Naopak Cleny organizace a jejich offline
aktivity hodnotili pozitivné. V dotaznikovém Setfeni na otazku ,Kde jsi slysel/a o

organizaci?“ respondenti nejcastéji uvadéli univerzitu.
Graf 1: Vysledky dotaznikového Setieni na otdzku "Kde jsi slysSel o organizaci AIESEC?"

Stredni Skola
1.7%
Instagram
21%

Google

7.6%

Osobni zkuSenost
a2%

Facebook
14.3%

Od kamarada

31.5%

Univerzita
38.7%

Zdroj: Dotaznikové Setren{

Z hlediska vykonu tak nejvice vysledki prinasi stale offline marketing. Za posledni rok
se diky nému prihlasilo o ¢lenstvi v organizaci vice jak 77 % lidi. U zajemct o staz byl

béhem poslednich 5 let tento podil 61 % z celkového poctu uchazecli, kde byl
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dohledatelny zdroj prihlasky. S prichodem pandemie je samoziejmé vidét nartst
online propagace, ale ne prili§ znatelny. Z téchto udaji miizeme vyvodit, Ze digitalni

komunikace neni opravdu silnou strankou organizace.

Z pohledu marketingového trychtyre a modelu STDC ma organizace nejvétsi problém
ve fazi SEE, kdy nekomunikuje dostateCné zretelné a neni rozpoznavana na zakladé
svych aktivit. Dalsi oblasti, kde se organizace potyka s nedostatky je podle CRM faze
DO.Z pohledu dat mtizeme vidét, Ze pouze 15 % lidi, ktef{ se zaregistrovali do databaze

s projekty a projevili zajem o zahranicni staz, nakonec podalo Zadost na konkrétni staz.

3.3.1 Digitalni komunikace

V ramci digitalni komunikace organizace vyuziva pro prezentaci na internetu prevazné
své webové stranky a socialni média. Tato ¢ast prace je zamérena na zhodnoceni
zakladnich nastrojl pro digitdlni marketing, které jsou definovany v uvodu prace -
webova prezentace, SEO, socialni média, PPC a analytika. DalSi nastroje organizace

aktivné nepouziva.

3.3.1.1 Webove stranky

Urceni uspésnosti webovych stranek miize byt slozité a zavisi na mnoha faktorech.
Nejsledovanéjsimi faktory jsou navstévy, jejich pocet, zdroj a cas straveny na

strankach.

3.3.1.1.1 Analyza navstévnosti stranek:

Obrazek 9: Prehled statistik ndvstév z Google Analytics

M New Visitor M Returning Visitor
Users New Users Sessions

24,711 24,545 37,034

Number of Sessions per User = Pageviews Pages / Session

1.50 104,646 2.83

Avg. Session Duration Bounce Rate

00:01:20 33.91%
W el | e Syl

Zdroj: Google Analytics

e Primérny pocet navstév za jeden mésic: +- 2 000

e Primérna doba stravena na strankach: 80 sekund

47


http://jii.rtii.Jk

e Pocet stranek na navstévu: 2,83
e Zdroje provozu:
o Vyhledavace: 26,9 % navstév
o Socialni sité: 25,6 % navstév
o Ostatni: 4 % navstév
o Referral: 13,8 % navstév
o Primy pristup: 24,4 % navstév
o Placena reklama ve vyhledavani: 5,3 % navstév
e Priimérnad mira odchodu (bounce rate): 33,91 %
e Nejnavstévovaneéjsi stranky:
o Global Volunteer
o Domovska stranka
o Clenstvi

o Global Talent

Pocet konverzi: Organizace nema nastavené konverze

Stranky maji primérné kolem 2 000 navstév za mésic. Prlimérna doba stravena na
strance byla 80 sekund a priimérny pocet stranek na navstévu byl 2,83. Tyto ukazatele
naznacuji, Ze uzivatelé jsou na strankach aktivni a hledaji vice informaci. Zaroven
z ukazateli mizeme usoudit, Ze to jsou kvalitni navstévnici, jelikoz primérna mira
odchodu se povaZuje za velmi dobrou, kdyz je vrozpéti 41-55 % a u neziskovych
organizaci se prlimérné pohybuje okolo 60 %. Nejnavstévovanéjsi stranky jsou Global

Volunteer, domovska stranka, ¢lenstvi a Global Talent.

Nejvyssi podil navstév pochazi z vyhledavaci a pirimého pristupu, coz je u neziskovych
organizaci bézné. Nicméné v poméru rozdéleni by se vyhledavace mély idealné
priblizovat ke 40 % celkovych navstév. Dillezitym zdrojem jsou také navstévy pres
socialni sité, kde probiha nejvétsi propagace. Vice jak polovinu navstév ze socialnich
siti tvori kampané na socidlnich siti, které jsou tvoreny prevazné sdilenim piispévki

do skupin.

3.3.1.1.2 Vzhled, informace a funkénost:

Stranky jsou strukturované piehledné do podstranek podle nabizenych produktt.

Jednotlivé podstranky jsou pristupné a jasné definované hornim horizontalnim menu,
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které je rozdéleno do 5 kategorii (Zahrani¢ni staZe, Firmy a $koly, Clenstvi, Blog, O nas).
Pro vétSinu tazanych béhem pohovoru celkovy vzhled pisobil Cisté a prehledné.
Vyhovovalo jim mnoZstvi informaci, ale postradali priklad staZi (dostupnost a popis
konkrétnich stazi, pribéhy stazist, vice referenci). Dalsim problémem byla

neaktualnost nékterych informaci.

Funk¢né je web pro prezentaci dostacujici, ale s vyhradami. Nékteré stranky se nacitaji
pomaleji. Registracni formular je také velmi pomaly a zaroven umistén na jiné doméné,
coz miiZe byt problém dal v ramci analytiky. Pfi prochazeni byla zaznamenana jedna
chyba v ramci designu, kdy se zménilo pismo hlavniho menu. Stranky jsou zpracovany
v Ceském i anglickém jazyce. Jedinou nevyhodou oproti konkurenci je zminény
problém s chybéjicimi ukdzkami dostupnych stazi. Web je responzivni a prizplisobuje
svou velikost v zavislosti na zarizeni. Na strankach je dostupny chatbot, coz je pro
uzivatele velmi pozitivni, nicméné by bylo vhodné upravit jeho nastaveni, protozZe
prekryva v pocCatecnim nastaveni obsah stranky a nedisponuje responzivnimi

vlastnostmi.

Obrdzek 10: Ukdzka zobrazeni domovské strdnky s otevienym chatem v primdrnim nastaveni

Impact

with aies

4 v b, et et i & s

- 18 e . e . 4 et 0 i A4 s b et

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle zobrazenim strdnek na aiesec.cz

3.3.1.2 SEO

Pfi hodnoceni SEO stranek je nejpodstatnéjsi casti kvalita obsahu, klicova slova a
optimalizace technickych prvki. Na zakladé téchto pozadavki byla rozdélena i analyza
webovych stranek AIESEC. Ta zaznamenala nékolik oblasti, které by mély byt

vylepSeny, aby se stranka mohla 1épe umistit v ramci vyhledavacua.
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3.3.1.2.1 KliGova slova a obsah stranek

Na webu AIESEC chybi klicova slova, ktera by mohla pomoci vyhledavacim lépe
identifikovat a zaradit stranku v ramci vysledkl vyhledavani. Podle Google Analytics
nejvice navstév prinaseji logicky klicova slova, ktera obsahuji pfimo nazev AIESEC a
piimé vyhledavani produktii. Nejvice zobrazeni prinasi prekvapivé klicové spojeni
Jflixbus®, ktery je partnerem organizace, ale bohuZel nesouvisi piimo s produktem.
Naopak pri vyhledavani spojeni ,pracovni staze“ nebo ,zahranicni staze“ se stranka
zobrazuje nejdrive az na 40. pozici. Stranka se celkové ve vyhledavani zobrazuje
nejcastéji az za 31. pozici a do 10. pozice se objevuje pouze u 9 klicovych slov. Tato
situace je dana obsahem, kdy spojeni ,zahrani¢ni staze“ je pouZito pouze jednou.
Samotny pojem staz se na strankach objevuje pouze Sestkrat a celkovy obsah neni
tvoren okolo konzistentnich klicovych slov, ktera by lépe definovala stranku.
Organizace by se tak méla soustiedit na text a prizptiisobeni obsahu klicovym sloviim,

na ktera se chtéji zobrazovat.

Tabulka 5: Statistiky pozic klicovych slov ve vyhleddvdni

Pozice ve vyhledavani Pocet kli¢ovych slov
Pozice 1 1 (AIESEC)

Pozice 2-3 0

Pozice 4-10 8

Pozice 11-20 10

Pozice 21-30 7

Pozice 31-100 65

Zdroj: Google Analytics

Obsah stranky je vyhodnocovan také na zakladé pouzitych obrazki, napisti a Meta
popisku stranek. V piipadé AIESEC zde tuplné chybi Meta popisek, ktery je dtlezity pro
vyhledavace, aby porozumély obsahu webu, a Casto se zobrazuje jako popisny text ve
vysledcich vyhledavani. Na strance chybi Alt atribut - popisek obrazku. Z celkového
poctu 55 pouzitych obrazkl chybi popisek u 25 z nich. Stranky také obsahuji vice

vvvvvv
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3.3.1.2.2 Technické prvky

Stranka je velmi Spatné hodnocena v ramci uzivatelské privétivosti, a to hlavné kvtili
zdlouhavému nacitani. Pri testovani na desktop zarizeni trvalo nacteni stranky pres 2
sekundy. U mobilnich zafizeni se tato doba pohybovala dokonce okolo 10 sekund. To
zapricinéno predevSim mnozstvim obrazki, které jsou pouzity na strance a nejsou
optimalizovany a zkomprimovany. VyuzZité obrazky zabiraji 2,5MB. Velikost souboru

stranky je tak vétsi, neZ je doporuceno, coZ ovliviiuje rychlost nacitani.

3.3.1.3 PPC

Organizace AIESEC vyuziva PPC v ramci programu Google Ad Grants, tedy skrze
vyhledavaci reklamy na Google, pro které je tento grant urcen. Reklamy ve vyhledavani
jsou vsak vyuzivany velmi sporadicky a jejich nastaveni neni prili§ optimalizované.

VIV

a odchodem zaméstnancu s timto know-how.

V minulém roce béZelo v systému Google pét dlouhodobych kampani zamérenych na
produkty AIESEC. Tyto kampané byly nastaveny na maximalizaci poctu kliknuti a
dohromady za né minuly rok bylo utraceno pouze 1 208 USD, coZ je zanedbatelna

Castka v porovnani s poskytovanym grantem 10 000 USD mésicné.

Data z Google Analytics ukazuji, Ze reklamy ve vyhledavani privedly za minuly rok 1
459 lidi, tedy 5 % celkové navstévnosti. Nejvice navstév prinaseji klicova slova jako
,AIESECY, ,letni brigada“ ,brigada na léto“, ,brigada v zahrani¢i“ a ,dobrovolnictvi

v zahranic¢i“.

Tyto informace by mohly byt vyuZity pro zhodnoceni uUCinnosti PPC kampani
organizace AIESEC, které nedosahuji svého potencialu. Organizace by méla pravidelné
optimalizovat klicova slova, aktualizovat reklamni kampané a jejich obsah. To by ji

pomohlo ziskat lepsi vysledky v navstévnosti a zobrazovat se vice lidem.

3.3.1.4 Socialni sité

AIESEC v ramci socialnich siti vyuZziva predevsim Instagram, Facebook a nasledné pro
komunikaci s partnery LinkedIn. Nové nyni zkousi vyuZzit také TikTok k zasahu
mladsiho publika. Pro vyhodnoceni prace se socialnimi sitémi bude proveden rozbor

platforem Facebook a Instagram, kde probiha nejvétsi cast marketingové komunikace
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a je zde tudiz k dispozici nejvice dat. Zhodnoceni by mélo vysvétlit, co zpisobuje

uspéchy nebo naopak selhani stranek organizace a jak vylepsit vysledky do budoucna.

z

V dotaznikovém Setieni v otazce ,]Jaka je hlavni socialni sit, kterou pouzivas?“, uvedla

vétSina respondentti pravé tyto dvé.
Graf 2 Vysledky dotaznikového Setreni na otdzku " Jakd je hlavni socidlni sit, kterou pouZivds?"

Jiné
2.0%
Snapchat
160/0 _—
TikTok _—
3.4% Py
LinkedIn ~
4.0%
Pinterest 7
6.7%

Instagram

Facebook
40.7%

Zdroj: Dotaznikové Setren{

3.3.1.4.1 Facebook

Zkoumana organizace AIESEC zaméfenda na zahrani¢ni staZze ma na Facebooku 27 600
sledujicich, coz je vyznamny pocet v porovnani s konkurenci v tomto segmentu (INEX-
SDA, Erasmus +), jejichz hodnoty se pohybuji mezi 2 000 - 6 000 sledujicich. Pocet
sledujicich ma v poslednich letech Kklesajici tendenci a v minulém roce doslo ke snizeni
dosahu stranky o 3 % na 257 143 zasazenych uzivatell. Tento pokles je zplisoben
sniZzenim celkového poctu prispévkili o 50 % na 81. Zapojeni uzivatelli kleslo dokonce
0 75 % na pramérnych 5 interakci (lajkli, komentari a sdileni) s prispévkem. Na
druhou stranu se vsak zvysil pocCet zobrazeni stranky o 5 % na hodnotu 4 750. Podle

Google Analytics ptes 27 % navstév prislo praveé z této socialni site.
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Data ukazuji, Ze organizace ma na Facebooku stale silnou zakladnu sledujicich i
potencial pro nové prichozi, ktefi vétSinou hledaji na platformé informace a dale
pokracuji na web. Organizace se vSak potyka s nedostatecnou interakci se sledujicimi,
coz muize byt zplsobeno nedostate¢nym zajmem o svou cilovou skupinu nebo
nevhodné zvolenou strategii obsahu na strance. Nicméné je vidét, Ze prichozi navstévy

webové stranky z Facebooku jsou diilezitou soucasti stavajici marketingové strategie.

Vymodelované tudaje vramci Facebook Insights rozdéluji sledujici na zakladé
demografickych udaji. VétSinu tvori lidé ve vékové kategorii 25-34 let. Podle
marketingové persony vytvorené vyse by tedy stranky byly vhodné predevsim pro
komunikaci profesnich stazi. To poukazuje na starnuti sledujicich a snizovani
relevance Facebookové stranky. Pro stranku se tak nabizi moZnost reklamnich
kampani na Facebooku, aby se zvysila viditelnost a zasah $irsi cilové skupiny. Ty vSak
byly v minulém roce vzhledem k finan¢ni narocnosti omezeny a dosah reklam celkové
klesl o skoro 60 % na 143 tisic. Z tohoto diivodu by se organizace méla soustredit na
vytvoreni nové strategie, analyzovat pridavany obsah na stranky a zaroven zefektivnit

reklamy.
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Obrazek 11: Statistiky sledujicich na Facebooku

27,559

Vék a pohlavi O

40%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Zeny B vuzi

62,6 % 37,4 %

Zdroj: Facebook Insights

Analyza obsahu na strankach vyhodnotila jako nejlepsi prispévky ty, které propaguji
produkty a udalosti organizace a obsahuji specifické informace nebo zajimavou
nabidku. Vykonnost nejlepsich prispévki byla hodnocena primarné na zakladé metrik
dosahu a zapojeni uZivatelli na zobrazeni (zapojeni/zobrazeni). Kombinace téchto
metrik byla zvolena z diivodu poctu sdileni, kdy nékteré prispévky sdili i ¢lenové
organizace do univerzitnich skupin a uméle tak dosah navysSuji. Primérna mira
zapojeni uzivatelli na zobrazeni u prispévki se pohybuje v rozmezi 1-2 % a dosah se
pohybuje mezi 800-1800 zasazenych uzivatelid. Na platformé organizaci nejlépe

funguje format Carousel, ktery umozinuje sdélit vice informaci.

V minulém roce byly nejuspésnéjsi prispévky, které byly aktualni, odkazovaly se

k danému dni nebo propagovaly urcitou udalost.
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Obrdzek 12: Nejispesnéjsi prispevky za rok 2022

€) AIESEC Czech Republic ) AIESEC Czech Republic

Sun §/1/2022 10:01 pm CEST Fri 4)8/2022 9:56 am CEST
Happy Lover’s Day! @/ . If you want to YouthSpeak Forum je udalost, ktera
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https:/flink.alesec.cz/travel_together to nahlas své ndzory. §: @ PFid se pobavit s,
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partner
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Engagement Rate (per Impression) 3.2% Engagement Rate (per Impression) 3%
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Engagements n Engagements 72
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Zdroj: Sprout Social report

Celkové lze tedy rict, ze Facebook je pro organizaci stile velmi dulezity hlavné
z hlediska navstév na webovych strankach a celkového zasahu. Nicméné potiebuje
pravidelné monitorovani vykonnosti a prizptisobeni obsahu cilové skuping, aby se

zajistilo efektivni a ispésné fungovani.

3.3.1.4.2 Instagram

V roce 2022 Instagram ucet organizace piekonal hranici 2 000 sledujicich (vySsi
primér dosahovany v rdmci segmentu a konkurence) a zaznamenal nartiist v celkovém
dosahu stranky na 152 311, coZ je o 20 % vice nez v roce predchozim. Pocet
zvetejnénych prispévki klesl 0 47 % na 79 v porovnani s predchozim rokem. Prestoze
je to pokles, zapojeni publika na Instagramu se zvysilo o 11 % na primérnych 40
interakci (lajkii, komentarl a sdileni) u prispévki. Zobrazeni stranky vzrostlo o 21,1

% na 7125.
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I pres mensi pocet zveiejnénych prispévki dokazala organizace navySit uroven
zapojeni uzivateld a dosahu stranky pomoci kvalitnéjsiho obsahu a lepsiho vybéru
formatu prispévkil. Publikum se strankou interaguje predevsim skrz sdileni a reakci na

piispévky, ale zapojeni pomoci zprav/stories a komentart neni tak vysoké.

Sledujici na Instagramu vice odpovidaji hlavni cilové skupiné organizace, kdy vétSinu
sledujicich tvofi lidé ve véku 18-24 let a spole¢né s vékovou skupinou 25-34 let tvori

pires 90 % celkového ¢isla sledujicich.

Obrazek 13: Statistiky sledujicich na Instagramu

2014

Vék a pohlavi (D

40%
v Bl II
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67,6 % 324%

Zdroj: Facebook Insights

NejuspésnéjSim obsahem z pohledu dosahu na platformé byly v roce 2022 prispévky
ve formatu videa, které Instagram v minulém roce uprednostrioval. Metriky pro
vyhodnoceni obsahu byly zvolené stejné jako u Facebooku (mira zapojeni uzivatelli na
zobrazeni a dosah). Mira zapojeni uzivatelii na zobrazeni se u Instagramu pohybuje
mezi 5-8 %, kdy jsou prispévky vice sdilené a komentované nez na platformé Facebook.
Dosah videi je primérné 3 500 zasazenych uzivateli a u statické grafiky se potom

pohybuje v rozmezi 800-1300.
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Piispévky s nejvyssi

vvvvvv
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Instagram tak dosahuje lepsich vysledki vramci zapojeni uZzivateli a ma vétsi
potencial pri budovani znacky u cilové skupiny. Naopak Facebook je pro organizaci
podstatny v ramci dosahu, ktery je dvojnasobny nez na Instagramu. Organizace by se
tak méla soustiedit na predani dilezitych sdéleni a budovani komunity spiSe na
platformé Instagram a Facebook prenechat na komunikaci detailnich informaci a
piispévkill svyzvou kakci, kdy je potieba zasdhnout vice lidi. Aktudlni prispévky
odpovidaji vice publiku na Instagramu. Celkové organizace produkuje vysoké mnozstvi
obsahu v porovnani s konkurenci, ale méla by se vice zamérit na jeho kvalitu a

rozdéleni mezi platformy.

3.3.1.5 Analytika a prace s daty

Organizace vyuziva interni CRM systém pro analyzu vysledkd, ale jiz pfimo nepracuje

s dalS$imi informacemi jako jsou data z Google Analytics nebo Facebook Insights. Na
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zakladé ziskanych dat, mizeme identifikovat nékolik oblasti, které by mély byt

zlepSeny a optimalizovany.

V prvni radé by méla organizace nastavit konverze pro Google Analytics na webovych
strankach, které v soucasnosti chybi. Konverze umoZiiuje organizaci mérit a sledovat
chovani lidi na webovych strankach, jako napriklad prihlaseni se na zahranicni staz.
Nastaveni konverzi pomize organizaci lépe porozumeét, jak uzivatelé interaguji s
webovou strankou a jaké marketingové aktivity vedou ke konverzi na webu. To ji
umozni zlepSovat webové stranky, zvysit konverzni pomér a zlepsit marketingové

kampané, které mize primo optimalizovat na tyto konverze.

Dal$im zlepSenim by mohla byt pravidelna aktualizace databaze emaild, kterd zajisti
organizaci aktuadlnost kontaktnich informaci, a tak umozni lépe zacilit jeji
marketingové kampané. To pro ni miize byt vhodnym nastrojem, protoZe umoziuje
efektivné komunikovat s potencialnimi zajemci o jeji produkty. E-mail marketing
v soucasné chvili organizaci chybi, ale mohl by pro ni byt uZitecnym v posouvani lidi

dale marketingovym trychtyrem.

Po rozhovorech se ¢leny organizace AIESEC je zjevné, Ze zde chybi rutinni prace s daty
a zakladni know-how. U neziskovych organizaci obecné se Casto stava, Ze jsou kampané
néjak nastaveny, ale dal$i pozornost se jim nevénuje. Vyhodnoceni tak zpravidla prijde
az na konci roku nebo kvartalu nikoliv v pribéhu kampané. To by mohlo zlepsit
zavedeni tak zvanych soft KPI, které by organizaci umoZnily vyhodnocovat kampan
pribézné a lépe porozumét jejim aktivitim na internetu a sledovat vykonnost
jednotlivych kanald. Soft KPI by mohly byt naptiklad zlepseni miry konverze (poméru
prihlasek oproti navstévam webu), zvySovani zastoupeni jednotlivych kanall v poctu

navstév nebo zapojeni sledujicich na socialnich strankach.

3.3.2 Doporuceni k revizi

Pro lepsi prehlednost celkové digitalni komunikace byla vytvorena nasledujici SWOT

analyza:

Tabulka 6: SWOT analyza digitdinitho marketingu organizace

Silné stranky: Slabé stranky:
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Silna pritomnost na univerzité a
piistup k cilové skupiné

Predstaveni/definice organizace
Nedostatek know-how v rdmci
digitdlniho marketingu a predavani

e  Word of mount , .
Y , , znalosti, konzistence
e Prehlednost webovych stranek . .
oy - e SEO stranek organizace
e Kvalita ndvstév webové stranky Ces o Lo
PRI s s e Rychlost nacitani stranek a chatbot
e Procento navstév ze socialnich siti , (4
. . Foz ‘o e Konverze na webovych strankach
e Zakladni nastaveni nastroji . i .
, o v . e Price s cilovou skupinou a tvorba
e Vlastni CRM a pristup k mnozstvi dat .
Yk t Inst Gt komunity
[ ] . e .
AZ (;ino,f ns ;gi‘;m et 7 ¢ Nejasna komunikace a nedostatek
¢ raitivita produktu pro gen pribéhti absolventi produktu
e Nedostate¢na prace s daty
PrileZitosti: Hrozby:
e Externi marketingova spoluprace e Silna konkurence v oblasti
e TikTok propagace mezinarodnich vymén
e Spoluprace s univerzitou e SniZovani nezaméstnanosti a mens{
e Zvyseni zasahu socialnich siti pritaZlivost neplacenych stazi
e Popularita udrzitelnosti u gen Z e Omezeni reklamnich kampani kvili
e Skoleni v ramci marketingu financni narocnosti
e Automatizovany e-mail marketing e Spatndreputace
o Vyuziti Al e Nedostate¢né vyuZiti novych

digitalnich trendt

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na zakladé analyzy z predchozich ¢asti, miizeme zformulovat zakladni kroky a
strategii pro zlepSeni digitalntho marketingu v organizaci AIESEC. Cilem strategie by
meélo byt ustaleni a konzistence digitalniho marketingu v organizaci a prilakani vice
navstévnikl za vyuzi plného potencialu socidlnich médii a dalSich nastroji. Zaroven

se také zamérit na demografickou skupinu cilového trhu.
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Navrhované kroky pro zlepsSeni jsou nasledujict:
1) Optimalizace webovych stranek a SEO

Cilem tohoto kroku by mélo byt vylepSeni webovych stranek. Béhem analyzy bylo
zjiSténo, Ze vizualné jsou stranky celkem povedené a jediné, co na strankach obsahové
chybi, jsou ukazky konkrétnich projektid a zazitky stazistl. Technické dispozice stranky
jsou vSak vétSim problémem. Prvotnim krokem k napravé by mélo byt zajisténi
rychlejSiho nahravani stranek (sniZeni velikosti obrazku, poctu objektd na strance,
méné dynamickych proménnych, odezva serveru...). Dale pak vyhotoveni SEO na
strance. S nim souvisejici pridani Meta popisku, optimalizace nadpisti na strance a
vytvoreni stranek okolo konzistentnich klicovych slov. Pro nejlepsi zpracovani této
Casti by organizace mohla idealné vyuZit spoluprace se specialitou, ktery by

optimalizaci provedl.
2) Analytika, prace s daty a nastaveni cild

Po optimalizaci stranek je pro AIESEC naprosto nezbytna implementace konverzi a cilt
na stranky, tak aby bylo mozné vyhodnocovat marketingové cile presnéji a zaroven
vyuzivat konverze v ramci PPC nebo reklam na socialnich sitich. Nasledné stanoveni
cili souvisejici svykonnosti socialnich siti, webové stranky a s vytvarenymi
kampanémi, tak aby organizace mohla lépe sledovat sviij vykon a porozumét svym
marketingovym aktivitdm. Vtomto kroku miZe organizace také vyuZit externi
spolupraci, pripadné existuje mnoho Skoleni na dané téma, kterad jsou pristupna i
zdarma a pomiizou nastavit konverze na webové strance a sorientaci v Google

Analytics.
3) VyuzZiti PPC v google vyhledavani

[ pres fakt, Ze AIESEC vyuziva PPC reklam ve vyhledavani Google v ramci Google Grants,
jsou zde potieba néjaké upravy. Diky optimalizaci klicovych slov a struktury kampani
miiZe organizace zasdhnout vice lidi pti vyhledavani na Google a vice se zviditelnit. Pro
optimalizaci klicovych slov bude nutné nejdrive vyhotovit analyzu téchto slov a
nasledné nahrat do systému spolecné s reklamou a zakladnim cilenim. Tyto kroky

nejsou nijak slozité a zaméstnanci by je méli zvladnout sami maximalné za pomoci
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navodi na internetu nebo nastroji vyuzivajicich Al. Organizace by méla tyto kampané

a klicova slova priibéZzné optimalizovat.
4) VylepSeni socialnich sitich a obsahového marketingu

Pfitomnost na socialnich sitich je pro organizaci velmi dtlezita a v soucasnosti prinasi
25 % zcelkovych navstév na webovych strankach. Pro vylepSeni téchto cisel a
efektivity socialnich siti by se méla organizace vice soustredit na rozdéleni socialnich
siti a lepsi praci s cilovou skupinou a komunitou na jednotlivych platformach. Kazda
socialnf sit je totiZ odlisna a uzivatelé ji vyuZzivaji jinym zplisobem. Cilovou skupinu
organizace tvori prevazné generace Z, ktera ma na socialnich siti velké zastoupeni. Ta
uprednostiiuje komunikaci pres chat a osobni zpravy na socialnich sitich. Zaroven je
narocna na autenticitu, transparentnost a lehce pohlcena aktualnimi trendy. Dalsi jeji
dilezitou je socidlni angazovanost a podpora pro spolecnosti, které se zabyvaji
spolecenskymi problémy a otazkami. Na tohle by méla organizace myslet pri vytvareni

obsahu a komunikaci. Komunikacni strategie by mohla vypadat nasledovné:

Facebook: Organizace by mohla vyuZzivat Facebook jako zdroj informaci pro uzivatele,
zaroven k ziskani pozornosti novych studentti, a predevsim ke komunikaci s nimi.
Piikladem prispévki by mohly byt predevsim specifické stize a informace k nim,
cestovani a pobyt v zahrani¢i nebo sdileni ¢lankl z blogu. Prispévky by mély byt
relevantni a atraktivni pro cilovou skupinu, aby byly sdileny, komentovany a pritahly
pozornost novych zajemct. Dalsi vyhodou a formou obsahu by méla byt propagace
udalosti. Organizace by tak Facebook wvyuzila k propagaci specifickych

produktli/udalosti s vyzvou k akci a jako misto plné informaci pro zajemce.

Instagram: Platforma, ktera je idealni pro sdileni vizualniho obsahu jako jsou fotografie
a videa. Organizace by méla vice vyuzit Instagram k prezentaci fotografii a videi z
absolvovanych stazi a realnych ptribéhi, aby zajemciim umoznila lépe si predstavit, jak
staze probihaji. Instagram Stories by mély byt vyuzity k pfimému propojeni s
publikem, k sdileni neformalnich okamzikd, jako jsou pripravy pied stazi, zakulis{
organizace nebo prispévky o cestovani a kulturni zkusenosti z rtznych destinaci.

V soucasnosti organizaci také funguji prispévky s informacemi o produktech, tipy a
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triky nebo prispévky o leadershipu. Tento obsah by mohl byt idealné zkombinovan

pravé s autentickymi prispévky a pribéhy.

TikTok: Platforma umozZnuje tvorbu kratkych videi, kterd jsou autentickd a Casto
nedokonald. Pro AIESEC tohle mize byt vybornou prilezitosti k prezentaci stazi v
zabavné a kreativni formé. Na platformé je tolerovana az vitana nedokonalost videi, coz
organizaci umoznuje vytvaret obsah rychle a snadno. Zarovern diky algoritmu neni tak
podstatné Cislo sledujicich, proto aby prispévek dosahl vysokého zasahu. Pro co
nejvyssi vykonnost by se méla organizace soustredit na trendy v ramci této platformy

a prizptisobovat jim sviij obsah.

Celkové by komunikace méla probihat na socialnich sitich velmi pratelsky a
neformalné. Predevsim na platformach Instagram a TikTok uzivatelé chtéji autenticitu.
Tyto socialni sité by organizace méla vyuzit predevSim k budovani znacky a v See /
Think fazy. Facebook potom miiZe byt formalnéjsi prostiedi slouzici ke generovani
navstévnosti na webovych strankach a sdileni ptispévku s vyzvou k akci. Uzivatelim
nejvice chybély pribéhy a ukazky ze stazi a celkové takzvany User Generated Content.
V neposledni fadé by organizace mohla vyuzit také externi spoluprace, ambasadori

nebo influencer marketingu.
5) Email marketing

Jediny ze zakladnich ndastroji pro digitdlni marketing, ktery organizace nevyuziva, je
email marketing. Ten by pritom mohl byt velmi efektivnim nastroj pro oslovovani
potencialnich zajemctli a jejich postupné posouvani skrz marketingovy trychtyt az
k prihlaseni se na specifickou staZ. Organizace by mohla pravidelné posilat newsletter
s novinkami a informacemi o zahrani¢nich stazich. Ten by mél byt prizptisoben pro
rizné skupiny lidi a mél by zahrnovat rtizné formy obsahu, jako jsou ¢lanky, videa,
infografiky atd. Pri oslovovani lidi, ktefi jiZ projevili zdjem o produkt, by mél email
obsahovat specifické nabidky, poskytovat vice informaci o staZich a pozvani na online

prezentace nebo workshopy a posouvat je tak dale v procesu. Emaily by mély byt

personalizované pro kazdého prijemce, aby byly relevantni pro jeho potreby a zajmy.
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6) Vytvoreni strategie pro digitalni komunikaci

Organizace by méla vytvorit a uptresnit celkovou komunikacni strategii v navaznosti na
vylepSeny obsah na socialnich sitich. K tomu mtizZe vyuzit poznatky z piredeslych bodu

a zapracovat je do modelu STDC, ktery by mél vypadat nasledovné:

a) See faze (vidét) - zaméreno na Sirokou verejnost s cilem prilakat pozornost a ziskat
zajem. Hlavni KPI jsou - zapojeni uzivatell, dosah a nové navstévy na webovych

strankach.
Tato faze zahrnuje:

e Optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace s Kklicovymi slovy jako
"dobrovolnic¢eni"”, "mezinarodni staze" ...

e Placenou reklamu na Facebooku a Instagramu

e Kratka videa na TikToku o vyméné a zazitcich v cizi zemi s dlirazem na aktualni
trendy

e Sdileni udalosti, online webinart a blogovych ¢lanki na Facebooku

e Kratka videa ve stories ze stazi, tipy/triky na téma rozvoje mladych lidi a

ukazani organizace na Instagramu

b) Think faze (uvaZovani) - zaméreno na lidi, ktefi uvazuji o vyuziti sluZeb organizace,
ale jesté nejsou presvédceni. Cilem je poskytnout vice informaci o nabidce a predstavit
se jako dlivéryhodny poskytovatel a ziskat registrace do databaze. Hlavni KPI je pocet

vyplnénych registraci na webovych strankach.
Tato faze zahrnuje:

e Placenou reklamu na Google s klicovymi slovy jako "studentska vyména" a "staz
v zahranici" ...

e Sdileni informaci, referenci a pfibéhti absolventli na Facebooku, Instagramu a
TikToku

e Aktualizaci informaci o nabizenych stazi na webovych strankach.

c) Do faze (konat) - zaméreno na lidi, kteff jiz projevili zajem o produkt. Cilem je
usnadnit zdjemclim cely proces registrace a ziskat prihlasky na specifické programy.

Hlavni KPI je pocet lidi zapojenych do programi organizace.
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Tato faze zahrnuje:

e Odesilani emailt s dilezitymi informacemi o procesu registrace, podminkach
programu a specifickych nabidkach

e Sdileni specifickych prilezitosti s vyzvou k akci na Facebooku

e Sdileni specifickych prilezitosti a ukazek cilovych destinaci nebo jak staz

probiha zabavnou formou na Instagramu

d) Care faze (starani se) - zamétreno na absolventy programi. Cilem je udrzet s nimi
vztah, poskytovat jim podporu a uzitetné informace. Pro organizaci potom nasledné
ziskavat reference a materialy pro dalsi propagaci. Hlavni KPI jsou - mnoZstvi promo

materialu, pocet zapojenych absolvent programii do organizace.
Tato faze zahrnuje:

e Email marketing: odeslani newslettert a informaci o dalsSich prileZitostech a
aktivitach AIESEC
e Socialni sité: sdileni zkuSenosti a pribéht ucastnikii programt, informovani o

riznych akcich a udalostech

7) Uchovani a ziskani know-how

Uchovani a predani know-how v oblasti marketingu v AIESEC miiZe byt vzhledem k
Castym zméndm zaméstnancli a nedostatku znalosti v oblasti marketingu naro¢né a
zaroven velmi zasadni. Pfi spravném piedani miiZe organizace byt vice konzistentn{ v
komunikaci s verejnosti, budovat lépe svilij obraz a zvySovat povédomi o svych

aktivitach.
Zde jsou nékteré napady, jak toho lze dosahnout:

e Vytvoreni dokumentace: VSechny postupy, navody a pravidla, které jsou
dtlezité pro ispésny marketing, by mély byt zdokumentovany. Tyto dokumenty
by mély byt prehledné, srozumitelné a aktualizované pravidelné. Postup by mél
byt vyhotoven pro vSechny oblasti marketingu a mél by byt detailni a

srozumitelny i pro zacateCniky, aby bylo mozné ho snadno sledovat a opakovat.
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e Interni Skoleni: Organizace pravidelnych Skoleni pro zaméstnance, kteri se
ucastni marketingovych aktivit pomtiZze organizaci se zastupitelnosti a
v budoucim ptedavani know-how. Skoleni by méla byt zaméfena na aktualn{
trendy a postupy v oblasti marketingu. Skoleni by mohlo probihat i za G¢asti
externich odbornikd, ktef'i by mohli sdilet své zkusenosti a know-how. Idealnim
reSenim je nasledné tyto Skoleni nahravat, tak aby byla dostupna i
v budoucnosti.

e Vytvoreni online databaze: Misto, kde by mohli zaméstnanci pristupovat k
informacim o marketingovych aktivitach organizace. Tato databaze by mohla
obsahovat jiz zminéné pokyny a manualy, Skoleni, zdznamy o dosaZenych

uspésich a dalsi relevantni informace.
Zde je navrhovana ¢asova osa pro jednotlivé kroky ke zlepSeni digitalnitho marketingu:

1) Optimalizace webovych stranek a SEO -2 mésice
a. Technicky audit webu a identifikace oblasti pro zlepSeni (zkraceni doby
nacitani stranky, optimalizace obrazkd, ptidani meta popisku ...)
b. Vytvoreni stranek okolo konzistentnich klicovych slov
2) Analytika, prace s daty a nastavent cili - 1 mésic
a. Implementace konverzi a cild na stranky
b. Stanoveni cill souvisejicich s vykonnosti sociadlnich siti, webové stranky
a kampani
3) Vytvoreni strategie pro digitalni komunikaci -2 mésic
a. Analyza kanalt a a€¢inného obsahu
b. Rozdéleni kanald a komunikace do jednotlivych ¢asti STDC
4) Vyuziti PPC v Google vyhledavani - 1 mésic + optimalizace
a. Optimalizace a analyza kli¢ovych slov a struktury kampani
b. Pribézné optimalizovat kampané a klicova slova
5) VylepsSeni socialnich siti a obsahovy marketingu - 2 mésice + optimalizace
a. Rozdéleni socialnich siti a lepsi prace s cilovou skupinou a komunitou na
jednotlivych platformach
b. Vytvoreni strategii pro vytvareni kvalitniho obsahu pro jednotlivé
platformy

c. Zapojeni User Generated Content
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Obrdzek 15: Casovd osa implementace doporuceni

1) Optimalizace webovych stranek a SEO —
Doba trvani: 1-2 mésice

Technicky audit webu a identifikace oblasti
pro Zlepseni, jako je zkraceni doby na&itani
stranky, optimalizace obrazk( a pfidani meta

popisl a optimalizace nadpis( na strance.

/ytvofeni stranek okolo
Kligovyeh slov

Implementace konverzi a cild na stranky

Star cill s vy
socidinich siti, webové stranky a kampani

3) Vytvotent strategie pro digitain komunikaci
— Doba trvani: 2 mésic

Analyza kandlG a Géinného obsahu

Rozdéleni kanald a komunikace do
jednotlivych &asti STDC

Casova osa

4) Vyuziti PPC v Google vyhledavani — Doba
trvani: 1 mésic + optimalizace

Optimalizace a analyza kli¢ovych slov a
strukturu kampani

PribéZna optimalizace kampané a klicova
slova

5) Wiepseni socidlnich siti a kontent
marketingu — Doba trvani: 2 mésice +
optimalizace

Rozdéleni socidlnich siti a lepsi prace s
p RETas T v
platformach

Vytvofeni strategii pro vytvafeni kvalitniho
obsahu pro jednotlivé platformy

Zapojeni User Generated Content

pracovat na své strategii digitalni komunikace.

neustalou optimalizaci.

Aktivity 1.mésic

4.mésic 5.mésic 6.mésic

Zdroj: Vlastni zpracovdn{

Zakladni kroky 1 a 2 jsou nejnutnéjsi a mély by byt provedeny co nejdiive, aby
organizace mohla sledovat své vysledky a lépe porozumét svym marketingovym

aktivitam. Poté by organizace méla vyuzit 1épe PPC v Google vyhledavani a zacit

pritomnost na socidlnich sitich a zamérit se na vytvareni kvalitniho obsahu. Kroky jsou
zasazeny do ¢asové osy na zakladé naro¢nosti a naléhavosti. Cas je nasledné stanoven
na zakladé slozitosti implementace a zobrazuje potiebny ¢as na zabéhnuti procesu.

Nejedna se o celkovy cas, kdy je problematika vytreSena, jelikoZ marketing vyzaduje
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4 Diskuse

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu marketingového prostredi neziskové
organizace a na to, jak komunikuje se svou cilovou skupinou, zejména pak v digitalnim
prostredi. Prakticka c¢ast diplomové prace se zabyva danymi otazkami poloZenymi na
zacatku samotného vyzkumu: ,Jaky je soucasny obecny charakter a marketingového
prostredi organizace? Jak pracuje organizace se svou cilovou skupinou v rdmci
marketingové komunikace? Jakd je digitdalni marketingovd komunikace organizace? Je
jejich soucasnd digitalni komunikace efektivni? Jakd jsou doporuceni k revizi digitalni
komunikacni strategie? Otazky vytvorené vramci prace se zaméfuji na obecny
charakter AIESEC, jeho marketingové prostfedi a komunikaci s cilovym publikem.
Hledané odpovédi maji kriticky zhodnotit fungovani spole¢nosti AIESEC v porovnani
s obecné platnymi tvrzenimi o neziskovych organizacich. Plati v pripadé organizace
obecné definované problémy neziskovych organizaci v rdmci digitdalni komunikace?
Zavér prace se vénuje vyhodnoceni efektivity vyuzivanych nastrojii digitdlniho
marketingu a doporuceni kjejich revizi. Z odpovédi na poloZené otazky byla

formulovana zavérecna zjisténi.
4.1 Hlavni zjiSténi

Béhem vyzkumu bylo objeveno nékolik klicovych poznatkd ohledné marketingové
komunikace AIESEC. Hlavnim prvkem marketingové komunikace organizace je offline
propagace, ktera je opravdu silna, a to diky prezenci danych produktt na univerzitach.
Naopak digitalni marketing je oblast, kde velmi chybi know-how. Organizace sice
pouziva skoro vSechny zakladni prvky digitalniho marketingu, ale ne prilis aktivné a
konzistentné. K propagaci produkti vyuziva aktivné pouze socialni sité a v porovnani
s ostatnimi neziskovymi organizacemi v oblasti zahrani¢nich vymén se radi mezi lepsi
primér. Vysledky vyzkumu odhalily nedostatky v oblastech SEO a PPC, kde organizace
dostatecné nevyuziva svého potencialu. Pravé tyto oblasti by mély byt prioritni pri
inovaci digitalniho marketingu. Pfi rozhovorech se ¢leny AIESEC bylo zjiSténo, Ze zde
chybi efektivni zptsob, jak zaznamenavat vysledky a sdilet know-how, coz prispiva

k nekonzistentnosti.

AIESEC se v komunikaci soustfedi ploSné na publikum od 18 do 30 let a neprilis dobre

pracuje se svou cilovou skupinou a konkuren¢nimi vyhodami. Marketingova
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komunikace neni prili§ vyvazena. Tonalita a styl marketingové komunikace se Casto
méni, stejné jako jazyk. Majoritni zastoupeni cilové skupiny tvori generace Z, na kterou
by se AIESEC mél vice zamérit a upravit podle toho svou komunikaci, ktera pro
potenciondlni zajemce nékdy pulsobi zmatené a neurcité. Organizace nevénuje

dostatecnou pozornost komunikaci svého poslani a podobé svych produktt.

4.2 Interpretace hlavniho zjiSténi

Vysledky potvrzuji informace ziskané skrz literarni reSerse. U neziskové organizace
AIESEC byly zaznamenany problémy, které jsou spojené s digitalni komunikaci
v neziskovém sektoru. Konkrétné se jedna o nedostatek financi, chybéjici know-how,
nedefinované cile a méreni aktivit. Dale bych do téchto problémi ptidal praci s cilovou

skupinou a aktualnimi trendy.

V porovnani s praci ,,Analyza internetové marketingové strategie AIESEC“ od Anety
LaCevové [17] na stejné téma se prace rozchazi v mnozstvi vyuzivanych kanal
v organizaci. Autorka uvadi naptiklad vyuziti Twitter, Youtube, publikaci ¢lankd nebo
email marketingu, ktery popisuje jako velmi rozsireny a dobrie zavedeny komunika¢ni
nastroj. Podle prizkumu této prace v organizaci neexistuji zadné zaklady pro

komunikaci pouZitim této metody.

Ve srovnani s praci ,Analyza marketingovych aktivit neziskové organizace INEX-SDA"
od Bc. Michaela Miillerova [37] je vidét rozdil v marketingové komunikaci mezi
organizacemi, kdy konkurence INEX-SDA je odkazana na digitalni marketing, ktery ji
piinasi nejvice zajemcii. AIESEC v tomto pripadé vSe dohani offline marketingem diky

vyhodé pritomnosti na univerzitach.

Prace se shoduje na potrebé spravné vypracovaného SEO na strankach a samotné praci
s daty vneziskovych organizacich sautorkou Zuzanou Kroulikovou v praci
,2Marketingova komunikace na socialnich sitich Spanélské spole¢nosti Erasplus” [42],

ktera také objevila nedostatky v téchto oblasti.

VSechny srovnavané prace jsou zaméreny na mezinarodni vyménu v ramci neziskové
organizace. Autori se shoduji, Ze digitalni marketing vybranych organizacich vyuziva
zakladnich nastroji, které je potieba rozvijet. To ukazuje na chybéjici know-how ve

zkoumané oblasti.
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4.3 Limity vyzkumu

Jako kazda jina studie ma i tato fadu omezeni. Prvnim z nich je fakt, Ze se jedna o
aktualni analyzu organizace v proménlivém oboru jako je marketing. Kde je potieba
neustale pristupy optimalizovat a ptizplisobovat soucasnym trendiim. Stejné tak se
miizou ménit komunikac¢ni cile organizace. Dalsim omezenim se jevi analyza pouze
celoro¢né propagovanych produktii, kterou muze ovlivnit i vedlejSi komunikace
dalSich aktivit, ke kterym jsme neméli dostatek informaci k vyhodnoceni. S tim souvisi
i zaméreni prace, jeZ analyzuje primarné digitalni komunikaci. Ta musi byt nasledné
propojena i s offline propagaci. Zavérem je nutno podotknout, Ze vyzkum byl omezen i
casové. Priibéh sbéru informaci a ndsledné zpracovani ovlivnila celosvétova pandemie
covid-19. Samotna neziskova organizace AIESEC ztratila po dobu trvani zminéné
pandemie svou stalost na poli poskytovani sluzeb daného razu. A o jistou stabilitu

prislai po finané¢ni strance.

5 Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit aktudlni stav digitdlni komunikace
organizace AIESEC a na zakladé zjisténych informaci navrhnout doporuceni, ktera by
mohla vést ke zlepsSeni vykonnosti. Prace se vénuje zdkladnim nastrojim digitalniho
marketingu vyuzivanych organizaci, které postupné vyhodnocuje. V zavéru prace je
navrzen postup pro zlepSeni a optimalizaci komunikace na internetu a vytvorena
Casova osa pro jejich implementaci. Nejvétsi slabina organizace je podle prizkumu
v neustalenych procesech, které zptisobuji nedostatek ¢i ztratu know-how. Resent se
jevi v ustaleni téchto procesti, dokumentaci postupli a zaznamenavani priibéznych
vysledkd. Organizace by méla minimalné na zacatku premény komunikace do digitalni
sféry vyhledat konzultaci s odborniky. Skrz vytvorenou Casovou osu by digitalni
komunikace organizace mohla byt pfeménéna v priibéhu 6 mésici, tak aby dosahovala
zakladnich prvka. Preména by mohla vyteSit i problém s finan¢ni podporou
marketingu, kdy by zavedeni konkrétnich cilii, méreni konverzi a lepsi prace s daty,
mély organizaci umoznit analyzovat prinos investic. Prostfednictvim prace s témito
daty si miize vytvorit jasnou piredstavu o tom, jakych cili chce dosahnout a jak mohou

digitalni marketingové strategie pomoci k jejich dosaZeni.
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Prace také upozornila na béZné problémy v digitalni komunikaci v ramci neziskového
sektoru. Na zakladé zjiSténych poznatkil lze konstatovat, Ze digitalni marketing je
dtlezitym faktorem pro uspéch neziskovych organizaci. S vyuzitim spravnych nastrojt
a technik si mohou zajistit vétsi povédomi o své znacce, a tim zvysit pocet zajemcii o
jejich aktivity. Organizace by mély vénovat zvySenou pozornost trendiim na internetu
a prizpisobit jim svou komunikaci, tak aby zasahly vice lidi. Neziskové organizace by
mély investovat do kvalitniho vzdélavani svych pracovnikli, aby byli schopni
efektivnéji vyuzivat digitalni marketing a vytvorit tak d¢innou komunikacni strategii.
Pravé know-how a neustalené procesy patfi mezi nejvétsi problémy v neziskovém
sektoru, kvili kterym nejsou organizace schopny vyuzit cely potencial digitalniho
marketingu. Pandemie covid-19 urychlila proces digitalizace komunikace
v neziskovych organizaci, ale proces rychlého prechodu a nutnosti vyuzivat digitalni

marketing bez pripravenych strategii, zapricinilo nestrukturovanost komunikace.

Cil diplomové prace byl naplnén. Vysledky této prace diky konkrétnim navrhiim mizou
byt velmi prinosné pro organizaci AIESEC. ZjiSténé vystupy byly béhem zpracovani
komunikovany prfimo s vedenim organizace, kterd je jiZz postupné zacina

implementovat na zakladé vypracované casové osy.
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0. Medicina a farmacie y. Zemédélstvia

p. Mezinarodni vztahy veterinarni lékarstvi

q. Pedagogika z. Jiné... (dopln)

r. Politické védy
7) Kdyby sis mél/a v nasledujicich 12 mésicich zvolit, jakou zkuSenost bys sis
vybral?
a. Profesni staz
b. Dobrovolnicka staz
c. Erasmus

8) Proc bys uprednostnil/a pravé tuto moznost?
Predstav si, Ze by ses v ndsledujicich 12 mésicich mél/a vydat na profesni stdz.

9) Na jak dlouho bys chtél/a vyjet na profesni staz?
a. 1-2 mésice c. Vice jak 6 mésict
b. Vice jak 3 mésice d. Vice jak najeden rok
10) Co by se ti libilo za praci? Jaka by méla byt napln prace a idealni pozice?
11) Pokud bys mél/a moZnost vyjet do zahranici na profesni staz, co by bylo tvoji

hlavni motivaci?

a. Osobni rozvoj d. Lepsiplat
b. Rozvoj kariery e. Nova zkuSenost
c. Praxe pri Skole f. Jiné... (dopln)

12) Pokud bys mél/a moznost vyjet do zahranic¢i na profesni staz, co by byly tvoje

hlavni divody proti?

a. Mocdrahé d. Prilis komplikovany
b. ZpoZzdéni studia proces zarizovani staze
c. Nedostatek Casu e. Typ moznosti, kam vyjet

(pozice, destinace...)

79



f. Nedostatek zkuSenosti h. Jiné... (dopln)
g. Nebezpecna situace
v dané zemi
13) Kde bys hledal/a nabidky na profesni staze?
a. Google d. LinkedIn
b. Pracovni portaly e. Jiné... (dopln)
c. Univerzitni portaly

Predstav si, Ze by ses v nasledujicich 12 mésicich mél/a vydat na dobrovolnickou staz.

14) Jaky kontinent bys uptrednostnil/a pro dobrovolnickou staz?

a. Severni Amerika d. Evropa
b. Jizni Amerika e. Afrika
c. Asie

15) Pokud bys mél/a moZnost vyjet do zahranici na dobrovolnickou staz, co by bylo

tvoji hlavni motivaci?

a. Osobni rozvoj d. Socialni dopad
b. Pomoc v dané lokalité e. Praxe pri studiu
c. Poznani nové kultury f. Jiné ... (dopln)

16) Pokud bys mél/a moZnost vyjet do zahranici na dobrovolnickou staz, co by byly

tvoje hlavni divody proti?

a. Mocdrahé f. Nebezpecna situace
b. ZpoZdéni studia v dané zemi
c. Nedostatek Casu g. Nedostatek zkuSenosti
d. Prilis komplikovany s cestovanim
proces zarizovani staze h. Jiné ... (dopln)

e. Typ mozZnosti, kam vyjet
(projekt, destinace...)
17) SlySel/a jsi uz nékdy o cilech udrzitelného rozvoje?
*Sedmndct cilii udrZitelného rozvoje je prezentovdno jako program OSN rozvoje
na ndsledujicich 15 let (2015-2030). Tyto cile maji vyresit nejpodstatnéjsi svétové
problémy a prindseji plan vedouci k vymyceni extrémni chudoby, boji s nerovnosti
a nespravedInosti a k ochrané nasi planety pred zménou klimatu. Plan, jak do roku
2030 zlepsit podminky a kvalitu Zivota pro vsechny lidi na svété, nikoho

nevyjimaje.
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a.

b.

Ano

Ne

18) Pokud bys mél/a moZnost pripojit se k projektu, ktery prispiva k udrzitelnému

rozvoji, kterému cili bys chtél/a prispét?

© a0 T o

-

=

Konec chudoby

Konec hladu

Zdravi a kvalita Zivota
Kvalitni vzdélani
Rovnost muzi a zen
Pitna voda, kanalizace
Dostupné a Cisté energie
Diistojna prace a
ekonomicky rist
Priimysl, inovace a

infrastruktura

Méné nerovnosti
UdrZitelna mésta a obce
Odpovédna vyroba a
spotreba

Klimaticka opatreni
Zivot ve vodé

Zivot na sousi

Mir, spravedlnost a silné
instituce

Partnerstvi ke splnéni

cila

19) Co by bylo hlavnim diivodem pfti rozhodovani, s jakou organizaci vyjet?

a.

Zajimava nabidka
produkti

Nizka cena

Podpora béhem procesu

a staze

d.

Typ moznosti, kam a na
co vyjet
Diivéra v organizaci

Jiné ... (dopln)

20) Kdybys chtél/a védét vice informaci o moznosti vyjet, jaky zptisob bys zvolil/a?

21)Jaka je hlavni socialni sit, kterou pouzivas?

a.
b.
C.
d.

22)SlySel/a jsi nékdy pred tim o organizaci AIESEC

Oficialni stranky
Google
Online chat (Facebook,

oficialni stranky)

Instagram
Facebook
LinkedIn
Snapchat

a. Ano
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d.

€.

f.

Socialni stranky
Osobni meeting

Telefon

TikTok
Pinterest

Jiné ... (dopln)



b. Ne

23) Kde jsi slySel/a o organizaci?

a. Univerzita d. Od kamarada
b. Facebook e. Google
c. Instagram f. Jiné ... (dopln)

24) Utastnil/a jsi se n&kdy udalosti, konference, workshopu nebo staZe s
neziskovou organizaci AIESEC?
a. Ano
b. Ne
25) Byl/a bys ochotny/a zodpovédét pripadné vice otazek? Pokud ano, miiZes tady

zanechat na sebe kontakt v podobé emailu? :)

7.2 Struktura rozhovoru
Predstaveni ucCastnika (vék, jméno, studium...)
Osobni otazky:

1) Co studujes za Skolu? (fakulta, obor, rok studia)

2) Co bys chtél/a délat v budoucnu a jaké jsou tvoje kroky k dosazeni?
3) Pracujes pri studiu? Co je to za praci?

4) Na kom jsi financné zavisly?

5) Jak travis vétSinu svého volného casu? Jak travis 1éto? (prace, zabava...)
AIESEC:

6) SlySel/a jsi nékdy o AIESEC? Jak, kde a co?
7) Vidél/a jsi néjakou propagaci od AIESEC? Jak bys ji zhodnotil /a?
8) Jaka socialni media nejvice vyuzivas?
9) Jaky kontent té bavi a s ¢im interagujes na socialnich sitich?
10)Jak bys zhodnotil /a socialni média AIESEC? (Instagramu a Facebooku)
a. Chybi ti tam néco? Co za obsah bys pridal/a?
11)Co si mysliS o strankach AIESEC? (ukazka stranek)
a. Libi se ti? Obsahuji vSechny informace, které bys pottreboval/a?
12)Co jsou tri hlavni divody, které by té primély vyjet na profesni nebo

dobrovolnickou staz?
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