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Zivot ve dvacatém prvnim stoleti stale ¢astdji
probiha on-line a internet ¢im dale vice vyuzi-
vaji nejen lidé, ale také celé organizace. Bez
ohledu na to, zda jsou ziskové Ci neziskové. Pro
neziskovou organizaci je internetovy marketing
vybornou pfilezitosti jak efektivné informovat
své rozmanité cilové skupiny (napf. déarce, kli-
enty, uzivatele) o své Cinnosti. Umoznuje jim
volit strategie, o kterych by v ,off-line“ prostfedi
ani neuvazovaly. Hart a kol. [7] v publikaci za-
méfené na vyuZiti internetu neziskovymi orga-
nizacemi podtrhuji vyznam Webu 2.0, metrik
vyuzivanych pro analyzu elektronického dar-
covstvi, u€inny webdesign a mobilni technolo-
gie, e-mailovy a pfimy (direct) marketing, soci-
alni sité a on-line poskytovani sluzeb a mnohé
dalsi. Tyto technologie mohou byt v dne$ni
dobé pro neziskové subjekty zasadni. Cilem
studie je provést syntézu soucasnych poznatku
o0 aplikaci internetového marketingu v nezisko-
vych organizacich a zaroven srovnat vyuzivani
tohoto typu marketingu v podnikovém a nezis-
kovém sektoru. Clanek nejdfive vymezuje sou-
Casny internetovy marketing, jeho néstroje a
efektivitu téchto nastroji. Dale se zabyva kon-
krétnimi specifiky realizace on-line marketingu
v neziskovém prostoru, véetné dirazu na stra-
tegické ukotveni marketingu na internetu a
méfitelnost efektivity jednotlivych marketingo-
vych opatfeni. Metodicky studie vyuZiva zejmé-
na sekundarnich zdroji dostupnych vdané
oblasti.

1 SOUCASNY INTERNETOVY MARKE-
TING, JEHO NASTROJE A EFEKTIVITA

Internetovy marketing i e-marketing je pfednim
autorem marketingového managementu Phili-
pem Kotlerem chapén jako soucast elektronic-
kého obchodu. Jednd se o marketingovou
stranku e-businessu predstavujici snahu spo-
leCnosti informovat o vyrobcich a sluzbach,
propagovat je a prodavat po internetu. [8] PoCa-
teCni pismeno ,e* se uziva i ve spojeni s vyrazy
e-finance, e-learning, a dalsi, stim, jak bude

vétSina podnikani probihat on-line se pocita
s tim, ze pismeno ,e“ se bude pozdéji postupné
vypoustét. [7]. Z pohledu manazera, obchodni-
ka Ci podnikatele se pak pfimo jedna o marke-
tingové médium [12]. Za nejCastéji pouZitelné
nastroje internetového marketingu Ize povazo-
vat tyto: optimalizaci ve vyhledavacich, PPC
kampané, ploSnou reklamu, sociélni média a
direct marketing. Z dGvodu ojedinélého vyuziti
v neziskovém sektoru jsou ponechany stranou
jiné tradicni formy podnikového internetového
marketingu jako napf. srovnavace cen a inter-
netové katalogy.

Prvni dva z uvedenych nastroju, PPC kampané
a optimalizace pro vyhledavace, Ize povaZovat
ze slozky search engine marketingu (SEM).
Placenou ¢asti jsou platby za kliknuti, tj. kam-
pané zaloZzené na platbach za kliknuti, které
jsou Castéji znamé pod terminem PPC kampa-
né (z angl. pay per click). Tusanova a Parali¢
[17] vymezuji PPC kampané jako formu place-
né reklamy ve vyhledavacich. Pfi této formé
reklamy se neplati za zobrazeni, ale za jednot-
liva Kliknuti. Mezi nejbéznéjSi formy patfi rekla-
ma ve vyhledavani, kontextova reklama a re-
klama zacilena na umisténi, za nejpopularnéjsi
Ize v Ceském prostfedi povazovat Google Ad-
words a Sklik.

Za dal$i, neplacenou ¢ast SEM povazuje Smic-
ka [15] optimalizaci ve vyhledavacich. Optimali-
zace ve vyhledavacich, znama také pod termi-
nem SEO (z angl. search engine optimization)
se Casto pouziva v kombinaci s PPC kampa-
némi. Dle Kutala a VarySové [9] se jedna o
¢innost pro docileni toho, aby se optimalizova-
né webové stranky objevily po zadani urcitého
slovniho spojeni (klicového slova nebo slov) na
co nejvysSi pozici v pfirozeném vyhledavani
fulltextového  vyhledavade.  Subert  [16]
v souvislosti s optimalizaci upozorfiuje na sku-
teCnost, ze vyhledavac€ slouzi pouze pro pfi-
stoupeni navstévnika na web, nicméné webova
svedcit jej, aby nakoupil. Proto je s vyhlidkou do
budoucnosti vzdy lepsi délat to, co je dobré pro
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uzivatele, protoze pro vyhledavac to bude také
dobré.

Plodné reklama se realizuje pfedevsim pro-
stfednictvim banner(. Mezi formaty bannerové
reklamy Fadi Sdruzeni pro internetovou reklamu
[14] button (neboli mikrobanner), banner ve
formé prouzku, rectangle a vertical rectangle,
mezi typy pak pop-up vyskakovaci okna, ex-
pandable layer, pfekryvajici layer a modifikujici
stranku. Stale vice se ukazujici skute€nosti je
tzv. bannerova slepota, kdy bannery jsou uZiva-
telem ignorovany, a to dokonce i nevédomé.
Poprvé byl tento jev popsan jiz vr. 1998 ve
studii ,Banner Blindness: Web Searchers Often
Miss Obvious Links“ Janem Benwayem a Davi-
dem Lanem [16].

Socialni média jako Facebook Ci Twitter se
dnes stavaji velmi populérnimi. Zatimco v roce
2007 mél facebook 200 miliond aktivnich uZiva-
telt, vroce 2012 Ize predpokladat, ze pocet
uzivatell dosahne jedné miliardy. Ackoli jsou
socialni sité urCeny primarné pro branding, tzn.
udrZeni stavajicich zakazniku, Ize je vyuzit i pro
propagaci a ziskani novych zakaznik [16]. Dle
Boyda a Ellisonnové [2] se jedna o sluzby zalo-
Zené na webovém pfistupu, které jednotliveim
dovoluji:

(1) vytvorit si vefejny nebo CasteCné vefej-
ny profil v ramci provazaného systému,

(2) vyClenit seznam lidi, se kterymi budou
sdilet propojeni,

(3) zobrazit a prochazet si jejich seznam
pfipojenych uzivatell. Charakter a na-
zvoslovi se miZe v danych sitich liSit.

Direct marketing pfedstavuje dle Kotlera a Kell-
era [7] tak zvany prodej bez obchodu. Kofeny
mé v katalogovém marketingu a direct mailu.
Jeho logickou obdobou na internetu tedy mo-
hou byt e-katalogy ¢i e-mailovy marketing.

Kromé toho, velmi blizké e-mailovému marke-
tingu pak je i automatické rozesilani obsahu
webovych stranek prostfednictvim RSS kanald.

Prestoze je rostouci vyznam internetu zfejmy,
pro dlouhodobou uspésnost organizace je tfeba
tento pfinos pravidelné méfit a kontrolovat.
Efektivita internetového marketingu je zaloZena
na méfeni a vyhodnocovani Uspésnosti kampa-
ni. Zpravidla se provadi prostfednictvim klico-
vych vykonnostnich parametrl znamych spise
pod anglickou zkratkou KPI (key performance
indicators), dale analytickymi nastroji jako napf.
Google Analytics. Méfeni ucinnosti nastroji a
nasledna optimalizace pak probiha prostfednic-
tvim testovani jednotlivych variant. Zakladnim
ukazatelem pro méfeni efektivity je pak mira
navratnosti investice, neboli tzv. ROl (z angl.
Return on Investment). V uvedeném pfipadé
vychazi z po¢tu konverzi, tj. po¢tu skute¢nych
koupi produktu vzhledem k investici vynalozené
na zfizeni jednotlivého nastroje internetového
marketingu. [16]

Tabulka 1 poskytuje nékolik zajimavych zjisténi
v oblasti miry navratnosti investice do jednotli-
vych nastroju internetového marketingu. Mira
navratnosti investice je ze sledovanych nastrojl
nejvySSi u optimalizace pro vyhledavage. Na-
sleduje oblast e-mailového marketingu a PPC
kampani, pficemz rozdily v efektivité téchto
dvou nastrojli jsou pomérné malé. Efektivita
socialnich siti byla zatim méfena pouze ve
vyzkumu Suberta [16], nicméné se da oceka-
vat, ze efekty budou spiSe dlouhodobgjSiho
charakteru budovani povédomi o organizaci a
public relations a nikoli v okamzité konverzi
uzivatele na kupce. NejhorSi navratnost se
ukazuje ve vSech sledovanych vyzkumech u
bannerové plosné reklamy.

Tab. 1: Mira navratnosti investice do jednotlivych nastroju internetového marketingu (v %)

Néstroj internetového marketin- Subert Kissmetrics Marketing Sherpa
gu/vyzkum (kvéten 2011) (leden 2011) (prosinec 2009)
Optimalizace pro vyhledavace 464 987 69

E-mailovy marketing 112 184 56

PPC kampané 72 191 53

Socialni sité 22 n/a n/a

Plosna reklama -85 20 31

Zdroj: autor na zakladé [16]
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2 INTERNETO\(Y MARKETING
V NEZISKOVEM SEKTORU

Peter Drucker [3] zdlraziuje, ze neziskové
organizace maji ve sveém poslani zaclenénu
zménu lidského chovani. Lidé jsou nevypocita-
telni, zménu jejich chovani Ize obtizné méfit a
zejména se slozité této zmény dosahuje. Jisté
se tedy jedna o komplikovanéjsi proces, nez je
tomu u produkce vétSiny vyrobku a sluzeb. Zde
jsou vystupy lépe méfitelné. Bohuzel pro nezis-
kové organizace existuje dalSi faktor, ktery
situaci, vCetné marketingu, komplikuje. Nezis-
kové organizace nevytvafeji vlastni zdroje a
jsou nuceny ziskavat zdroje z vnéjSiho prostfe-
di od darct v podobé jednotlivcd €i instituci, o
davéryhodnosti své €innosti pak musi své do-
nory pfesvédcit. Hart [5] tvrdi, Ze internet pfed-
stavuje pro neziskové organizace jedineCnou a
nakladové efektivni pfileZitost k vybudovani
vztahl se svymi podporovateli, dobrovolniky,
klienty a komunitou, které slouzi.

Neziskové organizace mohou marketing vyuzi-
vat ze dvou hlavnich dlvodu. Jednak, podobné
jako organizace jinych sektor(, pro zviditelnéni
vlastni organizace a jejich produktd, tj. zejména
sluzeb. A za druhé pro zdlraznéni myslenky,
kterou podporuji. Bez ohledu na to, zda bude
propagovana jejich vlastni organizace. Touto
myslenkou se zabyva tzv. socialni marketing.
Vymezuje jej Sargeant [13]. Upozorfiuje, Ze
vysledkem socialniho marketingu je konkrétni
zména chovani a ze proto se tento proces kon-
ceptné odliSuje od vzdélavani, kde je konec-
nym cilem znalost, ale nikoli nutné zména cho-
vani. Socialni marketing by nemél byt ale vidén
pouze jako proces ur€eny kvyvolani zmény
postoji a hodnot. Jednotlivci a organizace, ktefi
se timto zabyvaji, mohou byt povazovany za
lobbisty, protoZe zde opét neni zahrnuta zména
chovani. Abychom porozuméli zakladnimu roz-
dilu mezi marketingem a socialnim marketin-
gem, je tfeba prozkoumat oblast cill.
V socialnim marketingu jsou aktivity orientova-
ny na spole¢nost, s cilem vyvolat zménu cho-
vani ve spole€nosti pro dobro jako takové. M-

Ze se napf. jednat o ukonCeni koufeni, pravi-
delného &teni détem, opatrnosti pfi jizdé, ne-
podcenovani nebezpedi korupce a mnohé dalsi
oblasti.

Zprava o stavu neziskového sektoru v Ceské
republice [18] uvadi, Zze domaci neziskové or-
ganizace trpi nedostatky v oblasti marketingo-
vého fizeni. Podobnou skuteCnost uvadéji i
pfedchozi zpravy o stavu neziskového sektoru,
situace v oblasti vyuZiti marketingu u nas tedy
spiSe stagnuje. Nedostatky mohou vyplyvat
z celé fady skute¢nosti. Divody, pro¢ se orga-
nizace zdrahaji vyuzivat marketing, mohou
vyplyvat z pfesvédCeni, Ze:

» dobro€inna prace si zaslouzi podporu sama
0 sobé, a tudiz neni tfeba ji dale propago-
vat;

o zjistovani marketingovych  potfeb je
k respondenttm pfili§ agresivni;

» marketing snizuje vnimanou kvalitu (za-
¢neme-li propagovat nas produkt, mize to
u zakaznika vyvolat pocit, ze jeho kvalita
poklesla);

» marketing je nemoralni (marketing je vidén
jako manipulace se zakazniky);

» marketing potlaCuje inovativnost, protoze
organizace se namisto toho, aby pfemysle-
la nad obsahem sluzby, zamysli nad tim,
jak produkt prodat. [13]

Internetovy marketing v neziskové organizaci je
pochopitelné, podobné jako v kterékoli organi-
zaci ziskové, ur€en internetovou marketingovou
strategii v dané oblasti. V této oblasti je duleZité
odlisit online taktiku od online strategie. Webo-
va stranka, pouZiti Facebooku nebo Twitteru, to
vSe jsou spiSe taktiky nez strategie. Skutecnym
pfinosem je ale nejdfive formulovat strategii
s méfitelnymi cili a az teprve poté uvazovat,
které z on-line nastroju budou strategii realizo-
vat. [6] Jakmile je zfejma celkova marketingova
strategie organizace, pak je mozné uvazovat o
cilech jednotlivych sloZek internetové strategie,
napf. dle vymezeni Pressela [11], které je ob-
sazeno v Tabulce 2.

Trendy v podnikani — Business Trends 1/2012

35



Tab. 2: Vybrané slozky internetové strategie a jejich konkrétni cile

SLOZKA STRATEGIE

POPIS KONKRETNICH STRATEGICKYCH CiLU

Nastaveni cilG pro webo-
vou stranku, ¢eho chce-
me webovou strankou
dosahnout?

Webova stranka ma dva zakladni strategické cile. Prvnim je informovat navstévni-
Ky o0 organizaci a jejim poslani. Druhym a duleZitgjSim cilem je privést navstévniky
k tomu, aby organizaci podporovali. Cilem je vybudovat stranku, na které maze
uzivatel fadu véci vidét a délat.

Priklady konkrétnich méfitelnych cild spinitelnych béhem jednoho roku zahrnuiji
nasledujici:
- pfijem nejméné 6000 USD on-line dard,
- on-line ndbor nejméné 10 dobrovolnikd,
- ziskani nejméné 100 lidi, ktefi se pfipoji na seznam urCeny k rozesilani in-
formacnich e-mail,
- zvysit povédomi o zna&ce napfi¢ Jizni Karolinou a ziskani nejméné 500 lidi,
ktefi se na stranku zaregistruiji.

Jak budete méfit vysled-
Ky a srovnavat je s cili?

Moznosti zahrnuji nasledujici: zpravy o on-line Cinnostech, exporty dat do jiné
aplikace, potvrzeni o pfecteni e-mailli, mésicni vykazy, online ucetni vykazy, ban-
kovni vykazy.

Ziskavani e-maill

Ziskani e-mailovych adres od co nejvétsiho poétu lidi.

Navrh osoby odpovédné
za internetovou strategii
a jeji implementaci

Navrhnéte osobu nesouci odpovédnost za kazdou z téchto oblasti (ve vice pfipa-
dech se mlZze jednat o stejnou osobu):

- Vytvafeni internetové strategie

- Dohlizeni nad implementaci internetové strategie (mlzete pfifadit jednotlivé
ukoly riznym lidem)

- Vytvafeni webové stranky

- Udrzba a administrace webové stranky

- Odezva na webové a e-mailové pozadavky.

Rada neziskovych organizaci, zejména velkych, by méla uréit zaméstnance na
poloviéni nebo cely Uvazek zabyvajici se provozem organizace v oblasti internetu.
Béhem prvotnich fazi pfijeti internetové strategie vznikne neziskové organizaci
zpravidla dodate¢né prace, ale pozdéji je zfejmym dopadem implementace této
strategie snizeni pracovniho vytizeni.

3 NASTROJE NEZISKOVEHO ON-LINE

MARKETINGU

Zdroj: [11], pozménéno autorem

Webové stranky

Neziskové organizace vyuzivaji vlastni webové
stranky Casto jako jeden z mala moznych zpu-

Za z&kladni nastroj neziskového on-line marke-
tingu lze povazovat vlastni webové stranky
organizace. Jejich existence umoziuje organi-
zaci vyuzivat dalsi prostfedky komunikace,
mezi které patfi samoziejmé optimalizace pro
vyhledavace, PPC kampané, moznost zapojeni
pfiznivcl organizace do e-mailového marketin-
gu, pfimy marketing vcetné fundraisingovych
¢innosti a socialni sité. Kromé nich mizeme
uvazovat napf. o elektronickych dokumentech,
elektronickém vizualnim stylu, e-newsletterech

sobl  komunikace

s vefejnosti.
ktomu, ze napf. pravni forma obcanského
sdruZeni nevyzaduje zvefejnéni udaji o statu-
tarnich zastupcich v zadném z vefejnych rej-
stfiku, jsou webové stranky organizace mnohdy
jedinym zpusobem, jak se o daném sdruzeni
dozvédét potfebné informace. Webové stranky
tedy vyrazné zvy3Suji duvéryhodnost konkrétni
neziskové organizace. V neziskové sféfe je
vyznamnym aspektem také snadna zapamato-

a dalSich nastrojich.

vatelnost a vyhledatelnost webové adresy. Nel-
ze-li totiz webovou stranku vyhledat (nebo jen
s obtizemi), pak, i kdyZ je sebelépe zpracova-
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na, nebude navstévovana. Je-li webova adresa
intuitivni a snadno zapamatovatelna, mize se
chovat i jako dobra soucast znaCky organizace
(doméacim pfikladem muze byt organizace Ne-
ziskovky.cz). Webova stranka by kromé vyhle-
datelnosti méla byt i tzv. pfilnava. VétSina néa-
vstévnikl totiz na vasich strankach stravi prav-
dépodobné méné nez tficet vtefin. Nemaji tedy
¢as na to, aby udélali cokoli na podporu organi-
zace. Pfilnava stranka udrzi navstévniky na
strankach alespon nékolik minut a snad se na
ni v budoucnu i vrati. [11] PoCet ¢eskych nezis-
kovych organizaci s aktualni webovou strankou
se dle vyzkumu Bachmanna [1] pohybuje pfi-
blizné kolem 75 %.

Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace ve vyhledavacich mize jisté hrat
pro danou neziskovou organizaci vyznamnou
roli. PfedevSim z toho ddvodu, ze se jedna o
neplacenou formu marketingu. Pro neziskové
organizace jsou pfitom vhodné nikoli cilené
optimalizace, ale spiSe informovani o Cinnos-
tech organizace vSude tam, kde je to na inter-
netu mozné. Jak uvadi Subert [16] s vyhlidkou
do budoucnosti je vzdy lepSi délat to, co je dob-
ré pro uzivatele, protoze pro vyhledavac to
bude také dobré. PrileZitosti pro neziskové
organizace je realizovat optimalizaci prostfed-
nictvim dobrovolnikd nebo partnerskych organi-
zaci z podnikového sektoru.

Pay-per-click kampané

Pouziti PPC pro zviditelnéni webové stranky
dané organizace je v neziskovem sektoru pro-
blematické ~ znékolika  dlvodd.  Jednim
z hlavnich je odpovédnost organizace za hos-
podafeni se svéfenymi prostiedky, protoze
tento typ organizaci je financovan bud viastnimi
¢leny, nebo, a to v prevazné vétsiné pripadu
darci, kterymi jsou stat, firmy nebo jednotlivci.
PPC kampané jsou ztoho dlvodu pfijatelné
spiSe pfi realizaci konkrétnich kampani tykajici
se feSeni problémd cilové skupiny, na které se
organizace zaméfuje Ci je Ize vyuZit pro odka-
zovani na elektronické darcovstvi. Vzhledem ke
zminované finanéni odpovédnosti je pak vhod-
né, pokud je organizace schopna ziskat pro
financovani kampané tohoto typu konkrétniho
darce. Obdobou financovani je v eském pro-

stfedi napf. Nadace Divoké Husy, ktera zdvoj-
nasobuje vytéZky z vefejnych sbirek.

Direct marketing

V neziskové sféfe Ize mezi nastroje direct mar-
ketingu fadit nejen e-mailovy marketing, ale
také celou fadu fundraisingovych néstroju. E-
mailovy marketing je pro neziskové organizace
velmi vhodnou formou marketingu. Pressel [11]
uvadi, ze by organizace méla dlouhodobé bu-
dovat databazi svych pfiznivcl, kterym zasila
svij informacni ob&asnik a pravidelné je tak
informuje o své ¢innosti. Z hlediska jednotlivych
nastroj0 pfimého marketingu je zajimavy vy-
zkum Americké organizace Human Society of
the United States (HSUS) uskute¢nény v ramci
kampané na z&chranu zvifat ohrozenych huri-
kdnem Katrina. HSUS urcilo Ctyfi mozné zpu-
soby komunikace: a) pouze e-mailova vyzva, b)
pouze vyzva dopisem, c¢) e-mailova pohlednice
a nasledné dopis, d) dopis a nasledné e-
mailova vyzva. Vysledky ukazaly, ze vSechny
skupiny darcl nejlépe reagovaly na variantu a)
pouze e-mailova vyzva nésledovanou variantu
d) dopis a nasledné vyzva e-mailem. Vyzkum
ukazal, Zze on-line marketing vtomto pfipadé
(podobné jako vmnoha jinych) zafungoval
mnohem lépe, neZ tradiéni pfimy marketing
realizovany prostfednictvim dopisU.

Fundraisingovych Cinnosti je cela fada, vétSina
znich pak mize byt podpofena nebo pfimo
realizovana prostfednictvim internetu. Mize se
jednat napf. o pfimé dary zaslané na ucet or-
ganizace, realizaci elektronickych aukci Ci on-
line darcovstvi. Petr Machalek, feditel Hnuti
Duha, zmifiuje, Ze ¢eskym neziskovym organi-
zacim zatim chybi snadny pfistup k modernim
platebnim metodam, jez darcim usnadni moz-
nost podporovat jimi vybrané dobro¢inné pro-
jekty. Reditel Nadace Via Jifi Barta pak dodava,
Ze ze zahraniCnich zkuSenosti je zfejmé, ze
snadné, bezpeCna a rychla moznost, jak dar
poskytnout pfivadi k darcovstvi nové skupiny
darct. [10] V soucasné dobé se v neziskovém
prostoru jiz objevily webové stranky, které
umoziuji takovéto pfimé darcovstvi. Zejména
se jednd o systémy pay-pal, pay-sec a tzv.
DMS. Daércovské sms (DMS) jsou projektem
specifickym pro neziskovy sektor na kterém se
podili Forum darci (obCanské sdruZeni na
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podporu filantropie v Ceské republice) a Asoci-
ace provozovatell mobilnich siti.

Sociélni sité

Socialni sité jsou pomérné novou problemati-
kou a bohuzel nékteré neziskové organizace se
socialni média zatim strani vyuZivat. Duvody
mohou vychazet zejména z obav o ztratu sou-
kromi a strach ze skute€nosti, Ze sociélni sité
jsou hrozbou skute¢né demokracie. Jiné orga-
nizace pak maji obavy, Ze déni na siti nebudou
moci kontrolovat ¢i neustéle se zapojovat. Déje
se tak presto, Ze socialni sité poskytuji nezis-
kovému sektoru velkou pfileZitost.

Vlyzkum Hajny [4] ukazuje, Ze neziskové Cin-
nosti mohou byt pro vefejnost zajimave a zpréa-
vy neziskového charakteru jsou lidé ochotni
rychle rozsifovat. Ve vyzkumu, do kterého se
zapojilo 178 293 lidi, bylo vyslano osm zprav ve
Ctyfech kategoriich: a) zprava bez vétSiho
smyslu, b) zprava pasobici na socialni citéni, c)
zabavna zprava a d) firemni zprava. Po jede-
nacti mésicich vyzkumu se ukazalo, Ze nejrych-
leji se rozSifuji zpravy bez vétsiho smyslu, na-
sledované zpravami pusobicimi na socialni
citéni. Je zde tedy patrné, Ze pro neziskové

organizace maji jisté socialné sité velky poten-
cial. King [6] ale upozorfiuje, Ze socialni sité
nelze povazovat za pouhy nastroj, ale spiSe za
platformu pro komunikaci. Zakaznikovi v tomto
ohledu nepostaCuje jednostranna komunikace
jako tomu je u tradiCni bannerové &i webové
komunikace, ale vyZaduje naopak komunikaci
oboustrannou a dlouhodobou.

Dalsi vyhodou komunikace prostfednictvim
socialnich siti m0ze byt neformalni charakter
neziskové prace vyplyvajici z toho, ze vétsina
neziskovych subjektd je velmi malého rozsahu.
Zaroven vsak tyto organizace diky tomu dispo-
nuji tzv. tvaréim chaosem, ktery blize popisuje
lord Dahrendorf [13].

DISKUSE A ZAVER

Internet se od doby svého vzniku stéle vice
prosazuje ve vSech Cinnostech lidského konani.
Podnikatelska praxe v této oblasti je postupné
pfejimana nejen vefejnym, ale také neziskovym
sektorem, ackoli tyto sektory jsou za tim prvné
jmenovanym stale pozadu. Srovnani ucinnosti
on-line marketingovych nastrojii v podnikovém
a neziskovem sektoru je shrnuto v Tabulce 3.

Tab. ¢&. 3: Uginnost on-line marketingovych nastrojii v podnikovém a neziskovém sektoru

Nastroj inter- | PODNIKOVY SEKTOR NEZISKOVY SEKTOR
netového mar-
ketingu

Webova stranka

Prioritou stranky je presvédCit zakaz-
nika o kvalité nabizeného vyrob-
ku/sluzby nebo jej pfimo podnitit ke
koupi. Zaroven jako podpora pfi bu-
dovani znacky a public relations.

Prioritou stranky je pfesvédcit vefejnost o smyslu-
plnosti ¢innosti organizaci a podnitit ji k podpofe
organizace (finan¢ni, dobrovolnické aj.).

Optimalizace
pro vyhledava-
ce

Néstroj internetového  marketingu
s nejvySSi navratnosti. Bézné vyuzi-
vano vétsinou organizaci.

Velmi vhodné pro neziskové organizace z divodu
vysoké navratnosti. Variantou je Zadost o prove-
deni optimalizace zdarma ve formé daru.

PPC kampané

Vlysoka navratnost investice, podobna
ROI jako u e-mailového marketingu.

Uginnost je diskutabilni, protoze miize negativné
pusobit na odpovédnost organizace. Pro zviditel-
néni webu je pouziti spiSe nevhodné. Moznost
zaméfit na konkrétni fundraisingovou kampari.

Direct  marke-

ting

Vlysoka navratnost investice, podobna
ROl jako u PPC kampani.

E-mailovy marketing, RSS kanaly i pfimé darcov-
stvi. Pfi vhodném zvladnuti technik se jedna o
velmi efektivni zpusob ziskavani finanénich pro-
stfedkl. Existuje zde vy3Si navratnost vlozenych
prostfedk( nez u off-line nastroji pfimého marke-
tingu.
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Socialni média

Socialni sité¢ slouzi pfedevSim pro
budovani znacky a public relations.
Nicméné Ize pouZit i pro propagaci a

ziskavani novych zékaznikd.

Vlysoce efektivni u socialniho marketingu a public
relations organizace. Lze pfedpokladat, ze mala
velikost a z toho vyplyvajici neformélni prostfedi
neziskovych organizaci vyhody sociélnich siti
jesté znasobi. Lidé s oblibou §ifi zpravy akcentuiji-
ci socialni citéni.

Je zfejmé, Ze jednotlivé nastroje nelze od sebe
oddélit a na internetovy marketing v kazdé or-
ganizaci je tfeba nahlizet integrovanym pohle-
dem. Do budoucna Ize pfedpokladat, Ze u na-
stroju jako webové stranky, optimalizace pro
vyhledavaCe, ¢i PPC kampané se rozdily
v aplikaci téchto nastroji budou smazavat.
Neziskové organizace pak pravdépodobné
budou vyuZivat pfedev§im sociélni média, vy-
Zadujici oboustrannou komunikaci mezi organi-
zaci a jednotlivci. Vzhledem k tradiéné malému
rozsahu, lokalnimu dosahu a neforméinimu
prostredi neziskovych subjektl Ize pfedpokla-
dat, ze by mohly byt v marketingovych €innos-
tech i Uspésné. Socialni média zaroven podpo-
ruji jednu z charakteristickych vlastnosti nezis-
kového sektoru, kterou je rychla flexibilita v
feSeni problém0 vyskytujicich se ve vngjSim
prostredi (typicka napf. u ekologickych organi-
zaci).

Internetovy marketing je jisté bourlivé rozvijejici
se oblasti. Neziskovy sektor vtomto ohledu
zUstava v pozadi, podobné jako tomu bylo
v historii vzdy pfi pfebirani manazerskych prak-
tik ze sektoru podnikatelského. Nicméné tato
oblast, zejména on-line darcovstvi Ci socialni
sité, pfinasi neziskovemu sektoru velké pfilezi-
tosti. Do budoucna Ize predpokladat, ze se
efekty jednotlivych néstroji internetového mar-
ketingu jako SEO, PPC ¢i on-line darcovstvi
diky technologickému pokroku budou postupné
zmendovat. UspéSnost organizace tak bude
zfejmé vice zavisla na schopnosti komunikace
prostfednictvim socialnich médii.
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INTERNET MARKETING IN NONPROFIT ORGANIZATION

Pavel Bachmann

Abstract: Internet marketing is turbulently developing area today, including the non profit sector. For
many nonprofits the Internet represents an important opportunity to build awareness of the organizati-
ons as well as to conduct fundraising activities. The presented study points out to the specific Internet
marketing tools in the non profit sector. In the future, we can assume that the effects of different marke-
ting tools like SEO, PPC or online donations due to technological progress will gradually diminish. The
success of the organization will likely be more dependent on the ability of communication through social

media.

Key words: Internet, Marketing, Nonprofits, Czech Republic

JEL Classification: L31, M31, L86

40 Trendy v podnikani — Business Trends 1/2012



