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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh marketingového komunikaéniho mixu neziskové
tykajicich se neziskovych organizaci, marketingové komunikace a marketingového
vyzkumu v této oblasti. Prakticka cast prace je zaméfena na zhodnoceni soucasné
komunikace zvolené organizace a analyzu sekundarnich dat v souvislosti s preferencemi
cilové skupiny a jejim chovanim na socialnich sitich. Projektova cast obsahuje navrh
marketingového komunika¢niho mixu za ucelem zlepSeni soucCasné komunikace a

zjednoduseni organizace marketingovych aktivit dané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, neziskovéd organizace, marketingovy vyzkum,

komunika¢ni mix, digitalni technologie, Zeny v IT

ABSTRACT

The aim of this master’s thesis is to design a proposal of a marketing communication mix of
the WIDE non-profit organisation. The theoretical part contains a summary of the most
important findings concerning non-profit organisations, marketing communication and
marketing research. The practical part is focused on the evaluation of the current
communication of the selected organisation and the analysis of secondary data in relation to
preferences of the target group and its behavior on social networks. The project part contains
a proposal of a marketing communication mix in order to improve the current

communication and simplify the organisation of marketing activities of the company.

Keywords: marketing communication, non-profit organisation, marketing research,

communication mix, digital technologies, women in IT
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UVOD
,»O vyznamu v marketingu v neziskovém sektoru vypovida vyrok amerického dobrodruha z

19. stoleti: Je mnohem snazsi Brooklynsky most prodat nez ho nékomu darovat. Nikdo vam

nebude divétovat, budete-li se snazit nabizet néco zcela zdarma.* (Vastikova, 2008, s. 213)

vvvvv

vvvvvv

existuje velka spousta spolecnosti ptisobicich v neziskovém sektoru, které zastavaji nazoru,
ze marketing slouzi pouze ke zvySeni prodeje a pro né je tedy naprosto nepodstatnym

prvkem.

Stejnou zkuSenost mam, jakoZto autorka prace, pravé z lucemburské organizace WIDE, kde
jsem méla moznost absolvovat né€kolikamésicni stdz. PiestoZe organizace nckteré nastroje
marketingové komunikace vyuziva, nepovazuje je za ptili§ dalezité, v mnoha piipadech si
ani nepfipousti, Ze se jedna o marketing. Jiz béhem prvnich tydnl jsem pocitila absenci
jakéhokoliv vétsiho planovani a organizace a véfim, ze souhrn jednotlivych névrhl ke
zlepSeni by mohl usnadnit veskeré fungovani v organizaci, stejné¢ tak jako posunout jeji

aktivity tim spravnym smérem.

Hlavnim cilem této diplomové prace je tak na zaklad¢ teoretickych skutecnosti a praktického
vyzkumu navrhnout projekt marketingového komunikacniho mixu neziskové organizace
WIDE. Vzhledem k neziskové form¢ organizace je cilem také ptizplisobit navrhovany
komunika¢ni mix moZnostem organizace, tudiZ zvolit komunikacni nastroje, které nezatizi

rozpocet a podpofi jeji nizkonakladové fungovani.

V ramci teoretické ¢asti budou shrnuty nejdilezitéjsi poznatky tykajici se problematiky
neziskovych organizaci a marketingové komunikace. Prakticka ¢ast bude ddle zameétena na
rozbor a zhodnoceni soucasné komunikace organizace WIDE a analyzu sekundarnich dat
poskytnutych z internich zdroju spole¢nosti. Teoretickd i1 praktickd ¢ast prace dale poslouzi
jako vychodiska pro projektovou ¢ast prace, ktera obsahuje navrh marketingového
komunika¢niho mixu za ucelem zlepsSeni soucasné komunikace a zjednoduseni organizace

marketingovych aktivit spole¢nosti.
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I.  TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

1.1 Zakladni charakteristiky neziskovych organizaci

Za neziskovou organizaci lze obecné povazovat organizaci, jez nebyla (na rozdil od
podnikatelského subjektu) zaloZzena za tcelem vytvoreni zisku. Z pravniho hlediska neni
jeho tvorba zadnym zplisobem zakézéana, oSetieno je pouze jeho nasledné pouziti. Neziskové
organizace mohou svou cCinnosti zisk vytvafet, nesmi jej vSak pouzit jako formu
nadstandardni odmény pro vlastniky ani zaméstnance, ale pouze jako finan¢ni prostfedky

uréené pro dal$i fungovani a rozvoj dané instituce. (Vastikova, 2008, s. 210-211)

Organizace neziskové €asti trhu se mize v riznych zemich lisit, stejné tak pojmenovani a
zatazeni jednotlivych druhti spolecnosti, obecné 1ze v§ak neziskovy sektor dale rozdelit na

sektor vefejny, soukromy a sektor domacnosti. (Simkova, 2012, s. 9)

Salamon a Anheier (1996, s. 2-3) se na problematiku neziskového ¢i tzv. tietiho sektoru
snazi nahliZzet z nejriznéjSich thli pohledu a ve svych studiich zdlraziuji pét zdkladnich
charakteristickych vlastnosti nestatnich neziskovych organizaci. Jejich komplexni a

mezinarodn¢ vyuzivana definice popisuje NNO jako:

e organizované (organized) — strukturovana uskupeni soustavné provadéjici konkrétni

organizovanou ¢innost;

e soukromé (private) — jsou v kompetenci soukromych subjektli a nejsou, co se tyce
vlastnictvi a managementu, napojeny na statni spravu. Neznamend to vSak zdkaz
statni podpory ani ucasti statnich ufednikd ve vedeni. Jedna se v tomto smyslu pouze

o nutnou soukromou povahu spolecnosti;

o nerozdélujici zisk (non-profit-distributing) — v ptipadé¢ dosazeni zisku jsou
prostiedky vyuzity k dalsi ¢innosti organizace, nikoliv k obohaceni zakladatela ¢i

zameéstnancu,

e samospravné (self-governing) — jsou schopny provadét vSechny potfebné ¢innosti
na zéklad¢ vlastnich internich postupti a metod vytvotenych pfimo uvnitf organizace,
neni zde nutné zadné fizeni zvenci. Za vSechna rozhodnuti 1 jakékoliv jednani maji

plnou zodpovédnost;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

e dobrovolné (voluntary) — fungovani ¢lenti v rdmci spolecnosti je dobrovolné, neni

nijak pravné nafizeno.

Nekteré zdroje obsahuji také Sestou vlastnost. Stejskal, Kuvikova a Mat’atkova (2012, s. 19)

popisuji neziskové organizace kromé vyse uvedenych jako:

e verlejné prospéSné — jejich Cinnosti svym pusobenim piispivaji ke zlepSeni

z4jmovych skupin a celé spolecnosti.

Krom¢ vlastnosti ddle Salomon a Anheier (1996, s. 2-3) uvadi dvanact hlavnich oblasti, ve

kterych neziskové organizace piisobi:

e kultura a volny ¢as;

e vzdelavani a vyzkum;

e zdravi;

e socialni sluzby;

e Zivotni prostiedi;

e rozvoj a bydleni;

e pravo, prosazovani zajmu a politika;
e filantropie a dobrovolnictvi;

e mezinarodni aktivity;

e nabozenstvi;

e hospodaftska a profesni sdruZeni, odbory;

e Cinnosti jinde neuvedené.

(Bacuvcik 2011, s. 49-50)

1.2 Specifika neziskového sektoru v Lucembursku

Neziskovy sektor v Lucembursku spada pod Zakon o neziskovych organizacich a nadacich!
zroku 1928, jenz specifikuje jednotlivé druhy asociaci, kritéria zaloZeni a také prava a

povinnosti souvisejici s jejich fungovanim. Tento zdkon definuje neziskové organizace jako

"' La loi du 21 avril 1928 sur les associations et les fondations sans but lucratif
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organizace, které se nevénuji zddnym vyrobnim ¢i obchodnim ¢innostem a jejichz cilem neni

produkovat zisk pro obohaceni svych ¢lenti.

Existuji dva zakladni a nejCastéjsi typy neziskovych organizaci, a to neziskova sdruzeni a
nadace. Dale lze zminit mnoho dalSich podtypi, stranky lucemburské vlady uvadi napf.

fakticka sdruzeni, zemé&d¢€lska druzstva ¢i turisticka centra.

1.2.1 Neziskové sdruZeni?

Neziskové sdruzeni 1ze definovat jako skupinu jednotlivci ¢i subjektt, které se sdruzuji za
ucelem plnéni vefejné prospeSnych cili. Neexistuje zddnd prévni Uprava limitujici Gcel
¢innosti téchto asociaci (krom¢ dosazeni zisku).

Zalozeni neziskového sdruzeni miize probéhnout na zéklad¢ notaiského zépisu, ale také
pouze klasickym podpisem zakladatelské listiny vSemi ¢leny, ¢imz se 1ze vyhnout nakladim
spojenym s praci notaie. Podminky jmenovani a pravomoci tykajici se fidicich funkci jsou
presné urceny ve stanovach kazdého sdruzeni, sprava tudiz nepodléhéd zadnym konkrétnim
pravnim pfedpisim a je pln€ v rukou spolecnosti. Na rozdil od jinych spolecnosti se
neziskova organizace ale stane pravnickou osobou az v momenté, kdy je zapsana do
obchodniho rejstiiku - ne thned po zaloZeni (po podepsani zakladatelské listiny), o zapis

musi nasledné samostatn¢ zazaddat. Nemuze tak fungovat bezprostiedné po zalozeni.

Nevyhody neziskového sdruzeni se tykaji spiSe problematiky zakladatelii. Ke zfizeni jsou
potfeba minimalné tfi zakladatelé. Osoba uvaZzujici o zalozeni neziskové organizace si na
rozdil od zakladatele nadace ¢i jinych konkrétnich spolecnosti musi najit jesté¢ minimalné
dva dalsi partnery. A jelikozZ ¢lenové vystupuji sami za sebe, je jim odebrana ¢ast soukromi
ve spojitosti s nutnosti organizace kazdoro¢n¢ aktualizovat informace o jednotlivych

¢lenech, mimo jiné také s detaily o jejich bydlisti. (Fort a Harles, 2008)

1.2.2 Nadace?

Druhym nejcastéj$im neziskovym uskupenim je nadace. Nadace je na rozdil od neziskového

sdruzeni, které¢ je pouze uskupenim jednotlivcli, samostatnou pravnickou osobou. Ucel

2 association sans but lucratif (asbl)

3 fondation
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nadace musi byt uveden v jeji zakladatelské listin¢ a je prdvné omezen seznamem
povolenych zaméreni. Provadét neziskovou ¢innost pod zastitou nadace je mozné napiiklad
v oblastech vzdélavani, sportu, socidlnich sluzeb, ndbozenstvi, uméni, turismu ¢i charity.
Zakazana je jakakoliv vyrobni ¢i obchodni ¢innost. Ackoliv nesmi byt primarnim cilem
nadace tvorba zisku, lze provozovat doplitkovou ziskovou ¢innost souvisejici s pfedmétem

hlavniho piisobeni organizace.

Stejné jako u neziskového sdruzeni, podminky jmenovani a pravomoci tykajici se fidicich
funkci jsou presné urCeny ve stanovach kazdého sdruzeni, sprava tudiz nepodléhd zadnym

konkrétnim pravnim ptedpisiim a je plné€ v rukou spolecnosti. (Fort a Harles, 2008)

1.2.3 Dalsi formy neziskovych organizaci

Faktické sdruZzeni® - uskupeni, které at’ uz dobrovolné ¢i z diivodu nedostateéného poétu
osob, neni registrovano jako asbl a nema ani zddnou jinou pravni formu. Funguje pouze na
zakladé smlouvy mezi spoluzakladateli, nesmi vystupovat jako pravnicka osoba pod jménem
organizace, spolecnici vystupuji sami za sebe a za ¢innost spole¢nosti ru¢i svym vlastnim
majetkem. Tato skutecnost mlize mit za nasledek snizené piijmy do rozpoctu sdruzeni v
porovnani s registrovanymi organizacemi, predevsim co se tyce prispevkl od statu ¢i obci.

(GHK, 2010, s. 8)

Zemédélské druZstve® - je viceméné pouze druhem neziskového sdruzeni. Organizace
zemede€lského druzstva probihd za stejnych podminek jako organizace neziskového
sdruZeni, li$i se pouze v minimalnim poctu spole¢nikii a jejich odbornosti. Zakon stanovuje
minimalné pét zakladajicich €lent, z nichZ se vétSina aktivné vénuje zemédélské Cinnosti.
(GHK, 2010, s. 8)

Turistické centrum® - je stejné jako zemédélské druZstvo pouze druhem neziskového
sdruZeni. Hlavni ¢innosti je hajit z4jmy a propagovat konkrétni turistické destinace jak

lokaln¢, tak na mezinarodni urovni. (Portail du Bénévolat, ©2019)

4
5

association de fait
association agricole
¢ syndicat d’initiative
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouzivd k informovani, presvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteli, prostiednikli i
urcitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro

trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.” (Bouckova, 2003, s. 222)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Cilem organizace je ptizpusobit jednotlivé prvky komunikace tak, aby spravné pasobily na
kazdou konkrétni skupinu ptijemct, zaroven je nezbytné kazdému z nich ptedat konzistentni

a jednoznacné sdéleni. (Bacuvcik, 2006, s. 53)
2.1.1 Nastroje marketingové komunikace

Zminovana jednoznacnost a konzistence sdé¢leni velmi tizce souvisi s volbu a naslednym
propojenim téch nejvhodnéjsich marketingovych nastroji (podrobnéji o jednotlivych

nastrojich viz kapitola 2.3 Marketingovy komunika¢ni mix).

Marketingova komunikace spole¢nosti mize byt dostate¢n¢ efektivni a zajistit plné vyuziti
potencialu pouze v pfipadé, Ze ji organizace aplikuje jako kombinaci vzajemné se
doplilyjicich komunikaénich néstrojii a neni vnimana pouze z pohledu jednotlivych sloZek.
Karli¢ek a kol. (2016, s. 205) tvrdi, Ze ,,v marketingové praxi neexistuji mezi jednotlivymi
komunika¢nimi néstroji a disciplinami ostré hranice. Discipliny a nastroje se v realité

vzajemne¢ prolinaji, dopliuji a nékdy dokonce i piekryvaji.*

Svétlik (2016, s. 5) k tématu dale dodava, ze ,.fenomén synergie 1ze jednoduSe vyjadfit
matematicky jako 2 + 2 = 5. Pfi¢inou je skutecnost, Ze bez jednotného fizeni kazdy z prvkl
komunika¢niho mixu nemuiZe byt tak u¢inny, jako pfi jejich integraci, kdy se jednotlivé ¢asti

dopliiuji, podporuji a zvysuji tak ucinnost ptisobeni na cilovou skupinu

Neznamena to ale, ze pouZiti vSech komunikac¢nich moZnosti najednou bez vétSiho
pfemysleni je idealni, takové rozhodnuti by mohlo zpisobit mnohem vétsi chaos nez
nejednotnd komunikace. Volba spravnych nastrojli je nesmirné dilezitd a méné¢ muze byt
v tomto piipad¢ vice. V soucasné dob¢ jsou spotiebitelé stale citlivéjsi na vnimani reklamy,
média zaCinaji byt pfesycena, coz zakazniky spiSe odrazuje. Nejcastéji pocit presycenosti
reklamnimi sdélenimi vnimaji spotiebitelé v souvislosti s televizni ¢i internetovou

reklamou, s tiSt€énymi letadky pfichazejici do mista bydlist¢ a billboardy. Opacné emoce
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dokéze vyvolat reklama v misté prodeje, kterd je vSeobecné piijiména Iépe a v nékterych
ptipadech je dokonce pfimo vyzadovana. Na rozdil od televizni reklamy ¢i billboard
spottebitele nevyruSuje od jinych ¢innosti, ale objevuje se béhem nakupu. Vhodné umisténi
upozornéni ¢i akénich nabidek zajisti zakazniktim lepsi orientaci a reklama v tomto ptipadé

usnadnuje cely nakupni rozhodovaci proces. (Vysekalova, 2018, s. 28)

2.1.2 Firemni komunikace, nazev a logo

Dilezitou soucasti celé firemni komunikace je firemni design, ktery by mél byt jednotné
vyuzivan pii pouziti jakéhokoliv vySe zminéného néstroje. ,,Jde o vytvarné, grafické a
barevné zpracovani firemniho stylu, vizualni prezentaci na vefejnosti, kterd musi byt
jednotna (na prvni pohled patrna prislusnost k firm¢) a nezaménitelna (jednoznacna
identifikace firmy.) Jednotny vizudlni styl je jakousi zékladnou, na které se buduje
planovana stavba komer¢nich komunikaci. Vizitky, formulatfe, dopisni papiry, oznaceni
budov atd. Ve jednotné, stejny nazev, barvy, typografie, stejné prezentace spolec¢nosti ¢i

statu,” doplnuji Vysekalova a Mikes (2018, s. 92)

Co se tyce loga, vymezuji Vysekalova a Mikes (2018, s. 91) tfi zakladni funkce:

e symbolicka — logo slouzi jako symbol oznacujici danou spolecnost, 1ze jej vnimat

jako urcitou vizudlni zkratku odkazujici na konkrétni organizaci;

e emocionalni — piisobi na emoce a vyvolava v ¢lovéku pocity, které jsou nasledné
spojovany s celou spolecnosti, je proto pii tvorbé myslet na asociace a emoce, které

mohou byt nasledné s logem spojovany;

e informacni — zajiStuje oznaCeni produktli a odliSeni od konkurence, pfedava

informace o tom, co reprezentuje.

Z téchto funkci Ize nasledné€ vyvodit vlastnosti, kterymi disponuje naleZzité zpracované logo.
Meélo by byt jednoduSe a rychle rozpoznatelné, aby spravné fungovalo jako zminovana
vizualni zkratka a zprostfedkovavat okamzity a nezameénitelny odkaz na Cinnost dané
organizace bez mozné zamény s jinymi organizacemi. DlleZitou soucasti tohoto odkazu je
také jeho kladnd asociace a vyvolani pozitivnich emoci. MoZnosti a pravidla pro pouziti loga

by mély byt shrnuty v tzv. grafickém manualu. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 93)
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Za dalsi prvky firemniho designu lze povaZovat:

e znacku pro zviditelnéni a odliseni;

e pismo a barvy;

e propagacni materialy a tiskoviny;

e design budov, kancelafi a dalSich interiéri;
e odévy;

e obal produktu;

e darkové predméty.

(Vysekalova, 2009, s. 40)

2.1.3 Poslani, vize a cile

Integrovand marketingovd komunikace neznamend jen provazanost ndstrojui a
komunikovanych sdéleni mezi sebou, ale také jejich navaznost na celkovou filosofii

podniku, tudiz jeji poslani, vize a cile.

e Poslani Ize definovat jako Uplny zéklad dané organizace a smysl jejiho fungovani.
Ptedstavuje soubor hlavnich hodnot, které organizace béhem své Cinnosti respektuje
a poukazuje na pfistup ke vSem zainteresovanym skupinam. Poslani také informuje

o pfinosu a duleZitosti organizace, coz je v neziskovém sektoru obzvlast’ dilezité.

e Vize vyjadiuje smér, kterym se spolecnost ubird. Je to idealni stav, kterého se
zamestnanci spolecné snazi dosahnout. Je dilezitd pro motivaci a pomdaha

nasmérovat v ramci rozhodovacich procest.

e Cile jsou mensi a konkrétni kroky, které je potfeba splnit na cesté ke zminovanému
idedlnimu stavu. Na rozdil od vize jiZ nejsou abstraktni a idedlni, ale splnitelné a

realné a spiSe kvantitativné a méftitelné vyjadieny.

(Synek a Kislingerova 2010, s. 169)
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2.1.4 Pécée o zaméstnance

Na plnéni poslani, vize a cili musi samoziejmé nc¢kdo pracovat. Zaroven, jelikoz
komunikace zacina u toho, kdo sdéleni vysila, je dualezité¢ v souvislosti s integrovanou
marketingovou komunikaci brat v potaz také nezbytnost péce o zaméstnance, jejich

dostateénou informovanost a odbornou kvalifikaci.

,,Pojem IMC’ se stava prazdnym, pokud si zaméstnanci neosvoji zdkaznicky ptistup. Ten by
mél byt samoziejmy a jednim z nejsilngjSich faktort pozitivniho ¢i negativniho vnimani
jakékoliv organizace je komunikace jejich zaméstnancl, jak vnitini, tak i vnéjSi se

zakazniky, verfejnosti atd.” (Svétlik, 2016, s. 172)

2.2 Proces planovani marketingové komunikace

Systematicky a integrovany piistup se projevuje také v dodrZzovani zdsady posloupnosti.
Zakladem planovani efektivni marketingové komunikace je komunikacni plan, ktery
vychazi z celkového marketingového planu spolecnosti a tvofi podstatnou cast celé
marketingové skladacky. Tvirci proces zahrnuje nékolik dilé¢ich kroki, Pelsmacker (2003,

s. 49) ve své publikaci uvadi nésledujici:

1. Analyza soucasné situace — PROC?

Cilové skupiny — KDO?

Komunika¢ni cile — CO?

Komunika¢ni strategie — néstroje, techniky, kanaly a média — JAK A KDE?
Rozpocet — KOLIK?

Meéfeni vysledki — JAK EFEKTIVNE?

AN i

Svétlik (2016, s. 41) tyto body dale rozvadi a vysvétluje souvislosti. Pokud je shrnuto,
v jakém stavu je firma a jeji komunikace nyni, je moZzné postoupit k dalSimu bodu, a to

ke specifikaci cilové skupiny.

7 integrated marketing communication — integrovana marketingova komunikace
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2.2.1 Cilové skupiny

vvvvvv

marketingova komunikace. Cilové publikum ma totiz ,,zna¢ny vliv na rozhodovani
komunikatora ohledn¢ toho, co bude feceno, jak to bude feceno, kdy to bude feceno, kde to

bude feceno a kym to bude feceno.” (Kotler a kol., 2007, s. 821)

Primarnim smyslem této faze je ,,definovat, kdo je jiz existujicim zdkaznikem pro nasi
znacku, kdo jim byl a kdo jim miize byt,” podle ¢ehoz lze nasledn¢ formovat jednotliva

komunikacni sdéleni. (Svétlik, 2016, s. 41) Existuje nékolik zakladnich Kritérii, dle

kterych lze segmentaci provést:

e demograficka (vek, pohlavi, vira, rodinny cyklus...);

o geograficka (stat, region, zptisob bydleni...);

e socialné ekonomicka (pfijem, povolani, vzd¢€lani...);

e psychologicka (hodnoty, postoje, motivy...);

e psychograficka (Zivotni styl, socidlni skupina, osobnostni rysy...);
e behavioralni (povédomi, postoje, znalosti, reakce...);

e kulturni (subkultury, narodni kultury...)

Koncepce ¢tyr zakazniki

Specifickym faktem ve spojitosti s marketingovymi aktivitami neziskovych organizaci je
dilezitost cileni komunikace nejen na potencialni zakazniky a spotiebitele svych sluzeb, ale
také na subjekty, které jim mohou pomoci s financovanim a mohou tak vyrazné ovlivnit

budouci fungovani dané organizace.

Bacuvc¢ik (2006, s. 53) zminuje jakousi koncepci ¢tyf zakazniki a zdaraziuje, ze je velmi
dilezité pii tvorbé marketingové komunikace myslet nejen na to, jak dostat produkt do
poveédomi zdkazniki, ale celkové jak zvySit hodnotu celé organizace i v o€ich vefejnosti a
potencialnich sponzort. ,,Komunikace s vefejnosti a spoluprace se statni a vefejnou spravou
(zejména ve smyslu public relations a komunitniho planovani) je pro neziskovou organizaci
pfinegjmensim stejné dilezita jako komunikace s dondtory a uzivateli sluzeb.” (Bacuvcik,

2006, s. 53)
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Lze definovat €tyFi hlavni piijemce marketingovych sdéleni neziskovych organizaci,

kterymi jsou:

e zakaznici (uzivatelé sluzeb);
e donatofi a sponzofi;
e Siroka vetejnost;

e vefejnd sprava a stat.

2.2.2 Komunikaéni cile

Dalsim krokem je konkretizace cili planované marketingové komunikace. Nejcastéji je pii

stanovovani komunikac¢nich cili vyuzivana metoda SMART, dle niz by cile mély byt:

e S —specific — konkrétni — s jasnym a jednozna¢nym zadanim

o M — measurable — méritelné — musi existovat moznost ovétit, ze byl cil splnén
e A —achievable — dosaZzitelné

e R —realistic — realistické

o T —targeted + timed — ¢asové a cilové urcené

(Svetlik, 2016, s. 14)

vvvvv

zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni loajality ke znacce,

stimulace chovani, které prodeji pfedchazi a v neposledni fad€ vytvoreni ¢i rozsifeni trhu.*

2.2.3 Komunikaéni strategie

V dalsi fazi ptichazi na fadu formovani komunikacni strategie, kterd definuje zptisob
dosazeni stanovenych cili. Obsahuje konkrétni nastroje komunikacniho mixu (viz kapitola
2.3) a cesty, kterymi se vybrana sdéleni nasledné dostavaji co nejblize k cilové skupiné.
Dochézi k ,,rozhodnuti o tom, ve kterém médiu, kdy a jak Casto vystavime cilovou skupinu
reklamnimu sdéleni. Rozhodovani tykajici se komunikacni strategie vychéazi u vSech vyse
uvedenych krokli z velikosti a struktury rozpoctu, ktery je v organizaci na naplanovanou

komunikaci vyClenén.* (Svétlik, 2016, s. 41)
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Upoutat
pozornost

Provést UzavFit

Uspokojovat I
konverzi

. =) == (s13) = ()

Blog Cilové stranky Socidlni média
Socidlni média Farmuldfe Wyzvy k akei
Klifov4 slova Kontakty E-mail
Stranky Vyzvy k akei

Obrazek 1: Znazornéni strategie online komunikace (Svétlik, 2016, s. 53)

2.2.4 Rozpocet a ¢asovy plan komunikace

vvvvvvvvvvvv

vymezenych pro ucely komunikace. Vysekalova a Mike$ (2018, s. 38-39) popisuji €tyFi

zakladni metody tvorby rozpoctu:

metoda zustatkového rozpoftu — pfi této metod¢ jsou brany v uvahu dostupné
prostiedky spole¢nosti, z nichZ je nésledné ¢ast vyclenéna pro ucely komunikace.
Nijak nesouvisi se ziskem firmy, coZ je v souvislosti s neziskovymi organizacemi
velkou vyhodou, na druhou stranu, pokud neni rozpocet dostate¢né propracovany,
ztraci na efektivnosti a Casto se pfi této metod¢ stava, ze jsou z divodu urcité
nejistoty na komunikaci v kone¢né fazi vyhrazeny mnohem niZsi prostfedky nez pfi

realném propocitani.

metoda procenta z obratu/trZzeb — tato metoda je zaloZena na analyze vysledki
ptedchoziho obdobi a stanoveni urcitého podilu na podporu obdobi nésledujiciho.
V tomto piipad¢€ nelze rychle reagovat na zmény situace na trhu, vSe se odviji jen

podle ¢innosti v minulosti.

metoda konkuren¢ni parity — zde se prostfedky vyhrazené na komunikaci odviji
od primérné vySe ndkladl v konkrétnim odvétvi a jsou stanoveny v podobné vysi

jako u konkurenc¢nich spolecnosti.

metoda cili a ukoli — jak je patrné z nazvu, zakladem této metody je stanoveni

konkrétnich cilti a jednotlivych kroki komunikace a nasledn€ naklada pottebnych k
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jejich dosazeni. Pro spravnou kalkulaci je nezbytné splnit nékolik podminek: ,,cil
reklamni (komunikac¢ni) kampané je méfitelny, prosttedky a média kampané jsou
jednoznacné stanoveny a jsou znamy naklady na reklamni prostiedky a média.*

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 39)

2.2.5 Méfieni vysledki

Po provedeni vSech planovanych kroki spojenych s komunikaci je nutné zméfit jeji dopady
a urcit, zda byly jednotlivé kroky dostatecné efektivni. , Efektivitou obecné rozumime
ucinnost vlozenych zdroji a uzitek jimi ziskany na vystupu. Jedna se tedy o takové pouziti
zdroj, kterym je dosazeno maximalniho naplnéni stanovenych reklamnich/komunika¢nich

ciliL* (Svétlik, 2016, s. 115)

2.3 Marketingovy komunikaé¢ni mix

Vv

komunikaci, ktera bude dostate¢né¢ zajimava, aby je i pfes soucasnou piesycenost trhu

reklamou dokézala oslovit. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 151)

Pojem marketingovy komunikaéni mix lze definovat jako soubor vSech komunikacnich
nastrojui vyuzivanych za ti¢elem ovlivnéni konkrétniho trzniho segmentu. Simkova (2006, s.

16) zminuje pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu, kterymi jsou:

e reklama

e osobni prode;j

e podpora prodeje
e pfimy marketing

e public relations

2.3.1 Reklama

Reklama je definovana jako ,,placena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek,
vyrobkli a sluzeb. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o produktu
(vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.) s cilem informovat, pfesvédcit nebo pripomenout.*

(Jakubikova, 2013, s. 308) Utelem reklamy je:

e propagace produktu, celé organizace, jejich Cinnosti a zaleZitosti;

e podpora poptavky;
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e kompenzace reklamy konkurenti;

e pomoc prodejnimu personalu;

e zvySeni uzivani propagovaného produktu;

e zajisténi piipomnéni a zduraznéni propagovaného produktu;

e snizeni vykyvl odbytu.

Hlavnim ucelem vyuziti reklamy v neziskovém sektoru je ve vétSiné piipada zviditelnéni

¢innosti organizace a posileni jeji image.

Za nejcastéjsi formy reklamy lze povaZovat inzerci v tisku, televizni reklamni spoty,
rozhlasové reklamni spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizudlni snimky.

(Vysekalova a kol., 2012, s. 21)

2.3.2 Osobni prodej

Tato forma komunikace je jednou z nejefektivnéjSich a ma ze vSech néstrojii marketingové
komunikace nejrychlejs$i odezvu. Na rozdil od ostatnich komunikaénich néstrojl je osobni
prodej dvoustrannou komunika¢ni metodou a vyzaduje pfimou interakci mezi zastupcem
firmy a zédkaznikem v redlném case. ,,Piimy kontakt umoznuje prodejci upravit komunikaci
podle potieb kazdého konkrétniho zédkaznika a vyuZivat v komunikaci takové argumenty,
které ptivedou zdkaznika ke spravnému rozhodnuti (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 159), tudiz (ze

strany prodejce) ke koupi nabizeného produktu ¢i sluzby.

Jelikoz jsou jednotkové naklady pro zajisténi osobniho prodeje velmi vysoké, je osobni
prodej nejcastéji spojovan s vyrobky a sluzbami ,,na miru®, draz§imi produkty ¢i v oblastech,
pro které jsou typické objemné a ndkladné objednéavky. Zaroven je kvili nutnému kontaktu
se zakaznikem a z dlivodu moZnosti realizace osobni komunikace pro efektivni vyuziti
tohoto nastroje dulezité, aby byla cilova skupina zakaznikli relativné mald a v idealnim
pfipadé¢ pomérné geograficky koncentrovand. Vzhledem k této charakteristice je metoda
osobniho prodeje v neziskovych organizacich vyuzivana opravdu zridkakdy. (Karlicek a

kol., 2016, s. 159)
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2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ptsobi ve vétsSing€ ptipadl na tzv. impulzivni ndkupni chovani. Hlavnim
cilem je stimulovat potencialni zakazniky k uskute¢néni nakupu. (Jesensky a kol., 2017, s.
34) Zahrnuje celou skalu marketingovych aktivit, naptiklad pfedvadéci akce, ochutnavky a
vzorky zbozi pfimo v misté prodeje, sezonni vyprodeje, v€rnostni programy ¢i nejruznéjsi

soutéze, kvizy, kupony apod.

2.3.4 Primy marketing

Tento nastroj lze chéapat jako adresnou propagaci produktl a sluzeb organizace. Mezi
nejvyuzivanéjsi nastroje pfimého marketingu patii katalogy a firemni ¢asopisy a noviny ve
formé postovnich a e-mailovych zasilek ¢i telefonické hovory. Diky moznosti vyuzit k §ifeni
sdéleni nové komunikacni technologie je pfimy marketing v porovnani s dal$imi nastroji
marketingového mixu jednim z nejméné nakladnych, pro ¢innost neziskové organizace tudiz

velmi uzite¢ny.
2.3.5 Public relations

,»Cokoliv ud¢late pro to, aby o vas (o vas$i organizaci) mluvili dobfe jini, patfi do public
relations.“ (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 30) Konkrétné si pod timto pojmem lze piedstavit
Siteni povédomi o vyznamnych udalostech, novinkach a celkovém déni v organizaci 1 okolo
ni za pomoci projevi, ¢lanki, tiskovych zprav a konferenci, poskytovani darkovych a

upominkovych predmétll, sponzorstvi atd. (Simkova, 2012, s. 120)

Public relations, jinak také vztahy s vefejnosti ¢i zkracené PR, mohou organizaci pomoci
zajistit bezplatnou publicitu, proto je tato forma v neziskovém sektoru znacné€ vyuzivéana.
Hannagan (1996, s. 147) sice uvadi, ze ,,PR nejsou tpIné bezplatné, protoze nékdo musi byt
odpovédny za komunikaci (zaméstnanec ¢i novinar)®, oproti jinym formam marketingové
komunikace je ale PR i pfi této skutecnosti v urcitych ptipadech pomérné nendkladnou

aktivitou.

Co se tyCe vztahu public relations a neziskovych organizaci, ,,cilem PR v neziskovém
sektoru je budovani silné znacky, dobrého jména organizace, a predevSim vefejnosti
pozitivné vnimaného obrazu organizace neboli image.” (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 30)
Neziskové organizace jsou svym zplisobem nuceny Siroké veiejnosti neustale dokazovat, ze
se vénuji vSem moznym prospéSnym ¢innostem a Ze posouvaji svym fungovanim spolecnost

spravnym smeérem.
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2.3.6 Nova média a dalsi formy marketingové komunikace

S rozvojem internetu a inovacemi v oblasti technologii se neustale objevuji dalsi a dalsi
formy marketingové komunikace. Kromé znamych forem marketingové komunikace na
internetu jako je vyuziti vyhledavacu, socidlnich siti ¢i webové prezentace, je velice
napomocnym, avsak casto nezndmym ndstrojem, ktery mize v neziskovém sektoru pomoci,

je Google pro neziskové organizace.

Spolecnost TechSoup, kterd fesi propojeni neziskovych organizaci s Google platformou a
vSemi vyhodami, poskytuje zdkladni informace o fungovani tohoto nastroje. ,,Google pro
neziskové organizace nabizi oprdvnénym organizacim zdarma pfistup k placenym verzim
produktii spolecnosti Google a specidlnim funkcim navrzenym pfimo pro neziskové
organizace. Tyto ndstroje mohou pomoci neziskovym organizacim najit nové darce ¢i
dobrovolniky, zefektivnit a usnadnit praci a aktivizovat své podporovatele.* Balicek vyhod
v ramci Google pro neziskové organizace obsahuje také Google Ad Grants, prostiednictvim

kterého je mozné ziskat az 10.000 $ na inzerci Google Ads. (TechSoup, 2017)

V souvislosti s novymi formami je ¢asto zmiflovanou formou néstroj s nazvem guerilla
marketing, ¢i jak popisuje Vysekalova a Mikes (2008, s. 160) ,,gerilovy marketing, ktery je
zalozen na vyuziti nekonvencnich postupti umoznujicich vysokou efektivitu pfi nizkych
nakladech. Jde o népad, o vyuziti netradi¢nich prostredkti komunikace i novych apeld.* Pro
efektivni guerilla marketing je nezbytnd kromé kreativity také odvaha zkouSet nové a

neotfelé postupy, aniz by kdy byla ovéfena jejich uspésnost.

Zajimavym formatem je v ramci digitalniho prostiedi 1 naptiklad advergaming. Nazev ma
puvod ve slovech advertisement (reklama) a gaming (hrani) a je mozné jej definovat jako
tvorbu jednoduchych a interaktivnich her za ucelem upoutani pozornosti uZivatele a

vzbuzeni z4jmu o konkrétni produkt ¢i sluzbu. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 169)
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2.4 Marketingova komunikace sluZeb v neziskovém sektoru

Ruston a Carson popisuji, ze “zékladni rozdil mezi marketingem zbozi a sluzeb spoc¢iva v
tom, ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji.” (Vastikova, 2008, s. 16). Od hmotnych

produkti se sluzby vsak lisi také svymi specifickymi vlastnostmi.

2.4.1 Specifické vlastnosti sluZeb

Pro uspokojeni zakaznika a spravné zacileni je pfi tvorbé marketingové komunikace
spolecnosti poskytujici sluzby nutné prave tyto charakteristické znaky brat v potaz. Wirtz a
Lovelock (2016, s. 26) uvadi Ctyfi nejcastéji obecné zminované vlastnosti, kterymi jsou

nehmotnost, heterogenita, neoddélitelnost a pomijivost. Vastikova (2008, s. 16) krom¢e

~~~~~

NEHMOTNOST

Nehmotnost je dle Vastikové (2008, s. 20) “nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, od ni se
odvijeji dalsi vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si
ji pted koupi prohlédnout a jen v malo piipadech ji lze vyzkouSet.” Podstatné vlastnosti
poskytované sluzby ma zdkaznik moznost posoudit az pii samotném provedeni a spotieb¢.

Tim, Ze neni mozné si sluzbu predem osahat ¢i ziskat jeji vzorek k otestovani, je pro
vybér vhodného poskytovatele je jednim z divodu, pro¢ je marketing a marketingova

komunikace ve spojitosti se sluzbami nesmirné dilezitym prvkem.

Zatimco u hmatatelnych vyrobki jsou jako pfidand hodnota nabizeny nejriznéjsi sluzby
spojené s prodavanym zbozim — muze se jednat naptiklad o nadstandardni servis, montaz
nebo dopravu, poskytovatelé¢ sluzeb se naopak snazi nehmotnou sluzbu za pomoci
marketingu co nejvice zhmotnit. Je dlilezité zdkaznikovi poskytnout néco, co na rozdil od
dané sluzby dokéaze zhodnotit za pomoci smysli. Zhmotnit sluzbu Ize raznymi zpiisoby,
naptiklad prostiednictvim specifického prostiedi, kvalitou zaméstnancii, propagacnimi
materialy nebo teba jen malickosti, kterd zadkaznikovi po provedeni sluzby zistane a bude
si ji moci odnést. (Vastikova, 2008, s. 21) Z divodu nehmotnosti je zdkaznik odkézan na
hodnoceni dle toho, co ma k dispozici, Casto tedy v ptipad¢ sluzeb vyhledava reference od
jinych zakaznikl. Pro poskytovatele sluzby je tudiz nezbytné zaméftit se kromé zhmotnéni

sluzby také na budovani image znacky a kvalitu jiZ zminovanych referenci.
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HETEROGENITA

Heterogenita ¢i proménlivost znaci rozdilnost sluzby piti kazdém jednotlivém provedeni.
Jeji kvalita a dalsi vlastnosti se odviji od toho kym, kde, kdy a jakym zptisobem je sluzba
poskytovana. Vysoky stupen variability miize byt v tomto odvétvi obrovskou vyhodou,
jelikoz zamezuje snadnému kopirovéani. Na druhou stranu tim ale také zptisobuje omezeni

standardizace sluzeb.

vvvvvv

kvality ve spojitosti s ¢innostni zaméstnanc. NestaCi vSak pouze vybrat ty spravné
pracovniky. Ackoliv uplna standardizace neni v tomto ptfipadé mozna, je dilezité nasledné
zaméstnancim poskytnout dostateCnou péci, zajistit jim potfebné informace, materialy,

popt. Skoleni pomahajici sjednotit kvalitu ¢innosti zaméstnanci.

NEODDELITELNOST

Neoddélitelnost sluzeb je vlastnosti, na kterou muze byt nahlizeno z n¢kolika uhla. -
neoddélitelnost od poskytovatele, od zdkaznika nebo také od mista a Casu produkce a

spotteby poskytované sluzby.

Produkce a spotieba sluzby probihaji zarovenl a nelze je za Zadnych okolnosti oddélit.
Poskytovatel sluzby je tak soucasti samotné sluzby a ma velky vliv na to, jak zakaznik cely

proces vnima.

Zaroven je vSak sluzba neoddélitelna také od zdkaznika. Ackoliv se zdkaznik nemusi sluzby
vzdy pfimo castnit a byt pfitomen po celou dobu procesu, jeho pocatecni vize, piedstavy a

konkrétni poZzadavky, které se sluzbou souvisi, oddé€lit nelze.

POMIJIVOST

Pomijivost nebo také znicitelnost sluzby na jeji neodd¢litelnost tizce navazuje a definuje tak
jiz zminovanou neoddélitelnost sluzby od mista a ¢asu produkce a spotieby. Jelikoz sluzbu

ve stejny moment nékdo poskytuje a zdroven spotfebovavd a tyto dvé ¢innosti nelze

ce e

Jak popisuji Wirtz a Lovelock (2016, s. 30), ackoliv vSechny potiebné prostory, nastroje 1
pracovniky ma poskytovatel neustale k dispozici, sluzbu je mozné produkovat teprve tehdy,
je-li poptavéana. Pokud je poptavka nepravidelnd, miiZe to byt pro producenta nepiijemnym

problémem. Nizkd poptavka znamena plytvani dostupnou kapacitou, naopak pftili§ vysoky
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zajem o sluzbu muze mit za nasledek ztratu potencialnich zékazniki, kteti nejsou ochotni
¢ekat. Kvili pomijivosti a nemoznosti skladovani nelze pro tyto ptipady vyrobit sluzbu
predem. Zde lze opét zduraznit diilezitost marketingovych pracovniki, ktefi jsou schopni za
pomoci spravné nastavené marketingové strategie nepravidelnost poptavky zmirnit. Kotler
a Armstrong (2004, s. 422) potvrzuji, Ze pred takovym rizikem se d4 svym zptsobem pojistit,
a to naptiklad uctovanim poplatkl v pripad€, ze se zakaznik po objednani sluzby nedostavi,
¢imz cCasteCné zajisti pokryti usSlého zisku na strané¢ poskytovatele ¢i vyuzit cenové

diferenciace (slevy na mén¢ oblibené formy sluzby ¢i konkrétni ¢as provedeni sluzby).

NEMOZNOST VLASTNICTVI

Nemoznost sluzbu vlastnit souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. V okamziku, kdy je

sluZzba poskytnuta, nemé zakaznik ve vétSin€ ptipadii nic hmotného, co by si mohl odnést.

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

3 MARKETINGOVY VYZKUM

“Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces,
jehoz cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostredi.” (Karlicek a kol.,
2018, s. 84) Umoziuje pochopit soucasny stav, celkové fungovani a zmény zkoumaného
trhu a poskytuje informace potifebné k progndzam spojenym s dalsim vyvojem. V neposledni
fad¢ je mozné na zaklad¢ vysledki vyzkumu také nasledné ovétit efektivitu predchozich

rozhodnuti.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kozla (2011, s. 73) za¢ind marketingovy vyzkum definovanim jednotlivych problémd.
Teprve tehdy lze stanovit konkrétni marketingovy problém, na ktery bude vyzkum zaméien,
a jeho metody a cile udavajici smér celého vyzkumného procesu. Kozel (2011, s. 73) dale

tento proces rozdéluje do deviti na sebe navazujicich krok:
Piipravna etapa:
1. Definovani problému, cile a hypotéz
Orienta¢ni analyza situace a pilotaz

2
3. Plan vyzkumného projektu
4

Ptedvyzkum
Realizacni etapa:

Sbér dat
Zpracovani dat
Analyza dat

Vizualizace vystupi a jejich interpretace

A S I AR

Prezentace doporuceni
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3.2 Typy marketingového vyzkumu

Existuje nékolik hledisek, dle kterych 1ze jednotlivé typy marketingového vyzkumu rozdélit.

Prvnim z nich je hledisko ucelu. Do této kategorie je mozné zaradit vyzkum:

e monitorovaci (pomoci monitorovaciho typu vyzkumu jsou zajistovany informace o
prostfedi organizace a pomaha odhalit problémy, které se za danych podminek
mohou naskytnout);

e explorativni (pomaha definovat a vysvétlit pfi¢inu problémt, jejich fungovani a
snazi se ur¢it konkrétni feseni);

e deskriptivni (pouze popisuje soucasny stav, béhem tohoto typu vyzkumu nejsou
zohlednovany pficiny);

e kauzalni (hleda souvislosti mezi problémy a moznymi pfi¢inami);

e prognosticky (je zaméfen na odhad budouciho stavu zkoumanych jevil);

e koncepéni (zahrnuje nékolik predchozich typi dohromady a casto se vyuziva pii

vyzkumu chovani a fungovani celé ekonomiky).

(Kozel a kol., 2011, s. 73)

3.3 Metody marketingového vyzkumu

Dulezitym rozhodnutim v radmci kazdého vyzkumu je rozhodnuti o tom, zda se bude jednat
o vyzkum kvantitativni, kvalitativni ¢i jejich kombinaci. (Kozel a kol., 2011, s. 73) Nejen
volba spravné metody, ale také urc¢eni okruhu respondenti a vhodnd formulace dotazi,
pfipadné ptiprava scénate jsou klicovymi fazemi celého marketingového procesu a chyby v
téchto ¢astech vyzkumu mohou zptisobit neptfesné vysledky ¢i irelevantnost ziskanych dat.

(Tahal a kol., 2017, s. 48)

Kvantitativni vyzkum poskytuje odpovédi na otazku “kolik?”” bud’ ve formé piesnych ¢isel
(absolutni ¢etnost) nebo formou procentudlniho vyjadreni (relativni Cetnost). Vysledna data
jsou pro vétsi prehlednost nejCastéji prevedena do grafi a tabulek. ,,Cilem je najit vnitini
obsahy jevll a vztahi mezi nimi, soustfed’'uje se na to, pro¢ a jakym zplisobem dany jev
funguje. Snazi se zjistit nejen souvislosti, ale pfedevs§im ditvody chovani lidi, jejich konani
a motivaci v $ir§im kontextu jejich existence.” (Roubal, 2014, s. 21) Co se tyce nejcastejSich
forem kvantitativniho vyzkumu, kvantitativni data jsou ve vétSin€ piipadi ziskavéna za
pomoci vyuziti standardizovanych rozhovort ¢i standardizovanych dotaznikt. (Tahal a kol.,

2017, s. 46)
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Pomoci kvalitativniho vyzkumu Ize ziskat odpovédi na otdzku “pro¢?”. Probihé na zaklad¢
pfedem pfipraveného strukturovaného scénate, cilem je “ziskat informace o tom, jakym
zpusobem respondenti z cilové skupiny o daném tématu premysleji, jak zkoumany problém
vnimaji.” (Tahal a kol., 2017, s. 42) Roubal uvadi, ze ,,kvantitativni postupy maji predevsim
deskriptivni a monitorovaci piinos, mohou také statisticky oveéfovat kauzalitu a hledat vnitini
vazby mezi jednotlivymi jevy. (Roubal, 2014, s. 21) Existuje nékolik zékladnich forem,
konkrétné¢ skupinova diskuze, individudlni hloubkovy rozhovor, expertni rozhovor a

dotazovani v mini skupinach.

3.4 Druhy dat

Zkoumana data je mozné rozdé€lit na dva druhy, a to data primérni a data sekundarni. Nejvétsi
rozdil je pfedev§im ve financni a ¢asové narocnosti vyzkumného procesu. Sekundarni
vyzkum znamend analyzu dat, kterd mame k dispozici a byla shromézdéna jiz diive za jinym
ucelem. Primarni vyzkum naopak znamend sbér novych dat pro konkrétni ucel. Kozel
(2011, s. 53) zdiraziuje, Ze ,,k tomuto sbéru pristupujeme az poté, kdy jsme si ovérili,
Ze data nemuZeme ziskat ze sekundarnich zdroji, nebo jsou tyto nepouzitelné pro

feSeni konkrétniho vyzkumného problému.*

3.5 Marketingovy vyzkum v neziskovych organizacich

Hannagan (1996, s. 60) poukazuje na to, ze v neziskovém sektoru je marketingovy vyzkum
provadén mnohem méné Casto nez u spolecnosti piisobicich v béZzném ziskovém prostiedi.
Jako hlavni divody uvadi predevSim nedostatek zkuSenosti v oblasti vyzkumu a
pravdépodobnost finan¢nich potizi, kdy vzhledem k neziskovému plisobeni neziskové
organizace nedisponuji dostatecné velkym rozpoctem potfebnym k realizaci vyzkumného
Setfeni.

V mnoha ptipadech NO povazuji marketingovy vyzkum za nedtlezity a dochézi z jejich
strany k mylnym domnénkam, Ze jej potiebuji pouze spolecnosti generujici zisk. BohuZzel je
vtomto smyslu obtizné presvédcCit organizaci o opaku, jelikoz méfitelnost piinosi
vychézejicich z vysledkli vyzkumu neni jednoduchd. Piipadna rozhodnuti vychazejici

vvvvv

metriky. (Hannagan, 1996, s. 60)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zdkladé teoretickych poznatkl a praktického
vyzkumu navrhnout dil¢i Upravy soucasného marketingového komunika¢niho mixu
neziskové organizace WIDE. Vzhledem k neziskové formé organizace je nezbytné
pfizpusobit navrhovany komunika¢ni mix moznostem organizace, tudiz zvolit komunikac¢ni

nastroje, které nezatizi rozpocet a podpofii nizkonakladové fungovani spolecnosti.

4.2 Postup prace

Prvni €ast prace je vénovana reSer$i dostupnych pramenti o zvoleném tématu a shrnuti
teoretickych  vychodisek tykajicich se problematiky marketingovych komunikaci

neziskovych organizaci poskytujici sluzby.

Druha éast prace obsahuje analyzu soucasného stavu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti a shrnuti vyzkumu vztahujiciho se ke konkrétni neziskové organizaci a jejimu
fungovani. Vysledky analyzy a provedeného vyzkumu jsou dale spoleéné s poznatky

ziskanymi beéhem piisobeni v organizaci podkladem pro projektovou ¢ést prace.

Tato tieti ¢ast obsahuje navrh komunika¢niho mixu, ktery propojuje jiz vyuZivané nastroje

s novym navrhem za Uc¢elem co nejefektivnéjSiho splnéni stanovenych komunikacnich cila.

4.3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je za pomoci analyzy soucasné marketingové komunikace a rozboru
sekundarnich dat tykajicich se chovani a preferenci stalych i1 potencialnich zakazniki dané
spole€nosti ziskat komplexni soubor informaci pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a

nasledné vytvorfeni navrhi na zlepSeni komunika¢niho mixu organizace.

4.4 Plan vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu je provedena analyza komunikacnich néstrojt, které spolecnost
v soucasné dob€ pouziva. Kromé prehledu komunikacnich aktivit a jejich popisu je
posouzena také jejich funk¢nost z pohledu ptijemce danych sdéleni.

Druhd cast je vénovdna analyze sekundarnich dat poskytnutych z internich zdroji

organizace. Jedna se o soubor vystupil z ptihlaSek na akce organizované spole¢nosti WIDE
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a data zkratkého marketingového Setfeni. Hlavnim divodem pro realizaci rozboru
sekundarnich dat je skutecnost, ze ackoliv bylo pfi tvorbé ptihlasek i dotazniku zamysleno
vystupy nasledné¢ vyuzit pro zlepSeni marketingovych aktivit organizace, byly z vyse
zminovanych zdroji veskeré informace pouze shromézdény. I pies pivodni zamér tedy
nebylo (kromé& vyuziti zdkladnich udaji z pfihlasek k organiza¢nim tcelim) provedeno

zadné dalsi zpracovani ziskanych dat.

4.5 Vyzkumné otazky

VO1: Které komunikacni kandly jsou nejucinnéj$Simi prostfedky soucasné komunikace

organizace WIDE?
VO2: Jsou €lenové cilovych skupin aktivnimi uZivateli socialnich siti? Pokud ano, kterych?
VO3: Jaké jsou preference cilovych skupin v souvislosti s obsahem sdéleni na soc. sitich?

VO4: Jakou urovni znalosti z oblasti programovani a digitalnich technologii disponuji

ucastnici kurzti a workshopti organizovanych spole¢nosti WIDE?
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5 ORGANIZACE WIDE

5.1 Zakladni charakteristika

Organizace Women in Digital Empowerment, oficialné registrovana jako Women in Digital

Initiatives Luxembourg, ale ve vétSiné pifipadi znama jen pod akronymem WIDE, je jednou

Specializuje se pfevazné na jiz zminované vzdélavani, digitalni gramotnost, podnikani a
networking® a to vSe ve spojitosti s Zenami a mladezi. Pravé téchto oblasti se tyka také
vétSina projekti realizovanych spolecnosti WIDE.

5.1.1 Poslani organizace

Poskytovat praktickou podporu a organizovat aktivity pomahajici zenam uplatnit se v oblasti
digitalnich technologii, stejné jako pfispivat k riznorodéj§imu obsazeni pracovnich sil a k
zajisténi talentd z oblasti digitalnich technologii pro Lucembursko.’

5.1.2 Vize organizace

Vizi organizace je s vyuzitim digitalnich metod posilit postaveni zen v oblasti digitalnich
technologii a zvysit pocet Zen, které vyuzivaji dostupnych ptileZitosti v tomto oboru.!'”

5.2 Hlavni projekty

5.2.1 Girls in Digital
Girls in Digital je projekt podporujici divky v digitdlnim odvétvi. Pokud se dospivajici divky
zajimaji o digitalni média, programovani a techniku, mize pro n¢ v soucasné dob¢ byt

pomérné t€zké zapadnout. Projekt se snazi podpofit vSechny z nich, které by se rady vydaly

8 Business networking je zptisob ziskavani novych kontaktii a jejich nasledna aplikace pfi vytvafeni
obchodnich pfilezitosti. Jeho naplni je seznamovani lidi, ktefi si mohou byt vzdjemné ndpomocni, udrzovani
dlouhodobych kontaktl a budovani vlastni obchodni sité.* (Schanova 2015, s. 10-11)

® To offer practical support and activities to include more women and men in the field of digital as well as the
contribution to build a more diverse workforce and a wider ICT talent pipeline for Luxembourg.

10 To empower women with and thanks to digital as well as to increase the number of women seizing their
opportunities in the digital economy and society.
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zrovna timto smérem, a poukazuje na to, ze nejen muzi a chlapci se mohou vénovat

videohrdm, webovym strankam, informaénim technologiim apod.

Program umoznuje divkam zucastnit se nejruznéjSich aktivit, béhem kterych odhaluji svét
modernich technologii a digitalnich inovaci. V minulosti byly pod zastitou tohoto projektu
organizovany naptiklad turnaje ve videohrach, letni Skola a prazdninové kurzy
programovani, navstéva data centra ¢i workshop na téma kybernetické bezpecnosti a

ochrany dat v online prostiedi.

RAILS GIRLS LUXEMBOURG

Jednim z nejvétSich eventd spadajicich pod Girls in Digital je kazdoro¢né potfadany a
mezinarodné rozsifeny workshop Rails Girls. Spolecnost WIDE se stala organizatorem Rails
Girls Luxembourg poprvé v roce 2014, od t¢ doby pomdha vzdy na podzim zhruba 50
divkam a Zenam ziskat alesponl zakladni ptehled v digitdlnim prostfedi a vytvofit si svou

mobilni aplikaci za pomoci Ruby on Rails.

Dutlezitou soucasti tohoto workshopu je dobrovolnickd Cinnost. Bezproblémovy pribéh
Rails Girls Luxembourg pravideln& pomaha zajistit zhruba 20-25 dobrovolnikd, ktefi asistu;ji
pfi instalaci potiebného softwaru, provadéji ucastniky celym kurzem a nésledné pfednasi na

zajimava témata z digitalniho odvétvi.

5.2.2 Kurzy programovani

Organizace WIDE nabizi také nékolik variant kurzli programovani pouze pro dospélé Zeny,
nejcastéji se jednd o tydenni ¢i vikendové workshopy. Cilem je seznamit UcCastnice se
zaklady programovani za pouZiti riznych jazykd, do soucasnosti jiz prob&hly workshopy

zametené na PHP, JavaScript, HTML, CSS nebo napiiklad SQL.
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5.2.3 WIDE Startup Leadership Programme

Startup Leadership Programme kazdym rokem ziskava vice a vice pozornosti. Hlavnim
cilem je odhalit potencial startupti'! v digitdlnim odvétvi, piispét k Sifeni inovativnich
napadil v Lucembursku a ukazat vetejnosti, ze i Zeny mohou vytvorit a dotahnout do konce
skvelé véci.

Pomoci rozhovori a diskuzi s Gcastniky, nebo v tomto pfipad¢ Gcastnicemi, programu je
postupné vybrano 10 finalnich napadu. Ptihlésit se mohou jiz funk¢ni projekty a organizace
v zacatcich, ale také nové kreativni napady, které potiebuji teprve poradné nasmeérovat.
Diiraz je kladen na to, aby ucastnici na svych projektech pracovali a méli v imyslu je dale
rozvijet. Marina Andrieu, feditelka organizace WIDE a manazerka programu, zdlraznuje,
ze se nejednd o zadny podnikatelsky inkubdtor ¢i akcelerator. Program dostava Zeny k tém

spravnym lidem, ktefi jim dale dokaZi pomoci proménit pouhé napady v redlné podnikéni.!?

Zastupctum finalnich projektii jsou nasledné po dobu jednoho roku poskytovany cenné rady
od osobnich Skoliteli a poradcti, diky fad¢ setkani a udalosti jsou pfedstaveni mnoha
osobnostem z oboru a v neposledni fad¢ ziskaji kontakty pro dalsi fungovéni ¢i technickou

podporu pii budovani finalni podoby napadu.

5.2.4 Projekty Erasmus+

Projekty organizace WIDE jsou ¢asto organizovany ve spolupraci s dalSimi partnery, at’ uz
jinymi spole€nostmi z neziskového sektoru, lokalnimi podnikateli, statnimi organizacemi ¢i

Evropskou unii a jejimi asociacemi.

Pravé cast ¢innosti vznika také pod zastitou programu Erasmus+, vzdélavacim programem
Evropské unie podporujicim ,,spolupraci a mobilitu ve vSech sférach vzdélavani, odborné

piipravy a v oblasti sportu a mladeze.“ (MSMT, ©2013-2019)

Tato spoluprace zahrnuje realizaci nékolika dil¢ich projekti, a to konkrétné ESKILLS4ALL
pfispivajici k technologické a informacni gramotnosti nezaméstnanych zen za ucelem

zvyseni moznosti jejich uplatnéni na trhu prace; GENDER4STEM, jehoz cilem je vytvoreni

11 _Startup (nebo také Start-up, coZ je spravny anglicky vyraz) je podnikatelsky subjekt, typicky popsan jako
nove zalozena ¢i za¢inajici spolecnost a rychle se vyvijejici a ménici spolecnost.* (Czechstartups.org 2018)

12 We are not an incubator or an accelerator. We want to guide the women towards the right people in order
to help them turn their idea into a business. (Andrieu In: Silicon Luxembourg, 2019)
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ptirucky pro pedagogy tykajici se problematiky rozdilnosti studentli a prace s nimi;
ROBOVET4ALL, ktery poskytuje IT vzdélavaci program pro studenty technickych obort a
RAIVOTECH, jenZ nabizi online kurz a informace napomahajici ke zlepseni managementu

dobrovolnikii v oblasti technologii a digitalniho vzdélavani.

5.3 Financovani

Jelikoz jde o neziskovou organizaci, financovani jakékoliv Cinnosti spolecnosti WIDE
probiha ve vétsiné piipadi formou nezbytné podpory od jinych subjektii, poptipadé na

zaklade vzajemné spoluprace s témito subjekty.

Autorce prace bohuzel nebylo umoznéno nahlédnuti do dokumentl souvisejicich
s financovanim organizace, neexistuji ani zadné jiné vefejné piistupné soubory. Dle
informaci, které byla feditelka organizace WIDE ochotna poskytnout, 1ze za nejdulezitéjsi
partnery v tomto ohledu povazovat Evropskou unii a vzdé¢lavaci program Erasmus+,
v ramci kterého WIDE spolupracuje na n¢kolika projektech; dale Ministerstvo pro rovnost

3

Zen a muZzi'’ a v neposledni fadé také Digital Luxembourg, vladni asociaci podporujici

digitalizaci a digitalni vzdélavani v Lucembursku.

13 Ministére de I’Egalité entre les femmes et les hommes



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pted rozborem jednotlivych néstrojii komunika¢niho mixu je dalezité zhodnotit sou¢asnou
marketingovou komunikaci jako celek. V celé kapitole jsou vyuzity jak verejné dostupné

informace, tak osobni zkuSenosti a dojmy nasbirané béhem prace v dané organizaci.

Soucasna marketingovéa komunikace spole¢nosti WIDE je bohuzel nevyhovujici. Nejveétsim
problémem je v pripad¢ této asociace nedostatena provazanost veSkeré komunikace.

Nekonzistence komunikacnich sdéleni méa dvé hlavni pficiny.

Prvnim divodem je absence jakéhokoliv ndznaku komunikaéniho planu ¢i strategie,
vSechna marketingova rozhodnuti jsou délana operativn€, vzdy v zavislosti na konkrétni
nove vzniklé situaci. Pravidelné jsou provadény zmény, které jsou v danou chvili
povazovany za efektivni, a to bez jakéhokoliv testovani ¢i snahy udrzet jednotny styl
komunikace. Celkova organizace Casu, ¢asové vymezeni Cinnosti a planovani ukolli je
nedostacujici, coz nasledné velmi tizce ovlivituje ptipadné planovani jakékoliv komunikacni
¢innosti.

Druhy diivod je spojen s personalnim obsazenim marketingovych pozic a také ¢astecné
navazuje na divod prvni. Ve vét$ing ptipadii maji komunikaci organizace WIDE na starosti
staziste, kteti se meéni po nékolika mésicich. A jelikoz, jak jiz bylo zminéno, neni k dispozici
zadny komunikaéni plan ¢i manual, kterym by se mohl tviirce fidit, jsou do kazdého sdéleni
vlozeny jeho vlastni védomosti, ndpady a mySlenky. Nékteré z nich musi byt odsouhlaseny,
jiné nikoliv, Casto zalezi pouze na aktudlnim rozpolozeni, Casové vytizenosti a mozna 1
¢aste¢n¢ na sympatiich feditelky organizace, kterd ma koordinaci stazistl na starost. Kvalita

a srozumitelnost jednotlivych sdéleni se tedy odviji od konkrétnich osob, které za nimi stoji.

Zapojeni praktikantl a zminovand roztfiSténost komunikacnich sdéleni se poji také
s komunikacnimi jazyky organizace. Ackoliv se vétSina Cinnosti kona v anglictiné, ¢ast
komunikace probiha z urcitych divodu také ve francouzstingé. Nikdy vSak neni vytvofeno
vice verzi, tudiZ se propagacni materidly spolecnosti chaoticky objevuji francouzsky ¢i
anglicky bez Zadné vétsi navaznosti. Mimo to jsou tyto materialy zfidkakdy tvofeny rodilymi
mluvéimi, tudiz Ize v textech nalézt mensi 1 vétsi chyby, coz pfili§ nepfispiva dobrému
jménu a divéryhodnosti organizace. Na druhou stranu, velkym pozitivem, co se tyce jazyk,
je schopnost zajistit na vétSinu pofaddanych akci dobrovolniky mluvici anglicky,

francouzsky, némecky i lucembursky.
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6.1 Nazev a logo

Jak jiz bylo popsdno v jedné z ptredchozich kapitol, organizace je oficidlné a pravné
registrovand jako Women in Digital Initiatives. V bézné komunikaci vSak pouziva nazev
Women in Digital Empowerment, zkracené¢ WIDE. Ackoliv spole¢nost komunikuje ¢aste¢né
francouzsky, vétSina komunikace je v anglicting, stejné tak oficidlni nézev organizace.

Rozbor ndzvu bude tedy proveden z pohledu problematiky anglického jazyka.

Akronym WIDE je kratky, jednoduchy, rychle zapamatovatelny a v oblasti digitalniho
vzdelavani v Lucembursku si pomalu buduje své stdlé misto. V psané formé je plné
pochopitelny, pokud je navic doplnén celym nazvem, je ¢tenaii okamzité objasnén i obor

plsobeni organizace.

Problém se v§ak miiZe objevit pii mluvené komunikaci. Jelikoz je nazev v anglickém jazyce,
jenz v Lucembursku nepatii mezi Gfedni jazyky, je zde velka Sance nespravné vyslovnosti.
At uz chybna vyslovnost ¢i fakt, Ze ani posluchaci nejsou ve vétsing piipadi rodili mluvéi,
muze nasledné zplsobit Spatné porozuméni nazvu. Velmi pravdépodobnd se zde jevi zdméena
pfedevsim se slovem white. Pokud tedy neni nazev doplnén detailnéjSim popisem, nemusi

byt v nekterych ptipadech pln€ pochopitelny.

Nemalé obtize mohou nastat také co se tyce vyhleddvani na internetu. Vyhledat informace
pod pojmem wide je z ditvodu vyznamu slova (= Siroky) téméf nemozné, nabizi se tedy
logicka varianta wide organisation €1 wide organization, ptipadné wide company. Ani
v tomto ptipadé nejsou vysledky vyhledavani ptili§ uspokojivé, obsahuji spiSe obecnéjsi
informace spojené s tvorbou firemni strategie ¢i fungovanim spolecnosti jako takové. Pojmy
organization-wide &1 compayn-wide lze totiz pielozit jako néco tykajici se celé
organizace/firmy. Spojeni wide association pak zajisti vstup do svéta genetiky, jelikoz
vyhledava predevs§im genome-wide association studies tykajici se rozboru DNA a vyzkumu
gentl. Dal§i moZnosti je pouziti ndzvu a konkrétniho umisténi. Slovo Luxembourg je kviili
sveé délce Casto zkracovano na pouhé Lux, kombinace wide /ux je bohuzel také pomérné
nest’astna, vysledky vyhleddvani jsou zde totiz zaméfeny na panoramaticky fotoaparat
Widelux. Jednou z mala moznosti, jak se uspéSné dostat k informacim o organizaci WIDE
je tedy pouzit slovo Luxembourg v celé¢ délce, a tudiz vyhledavat pod spojenim wide

luxembourg, ptipadné nepouZzivat akronym, ale cely nazev organizace.
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Dalsi ponékud matouci skutecnosti je rozdil mezi ndzvem, pod kterym je spolec¢nost
oficialn¢ registrovana (Women in Digital Initiatives Asbl) a ndzvem pouzivanym v bézné

komunikaci spole¢nosti (Women in Digital Empowerment).

Jelikoz pted né€kolika lety doslo ke zméné nazvu organizace (pivodné Girls in Tech
Luxembourg), je na misté polozit si otazku, zda bylo pifejmenovani spravnym krokem. Dle
zakladatelky Marie-Adé¢laide Gervis novy nazev vyjadiuje uréitou nezavislost organizace a
zéaroven poukazuje na jeji neustaly rast a rozsifovani (wide znamena v piekladu Siroky), at’
uz co se tyce Cinnosti, kterym se WIDE vénuje ¢i cilové skupiny, na kterou se asociace

zaméfuje. (Silicon Luxembourg, 2016)

Pivodni nazev Girls in Tech Luxembourg je sice dlouhy, neexistuje vSak tolik rtiznych
variant k vyhledavani. Cesta k informacim je v tomto ptipad¢ z pohledu uzivatele znacné
jednodussi. Zaroven je Girls in Tech globalni neziskovou organizaci fungujici po celém
sveéte zahrnujici naptiklad Girls in Tech San Francisco, Girls in Tech Canada, Girls in Tech
London, Girls in Tech Japan ¢i Girls in Tech Australia. Pfehled vSech pobocek spadajicich

pod Girls in Tech viz Obrazek 2 niZe. Pobocky jsou oznaceny riiZovou barvou.

Obrazek 2: RozSifeni organizace Girls in Tech ve svété (Girls in Tech, ©2018)

Jak je z mapy patrné, Girls in Tech jsou v povédomi vefejnosti po celém svété. S tim je
spojena jiz urcita prestiz a kvalita, kterou musi organizace WIDE po svém piejmenovani
znovu dokazovat a vytvofit si dobré jméno od uplnych zakladi. Stejné tak z pohledu

investord je investice do globalni zavedené znacky zajisté o néco lakavesi.
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Vzhledem k narocnosti budovani dobré povésti, Siteni povédomi o znafce v porovnani se
starym ndzvem a zaroven s piihlédnutim k problémim tykajicim se interpretace nazvu a
vyhledavani informaci o organizaci na internetu nelze souCasny nazev z objektivniho

hlediska hodnotit piili§ pozitivne.

Obrazek 3: Logo organizace WIDE (interni dokumenty organizace)

Co se tyce loga, plisobi jednoduse a Cisté. Problém muze nastat pfi malém formatu, kdy se
napis WOMEN IN DIGITAL EMPOWERMENT stava témét ne€itelnym, viz Obrazek 3
nize. Akronym WIDE je vSak i po zmenSeni dobfe viditelny, Spatna Citelnost dopliikového

textu tedy v souvislosti s rozpoznatelnosti znacky nezptisobuje zadné vétsi potize.

Obrazek 4: Zmensené logo organizace WIDE (interni dokumenty organizace)

Zanevyhodu miZe byt povaZzovana zvolend barva loga. Ackoliv je logo barevné jednoduché
a lze jej snadno transformovat do jinych barevnych kombinaci, nebyly prozatim pro ucely
spolecnosti zadné dalsi varianty vytvoreny. Logo je tedy co se tyce této zlaté / hoi€icoveé /
okrové barvy stalé. Tento specificky odstin pak zptisobuje velké rozdily ve vizualni podobé
tisténych komunikacnich materidli a je pomérné problémovy také ve spojitosti s tvorbou
upominkovych predmétl, kde je pti objednavce textilnich produkti velmi ¢asto na vybér

pouze omezeny pocet zédkladnich barev a tato barva se mezi nimi nenachazi.
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Jak jiz bylo uvedeno, z4dné dal$i formy ani barevné kombinace loga dosud nebyly
vytvoteny, jeho podoba v komunikaénich materidlech je tedy jednotna. Spole¢nost vSak
nedisponuje zadnym grafickym manuélem, logo je tudiz jedinym stalym vizualnim prvkem.
Barevnost, typografie i uspotfadani tisténych 1 elektronickych dokumentii a materiala

postrada jakoukoliv jednotnost.

6.2 Komunikac¢ni mix

6.2.1 Reklama

Reklamu jako takovou organizace Women in Digital Empowerment téméf vubec
nevyuziva., jednd se pouze o obcasnou distribuci tisténych materidlti s informacemi o
planovanych akcich. Ve vét$iné ptipadl se jedna o totozné ¢i pouze mirn€ upravené vizualy

urcené pro socialni site.

6.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ve spojitosti s neziskovou organizaci poskytujici sluzby ponékud slozita.
Organizace WIDE tento nastroj pouziva opravdu ziidkakdy, v n€kterych ptipadech vSak za
ucelem motivace potencialnich ucastnikl k registraci do urcitych kurzl nabizi zvyhodnénou
cenu. V uplynulych mésicich se zvyhodnéna cena tykala tydennich intenzivnich kurzii
programovani, kdy se ucastnici predeslého workshopu Rails Girls mohli na tento kurz
ptihlasit s nékolikaprocentni slevou. Stejné tak byli nizsi cenou zvyhodnéni jednotlivci, kteti
se nepiihlasovali pod zastitou firmy, ve které pracuji, ale pouze sami za sebe. Jako posledni

byla sleva nabidnuta zac¢inajicim podnikateltim.

Na facebookové strance organizace probéhla také soutéz o vstupenky na herni veletrh LGX
— Luxembourg Gaming Experience 2018, jehoZ soucasti byl 1 stainek spolecnosti WIDE, kde
se nav§tévnici mimo jiné mohli dale zéastnit turnaje ve videohrach o hodnotné ceny. Ucast
v soutézi byla i pfes zajimavou vyhru a jednoducha pravidla téméef miziva, organizace

dalSich soutézi byla tudiz feditelkou spole¢nosti zamitnuta a oznacena za bezvyznamnou.

V ramci aktivit organizovanych spolecnosti jsou ucastnikiim poskytovany mensi darkové
pfedméty jako pozornost. Ve vétSin€ piipadu se jedna o nalepky ¢i malé zrcétka, obcas jsou
z4jmovym skupinam nabidnuty také hrnky ¢i zapisniky s logem organizace. (Ukazky téchto

predmétii viz ptilohy prace.)
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6.2.3 Direct marketing

Co se tyce direct marketingu, nékolikrat do roka jsou zajemciim zasilany novinky, informace
tykajici se planovanych udalosti, dosazenych uspéchii a celkové cinnosti organizace
prostiednictvim e-mailového newsletteru. Ke dni 10. 3. 2019 disponuje asociace WIDE

v databazi e-mailingového néstroje MailChimp celkem 1979 odbérateli.

6.2.4 Public relations

Public relations je oblast komunikace, kterou ma spole¢nost opravdu velmi dobte zvladnutou
a vénuje ji znaéné mnozstvi casu.

Diky ptinosné cinnosti pro oblast mimoskolniho vzdélavani v Lucembursku jsou
zakladatelky Marina Andrieu a Marie-Adélaide Leclercq-Olhagaray pomérné casto
dotazovany na fungovani organizace a vSe s tim spojené, velkou ¢ast PR tak obsahuji ¢lanky,
rozhovory a zminky o ¢innostech WIDE v ¢asopisech a lokalnich novinach, at’ uz se jedna
o tiSténou nebo online formu konkrétnich periodik. Béhem lofiského roku se o WIDE
vyjadrtili naptiklad francouzsky L’Essentiel, dale lucembursky magazin na téma digitalniho
svéta a inovaci Silicon Luxembourg ¢i dokonce britsky Financial Times v souvislosti se
seznamem 100 nejinovativnéjSich evropskych organizaci z oblasti digitalnich technologii,
na ktery dale vyzdvihnutim zminovaného seznamu a umisténi WIDE navazal lucembursky

Paperjam. (ukézky publikovanych ¢lankt viz ptilohy prace).

Clenové organizace WIDE se také pravidelnd ucastni nejriiznéjsich udalosti tykajicich se
tématu startupti, inovativnich firem a inovativnich pfistupt v nich, networkingu, digitalnich
technologii a vzdélavani v této oblasti. Byva také hostem diskuzi a projektli na téma
diverzity a inkluze v digitalni sféfe atd. Tato setkani nejen navstévuje, ale také porada, na
mnohych z nich pravidelné vystupuji osobnosti lucemburské vlady ¢1 vyznamna jména

z obort, kterym se WIDE vénuje, ¢imZ je velmi podporovéana image organizace.

6.2.5 Marketingova komunikace na internetu

Asociace WIDE chépe, Ze v soucasnosti je online marketing neopomenutelnym prvkem
komunika¢niho mixu kazdé spoleCnosti a snazi se v online prostfedi nalezit¢ fungovat.
Vzhledem k tomu, Ze se vSak zaméfuje na digitalni a technologické vzdélavani, méla by mit

marketingovou komunikaci ve svété internetu na mnohem vyssi Grovni.
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E-MAIL

E-mail je v organizaci krom¢ bézné komunikace vyuzivan také k zasilani novinek a
informaci o ¢innosti organizace ve form¢ newsletteru, ktery mohou uzivatelé bezplatné

odebirat, viz kapitola Direct marketing.

Nedostatkem tykajicim se e-mailové komunikace je Spatnd nebo v podstaté témét nulova
dohledatelnost e-mailovych adres jednotlivych pracovnikli. Ackoliv je na webovych
strankach k dispozici ptehled dualezitych ¢lend organizace, mezi uvedenymi kontakty se
nachdzi pouze odkazy na profily na socidlnich sitich. Jedinou zvefejnénou e-mailovou
adresou je obecny contact@women-digital.lu. Nabizi se také otazka, zda je doména e-mailu
women-digital idealn¢ zvolena. Ackoliv vychazi z ndzvu organizace, obsahuje pouze jeho

¢ast (Women in Digital Empowerment), coz miiZe byt divodem pro obtizné zapamatovani.

Problémové mize byt také pouZiti vyrazu women (= Zeny), které je v tomto kontextu

jednoduse zaménitelné za woman (= zena).

WEBOVE STRANKY

Webové stranky organizace Ize najit na adrese http://wide.lu/. Uvodni stranka webu obsahuje
pouze cely ndzev spole¢nosti, rozmérnou fotografii, logo a horizontdlni menu s nékolika

kategoriemi.

HOME NEWS EVENTS PROGRAMS ~ EU PROJECTS ~ ABOUT SUPPORT

Obrazek 5: Nahled webovée stranky organizace (WIDE, 2018)

Design stranek je jednoduchy, vyuziva pouze nékolik zakladnych barev a vSe se na prvni

pohled jevi ptehledné usporadano. Jednotlivé kategorie vSak postradaji jednotnou organizaci


mailto:contact@women-digital.lu
http://wide.lu/
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a formu, podstranky programil jsou nesourod¢ a nékteré z nich ani nezapadaji do danych
kategorii. Tato skutecnost, stejné jako absence formatovani u nékterych textli, zpisobuje

nepiehlednost webu a prodluzuje uzivatelim dobu hledéni konkrétnich informaci.

Co se tyCe obsahu, jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, u neziskovych organizaci
je dulezité verejnosti neustale ukazovat vSechny mozné aktivity, které organizace provozuje
a poukazovat na prospesnost téchto ¢innosti. Soucasti webu je 1 kategorie news (= novinky),
ktera obsahuje shrnuti dualezitych uplynulych udélosti. V porovnani s facebookovou
strankou je zde pouze minimum informaci, navstévnici webovych stranek, kteti nesleduji

déni na Facebooku, tak mohou piijit o ¢ast podstatnych sdéleni.

SOCIALNI SITE

Aktivné€ pouzivanymi socialnimi sitémi jsou ve spojitosti s ¢innosti spolecnosti dvé hlavni
platformy, a to konkrétné¢ Twitter a Facebook. Organizace disponuje také instagramovym
uctem, ten je vSak aktualizovan pouze minimalné a nelze jej povazovat za zcela aktivni.
Zacatkem biezna 2019 se také objevila snaha o oziveni jiz diive zalozeného u¢tu na profesni

socialni siti LinkedIn.

TWITTER

Twitter je nejpouzivanéjsi socialni siti organizace. Profil zde 1ze najit pod jménem Women
in Digital & zkracenou twitterovou piezdivkou @wide Iu. Uget existuje od roku 2013, tudiz

od Uplnych zacatkl ¢innosti asociace WIDE, a ke dni 12. 3. jej sleduje 2157 sledujicich.

Jelikoz ma Ucet na starost feditelka organizace, nachdzi se zde aktualni obsah tykajici se
¢innosti a z4jmi spolecnosti pfimo z pohledu vedeni. Ptispévky (vlastni i sdilené od jinych

uZzivatelil) se aZ na malé vyjimky objevuji aZ nékolikrat denné.

FACEBOOK

Na Facebooku lze stranku organizace dohledat pod ndzvem WIDE / Women in Digital
Empowerment Luxembourg ¢i pod zkrdcenym uzivatelskym jménem @ Wideluxembourg.

Ke dni 12. 3. 2019 ma tato stranka 1304 fanouski a 1322 sledujicich.

Vsechny uvedené informace jsou aktualni, stranka obsahuje nadchazejici udalosti a
pfipravované akce se vS§emi podrobnostmi, novinky tykajici se ¢innosti organizace a také
zajimavosti ze svéta technologii a digitalniho vzdélavani. Déle je zde k dispozici spousta

fotografii a videi z ptedeslych akci, coz pomaha ptiblizit atmosféru a pribéh jednotlivych
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udalosti. Kvalita téchto médii neni pfili§ vysokd, coz muze zpohledu potencialniho
zakaznika ¢i investora ubirat na reprezentativnosti a celkoveé vnimané kvalité poskytovanych
sluzeb. Na druhou stranu fotografie ani videa neptisobi uméle a nerealné, takova forma

piirozenosti muze byt pro spoustu lidi naopak vyhodou.

Na facebookové strance organizace byla provedena také amalyza prispévki sdilenych
béhem poslednich 6 mésici (4. zari 2018 — 15. bfezna 2019). Za tuto dobu se na
facebookovém profilu organizace objevilo celkem 64 piispevkil. Posty se objevuji v rozmezi
jednoho za tyden az nékolika za den. Nejsou konzistentni, ani co se tyce formy jednotlivych
textl Ci jejich stylizace. Obcas se méni také jazyk komunikace, stifidd se zde anglictina
s francouzstinou, francouzsky ale spolecnost komunikuje vyrazné méné (zhruba 3 %
ptispévkil), hlavnim jazykem je tedy anglictina. Z frekvence sdileni a vyraznych odli$nosti

ve formatovani jednotlivych ptispévkil je patrna absence jakéhokoliv planovani.

Co se tyCe placené propagace prispévkil, tato funkce je ze strany spole¢nosti WIDE
vyuzivana pouze vyjimec¢n¢, a to spiSe v souvislosti s organizovanymi udalostmi nez u
béznych ptispévkl. Z analyzy ptispévkl vyplynuly pouze dvé vyuziti propagovaného

prispévku v obdobi poslednich Sesti méesici.

Obsah prispévkil je naopak pomérné staly, nejcastéji organizace informuje o planovanych
aktivitach, popt. sdili fotografie a komentare k jiz uplynulym udalostem. V nékolika
pripadech byly pfispévky zaméteny také na sdileni rozhovori ¢i zminek o organizaci
v novinach ¢i na jinych portélech. Z pohledu cileni piispévkl bylo pouze 8 ptispévkil
z celkového poctu 64 vyraznégji cileno na mladsi publikum do dvaceti let, zbylé ptispévky
obsahovaly bud’ obecné informace pro vSechny vékové kategorie, nebo sdéleni plisobici

prevazné na star$i navstévniky profilu.

LINKEDIN

Jak jiz bylo zminéno, aktivita na této socialni siti je spiSe novéjsi zalezitosti. Ackoliv byla
stranka Women in Digital (WIDE) vytvotena jiz zhruba pted rokem, byla po dlouhou dobu
v naprosté necinnosti a veskeré novinky a diilezité milniky se objevovaly pouze na osobnim
profilu feditelky organizace. AZ teprve zacatkem biezna letoSniho roku byly na uvedené
strance aktualizovany veskeré informace a objevily se také prvni pfispévky informujici
sledujici o souCasném déni v organizaci. WIDE na socialni siti LinkedIn k 15. 3. 2019

sleduje celkem 279 uzivateld.
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7 ANALYZA DOSTUPNYCH DAT

Tato Cast je zameéfena na analyzu sekundarnich dat ziskanych z pifihldSek na akce
organizovan¢ spoleCnosti WIDE a 2z vysledkl kratkého marketingového Setieni.
Analyzovana data byla shromazd’ovana v obdobi od zaii 2018 do biezna 2019, lze je tedy

povazovat za aktudlni.

Vysledné soubory, které organizace poskytla k analyze, obsahuji nasledujici udaje:
e jméno a piijmenti;
e datum narozeni ¢i vek;
e soucasny stav (student x pracujici X nezaméstnany x matei'ska dovolend);
e zdroj informaci o ¢innostech a udélostech organizace;
¢ informace o tom, zda respondenti vyuZzivaji socidlni sité, popft. které¢;
e data o tom, zda respondenti sleduji obsah konkrétnich socidlnich siti organizace;
e preference tykajici se obsahu ptispévki na socidlnich sitich;
e zkuSenosti z oblasti programovani;

e davody a motivace pro pfihlaseni na kurz / workshop, popt. ocekéavani.

7.1 Vyzkumny vzorek

Co se tyce velikosti vyzkumného vzorku, vystupy dotazniku tykajiciho se preferenci
zajmovych skupin organizace a komunikace na socialnich sitich obsahuji 104 odpovédi —
datovy soubor ¢. 1. Z prihlasek a registracnich formularti byly ziskany udaje o 336
jednotliveich (prihlaSky tcastnika, kteti se piihlasili na vice aktivit, byly do celkového poctu

zahrnuty pouze jednou) — datovy soubor ¢. 2.

Vysledky jsou prezentovany ve vztahu k celkovému poctu respondenti a pro Ucely
projektové Casti také s ohledem na hlavni cilové skupiny organizace, kterymi jsou pifevazné
studentky zdkladnich a stfednich Skol a mladé Zeny, které si prostfednictvim kurzi,
pfednasek a jinych aktivit organizace WIDE mohou rozsifit znalosti pro pfipadny zacatek
podnikani, zajiSténi vice pracovnich moZnosti po matei'ské dovolené ¢i zvysit kvalifikaci pro
lepsi postaveni v souCasném zaméstnani. Jsou tedy sledovany hodnoty tykajici se téchto
dvou cilovych segmentii — dospivajici divky a Zeny ve véku do dvaceti let (dale jako CS1)

a dospélé Zeny ve véku okolo triceti let, konkrétné 26-35 let (dale jako CS2).
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7.2 Analyza datového souboru ¢&. 1

Tato Cast je vénovana vyhodnoceni kratkého marketingového Setieni, jehoz cilem bylo ziskat
zékladni informace o postojich a preferencich uzivateli v souvislosti se socialnimi sit€mi.
Pivodnim zamérem organizace pfi tvorbé dotazniku bylo nasledné zpracovat shromdzdéna
data a pfipadné upravit fungovani organizace na socialnich platformach tak, aby pfispévky
Iépe korespondovaly se zajmy cilovych skupin. Vysledna data vSak nebyla nikdy

zpracovana ani dale analyzovana.

Vsechny otazky obsahovaly moznost oznacit vice odpovédi ¢i pridat vlastni komentaft. Jak

jiz bylo zminéno vyse, vysledky jsou déle prezentovany z pohledu vyzkumného celku a dvou

hlavnich cilovych skupin CS1 a CS2.
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Graf 1: Vékové slozeni respondentt (vlastni zpracovani)

Odpovédi byly shromdzdény od zastupct vSech v€kovych kategorii, ve vétsiné ptipadi se
k tématu socialnich siti vyjadrily divky ve véku 16-20 let, pocetnou skupinou respondentli

byly také Zeny spadajici do vékové kategorie 31-35 let.
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Zdroje informaci o aktivitach organizace

Analyzované Setfeni nejdiive obsahovalo dotaz na konkrétni komunika¢ni kanaly,

prostiednictvim kterych se respondenti nej¢astéji dozvidaji o aktivitach organizace.
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Graf 2: Zdroje informaci o aktivitach organizace 1 (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi dosah sdéleni md, dle ziskanych udaji, komunikace formou e-mailového
newsletteru (63 %) a prispévki na facebookovém profilu organizace (43 %). Zhruba ¢tvrtina

uzivatelii oznacila jako zdroj informaci také webové stranky.

v

Co se tyce CS1, nejefektivnéjsi je e-mailova (48 %) a facebookova (33 %) komunikace,
¢astecny vliv na informovanost mladsi generace ma také webova stranka organizace. Urcity
vliv lze ptipsat také pratelim, rodicim a pracovnikiim Skol. Dotazovani spadajici pod CS1
také pomérn¢ Casto v souvislosti s aktivitami Cerpaji informace na socidlni siti LinkedIn,
konkrétné 24 %. Twitter (v grafu oznacen zkratkou TW) a Instagram (IG) nebyl uveden ani
jednim z dotazovanych. CS2 ziskdva informace pfedevsim na Facebooku (63 %), skrz e-
mailovy newsletter (55 %) a na webu. Ostatni formy komunikace nejsou v souvislosti

cilovou skupinou pfili§ efektivni.

Z porovnani vysledkl jednotlivych cilovych skupin je znacny rozdil v plsobeni
facebookové komunikace, kdy Facebook oznalilo za casty zdroj 63 % CS2, u CSI se
facebookové sdéleni o udalostech dostava znacné méne¢ Casto, a to téméf o polovinu (33 %).
Rozdil 1ze zaznamenat také u vlivu platformy LinkedIn, jez o ¢innosti WIDE pravidelné
informuje 21 % respondentti CS1, starSi generace je pak ze stejného zdroje informovana

pouze v 8 % piipada.
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Aktivita respondentii na socialnich sitich
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Graf 3: Aktivita respondentl na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Ze ziskanych dat vyplyva, ze zdjmova skupina organizace WIDE je na socidlnich sitich
velmi aktivni. Pouze 7 % respondentli uvedlo, ze nevyuziva Zadné socidlni sité. Vice nez

polovina respondentil vlastni aktivni profil na Facebooku, LinkedInu ¢i Instagramu.

Co se ty€e cilovych skupin, vysledky neobsahuji v porovnani s celkovymi vysledky zddné
vetsi odliSnosti. Srovnani skupin poukazuje na vyrazné vyssi aktivitu CS2 na Facebooku a
Twitteru, kdy facebookovou aktivitu potvrdilo 98 % dotazovanych ve véku 26-35 let, kdezto
mladsi generace tuto socialni sit’ vyuziva pouze v 55 % pftipadu.

Zajimavé, a pro budouci rozhodovéani a planovani v oblasti marketingové komunikace
uzitecné, zjisténi se tyka Instagramu, ktery dle vysledkd Setfeni aktivné pouziva zhruba

polovina dotazovanych a vice nez 60 % respondentli z obou hlavnich cilovych segmenti.
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Sledovani socialnich siti organizace

Dalsi otazka zjist'uje sledovanost profili organizace na konkrétnich socialnich sitich.
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Graf 4: Sledovani socialnich siti organizace (vlastni zpracovani)

Nejcastéji je komunikace spolecnosti sledovana prostiednictvim Facebooku, LinkedInu a
Instagramu. Vysledky koresponduji s vystupy ptfedchozi otazky, kdy nejpouZivanéjsi
socialni sit¢ ziskavaji také nejvétsi pozornost.

Pomérné ptekvapivé vysledky vychéazi z odpovédi CS1, tedy mladych divek a Zen do dvaceti
let. Ackoliv je vétSina dotazovanych na socidlnich sitich aktivni, témét polovina (45 %)
nesleduje zadny z profild organizace WIDE. I ptes souc¢asnou popularitu Twitteru a fakt, ze
twitterovy ucet WIDE funguje jiz od Giplnych zacatka své ¢innosti, nema na této socialni siti

z analyzovaného vzorku CS1 Zadné sledujici.
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Preference tykajici se obsahu na socialnich sitich

Soucasti Setfeni byl také dotaz na formu a tematické zatazeni prispévkl, které jsou

preferovany ve spojitosti se socialnimi sitémi organizace.
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Graf 5: Preference tykajici se obsahu na socialnich sitich (vlastni zpracovani)

Témetr 90 % respondenti preferuje aktudlni informace tykajici se probihajicich a
ptipravovanych udalosti, nasleduji aktuality ze svéta technologii, inovaci a digitalnich médii
(71 %). Z analyzy dale vyplynulo, Ze se lidé maji zdjem vzd€lavat nejen bchem
organizovanych aktivit, ale také online za pomoci kratkych kvizi, zajimavych otazek a faktt,
které pomohou rozsitit obzory ¢i zabavnou formou zapojit mysleni (44 %). Je zjevné, ze lidé
pozaduji ptidanou hodnotu a cht&ji néco, co je uritym zplsobem obohati. Zabavné
ptispévky a bézny zZivot z prostiedi organizace preferuje pouze zhruba ¢tvrtina respondenta.
Vlastni nazor doplnilo 7 % dotazanych. Jednalo se spiSe o obecné podnéty, jeden z nich lze
vSak povaZovat za velmi piinosny. Respondentka zdlraznila dileZitost upfimnosti a
transparentnosti. Projevila také zdjem o pfispévky s tématikou sdileni pfilezitosti, kde se

zeny mohou nejen vzdélavat, ale navzdjem si pomahat, radit a spolupracovat.

Co se tyce preferenci jednotlivych cilovych skupin, vysledky se mirné lisi od vysledk
celého vyzkumného vzorku. Obé¢ cilové skupiny maji nejvétsi zajem o informace tykajici se
aktivit WIDE a nasledné nejriiznéjsi zajimavosti, tipy a kvizy, déale se vSak preference
rozchézeji. CS1 jakoZzto mladsi generace ma z4jem spiSe o humornéjsi, a ne pfili§ odborna

témata — citaty, meme a zabavné obrazky. Pozornost by v piipadé této cilové skupiny
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vzbudily i ,,informace ze zakulisi* a nahlédnuti do kazdodennich Cinnosti organizace. O
novinky ze svéta technologii a digitalnich médii jevi zajem pouze zhruba Ctvrtina
respondenti CS1. Z pohledu CS2 by téma téchto novinek pfilakalo témér polovinu
dotazovanych. Naopak respondenti v této skupin€¢ nemaji zajem o citaty a vtipy, ani o

sledovani detailt z bézného fungovani organizace.

Preferovany jazyk prispévki

Organizace oficialn¢ funguje v anglickém jazyce, vzhledem k umisténi vSak musi
v nékterych piipadech komunikovat i v jazycich, které jsou v dané lokalité bézn¢€ pouzivany,
a to francouzsky, némecky a lucembursky jazyk. Ugelem této otazky bylo tedy zjistit, zda
zajmové skupiny preferuji jiné jazyky i v souvislosti s online komunikaci ¢i je anglicky

jazyk dostacujici.
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Graf 6: Preferovany jazyk pfedmétt (vlastni zpracovani)

Vsech sto procent respondentli vyjadtilo souhlas s anglicky komunikovanymi sdélenimi,
zhruba tfetina dotazovanych preferuje komunikaci ve francouzsting. Z pohledu jednotlivych
cilovych skupin preference francouzsStiny mirné¢ pfevazuje u starS$i generace, z niz by
francouzské ptispévky uvitalo 38 % uzivatell, v mladsi cilové skupiné CS1 se pak jednd o
21% zastoupeni. Némcina a italStina skryvajici se pod kategorii dalsi nejsou nijak vyrazné
preferovany zadnou z cilovych skupin. O sdéleni v lucemburském jazyce neprojevili

dotazovani Zadny zajem.
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7.3 Analyza datového souboru ¢. 2

Dalsi ¢ast je vénovana analyze prihlasek a registraCnich formuldii spojenych s kurzy,
workshopy, pfednaSkami a dalSimi akcemi spole¢nosti WIDE, které se konaly v obdobi

poslednich ¢tyf mesicti roku 2018 a prvnich tii mésict roku 2019.
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Graf 7: Vékové slozeni respondentt (vlastni zpracovani)

Ze ziskanych piihlasek a registranich formulait je patrné, Ze zajem o UcCast na akcich maji
predevsim mladé divky a Zeny do 35 let. Vysledky potvrzuji zaméfeni aktivit organizace na
dvée hlavni cilové skupiny, a to dospivajici divky a studentky zakladnich a stfednich Skol ve

véku 13-20 let (pfiblizng 40 %) a dosp&lé zeny ve véku 21-35 let (téméF 45 %).
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Zdroje informaci o aktivitach organizace

Stejn¢ jako v pifipadé jiz analyzovaného dotazniku a jeho vysledcich jakoZzto datovém
souboru ¢. 1, byla soucasti pfihlasek a registracnich formuléiti pro lepsi ptehled o
efektivnosti vyuziti komunikacnich kanalli také otdzka zjiStujici, kde se osoba o dané
udélosti dozvédela. Na rozdil od ptedchoziho datového souboru jsou v této ¢asti odpoveédi

vazany na konkrétni udalost, jednotlivetim tak bylo umoznéno zvolit pouze jednu moznost.
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Graf 8: Zdroje informaci o aktivitach organizace 2 (vlastni zpracovani)

Nejvice ucastnikii bylo o konani akce informovano prostiednictvim Facebooku,
pravidelného e-mailového newsletteru ¢i na zékladé rozhovoru s ptateli. Z pohledu CS1
pochazi vétSina informaci tykajicich se udalosti z e-mailli, od pratel ¢i z facebookovych
prispévki. Jen o par procent méné dotazovanych oznacilo jako zdroj informaci rodice a
Skolu. U dospélych zen, tudiz CS2, jsou opakovanym zdrojem informaci o udalostech krome
Facebooku, e-mailu a pfatel také zminky v novinach. Pfitomnost WOM a novin jakozto

zdroji aktudlnich informaci poukazuje na dobrou image organizace.

Velmi znatelny rozdil z hlediska odpovédi jednotlivych cilovych skupin 1ze pozorovat ve
spojitosti s Facebookem, jednim z moZnych zdrojii informaci o udélostech. Z facebookové
stranky se o konani akce dozvédélo 47 % respondentt spadajicich pod CS2, co se tyce CS1,

byl Facebook hlavnim informac¢nim zdrojem pouze pro 16 % respondentd. Je patrna
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podobnost s vysledky analyzy prvniho datového souboru a souvislost s pfedchozim
zjisténim vyplyvajicim z analyzy facebookovych ptispévki (viz kapitola 2.6.2), béhem které

byl zaznamenan markantni nepomér mezi piispevky cilené na jednotlivé cilové skupiny.

ZKkuSenosti s programovanim
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Graf 9: ZkuSenosti Gi€astnikll s programovanim (vlastni zpracovani)

Jak je z grafu patrné, ve vétSin€ piipadii nemaji t€astnici ani zajemci o ucast na kurzech a
akcich organizace WIDE Zadnou piedchozi zkuSenost s programovanim ¢i je jejich znalost
zminovaného oboru pouze minimalni. Pokroc¢ilymi znalostmi disponuje pouze zhruba

desetina jedinct.

Diivody zajmu o ucast

V této casti jsou analyzovany diivody respondentl pro zaslani ptihlasky na akce, Skoleni a
workshopy organizace WIDE. Dotaz byl poloZen ve form¢ oteviené otdzky, dotazovani méli
tedy prostor na vlastni vyjadieni a jejich nazor nebyl nijak ovlivilovan piipadnymi
moznostmi. Bohuzel bylo zodpovézeni otazky v nékterych formulafich dobrovolné, tudiz
¢ast respondenti svilj diivod k tcasti nezminila. Podatilo se ziskat 172 odpovédi z celkového

poctu 336, coz odpovida 51 %.
Ackoliv méli dotazovani prostor napsat cokoliv, divody pro podani ptihlasky a se vétSinou
opakuji. Na zaklad¢ vysledki byly vytvoreny c¢tyfi skupiny odpovédi, a tedy definovany

¢tyti hlavni diivody pro ucast na akcich organizace WIDE.
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Hlavni diivedy pro piihlaSeni na jeden z eventii organizace:
e rozSifeni znalosti, ziskani novych dovednosti bez ohledu na obor

Chci se naucit néco nového. — Chci se naucit néco nového a uzitecného. — Chci si rozsirit
obzory a osvojit novou dovednost. — Chci se celkové vice zapojovat do aktivit tady
v Lucembursku, rozsirit si tak znalosti a ziskat nové kontakty. — Chci objevit néco nového a

proc to nepovazovat za prvni krok k novému konicku?

e rozsiFeni znalosti v oblasti IT, obor je vniman jako diilezity pro Zivot

Digitalizace si ziskala své misto v témeér vsech oblastech soucasného svéta. Spojuje lidi, skrz
nejriznéjsi online upozornéni dokdze zachranovat zivoty, pomaha s hledanim prace... -
Vidim to jako prvni krok k objevovani digitalniho svéta. — Programovani je budoucnost! —
Tento obor je budoucnost, znalosti IT jsou zakladem pro dalsi dobu. — Chci se zucastnit,
protoze nejsem prilis talentovand, co se tyce pouzivani pocitacu, a vim, ze je dilezité to

v soucasné dobé umet.

e roz$ireni znalosti v oblasti IT z duvodu kladného vztahu k tomuto oboru

Bavi mé programovani a chci poznat nové lidi se stejnym zajmem. — Programovani mi prijde
fascinujici a tak néjak zahadné. Chci tu zahadu trochu odhalit... - Vidycky jsem se chtéla
stat hackerem a tohle s tim ma alespon néco spolecného. — Bavi mé to. — Mam rada vse
z digitalniho svéta a chci se naucit vic. - Kdysi ve skole mé programovani bavilo, chci se
posunout dal. — Nekolikrat jsem se to snazila sama naucit, ale moc mi to neslo. Moc bych

chtéla pokracovat ...

e potieba IT v soucasné praci, vize nového ¢i lepSiho zaméstnani

Pracuji pro IT spolecnost a chci vsemu lépe porozumét. — Chci zménit prdci a najit si misto
v IT. — Planuji kariéru v oblasti technologii. — Chci objevit dalsi moznosti tykajici se mé
pracovni budoucnosti. — Specializuji se na IT pravo, chtéla bych proto lépe porozumeét tomu,

Jjak vse funguje. — Vidim to jako velkou vyhodu a prileZitost pro profesni rust.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Které komunika¢ni kanaly jsou neju¢innéjSimi prostiedky souc¢asné komunikace

organizace WIDE?

Ke zodpovézeni této vyzkumné otdzky pftispély vysledky analyzy obou dostupnych
datovych soubort. Z vyslednych dat je patrné, Ze nejucinnéjSimi propagacnimi prostiedky,
skrze které se lidé dozvidaji o aktivitach a planovanych udalostech organizace WIDE, jsou

e-mailovy newsletter, facebookovy profil organizace a webové stranky.

V ramci rozboru odpovédi jednotlivych cilovych skupin byl u CS1 zjistén také vliv ptatel,
tudiz efektivni Sifeni pomoci WOM. Pro zasazeni cilové skupiny dospélych zen CS2 se

ukézala jako G¢inna také komunikace skrze lokdlni periodika.

VO2: Jsou c¢lenové cilovych skupin aktivnimi uZivateli socidlnich siti? Pokud ano,

kterych?

Ano, zastupce obou cilovych skupin, jejichz vysledky byly v analyze dostupnych dat
sledovany, 1ze povaZovat za aktivni uZivatele socialnich siti. Co se ty¢e segmentu divek do
dvaceti let véku (CS1), 88 % respondenttl je pravidelnym uZzivatelem né&jaké socidlni site,
konkrétng vede Instagram, Facebook a LinkedIn. Zadna zuvedenych platforem viak
vyrazn¢ neprevazuje. U cilové skupiny dospélych Zen ve véku od 26 do 35 let (CS2) je
aktivita vyssi, socidlni sit¢ aktivné vyuziva 97 % dotazovanych. Na rozdil od CS1 jsou zde

také patrné vétsi rozdily v uZivani jednotlivych socialnich siti.

Pro dalsi Cinnost organizace je dulezitd informace tykajici se dospélych zen a jejich
vyuzivani socidlni sit¢ Facebook — aktivitu potvrdili téméf vSichni dotazovani (98 %),
dal§imi casto pouZivanymi jsou dle vysledkd Instagram a LinkedIn, 40 % respondentl

zminilo také pouzivani Twitteru.

Podstatnym zjisténim je zde pocet aktivnich uzivateli v souvislosti s Instagramem, ktery
vyuziva vice nez 60 % dotazovanych z obou hlavnich cilovych skupin. Tato skutecnost

poukazuje na velky potencial souvisejici s fungovanim organizace na zmiflované platforme.
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VO3: Jaké jsou preference cilovych skupin v souvislosti s obsahem sdéleni na

socialnich sitich?

Z analyzy preferenci je patrny vliv véku na to, co je v ramci obsahu socidlnich siti
povazovano za zajimavé. VSichni zastupci mladsi cilové skupiny CS1 preferuji informace o
novych, planovanych i pravé probihajicich aktivitich organizace WIDE, vice nez polovina
z nich by na sociélnich sitich uvitala kvizy a zajimava fakta z oboru ¢i citaty, meme a vtipy.
U divek do dvaceti let véku je tedy nezbytné v souvislosti s moznou komunikaci brat v potaz

dualezitost zabavného a uvolnéného obsahu.

U dospélych Zen kolem tficeti let véku je naopak podstatny vzdélavaci faktor a diilezitou roli
vzhledem k preferovanému obsahu hraje také informac¢ni hodnota dané¢ho prispévku. Kromée
aktualit o udalostech organizace byly touto cilovou skupinou oznafeny za zajimavé
pfedevsim ptispevky predstavujici novinky z oboru digitalnich technologii, zajimava fakta
z oboru a kvizy, z ¢ehoz vyplyva zdjem ziskavat nové znalosti nejen prostfednictvim
vzdélavacich kurzti a workshopt, ale také kazdodenné€ v ramci Casu straveného na socialnich

sitich a internetu.

Preference uzivatelii byly sledovany i1 z pohledu jazyka sdilenych ptispévkl. VSech sto
procent respondentli preferuje piispévky v anglickém jazyce, ¢ast by uvitala také
francouzské verze komunikovanych sdéleni (38 % dospélych Zen okolo tficeti let veku, 21

% mladsich divek a Zen do dvaceti let).

VO4: Jakou urovni znalosti z oblasti programovani a digitalnich technologii disponuji

ucastnici kurzii a workshopii organizovanych spole¢nosti WIDE?

At uz jsou pozorovany celkové vysledky ¢i vysledky ve spojitosti s jednotlivymi cilovymi
skupinami, zhruba 90 % zdjemcti o ucast na kurzu ¢i Skoleni organizace WIDE ma nulové
nebo pouze zakladni znalosti z oblasti programovani a digitalnich technologii. To muze byt
cennym zjiSténim pro dal§i rozhodovani v ramci tvorby novych kurzii a formulaci

komunikac¢nich sdé€leni tykajicich se téchto aktivit.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE NEZISKOVE
ORGANIZACE WIDE

Nasledujici cast obsahuje zpracovani dil¢ich krokiti vedoucich ke zlepSeni obecné
marketingové komunikace neziskové organizace WIDE a komunikace aktivit pro divky od

13 do 20 let spadajici predevsim pod dil¢i projekt Girls in Digital.

9.1 Cilova skupina

Jak 1ze odvodit z nazvu Women in Digital Initiatives, ¢innosti organizace WIDE jsou
priméarné cileny na divky a Zeny a jejich vzdélavani v oblasti digitalnich technologii. V
nékterych z predchozich kapitol bylo definovdno, ze se jednd konkrétné¢ o studentky
zakladnich a stfednich $kol a mladé Zeny, které si prostfednictvim kurzii, pfednasek a jinych
aktivit organizace WIDE mohou rozsitit znalosti pro ptipadny zacatek podnikani, zajiSténi
vice pracovnich moznosti po matefské dovolené ¢i zvysit kvalifikaci pro lepsi postaveni

v soucasném zamestnani.

Praktickd Cast prace byla vénovana analyze dat z pohledu obou jmenovanych cilovych
skupin. Jelikoz je v8ak kapacita akci pro dospélé Zeny zpravidla velice rychle naplnéna, byla
po dohodé¢ svedenim organizace hlavni cilovd skupina navrhované marketingoveé

komunikace stanovena jako dospivajici divky a Zeny ve véku od tFinacti do dvaceti let.

9.2 Komunikac¢ni cile

- KC1: ZvySeni povédomi stanovené cilové skupiny o aktivitdch organizace
- KC2: Zvyseni zajmu o sledovani aktivit organizace skrz Gcty na socialnich sitich

- KC3: Posileni image a divéryhodnosti organizace

9.3 Komunikacni strategie

Pti tvorb€ ndvrhu je nezbytné brat v potaz skutecnost, ze organizace jiz urcitou dobu funguje,
komunikace, jejich vylepSeni a dil¢ich navrhli novych prvki zvolenych na zéklad¢ vysledkt

provedeného vyzkumu.
JelikoZ nové piichozi stazisté, ktefi maji komunikaci zpravidla na starosti, nedisponuji
dostatkem informaci o ¢innostech organizace, navrhuje autorka prace vytvoreni stru¢ného

komunikaéniho manudlu s informacemi o projektech a dalSimi udaji, které s aktivitami
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souvisi. Soucasti budou také vzorové ukazky jiz komunikovanych sdéleni, coz zjednodusi

zachovani jednotného stylu komunikace i pies rozdilnost autora sdéleni.

Dalsim krokem pied zahajenim samotné komunikace je vytvoreni jakéhosi komunikacniho
rozvrhu, ktery bude slouzit nejen pro potreby planovani a pirehled komunikace, ale také
schvalovani jednotlivych sdéleni feditelkou organizace. Jelikoz se neosvéd¢ilo zavedeni
jakychkoliv néstroju ani aplikaci pro spravu ukoli a jejich plnéni, a to predevsim z divodu
nedostatecného zajmu osvojit si praci s danymi nastroji ze strany vedeni, bude tento plan
zpocatku spravovan pouze prostiednictvim sdileného souboru dokumentti Google, které jsou
pro vSechny ¢leny zndmé a v souvislosti s plisobenim v organizaci také zavedené. Autorka
se domniva, ze pokud si vedeni i ¢lenové tymu navyknou na formu planovani a schvalovani
komunikac¢nich €innosti v rdmci jednoduchého prostiedi, které je vSem dostate¢né zname,
bude v budoucnu mozné postupné piejit na propracovanéjsi a efektivnéjsi planovani v ramci
slozit&j$ich nastroju.

Pted zavedenim jednotlivych prvka marketingové komunikace je také dulezité zajistit vSe,
co miiZe organizaci veSkerou naslednou komunikaci ulehéit. V této ptipravné fazi budou
provedeny registrace do programi umoziujici neziskovym organizacim ¢erpat vyhody,
primarné Google for Nonprofits (podani zadosti o ovétfeni zpiisobilosti organizace pro vstup
do programu a soucasné¢ také o ucet Google pro neziskové organizace, aktivace sluzeb,
splnéni vSech néleZitosti potfebnych pro ziskani kreditu Google Ad Grants). Déle probéhne
zaloZeni uctu v ramci Google Analytics a implementace méticiho kédu na webové stranky

organizace.
9.3.1 Komunikaéni mix

REKLAMA

v v

Pro efektivni Sifeni sdéleni je nezbytné komunikovat planované aktivity s pfedstithem, na
zakladé¢ domluvy se zaméstnanci ¢i studenty konkrétnich Skol bude kazdé dva mésice
zajisténa distribuce tiSténych propagacnich materidlii s informacemi o nadchézejicich
udalostech projektu Girls in Digital.

Co se tyce vizualni stranky téchto materiald, byl zpracovan navrh designu jednoho z letakt

zobrazujici planované ¢innosti pro konec roku 2018. V ndvrhu bylo vyuzito piivodni logo

projektu 1 zachovany potfebné informace. Autorka prace se domniva, Ze je zvoleny vizual
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dostatecné vyrazny, aby dokdazal cilovou skupinu zaujmout mezi jinymi propagacnimi

materialy. Srovnéni s ptivodnim vizudlem viz Ptiloha 1.

Do zvolenych instituci budou pak kromé pravidelného souhrnného piehledu aktivit vzdy
v obdobi jednoho az dvou tydnli pfed konanim rozmistény také tisténé materialy tykajici se
konkrétnich udalosti. Soucasné s vytisky budou skoldm materialy poskytnuty také v digitalni

podobé¢ za ucelem ptipadného rozeslani ¢i dotisku jiz na konkrétnich mistech.

PODPORA PRODEJE

Organizace ma v soucasné dobé pomérné velké zasoby propagacnich predmétli z minulosti.
Vzhledem ke snaze navrhnout projekt v co nejvice nizkondkladové formé je do néj prozatim
zafazena pouze objednavka personalizovanych samolepek. Béhem ucasti autorky prace na
nékolika akcich pofddanych organizaci WIDE bylo moZné zpozorovat témét okamzité
umisténi ziskanych samolepek na laptopy, didfe ¢i dal§i osobni véci pfitomnych, je tedy

predpokladéna jejich dilezitost i co se tyce nasledné propagace organizace a jejich aktivit.

Ukézka vizualni podoby jiz vyrobenych propagacnich ptedméti viz ptilohy prace. Do tisku
bude zasldna nové sada samolepek, designova stranka této sady bude pienechana grafikim
spolupracujicim s organizaci. Autorka prace pouze zminuje nékolik prvotnich népadu, ze
kterych mohou nasledné grafické navrhy vychazet, a to konkrétné samolepky v podobé¢ loga
organizace a jednotlivych vétsich projekti spadajicich pod organizaci WIDE, kratké slogany
¢i fraze spojené se svétem technologii ¢i plisobenim zen v tomto prostredi. (naptiklad — Fall
in love with coding. — Girls who code. — Teach one girl how to code. She will teach three

other.)

Jednim z hlavnich komunikacnich cili navrhované komunikace je zvySeni zdjmu o
sledovani aktivit organizace na socialnich sitich a zvySeni povédomi o ¢innostech organizace
WIDE. Jak bylo zminéno, organizace ma v zasobé¢ stale velky pocet propagacnich predmétd,
je tedy navrhovano je vyuzit také ke splnéni uvedeného cile. Na zac¢atku kazdého workshopu
¢1 organizované udalosti bude vyhlaSena soutéz o balicek predmétl (samolepky,
poznamkovy blok, hrnek, zrcatko). Pokud budou ucastnici béhem akce sdilet fotografie
z prostfedi probihajici udalosti na své profily na socidlnich sitich a pfidaji konkrétni
oznaceni, budou zatazeni do losovani jednoho ¢i vice (dle kapacity akce) ucastnikii, kteti

balicek ziskayji.
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Béhem analyzy souc¢asné komunikace bylo zjisténo, Ze se spole¢nost v ramci nabidky svych
kurzt nebrani poskytovani zvyhodnénych cen pro urcité skupiny ucastnikl, bude tedy ve
spojitosti s KC2 také po né¢kolik mésict vytvotfena zvyhodnéna cena s procentudlni slevou
15 % pro Ucastniky, ktefi pfidaji odbér a zaroven zacnou sledovat ¢innost organizace na

jedné ze socialnich siti.

Lze namitnout, ze po vyuziti této vyhody hrozi zruSeni sledovani i odbéru, je vSak
predpokladéano, ze pokud jde o jedince, kteti se maji zajem zicCastnit jedné z akci, minimalné
urcita cast téchto osob i1 po skonceni akce bude mit zajem o informace o dalSich nabizenych

aktivitach.

PRIMY MARKETING

Organizace nabizi odbér v§eobecného e-mailového newsletteru, jenz zahrnuje informace o
udélostech ur¢enych v§em cilovym skupindm. Z vysledk Setieni vyslo najevo, Ze newsletter
je pro cilovou skupinu divek do 20 let i pies obecné zacileni dilezitym zdrojem informact,
autorka tedy predpoklada, ze pii presnéjSim zacileni by efektivita e-mailingu jest¢ dale
vzrostla. Soucasti navrhu je tudiZ zavedeni pravidelného vydani newsletteru v ramci

projektu Girls in Digital.

Z dtivodu podminek GDPR a také dosavadniho poc¢tu odbérateld, ktery se priblizuje hranici
délici neplacenou a placenou verzi MailChimpu, bude v§em dosavadnim kontaktim zaslan
e-mail vyzadujici potvrzeni odb&ru newsletteru organizace. Double opt-in odbér bude
nasledné nastaven i u nové odebirajicich uzivatelii. Predpoklada se sniZeni poctu odbératelti

a vytvoreni rezervy pro nové kontakty v ramci neplacené verze néstroje.

JOA)

Do formulait slouzicich k ptihlaSeni k odbéru newsletteru bude také nové zatazen dotaz
tykajici se preferovaného jazyka newsletteru (vybér z moZznosti anglického ¢i francouzského
jazyka). Dotaz musi byt formulovan tak, aby bylo patrné, Ze je uZivatel dotazovan pouze na
preference a nejednd se o piimé piihlaSeni k odbéru newsletteru ve zvoleném jazyce.
V ptipadé velkého poctu z4jemcii o francouzsky newsletter je navrhovano zvazit zasilani 1

druhé verze.

Co se tyCe planovani jednotlivych vydéani, budou nastaveny pevné casové rozestupy
jednotlivych vydani. Newsletter bude rozesilan pravidelné co dva mésice, je brana v potaz
také moznost tematickych ¢i prazdninovych vydani, tento krok vSak zavisi na poctu aktivit

planovanych pro dané obdobi.
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PUBLIC RELATIONS

Co se tyce ucasti na dilezitych udalostech, pfijimani pozvani k rozhovorim z lokalnich
periodik ¢i networkingu, vede si organizace velmi dobfe, tato ¢ast komunikace by méla byt
do budoucna udrzZena piinejmensim na stejné trovni jako v soucasnosti. Velkou vyhodou je
poradani velké spousty pro PR dilezitych eventl v aredlu coworkingového centra, kde se

pracovnici organizace kazdodenné pohybuji.

Oblast PR komunikace, na které je nutno ze strany organizace vyrazn¢ zapracovat, je
transparentnost. Jak diive vyplynulo z provedené reSerSe, nepostradatelnym prvkem PR
neziskové organizace je praveé transparentnost a upiimnost, coz jsou specifika, ktera jsou
Casto zajiStovana skrz sdileni vyro¢nich zprav, podrobnych reporta tykajicich se ¢innosti,
jejich financovani apod. Je tedy navrhovano ptizplsobit kategorii About us (= o nés) na
webovych strankdch tak, aby piisobila piehledné, obsahovala ptibéh organizace, misi, vize
a veskeré dokumenty podporujici transparentnost fungovani — reporty, vyrocni zpravy
k nahlédnuti atd. Zaroven je doporu¢ovano prepracovani ¢asti tykajici se moznosti podpory

a sponzorovani aktivit organizace predev§im ve smyslu osobitéjsiho pfistupu k moznym

sponzoriim a darctm.

ONLINE KOMUNIKACE

Téméf nejvice vyuzivanym ndstrojem komunikace organizace WIDE, ktery je zéaroven

vvvvv

v online prostiedi.

E-MAIL

Kromé piimého marketingu ve formé pravidelného newsletteru jsou navrhovany dil¢i

upravy zajist'ujici lepsi dohledatelnost a funkénost v ohledu e-mailové korespondence.

V prvnim kroku autorka prace navrhuje postupny pfechod na e-mailovou doménu wide.lu.
Provedeni tohoto tkonu bude zajisténo prosttednictvim nastroje G Suite v ramci Google for
Nonprofits. E-maily zasilané na pivodni adresy obsahujici @women-digital.lu budou po
zavedeni domény s novym ndzvem pieposilany, aby nedoslo ke ztrat¢ zadné¢ komunikace.
Odchozi korespondence bude provadéna pouze z nové vytvorenych adres. Informace o
zméné je doporuceno ihned po ziizeni nové domény komunikovat na vSech dostupnych

vV

kanalech. Divodem navrhu této zmény je jednodussi zapamatovani, lepsi korespondence s
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nazvem organizace a zamezeni mozného zaménéni vyrazu women / woman, které nasledné

zpuisobuje problémy s doru¢enim e-maild.

S timto krokem souvisi také dalsi faze tykajici se e-mailovych adres, a to zalozeni emailové
adresy obsahujici jméno kazdému novému clenu pracovniho tymu a zverejnéni e-
mailovych kontakti na nejdilezitéjsi osoby na webu organizace. Lidé se misto zasilani
vSech zprav na jediny zvetejnény e-mailovy kontakt (contact@women-digital.lu) budou
moci v piipad¢ potieby obratit na konkrétni osoby. Kromé pocitu osobnéjsi komunikace ze
strany jedinci komunikujicich s organizaci je provedenim tohoto kroku piedpokladano
snizeni ¢asu straveného vyfizovanim a prerozdélovanim e-mailli z obecné adresy mezi

jednotlivé pracovniky.

WEBOVE STRANKY

Co se tyce webovych stranek, jsou prozatim doporuceny pouze dil¢i ipravy, které pomohou
zlepsit prehlednost webové prezentace. Jelikoz je soucasti navrhu také implementace
meéficiho kédu Google Analytics, mize byt web v budoucnu dale upravovan dle informaci o
navstévnicich a jejich chovani.

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti tykajici se public relations, je doporuceno piedevsim upravit
kategorii About us (= o nas), piidat kromé mise a vize také ptibeh organizace, coZ nasledné
jako celek pomuize navstévnikim pochopit zamér plsobeni. Poskytnutim reportd a
vyro¢nich zprav k nahlédnuti ziska organizace na transparentnosti a divéryhodnosti, v tomto
smyslu je pfedpoklddano pozitivni pisobeni na piipadné darce organizace béhem jejich
rozhodovaciho procesu. Je doporu¢ovano piepracovani ¢asti tykajici se moznosti podpory a
sponzorovani aktivit organizace ptredevSim ve smyslu osobitéjSiho pfistupu k moznym

sponzorum a darciim.

SOCIALNI SITE

Jelikoz WIDE, jakoZto organizace plsobici v oblasti digitalniho vzdélavani, priklada
komunikaci na socialnich sitich velky vyznam, je jednim z hlavnich cili navrhované
komunikace zvySeni z4jmu cilové skupiny o sledovani ¢innosti organizace skrz socialni sité.
Pro dosazeni tohoto cile je nutné provést nékolik tprav souvisejicich s formou komunikace

na jednotlivych socidlnich platformach.

Prvnim a viceméné obecnym krokem je zmitiovat profily organizace pfi jiné komunikaci.

Lze totiz pfedpokladat, Ze néktefi uzivatelé o existenci téchto profild viibec nevédi. Jak bylo
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zjisténo z analyzy dostupnych dat, 88 % respondentl aktivné pouziva socialni sité, pouze 55

% ale sleduje aktivitu organizace WIDE alespoi na jedné ze socialnich platforem.

FACEBOOK

Z analyzy facebookovych piispevkil vyplynulo, Ze komunikacni sdéleni urc¢ena pro cilovou
skupinu divek ve véku 13-20 let se v porovnani s ostatnimi sdélenimi objevuji pouze

minimalng. Je tedy nezbytné do planu zaradit ptispevky tykajici se prave této cilové skupiny.

Soucasti vétsiny facebookovych prispévki jsou vizudly ¢i fotografie. Spousta z nich je brana
jako oficialni vystup z jednotlivych akci a projektii, proto je doporu¢ovdno zaméfit se na
kvalitu téchto fotografii. Pokud jsou fotografie kvalitni a zachycuji skvélou atmosféru,
uzivatelé je mnohem pravdépodobnéji budou sdilet na své osobni profily, poptipadé se na
nich oznacovat. Je tedy navrhovano pokusit se o spolupraci se zacinajici fotografkou ¢i
fotografem (z casovych divodi i1 nékolika) z okoli na ucCasti na akcich a jejich
dokumentovani. P¥inosem pro vybrané(ho) jedince mohou byt hodnotné reference, popf.

ucast na n¢kterém z placenych kurzi ¢i workshopii dle vybéru zdarma.

V ramci podpory jiz n€kolikrat zminiované transparentnosti a bliz§itho seznameni uZzivateli
se Cleny tymu organizace WIDE budou na facebookovych strankach pravidelné
pfedstavovani jednotlivi pracovnici a stazisté, ktefi v organizaci pracuji. Bude zminéno,
odkud pochazi, obor jejich studia a vtipna €1 zajimava fakta spojena s digitalnim prostfedim.
Uzivatel¢é s mnoha ¢leny aktivné komunikuji skrze e-mail ¢i socidlni sit€, nedokazi si vSak
daného cloveéka realné predstavit. JelikoZ je vétSina staZistl z cizich zemi, miZe tento krok

také prispet k lepsi image organizace.

INSTAGRAM

Vzhledem k rostouci oblibé socidlni sité Instagram a také zaméfeni organizace (digitalni
vzdelavani, média, informacni technologie), povazuje autorka prace aktivni instagramovy
profil za nezbytnost. Vnima jej také jako prostfedek napomahajici ke zvySeni povédomi o

¢innostech, které organizace nabizi.

Jelikoz jsou dle analyzy dostupnych dat preference ptispévku jednotlivych cilovych skupin
pomérné rozdilné, je navrhovano zaloZeni instagramového profilu Girls in Digital WIDE,
ktery by byl uren pouze aktivitdm skupiny divek do 20 let v€ku a ptizpisoben jejich veku
a zajmim. Nejedna se o samostatnou znacku, cilem profilu neni ani odd¢lit se od organizace,

proto byl ndzev organizace WIDE zahrnut do ndzvu a bude i1 nadéle propagovan a zminovan
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prostfednictvim jednotlivych ptispévki. Nazev byl pfiddn nakonec, aby nedochazelo ke

Spatné interpretaci (WIDE Girls in Digital — wide girls = Siroké divky).

Co se tyce obsahu, Instagram je vizualni socialni siti, je tedy dulezité¢ sdilet na pohled
atraktivni obsah. Prispévky budou sdileny pravideln€ v rozmezi 1-2 dnti. Jako hlavni formy

byly na zéklad¢ vyzkumu zvoleny:

e Kkvizy a zajimava fakta z digitalniho svéta a oblasti technologii, jejichz Gcelem
je divky vzdélavat i mimo organizované aktivity; vyhodou je v souvislosti s timto
formatem moznost vkladat v rdmci jednoho instagramového piispévku vice
fotografii za sebou, uzivatelé¢ tedy budou mit moznost nad danymi otdzkami

zaptemyslet a ptipadnou odpoveéd’ odkryt az budou chitit

e citaty, meme a vtipné obrazky souvisejici s kddovanim, IT a celkové oblastmi,

ve kterych se organizace realizuje

Obé¢ formy prispevkl se nabizi ke sdileni s ostatnimi uzivateli, je zde tedy velky potencial
pro ziskani sledujicich a reakci v neplacené formé& bez vyuZziti moznosti propagace
jednotlivych ptispévki.

Ackoliv 100 % dotazovanych z CS1 oznacilo jako preferovany obsah aktuality a informaci
ohledné akci a aktivit organizovanych spole¢nosti WIDE, nebude tento typ obsahu nijak
vyrazné pievySovat pocet ostatnich typi ptispévki. Velky prostor bude vSak organizovanym
aktivitim vénovan v rdmci Instagram Stories, kde budou uZivatelé moci sledovat priibéh
jednotlivych aktivit, zajimavé momenty tykajici se jak ptiprav a planovani, tak nasledn¢ 1
samotného konani akce. Pozvanky, diilezita data a informace budou nasledné¢ zatfazeny do
tematickych Highlights neboli zvyraznénych piibehli, kde budou moci byt kdykoliv

opakované zobrazeny.

REKLAMA VE VYHLEDAVANI

Jelikoz je k dispozici moznost vyuzit podporu od spole¢nosti Google ve formé¢ Google Ad
grants pro neziskové organizace, bude placena reklama ve vyhledavani jisté vyuzita. Po tfech
mesicich od implementace méficiho kodu Google Analytics na webové stranky bude
provedena analyza vysledkt. Na zaklad¢ ziskanych dat bude ndsledné zvolena idedlni forma

a obsah reklamy ve vyhledavani. Vysledky méfeni budou vyuzity také pii zakladni SEO
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analyze, na zéklad¢ které budou déle upraveny webové stranky tak, aby co nejlépe

odpovidaly preferencim jak navstévnika, tak vyhledavacu.

9.4 Rozpocet a Casovy plan komunikace

Vzhledem k faktu, ze se jednd o organizaci puasobici v neziskovém sektoru, soubor
navrhovanych komunikaénich nastrojii zamérné obsahuje prevazné nizkorozpoctova feseni.
Celkova cena je vyjadienim hodnot za obdobi duben—prosinec 2019, ¢astky jsou z ditvodu

pusobnosti organizace v Lucembursku uvedeny v eurech.

Tiskoviny budou zajistény ve spolupraci s centrem Mister Copy, kde ma jiz organizace
aktivni ucet. K uctu se bohuzel nevztahuji zadné slevy ¢i cenova zvyhodnéni, je vyhodou
pouze z pohledu jednodussi fakturace a rychlejSiho vyfizeni objedndvky. Ackoliv ma
spole¢nost Mister Copy v nabidce také vyrobu propagacnich pfedmétii, pro vytvoreni
samolepek byla zvolena spole¢nost Awesome Merchandise, ktera je pro tento krok cenové

vyhodnéjsi. Prehled nizkonakladového rozpoctu viz Tabulka 1 nize.

Nastroj komunikace Cena Poznamka
Reklama 600 € 1000 ks pti cené 0,60 € za
- tiSténé materidly barevnou stranku ve formatu A3

Podpora prodeje

85 € 700 ks, 4 varianty
- propagaéni pfedméty

Neni prozatim pfedpokladano
X presahnuti poctu 2000 odbérateli
pro nutnost placené verze.

Piimy marketing

- Mailchimp

Public relations

X Zmény na webu budou provedeny

- Uprava webovych stranck 729 € | zaméstnanci a stazisty organizace.

- doména webu

Online komunikace X Google Ads budou financovany s
- Facebook vyuzitim grantu z programu
- Google Ads X Google for Nonprofits.
Zajisténi fotografky prob&hne
Fotografie x v ramci dohodnuté spolupréce.
CELKEM 714 €

Tabulka 1: Rozpocet navrhovanych néstrojii (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

CASOVE ROZVRZENI AKTIVIT

Tvorba komunika¢niho manualu

Tvorba Sablony komunik. rozvrhu

Registrace pro vyuziti nastrojil

Zavedeni Google Analytics

Tisténé propagacni materidly

Pouziti propagac. predméth

Zvyhodnéna cena skrz socialni sité

Piechod na novou e-mailovou doménu

Potvrzeni e-mailingu

E-mailing

Uprava obsahu webu

Zalozeni IG profilu

Ptispévky na soc. sitich

Analyza dat z Google Analytics

SEO analyza

Zakladni SEO uprava webu

Reklama ve vyhledavani

Tabulka 2: Casové rozvrzeni aktivit (vlastni zpracovani)

9.5 Méreni vysledki

Vysledky je dilezité méfit nejen na konci obdobi, ale také prubézné. Vzhledem ke
stanovenym cilim daného komunika¢niho mixu budou hodnoty méteny pievazné za pomoci
Google Analytics ¢i internimi statistikami, které jsou soucasti socialnich siti a e-
mailingového nastroje MailChimp. Dale bude kontrola cili zajisténa pravidelnym
srovnanim poctu fanouskl na socidlnich sitich, ktefi profily na jednotlivych platformach
sleduji. V neposledni fadé bude pozorovan také celkovy zdjem o ucast na akcich pro

konkrétni cilovou skupinu organizovanych spolecnosti WIDE.
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Obecné lze Fici, Ze vzhledem ke stanovenym cilim bude moZno komunikaci zhodnotit

jako aspésnou, pokud:

e dojde ke zvySeni poctu ptihlasek na jednotlivé udalosti organizované pro ur¢enou
cilovou skupinu divek do 20 let;

e dojde ke zvyseni poctu sledujicich socialnich siti organizace;

e Dbude zaznamendn zajem a nasledny narast zajmu o odbér nové formy newsletteru a
soucasné bude udrzovana stala hodnota jeho otevient;

e Dbudou pfetrvavat nabidky na poskytnuti rozhovorti z nejriiznéjSich periodik a také

zminky o organizaci v nich.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé poznatkii z teoretické Casti préce,

analyzy soucasnych komunikac¢nich aktivit organizace WIDE a praktick¢ého vyzkumu

navrhnout projekt marketingové komunikace pro zminovanou organizaci.

vvvvvv

komunikaci a marketingové komunikace. Konec teoretické casti byl dale vénovan tématu

marketingového vyzkumu.

Praktickou ¢ast prace Ize rozd¢lit na dveé hlavni Casti. Prvni ¢ast byla zaméfena na rozbor a
zhodnoceni néstroji, které organizace v soucasné dobé vramci své marketingové
komunikace vyuziva. Druha ¢ast zahrnovala analyzu sekundéarnich dat, kterd byla
poskytnuta z internich zdroji organizace. K této analyze byly ziskdny dva datové soubory.
Je dulezité¢ zminit, ze ackoliv se v tomto piipadé nejednalo o data primarni, informace
zahrnuté v jednom z analyzovanych soubort nebyly dosud nikdy zpracovany ani vyuzity
k ucelu, pro ktery byly pivodné shromazdény. Z vysledki analyzy vyplynulo nékolik

dualezitych poznatki, pfevdzné co se tyce ptilezitosti v oblasti socidlnich siti.

Na zaklad¢ poznatki zteoretické cCasti prace a vysledkll proveden¢ho vyzkumu byl
v projektové Casti navrzen projekt marketingové komunikace pro zvolenou organizaci.
JelikoZ organizace v soucasné dobé jiz ur¢ité komunikaéni prvky vyuziva, je vysledny navrh
kombinaci prvka soucasné komunikace, jejich vylepseni a dil¢ich navrhii novych prvki,
které byly zvoleny s ohledem na zefektivnéni soucasné¢ komunikace a zjednoduseni
organizace marketingovych aktivit organizace. Vzhledem k neziskové formé spolecnosti
WIDE bylo cilem také ptizplsobit navrhovany komunikaéni mix jejim finan¢nim

mozZnostem, byly tudiz navrzeny takové komunikacni nastroje, které nezatiZi rozpocet a

podpofii nizkonakladové fungovéni organizace.

Jelikoz si organizace WIDE v soufasné dob&é neuvédomuje dilezitost planovani a
systematického vyuzivani marketingové komunikace a nedokdze si sama vytvofit zadny
jednotny systém, dle kterého by postupovala, byla navrzena takova feSeni, ktera jsou
dostate¢n¢ jednoducha pro postupné zavedeni v organizaci. Vzhledem k tomuto pfistupu ze
strany vedeni organizace hrozi pfipadnd neochota vzit navrhované kroky v potaz. Je vSak
predpokladano, ze piinejmensim nékteré z navrhovanych zmén budou projednany, néjakou

formou zavedeny a posunou organizaci alesponi o trochu blize ke stanovenym cilim.
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Rails Girls

SpiroGraph workshops in October

Visite of a DataCenter in Bettembourg

More Information and Register here:

www.girlsindigital lu

gital lu

www.girlsindi

Mentoring, workshops & cool activities !

Mentoring, workshops & cool activities !

by

Organized

Supported by

Digital

Letzebuerg

(interni dokumenty organizace)

CYBERSECURIT Yuonsior

HOW SECURE IS OUR FUTURE? HOW SAFE ARE WE ONLINE?
IMPORTANT INFORMATION ABOUT GYBERSECURITY,
ONLINE DATA, CYBER THREATS AND MUCH MORE.

CODE YOUR

SPIROGRAPH

WITH PYTHON

CREATE YOUR OWN SPIROGRAPH WITH PYTHON.
HOLIDAY CODING CAMP FOR TEENS (13-19).
MULTILINGUAL FR/EN/LUX. 50€.

RAILS GIRLS

DIGITAL-RELATED ACTIVITIES FOR GIRLS AND WOMEN (13+).
DISCOVER THE MAGIC OF CODING AND PROGRAMMING
AND CREATE YOUR FIRST APP. GUIDED BY COACHES.

BETTEMBOURG

DATA GENTER TOUR

ARE YOU CURIOUS WHAT IS BEHIND THOSE HUGE
SERVERS AND WHERE YOUR DATA IS STORED?

MORE INFO . REGISTRATION

WWW WIDELU/EVENTS | CONTACT@WOMEN-DIGITALLU
FB.COM/WIDELUXEMBOURG | INSTAGRAM.COM/WIDE_LU

ORGANIZED BY

SUPPORTED BY lﬁ.

(vlastni zpracovani)
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LEADERSHIP

to Lead Digital Startups

LEADERSHIP PROGRAM.

@ WHYHAVEYOUDECOEDTOLAUNCH 50 chance for many to have heir
THIS PROGRAM? WHAT IS THE first“reality check” The majority of the
JRRENT SITUATION FORWOMEN applicants did net contact. any other
ENTREPRENEURS INLUXEMBOURG?  chireprencurship support orgarization

0 which
he importance of the

inLuxembourg. there

LEADERSHIP

WIDE: Empowering Women

MARINA ANDRIEU, EXECUTIVE DIRECTOR AND CO-FOUNDER OF WIDE (WOMEN
IN DIGITAL EMPOWERMENT), SHARES EARLY UPDATES ON THE WIDE STARTUP
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