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ABSTRACT For non-profit organizations, the Internet represents an unprecedented and highly cost-
effective opportunity to build and enhance relationships with supporters, volunteers, clients and the
community they serve (Hart 2006). This study’s main goal is to map out the current level of on-line
marketing realized by 182 nonprofits in the Kralovéhradecky Region through their websites. The following
five research questions are used to accomplish this goal. RQ1: What is the percentage of nonprofits that
have a website available? What is the extent of website accessibility, address intuitiveness and website
up-to-datedness? RQ2: How is the organization’s mission presented on the website? RQ3: How does
the website support online donations to the non-profit? RQ4: How does the website support partnership
between the organization and the public (e.g., long-term relationships, nonfinancial assistance, professional
consultations, volunteering, and involvement with social sites)? RQ5: What level of quality of online
marketing do the organizations offer?
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Uvod

Marketing ma dnes mnoho podob a oblasti vyuziti. Tradi¢né byl spojovan s podnikovym
sektorem, jeho rozsifeni do neziskového sektoru v Sedesatych a sedmdesatych letech minu-
1ého stoleti dokumentuji napiiklad publikace Kotlera a Levyho (1968) nebo Shapira (1974).
V devadesatych letech se zacal rozvijet fenomén internetu. Spole¢nost se méni a internet
se stava béznym zplsobem Zzivota piedev$im pro mladsi v€kové skupiny obyvatel (Vesela
a Smahel 2009). Marketing pak pfirozené tuto skute¢nost nasleduje a vznika ve své on-line
podobé.

Pfistup neziskovych organizaci k marketingu se miize, podobn¢ jako samotny charak-
ter organizace, velmi liit. Zavisi jen na organizaci samotné, ktery z pfistupt ucini soucasti
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své strategie. Marketing se sdm o sob& postupné vyviji (Kotler 1994), konzervativni pojeti
oprené o tradi¢ni marketingovy mix v podob¢ ,4P“ (product, price, place, promotion) je
nahrazovano modernéjsi a na zakaznika vice orientovanou koncepci ,,4C* (customer value,
customer’s total costs, convenience a communication) (viz napiiklad Blazkova 2005).
U organizaci zaméfenych na sluzby (vétSina neziskovych organizaci) se tento zakaznicky
mix rozsifuje dale o interaktivni marketing (obsahujici internetovou komunikaci), marketing
udalosti a viralni marketing (Kotler a Keller 2007, Vastikova 2008). Situace typické pro trzni
prostiedi ale v neziskovém prostfedi nemusi plné fungovat. Zatimco trzni organizace se ori-
entuji zpravidla pouze na zékaznika, tak u netrzni organizace je zaméteni bud’ dvouslozkové,
jak zminuje Vastikova (2008), tvoiené donatorem (pfispivatel, darce) a zakaznikem (navstév-
nik, klient, voli¢, pacient atd.), nebo dokonce viceslozkové.

Slozitost aplikace marketingu v neziskovém prostiedi vysvétluje Drucker (1994), kdyz
ik, ze zatimco ziskova organizace se zajima predev§im o to, zda si zédkaznik zbozi nebo
sluzbu koupi, produktem neziskové organizace jsou zménéné lidské osobnosti. V nonprofit-
nich oblastech, jako jsou socialni prace, vychova a vzdélavani nebo péce o kulturni dédictvi,
tedy organizace nemiZe reagovat pfimo na kratkodobé prani svého zakaznika. Kratkodobé
cile neziskové organizace totiz mnohdy sméruji proti ,,prani“ klienta (musi naptiklad docha-
zet do zaméstnani, opustit blizkou komunitu, vzdélavat se atd.). Pravé proto je marke-
ting v neziskovém sektoru specificky. Proménou takovych nespravnych piéani klienta na ta
spravna se zabyva socialni marketing. Sargeant (2005) zmifuje, Ze socialni marketing se
poprvé objevil, kdyz se v sedmdesatych letech minulého stoleti zjistilo, ze marketingové
nastroje a techniky, typicky aplikované na vyrobky a sluzby, mohou byt stejné dobie vyuzity
i pro marketing nazord a myslenek.

Pii pohledu na stav marketingového fizeni v ¢eskych neziskovych organizacich je tfeba
pipomenout Zpravu o stavu neziskového sektoru v Ceské republice (2009), ktera domacim
,.neziskovkdm® vytyka fadu nedostatkii. Podobnou skutec¢nost uvadéji i predchozi zpravy
o stavu neziskového sektoru. Nedostatky mohou vyplyvat z celé fady skutec¢nosti. Divody,
proc se organizace zdrahaji vyuzivat marketing, formuloval napfiklad Sargeant (2005) takto:

« filantropicky vykondvana prace si zaslouzi podporu sama o sob¢ (neni tieba ji dale

propagovat);

+ zjistovani marketingovych potieb bude prili§ agresivni k respondenttim;

* marketing snizi vnimanou kvalitu (pokud za¢neme propagovat, mize to u stavajicich

klientli vyvolat pocit, ze kvalita produktu poklesla);

+ marketing je nemoralni (namitka vychazi z nepochopeni konceptu marketingu a ¢asto

je vznesena proto, ze marketing je vidén jako manipulace se zakazniky);

+ marketing potlac¢uje inovativnost (organizace se namisto toho, aby pfemyslela nad

obsahem sluzby, zamysli nad tim, jak produkt prodat).

Hart (2006) konstatuje, Ze praveé on-line marketing poskytuje neziskovym subjektim
diive nemoznou a velmi nakladové efektivni pfilezitost vybudovat si a zlepsit vztahy se
svymi podporovateli, dobrovolniky, klienty a cilovou skupinou, které slouzi. Systematicka
a promyslena e-mailova komunikace a dobfe strukturovana a informativni webova stranka
je klicem k dosazeni Gspéchu. Neziskové organizace by ve své komunikaci mély nejdrive
vhodné vyuzivat internetové nastroje, a az poté piistupovat k fundraisingu. Uspéch piijde
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nikoli na zéklad¢ diirazu na technologii, ale na zaklad¢ kultivace a zlepSeni vztahti (Drucker
1994, Sargeant 2005, Ledvinova 2006). Pravé prostfednictvim dobie navrzené webové
stranky mohou organizace nejen oslovit Sirokou vefejnost a budovat s ni vztah, ale také Set-
fit financni prostiedky vynakladané na reklamni a PR iniciativy v tradi¢ni podobé. Navic
webové funkce jako podcasting a blogy umoziuji zacileni na mladsi cilové skupiny (Ingehoff
a Kelling 2009).

Cile studie

Klicovym cilem predlozené studie je vymezit soucasnou situaci v oblasti on-line
marketingu Ceskych neziskovych organizaci, a to na pfikladu organizaci se sidlem
v Kralovéhradeckém kraji.! Problematika on-line marketingu neziskovych organizaci
neni v Ceské republice dosud detailngji zmapovana, diléi vysledky nabizi pouze prace
Rohrbachera (2007) nebo pravidelné zvefejiiovani Zpravy o stavu neziskového sektoru Ceské
republiky (Zprava o stavu, 2009). Zminéna situace byla pficinou volby vlastniho pfistupu
s vyuzitim zahrani¢nich zkuSenosti (Arnold a Tapp 2003, Hart 2002), respektive vyzkumi
provedenych v sektoru verejné spravy (Gandia a Archidona 2008; Komarkova, Machova
a Bednarcikova 2008; Bachmann 2010). Na zakladé téchto vyzkumu byly pro ucely naplnéni
cile vymezeny jednotlivé vyzkumné otazky (u otazek jsou uvazovany vzdy webové stranky
neziskovych organizaci zahrnutych do vyzkumu).

1. Maji organizace vlastni webové stranky? Je stranka snadno pristupnd, adresa intui-
tivni a stranky aktudlni?

Prvni vyzkumnd otazka se zamétuje na zjisténi podilu organizaci s dostupnou webovou
prezentaci, na otazku aktudlnosti webovych stranek a snadnost pfistupu na webové stranky.
Nutnost pfitomnosti organizace na webu zdtraziuji jiz Smith, Bucklin a kol. (2000: 270):
»Webové technologie mohou podpofit fadu neziskovych ¢innosti, proto by vSechny organizace
meély byt pfitomny na internetu, ¢ehoz mohou dosahnout i pti nizkych nakladech.” Podobné
jini autofi (Gehrke a Turban 1999, Hart 2006) podtrhuji, ze webova stranka je v soucas-
nosti jednou ze zakladnich nutnosti kazdé organizace, véetng neziskové. Sedivy a Medlikova
(2009) upozoriuji, ze pokud organizaci nékdo nezna a ma zajem se o ni néco dozvédet, tak
lze predpokladat, ze jako jednu z prvnich cest zvoli webovou stranku. Rohrbacher (2007)
uvadi ve svém vyzkumu zaméfeném na Ceska obCanska sdruzeni ¢tvrtinovy podil organizaci
s dostupnou webovou strankou. Na pozadavky snadného piistupu k webové strance, intui-
tivnosti webové adresy a aktudlnosti stranek pak upozoriiuji Hart a kol. (2010), kdyz mezi
zékladnimi kritérii spravy webu zmifuji napfiklad vyhledatelnost (lidé by méli vasi stranku
snadno nalézt, bud’ s vyuzitim vyhledavace, nebo jinym zptisobem; jinak, i kdyz mate vyborné
stranky, tak toho moc nepfinesou, protoze je piipadni pfichozi nemohou najit) nebo pfilnavost
(vetSina navstévnikd stravi na vasich strankach pravdépodobné méné nez 30 vtefin; nemaji

1 Vybér pouze jednoho kraje vyplyva z potfeby zachovani konzistence vybérového vzorku. Pro
provedeni vybéru napii¢ celou CR neexistuje celostatni databaze zahrnujici v§echny druhy NNO,
ktera by umoznila realizovat alespon ¢aste¢né reprezentativni vyber.
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tedy Cas na to, aby udélali cokoli na vasi podporu; pfilnava stranka udrzi navstévniky na stran-
kach prinejmensim na dvé az tfi minuty, aby mohli provést transakci, a snad jest¢ mnohem
déle). Zatimco vyhledatelnost se tyka zejména webové adresy, pfilnavost bude dale (z divodu
obtiznosti méfeni) vztazena pouze k aktualnosti webové prezentace.

2. Jak organizace prezentuji své poslani?

Prezentace poslani je pro kazdou neziskovou organizaci nezbytna z diivodu ospravedI-
néni své existence vici vetejnosti. Vastikova (2008) uvadi, Ze ,,vyuZziva-li neziskova orga-
nizace orientaci na donatory, Cili tzv. strategie ,po proudu‘, je nezbytnou potfebou nezis-
kové organizace jasné a vetejné vysvétlit jeji poslani®. Drucker (1994) a obdobné pozdé&ji
Ledvinova (2006) zdiraziuji vyznam poslani pro darce. Zminuji, Ze darci jsou nejcastéji pie-
svédceni smysluplnym vyjadfenim poslani organizace.

3. Jaké moznosti on-line ddarcovstvi jsou na webu nabizeny?

Na soucasny stav v oblasti on-line darcovstvi upozorituje Petr Machalek, feditel Hnuti
Duha, kdyz tik4, ze ¢eskym neziskovym organizacim zatim chybi snadny pfistup k modernim
platebnim metodam, jez darcim usnadni moZznost podporovat jimi vybrané dobro¢inné pro-
jekty. Reditel Nadace Via Jifi Barta nasledné dodava, Ze ze zahraniénich zkuSenosti je zfejmé,
ze snadna, bezpecna a rychla moznost, jak dar poskytnout, piivadi k darcovstvi nové skupiny
darcti (Nadace Via 2010).

4. Umoznuji webové stranky navazani partnerstvi s verejnosti (udrzeni vztahu, mate-
rialni pomoc, konzultace, dobrovolnictvi aj.)?

Krome posléni je efektivita on-line marketingu ovlivnéna dal$imi faktory. Prvnim z nich
je dlouhodobost vztahu. ,,Déletrvajici kontakt dokaze probudit divéru darce a jeho ochotu
davat nejen opétovné, ale i vyssi castky* (Sargeant 2005). Platebni metody budou funkéni
predevsim pii osloveni takovych darct, ktefi chtéji poskytnout pomoc finan¢niho charakteru.
Neziskova organizace vsak pro svou ¢innost miize vyuzit i podporu materialni, odborné kon-
zultace €1 zapojeni dobrovolniki, proto je otazkou, do jaké miry v této oblasti oslovuje vetej-
nost. Pro zajisténi pravidelného kontaktu s organizaci je vSak v soucasné dobé nutné pouzit
i fenoménu socialnich siti, jako jsou Facebook, Twitter a dalsi. Ukazuje se totiz, ze zejména
u mlad$i generace tyto technologie zaujimaji stale vétsi prostor (Hart a kol. 2010, Vesela
a Smahel 2010). Kromé toho, dle Jae a kol. (2008), pro vytvofeni hodnoty pro organizaci
i zakazniky jsou stale vyuzivany on-line komunity. Pfidavaji hodnotu budovanim povédomi
o znacce a image organizace, zajiSténim pfistupu k organizaci pro loajalni zédkazniky, zvyse-
nim stability vztahu s dodavatelem a vytvafenim piijmua od existujicich a novych zakazniki.

5. Jaka je celkova uroven poskytovaného on-line marketingu?

Jedna se o prvotni studium v dané oblasti, tudiz vysledky nemohou byt komparovany
s jinymi vyzkumy. Z toho diivodu bude cilem této otazky poskytnout zakladni udaje o kva-
lit¢ on-line marketingu uskute¢nované¢ho na webovych strankadch zkoumanych neziskovych
organizaci. Mimoto bude ziskana informace o rozdilnostech kvality mezi jednotlivymi nezis-
kovymi organizacemi podle jejich puisobnosti, pravni formy nebo Clenstvi v zastieSujici
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organizaci. V piedchozich vyzkumech Bachmann (2011) poukazuje na vyznamnou odliSnost
transparentnosti neziskovych organizaci dle oblasti, ve které organizace ptsobi. Vyssi tiroven
transparentnosti vykazovaly zejména organizace s registrovanymi socialnimi sluzbami.

Metodika vyzkumu

Studie vyuziva formu obsahové analyzy webovych prezentaci neziskovych organi-
zaci. Odborna vefejnost v tomto pfipadé hovoii o internetem zprostiedkovaném vyzkumu,
respektive analyze dokumentt realizované v kontextu internetového vyzkumu. Takova ana-
lyza dokumentt je obdobna uréitym formam pozorovani, nicméné zaznamy jsou na webo-
vou sit’ primarné ukladany s urcitym ucelem. Internet poskytuje rizné druhy on-line doku-
mentti. Skéla zagina u dokumentii s informaénim nebo uméleckym obsahem, pies teoretické
a védecké ¢lanky a konci povidkami, poezii a sdilenim osobnich zkuSenosti. Na internetu je
tedy mozné vyuzit vSechny tradi¢ni vyzkumné piistupy, kvalitativni, kvantitativni i jejich
kombinaci (Hewson 2007, Blazkova 2005).

Pfedmétem vyzkumu byly neziskové organizace vymezené dle v ceském prostiedi
obecné uzivané definice Salomona a Anheiera (napiiklad Benacek, Fri¢ a Potticek 2008).
Neziskovy subjekt je zde definovan na zakladé naplnéni kritérii institucionalizace, soukro-
mého charakteru, nerozdélovani zisku pro potieby zakladateld, samostatného fizeni a dobro-
volnosti. Definici v ¢eské praxi napliiuji predev§im organizace nasledujicich pravnich forem:
1) obcanska sdruzeni, 2) obecné prospésné spoleénosti, 3) nadace a nadaéni fondy, 4) cirkve
a jejich ucelova zatizeni a 5) zajmova sdruZzeni pravnickych osob.

Pro ucely studie bylo vyuZito sbéru dat ze dvou vefejné dostupnych databazi nezisko-
vych organizaci.? Jednalo se o Evidenci nestatnich neziskovych organizaci (dale jen ENNO)
a Regionalni informacni servis (dale jen RIS). ENNO je provozovana Ministerstvem vnitra.
Spravnost informaci zvefejnénych v evidenci je ovéfovana pii zavedeni organizace do regis-
tru i pfi dalSich vyznamnych zménach jejich 0daja. Ptitomnost v ENNO je jednim z ukaza-
tell vérohodnosti neziskové organizace, jelikoz jsou zadané informace ovéfovany a kontro-
lovany, mohou byt pfesvédcivé a diivéryhodné pro pfipadné darce, partnery, dobrovolniky ¢i
zaméstnance.® Databaze RIS byla ztizena Centrem pro regionalni rozvoj, statni ptispévkovou
organizaci zaloZenou ministerstvem pro mistni rozvoj. Cilem databaze je shromazdit a pro-
vézat riiznorodé datové zdroje informujici o Ceské republice a jednotlivych regionech a zpfi-
stupnit jejich vystupy zejména ustiednim organtim, ale také odborné vetejnosti.

2 V CR neexistuje celostatni databaze nestatnich neziskovych organizaci zahrnujici viechny druhy
NNO. K dispozici jsou pouze netplné evidence obsahujici pouze priblizné desetinu vSech téchto
subjektti (ENNO, RIS, katalog neziskovych organizaci na serveru www.neziskovky.cz). Z hlediska
jednotlivych pravnich forem je k dispozici napiiklad ,,Seznam obcanskych sdruzeni® dostupny
na webovych strankach Ministerstva vnitra CR.

3 V horizontu nékolika let méa vzniknout také povinnost zapsat se do Evidence NNO pro vSechny
NNO piisobici v Ceské republice. Evidované NNO budou moci jednoduseji ziskat dotace z vefejné
spravy a zadat daiiové ulevy pro svou ¢innost.
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Po selekci dat pouze na subjekty Kralovéhradeckého kraje byla ziskana data obou data-
bazi sloucena a ziskan vzorek 182 organizaci. Dal$im krokem vyzkumu bylo ziskani adres
webovych stranek danych organizaci. V databazi RIS byly adresy soucasti shromazdova-
nych dat, u organizaci z databaze ENNO bylo provedeno vyhledani adresy prostfednictvim
vyhledavace Google. Ziskané webové stranky organizaci byly nésledné pfedmétem analyzy
v dfive jmenovanych vyzkumnych oblastech. Pro hodnoceni vysledki analyzy byla vyuzZita
kritéria a hodnotici postupy uvedené v tabulce 1.

Tabulka 1: Popis zpUsobu a kritérii hodnoceni vysledkd zjisténych v rdmcei vyzkumnych otdzek

Vyzkumnd otédzka

Zpusob a kritéria hodnoceni

1: Vlastni webova strénka,
pfistupnost, intuitivnost adresy a
aktudinost

Pfitomnost/nepfitomnost webové stranky organizace v databdzi
ENNO, RISy, pfipadné ve vyhleddvaci Google.

Pristupnost webové stranky hodnocena dle intuitivnosti adresy:

- pfimé zaddni jména organizace a ndrodni domény (.cz) — 2 body,
- piimé zaddni jména organizace a jiné béZné domény (.org, .eu,
.info) - 1 bod,

- nutnost vyhleddni pres vyhledavac — 0 bodd.

Aktudinost webu hodnocena na zdkladé nalezeni bud zjevné
zastaralych dat, nebo pfi neprovedeni alespor jedné zmény v
uplynulém kalenddinim roce 2010. (Takto dlouhé obdobi zvoleno
proto, ze ne vidy lze zistit datum posledni aktualizace.) Za aktudini
stranky pfidélen 1 bod.

2: Prezentace poslani

Pouzita skdala 0-4 bodU.

- Neuvedeni posldni — 0 bodU.

- Poslani uvedeno, ale pdsobi zmatené nebo neni vysvétleno — 1 bod.
— Posldni vhodné vysvétleno, ale umisténo mimo vstupni stréinku —

2 body.

— Posldni vhodné vysvétleno i umisténo - 3 body.

— Posldni je mimo pfedchoziho ddle podporeno dalsimi ndstroji (video,
prezentace qj.) — 4 body.

3: On-line ddrcovstvi

Pouzita skdla 0-4 bodu.

- 1adnd vyzva k darcovstvi— 0 bod.

- Vyzva k finan&nimu ddrcovstvi - 1 bod.

- Vyzva k finan&nimu ddrcovstvi a zvefejnéni Cisla UCtu — 2 body.

- Vyzva k riznym formém ddrcovstvi a pomoci organizace - 3 body.

- Vyzva k ddrcovstvi, zvefejnéni vice moznosti spoluprdce a usnadnéni
a urychleni uskute¢néni (DMS, PaySec a daldi platebni ndstroje) —

4 body.

4: Partnerstvi s vefejnosti

Pritomnost vyzvy k zapojeni dobrovolnikd, odkaz na socidini sit, nabidku
zasilani pribéznych informaci, pripadné jinou formu zviditelnéni

nebo zprihlednéni organizace (videoreportdz, virtudini prohlidka,
transparentni Ucet).

Za kazdou jednotlivou aktivitu pfidélen 1 bod, maximdiné ale 3 body.

5: Celkovd Uroven on-line
marketingu

Sou&et ziskanych bodd z pfedchozich vyzkumnych otdzek. Urover
byla ddle zkoumdna vzhledem k pUsobnosti, Elenstvi ve stiesni
organizaci a jeji pravni formé.
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Charakteristika vzorku

Vzorek zkoumanych organizaci (n=182) piedstavuje piiblizné 5 % zakladniho souboru,
tj. vSech neziskovych organizaci Kralovéhradeckého kraje.* Z hlediska pravniho postaveni
dominovala mezi subjekty zaclenénymi do vyzkumu — podobn¢ jako tomu je u zdkladniho
souboru — pravni forma obcanského sdruzeni (148 organizaci; 81,3 % ze vzorku), dale byly
obsazeny cirkve a jejich ucelova zatizeni (20; 11,0 %), obecné prospésné spole¢nosti (13;
7,1 %) a jeden nadaéni fond (0,5 %).

Podle zaméfeni poslani organizace byly jednotlivé kategorie organizaci ve vzorku
zastoupeny pomérné rovnomérné. Piesné slozeni danych organizaci, véetné detailniho popisu
jednotlivych kategorii, obsahuje tabulka 2.

Tabulka 2: Rozdéleni zkoumanych organizaci dle jejich zaméfeni

Zaméfeni Organizace, které se typicky vyskytovaly Poéet organizaci
erganizace Absolutni %
Préce s détmia Mistni organizace Jundku - Svazu skautd a skautek CR, 30 16,48
mlddezi détské kluby, nizkoprahovd zafizeni pro déti a middez
Sport Sportovni organizace, predevsim télovychovné 27 14,84
jednoty, ale také kynologické kluby &i tanecni skupiny
a dalsi
Socidini pomoc SocidIni poradenstvi, péce o seniory, azylové domy 26 14,29
(Casto s nepfimou ndvaznosti na cirkev)
Kultura a péce o Hudba a hudebni festivaly, divadlo, fotografie a péce 25 13,74
pamatky o mistni pamatky
Mistni spolkovd Matefskd centra, sbory dobrovolnych hasicd a dalsi 24 13.19
¢innost mistni Cinnost
Ostatni Vzdélavani a vyzkum, ekologické, cirkevni a 19 10,44
humanitdrni organizace
Préce se Pfedevsim pomoc zdravotné postizenym, naplnéni 17 9.34
zdravotné jejich volného Casu, dvé organizace zabyvajici se
postizenymi a piimo zdravotnictvim
zdravotnictvi
Regiondini rozvoj Koordinace rozvoje Uzemi, spoluprdce obci v rdmci 14 7,69
regionu
Celkem 182 100

4 Udaj je odhadem propoétenym na zakladé informaci poskytovanych Ceskym statistickym ufadem.
Pfesna data nejsou k dispozici.
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Vysledky

Ziskana data jsou z divodu zachovani prehlednosti dale interpretovana ve struktuie
diive vymezenych vyzkumnych otazek.

1. Do jaké miry organizace disponuji webovymi strankami? Je webovd adresa intuitivni,
webové stranky aktualni?

Oblast se zamétila na zjisténi pravdivosti prvnich tfi vymezenych piedpokladd, tj.
na existenci webové stranky, snadnost pfistoupeni na stranku a aktualnost informaci posky-
tovanych webovou prezentaci. Dostupna webova stranka byla k dispozici u 156 ze 182
sledovanych organizaci, tj. u vice nez ¢tyt pétin (85,7 %) subjekti. Podle vyse zmifova-
ného predpokladu dosahl vzorek vyssi podil organizaci s webovou strankou, nez tomu bylo
ve vyzkumu realizovaném Rohrbacherem (2007) zaméteném pouze na obCanska sdruzeni.

Piimym intuitivnim pfistupem v podobé zadani jména organizace a nasi narodni
domény.cz by se ndvstévnici dostali na internetové prezentace pouze 47 zkoumanych organi-
zaci (30,1 %; n=156). Pokud by si hosté ve virtudlnim prostoru vybavili i dalsi obecné pou-
zivané domény.org,.eu ¢i.info, jiné obvyklé nebo snadno zapamatovatelné nazvy organizace,
pak by tento pocet vzrostl na 80 adres (51,3 %; n=156). Ostatni organizace, tj. témér polo-
vina téch, které maji webové stranky, by musely byt nalezeny pfes vyhledavace. Vyhledani
vSech organizaci s dostupnou webovou strankou pak probéhlo bez vyznamnych problémd.
Neaktualizované webové stranky byly nalezeny u 14 organizaci (9,0 %; n=156). Kritérium
aktualnosti webové stranky pfitom bylo uréeno volné, a to tak, Ze v uplynulém kalendainim
roce musela byt na strankach provedena alesponl jedna zména. Zjisténi posledni aktualizace je
totiz v nékterych piipadech obtizné, ptipadné ho nelze vibec urcit.

2. Jak organizace prezentuji své poslani?

Jak jiz bylo zminéno, poslani a jeho prezentace ma v marketingu neziskové orga-
nizace nezastupitelny vyznam predev§im v oblasti fundraisingu. Na§ ptedpoklad, ze
na webové strance neziskové organizace je vhodné vysvétleno jeji poslani, 1ze vSak potvr-
dit pouze u malého procenta zkoumanych organizaci. Hodnoceni, do které¢ho byly zahrnuty
vSechny zkoumané organizace, vyuziva pétibodové skaly od hodnoty nula az po ¢tyfi body.
Hodnoceni pfitom nebralo v tivahu pouze formalizované uvedeni typu ,,poslani nasi organi-
zace je...“, nybrz i pfipadné zdGraznéni myslenky, kterou dana organizace haji.

Vysvétleni ucelu své ¢innosti bohuzel neposkytuje svym klientim vysoky podil orga-
nizaci. Prestoze maximalni hodnoceni bylo ¢tyftbodové, vyslednad primérna bodova hodnota
byla nizs$i nez jeden bod (0,87; n=156). Vice nez polovina neziskovych organizaci poslani
na svych webovych strankidch vibec neuvadi (87 organizaci; 55,8 %). Nejasné vysvétleni
poslani, tj. ptipady, kdy byl pfi hodnoceni udélen jeden bod, se vyskytovalo u 13,2 % organi-
zaci, dostacujici vysvétleni, nicméné Spatn¢ umisténé, pak u 15,9 % organizaci. Srozumitelné
vysvétleni a vhodné umisténi poslani organizace, piipadné podpofené dal§imi nastroji, jako
je prezentace nebo videoreportaZ o organizaci, bylo k dispozici u mén¢€ nez desetiny organi-
zaci (8,8 %).

Z hlediska plsobnosti organizace své poslani nejhife prezentovaly sportovni organi-
zace. Témet tfi ctvrtiny z nich (74,1 %) bud’ nemély webové stranky, anebo na nich neuvedly
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ree
1

své poslani. Podobny podil pak vykazovaly také organizace z oblasti ,,ostatni, tj. vzdélavani
a vyzkum, ekologie, cirkevni a humanitarni organizace (73,7 %) a ,,regionalni rozvoj* (71,4
%). Naopak lepsi vysledky byly zaznamenany u organizaci zabyvajicich se socialni pomoci,
kdy alespon ¢astecné vysvétleni poslani poskytovalo téméf Sest desetin (57,7 %) zahrnutych
organizaci a u organizaci zamétfenych na praci s détmi a mladezi, kdy poslani méla k dispo-
zici piesné polovina organizaci (50 %). Nejvyssi podil ¢tyfbodové kategorie, kdy je poslani
jasné formulovano, dobfe umisténo a podpoieno dal§imi nastroji, byl zaznamenan u organi-
zaci pracujicich se zdravotné postizenymi a organizaci z oblasti kultury a pée o pamatky.

Detailni interpretaci rozdéleni vysledkt dle ptisobnosti organizace nabizi graf 1.
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Graf 1: Uroven prezentace posléani dle pUsobnosti organizace, v&etn& podilu webovych strdnek
bez zvefejnéného poslani

Vysledky tedy ukazuji, Ze neziskové organizace nejsou pfipraveny na zakladni potiebu
donatord, tj. poznani, na jakou ¢innost by méli své penize darovat. Vice nez Sest desetin orga-
nizaci poslani viibec neuvadi na webové strance. Je-li uz uvedeno, pak je v téméf trech dese-
tinach piipadt bud’ $patné vysvétleno, nebo nevhodné umisténo. V necelé desetiné piipada
pak pfedstaveni poslani odpovida potifebam piipadnych darct a umoziuje realizovat napii-
klad on-line darcovstvi.

3. Jaké moznosti on-line darcovstvi neziskové organizace na webu nabizeji?

Podpora virtudlniho déarcovstvi spociva, kromé podani jasné pfedstavy o poslani orga-
nizace, také v tom, ze pfipadny darce muze takovou transakci uskuteCnit snadno, rychle
a bezpecné (<www.darujme.cz>, 2011). V ptipadé zajisténi on-line darcovstvi je tieba, aby
webové stranky obsahovaly pfinejmensim vyzvu k poskytnuti daru, ¢islo bankovniho uctu
dané organizace, ptipadné dalsi apely plsobici na potencialniho darce.

On-line déarcovstvi je mezi zkoumanymi organizacemi ziejm¢ nezndmym pojmem.
Zjisténé hodnoty jsou podobné vysledkim druhé vyzkumné otazky. Primérna dosazena hod-
nota ¢inila 0,82 bodu, pti vyuziti §kaly od 0 do 4 bodi tedy ani zde tedy nedosahla jednoho
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bodu. Vyzva k darcovstvi nebyla pfitomna u 91 organizaci, coz je vice nez polovina zkouma-
nych subjektt (58,3 %; n=156). Pouze vyzvu k darcovstvi, bez uvedeni ¢isla uctu nebo jiné
formy spoluprace, uvedl maly pocet organizaci (5; 3,2 %). Pochopiteln¢ béznéjsi skutecnosti
mezi studovanymi subjekty bylo uvedeni vyzvy spolecné s Cislem uctu (43; 27,6 %). Malé
podily organizaci se pak nachéazely ve tiibodové (10; 6,4 %) a ctyibodové kategorii (7; 4,5
%), pfitom pravé v téchto piipadech by bylo mozné hovofit o pfipravenosti organizaci na on-
-line darcovstvi. Ve ¢tvrté kategorii se nejcastéji objevovaly darcovské sms (DMS), specifi-
kace smluvniho vztahu mezi darcem a organizaci nebo moznost uskutecnéni daru ptes pla-
tebni nastroj PaySec.

Pfi rozdéleni dle plsobnosti organizace ukazuji vysledky v oblasti on-line darcovstvi
piekvapivé odlisSnou uroven, nez tomu bylo v pfedchozim pfipadé pti rozboru zveifejiiova-
nych poslani. Nejvyssi uroven v oblasti on-line darcovstvi vykazuji organizace z oblasti prace
se zdravotn¢ postizenymi a zdravotnictvi. Pfesné tfi ctvrtiny z nich (12; 75,0 %; n=16) posky-
tuji pfinejmensim vyzvu k darcovstvi. Naopak nejhorsi vysledky byly opétovné zjistény
u sportovné orientovanych organizaci (17,4 %; n=23).
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65% g
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Graf 2: Urovefi on-line ddrcovstvi die pUsobnosti organizace, véetné podilu stranek bez vyzvy
k ddrcovstvi

Darce zpravidla za svij pfispévek nic neocekava, nicméné podékovani ve formé zve-
fejnéni darce napiiklad na webovych strankach by ze strany neziskové organizace méla byt
nejen slusnosti, ale i samoziejmosti. Prezentace darce organizace je proto dal§im pfedpo-
kladem, ktery byl ovéfovan. U zkoumanych organizaci byl zjistén mirné€ vyssi podil téch,
ktefi darce urcitym zptsobem prezentuji (51,9 %; n=156), naopak zbylé organizace (48,1 %;
n=156) darce na strankach neuvad¢ji.
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4. Umoznuji webové stranky navazani partnerstvi s verejnosti (udrzeni vztahu, materi-
alni pomoc, konzultace, dobrovolnictvi aj.)?

Pro zajisténi pravidelného kontaktu s organizaci je vSak v soucasné dob& nutné pouzit
i fenoménu socidlnich siti, jako jsou Facebook, Twitter a dalsi. Ukazuje se totiz, ze zejména
u mladsi generace tyto technologie zaujimaji stale vétsi prostor (Vesela a Smahel 2009).
Z toho diivodu byla sledovana také Gcast neziskovych organizaci v socidlnich sitich.

Navazani vztahu s vefejnosti kromé samotnych webovych stranek vyuzila méné nez
tietina organizaci zahrnutych ve studii (44 organizaci; 28,2 %; n=156). N&které organi-
zace pak vyuzivaly vice zplsobii komunikace nez jeden. Nejvice organizaci (21; 13,5 %)
mélo k dispozici audio nebo video nahravku piiblizujici ¢innost organizace nebo vybizejici
k zapojeni. Necela desetina organizaci (14; 9 %) pak méla k dispozici RSS (Really Simple
Syndication) umoziiujici automatické zasilani obsahu webové stranky. Otazkou vSak zlstava,
zda ptitomnost RSS neodrazi jen jednu z mnoha funkcionalit novych redakénich systémi pro
spravu webovych stranek nebo je-li skutecné zamérem organizace a obsah webu je z toho
divodu pravideln¢ aktualizovan. Odkaz na prezentaci organizace v socidlni siti uvetejnény
na webové strance mélo 11 organizaci (7,1 %). Nejcastéji se vyskytoval Facebook, pouze
v jednom piipad¢ pak socialni sit’ Myspace. Prekvapivé malé procento organizaci vyuziva
také vyzvu k dobrovolnictvi (10; 6,4 %) a transparentni ucet (2; 1,3 %). Komplexni infor-
mace o vyuzivanych komunika¢nich nastrojich poskytuje tabulka 3.

Tabulka 3: Ndstroje vyuzivané pro kontakt s vefejnosti (kromé samotnych webovych strdnek)

Ndstroj vyuZity pro kontakt s vefejnosti Pocet organizaci % podil pfi n=156
TV kandl, videospot, web kamera, e-learning 21 13.5

RSS — automatické zasiléni obsahu webu 14 9,0
Socidinisit (facebook, my space) 11 7.1

Vyzva k dobrovolnictvi 10 6,4
Zasilani zprav na e-mail, G€ast v klubu 6 3.8
Transparentni UCet 2 1.3

5. Jaka je celkova uroven poskytovaného on-line marketingu? Rozdéleni dle piisobnosti,
zaclenéni do stresni organizace a pravni formy.

Mira urovné byla zjistovana z kvality marketingovych ¢innosti dostupnych na webovych
strankach posuzovanych organizaci, odpovida tedy pouze on-line Cinnostem realizovanym
organizacemi na jejich webovych strankach. Skore je souctem vysledkd hodnoceni za skore
dosazené v ramci dfive hodnocenych oblasti. Maximalni skore mohlo ¢init 14 bodd. Organizace
zatazené do vyzkumu dosahly primérného skore 4,00 body, tj. 28,6 % maximalniho hodnoceni.
Pfi pohledu na dosazené souhrnné skore jednotlivych organizaci je zajimavé, Ze se na piednich
mistech umistily pfedevSim organizace cirkevni nebo cirkvi podporované. Jedna se napriklad
o Sdruzeni Neratov (<www.neratov.cz>), A. Rocha — kiestané chrani pfirodu (<www.arocha.
org/cz-cs>) &i Diakonie CCE — stfedisko Mili¢iv diim (<www.milicak.cz>).

Rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi z hlediska ptisobnosti organizace odpovidaly
jiz diive zjisténym udajim. Nejvyssi primérné skore dosahly organizace z oblasti prace se
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zdravotné postizenymi a zdravotnictvi (5,41 bodil) a socidlni pomoci (4,73 bodi). Hodnot
mezi tfemi a ¢tyfmi body dosahly organizace ze Ctyf oblasti: organizace zaméfené na praci
s détmi a mladezi (3,90 bodt), kulturni organizace a organizace pecujici o pamatky (3,76
bodt), mistni (zpravidla venkovské) spolky (3,75 bodl) a ostatni organizace, které nebylo
tovné orientovanych organizaci (2,78 bodl) a organizaci zamétenych na regionalni rozvoj
(2,71 bodu).

Predmétem dal§iho zkoumani byly rozdily v poskytované kvalité podle toho, zda orga-
nizace byla ¢i nebyla zaclenéna v zastieSujici organizaci (cirkevni organizace nebyly v tomto
pripadé zaclenény ani do jedné z kategorii). Primérné hodnoty byly vys$si u organizaci, které
dle informaci na webovych strankach nejsou ¢leny zadné zastiesujici organizace (4,68 bodu),
nez u téch, které o Clenstvi na webové prezentaci informuji (4,18 bodut).

Zavérecnou oblasti ovéfeni byl vliv pravni formy. Zpracovani vysledk se omezilo
pouze na organizace s pravni formou obcanského sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti
a cirkve. Ve vzorku se totiz vyskytovala pouze jedna organizace s pravni formou nada¢niho
fondu, respektive zdjmového sdruzeni. Nejvyssi pramérné hodnoty reflektujici Grovenn on-
-line marketingu realizovaného na webovych strankach byly dosazeny u neziskovych orga-
nizaci s cirkevni pravni formou (4,55 bodl), nasledovaly obecné prospésné spole¢nosti
(4,01 bodui) a oblanska sdruzeni (3,69 bodu).

Diskuse a zavér

Nezbytnost vyzkumu v oblasti umocniuje nejen rychly rozvoj internetu a presun mar-
ketingovych aktivit z off-line na on-line formu (Hart a kol. 2010), ale také vysoky poten-
cidl vyuziti sit¢ siti neziskovymi organizacemi (Hart 2006). Pfedlozend studie jako jedna
z prvnich na naSem uzemi mapuje on-line marketing realizovany neziskovymi organizacemi
na webovych strankach. Poskytuje tak zaklad pro detailnéjsi zkoumani problematiky. Pro
dalsi badani lze jednoznacné doporucit hlubsi konkretizaci feseného problému se zamétenim
na nékterou v ¢lanku feSenych vyzkumnych otazek.
Pii interpretaci vysledkd je tieba vzit v Givahu, Ze na webové strance neziskové organi-
zace nemusi byt obsazeny vSechny danou organizaci pouzivané nastroje on-line marketin-
gové komunikace. Zaroven je dulezité zohlednit fakt, ze byly hodnoceny neziskové organi-
zace jiz pfitomné v databazich. Tedy takové, které informace o sobé bud’ do databaze samy
vlozily (databaze ENNO), nebo jejichz data tam byla vloZena na zakladé predchozi spolu-
prace se statni spravou (databaze RIS). Pies tuto skuteCnost ukazuji nasledujici vysledky
na to, ze organizace zaclenéné do vyzkumu maji v oblasti on-line marketingu velké rezervy:
* Webovou stranku maji k dispozici vice nez Ctyii pétiny zkoumanych organizaci, pfi-
blizné polovina z nich disponuje intuitivni webovou adresou. VSechny organizace
s webovou strankou je mozné na internetu snadno nalézt prostfednictvim vyhledavaca.

* Srozumitelnym a na strankach vhodné umisténym poslanim disponuje necela dese-
tina z analyzovanych subjektli. Naopak vice nez polovina organizaci zafazenych
do vyzkumu své poslani na webové siti viibec neuvadi.

* Vyzvu k darcovstvi uvadeji na svych webovych strankach pouze dve pétiny organizaci.
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Dobte komunikovat sva ptfani vzhledem k darciim a poskytnout jim rychlé a spolehlivé
platebni nastroje umi pfiblizn¢ desetina organizaci.

* O navazani dlouhodobého vztahu s vetejnosti (kluby ptatel, vyzvy ke spolupraci ¢i
dobrovolnictvi a dal$i formy) se prostfednictvim webové sit¢ snazi méné nez tietina
organizaci. Mén¢ nez desetina ze zkoumanych organizaci na svych webovych stran-
kéach uvadi odkaz na socialni sité.

* Nejvyssi uroven on-line marketingu dosahuji organizace zaméfené na pomoc zdra-
urovni internetového marketingu nachazeji organizace orientované na sportovni ¢in-
nosti. Z hlediska pravnich forem pak nejvyssi Groven on-line marketingu vykazuji
cirkevni organizace, nasledované obecné prospéSnymi spole¢nostmi. Zietelné nizsi
uroven byla pak zaznamenéna u organizaci s pravni formou ob¢anského sdruzeni.
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