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Tato komunikační strategie má sloužit především pracovníkům organizace
Slovo 21 jako návod ke zefektivnění externí komunikace. Měla by usnadnit
koordinaci komunikačních kanálů organizace a sjednotit jednotlivé
komunikáty tak, aby byly z jazykového i vizuálního hlediska konzistentní,
srozumitelné a v souladu s posláním a hodnotami organizace. Bez jasné
strategie se totiž marketing stává jen pokusem a omylem, který se v
konečném důsledku může organizaci pouze prodražit. Dokument také
nabízí rady a tipy ke zvýšení povědomí veřejnosti o činnosti a cílech
organizace. Výše uvedené může vést k větší podpoře ze strany
potenciálních donorů, ale také k zapojení jednotlivých cílových skupin. 
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O NÁS
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Slovo 21 je nestátní nezisková organizace se
sídlem v Praze, která vznikla v roce 1999.
Zaměřuje se na 3 hlavní oblasti: zlepšení
postavení Romů, zlepšení integrace cizinců
z takzvaných třetích států a podporu
válečných ukrajinských uprchlíků. Ve všech
realizovaných aktivitách ale zároveň cílí i na
širokou majoritní společnost, bez níž by
snahy o budování tolerance směrem
k minoritám byly zbytečné.

KDO JSME
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Slovo 21 chce přispět k budování multikulturní
společnosti a především k lepšímu soužití kultur
v Česku. Organizace o sobě tvdí, že její „vizí je
společnost založená na principech vzájemného
porozumění a respektu, společnost, ve které se
různorodost vnímá jako přínos, nikoliv jako
nedostatek či překážka“. Organizace Slovo 21
neposkytuje sociální služby jako takové. Její
filozofií je aktivovat Romy i cizince a naučit je, jak
vybojovat a prosadit svá lidská práva. Spolek
bojuje proti stereotypům, podporuje vzdělávání
a sebevědomí menšin. 

NAŠE VIZE
A HODNOTY
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Bez podpory širkové veřejnosti by byly naše snahy marné, snažíme se
spolupracovat i s médii a dalšími neziskovými organizacemi.

 
Podporujeme kvalitní inkluzi Romů do většinové společnosti v různých
oblastech života.

Pomáháme ukrajinským uprchlíkům se začleněním do české společnosti
v různých oblastech života.

Zasazujeme se o integraci nově přízozích i dlouhodobě usazených cizinců ze
třetích států.

CIZINCI

ROMOVÉ

UKRAJINCI

ČESKÁ VEŘEJNOST

NA KOHO CÍLÍME
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WEBOVÉ STRÁNKY SOCIÁLNÍ MÉDIA
TIŠTĚNÁ, ON-LINE

PROPAGACE
KATALOGY,PUBLIKACE,

TISKOVÉ ZPRÁVY

KOMUNIKAČNÍ
KANÁLY

Organizace Slovo 21 v současné době využívá ve své marketingové komunikaci nástroje
komunikačního mixu. Volí především kanály neosobní komunikace. Vzhledem k tomu, že se
jedná o neziskovou organizaci, jež nedisponuje velkými finančními prostředky, které by mohla
investovat do masivních reklamních kampaní, využívá především (ne však výlučně) ekonomicky
výhodnější on-line marketing, zaměřuje se především na content marketing. 
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WEBOVÉ STRÁNKY
www.slovo21.cz
webová stránka organizace

www.khamoro.cz

 webová stránka festivalu Khamoro

www.nejsmesicizi.cz

webová stránka projektu Nejsme si cizí

www.www.novy-domov.cz

webová stránka projektu Nový domov

www.vitejtevcr.cz

webová stránka projektu Vítejte v České republice
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 SOCIÁLNÍ SÍTĚ

Slovo21zs
IG účet organizace

Slovo 21
FB stránka organizace

khamorofestival
IG účet festivalu Khamoro

Festival Khamoro
FB stránka festivalu Khamoro

vitejte_v_cr
IG účet projektu Vítejte 
v České republice
slovoproukrajinu
IG účet zacílený na 
ukrajinské uprchlíky

Kurzy Vítejte v ČR
FB stránka projektu Vítejte 
v České republice

Slovo Ukrajina
FB stránka zacílená na 
ukrajinské uprchlíky
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 SOCIÁLNÍ SÍTĚ

21Slovo1
YT kanál organizace

Festival Khamoro
YT kanál festivalu Khamoro

Festival Khamoro
TikTok účet festivalu Khamoro

Slovo21proukr
TikTok účet pro ukrajinské 
uprchlíky

Adaptačně-integrační kurzy
YT kanál projektu Vítejte 
v České republice
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VÝZKUMNÉ
ŠETŘENÍ
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VÝZKUMNÉ
ŠETŘENÍ

Cílem výzkumného šetření bylo zmapovat efektivitu externí
komunikace organizace Slovo 21 především z pohledu
zaměstnanců. Šetření bylo provedeno kvantitativní metodou -
formou dotazníkového šetření mezi 20 respondenty. 15 z nich
byli zaměstnanci organizace Slovo 21, zbývajících 5 respondentů
bylo vybráno z cílových skupin, se kterými Slovo 21 dlouhodobě
pracuje. Výsledky šetření mohou být relevantním zdrojem
doporučení na optimalizaci marketingové komunikace
organizace.
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Jiné

Ano, je to dostatečné

Ne, je to nedostatečné

Ano, ale mohlo by to být mnohem lepší

41,1 %

11,8 %

47,1 %

MYSLÍTE SI, ŽE SE SLOVO 21
DOSTATEČNĚ PREZENTUJE NA
VEŘEJNOSTI?
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Jiné

Sociální sítě

Od svých kolegů

Webová stránka www.slovo21.cz

36,5 %

4,5 %

4,5 %

54,5 %

PŘES JAKÉ INFORMAČNÍ KANÁLY SE
NEJČASTĚJI DOZVÍDÁTE
O AKTIVITÁCH SLOVA 21?
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Ano, Slovo 21 je veřejně známá organizace

Myslím si, že široká veřejnost zná např. Khamoro, ale
nezná Slovo 21

Myslím si, že Slovo 21 a jeho aktivity - včetně např.
Khamora - zná jen úzký okruh lidí
Jiné

15,8 %

78,9 %

5,3 %
MYSLÍTE SI, ŽE ŠIROKÁ VEŘEJNOST
MÁ POVĚDOMÍ O ORGANIZACI
SLOVO 21?
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Jiné

Ne, je to nedostatečné

Ano, ale mohlo by to být mnohem lepší

Ano, jsem o tom přesvědčen/přesvědčena

11,8 %

17,6 %

64,7 %

5,9 %
MYSLÍTE SI, ŽE SE INFORMACE
ŠÍŘENÉ SLOVEM 21 SKUTEČNĚ
DOSTÁVAJÍ K CÍLOVÝM SKUPINÁM?
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Ano, vždy dokáži dohledat vše, co potřebuji

58,8 %

Ano, skoro všechno dokáži najít, i když to někdy trvá
déle

Občas se mi stalo, že mi hledání zabralo hodně úsilí, nebo
jsem dokonce hledané informace nenašla/nenašel
Jiné

11,8 %

29,4 %

DOKÁŽETE NA KANÁLECH SLOVA 21
LEHCE DOHLEDAT INFORMACE,
KTERÉ POTŘEBUJETE?
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Jiné

Baví a také se z něj mnohé dozvím, nic bych na
tom neměnila/neměnil.

Baví, ale nezaujme mě tak často, jak bych si
dokázala/dokázal představit
Nebaví, a proto ho nečtu.

5,6 %

22,2 % 22,2 %

50,0 %

BAVÍ VÁS OBSAH NA SOCIÁLNÍCH
SÍTÍCH SLOVA 21?
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ZÁVĚRY VÝZKUMNÉHO
ŠETŘENÍ 
SEBEPREZENTACE ORGANIZACE SLOVO 21

Prezentace Slova 21 na veřejnosti by se podle většiny
(88, 2 %) respondentů měla zlepšit. Pouze zhruba
desetina (12 %) dotázaných souhlasí s tezí, že se
organizace Slovo 21 prezentuje na veřejnosti
dostatečně. Za alarmující lze považovat zjištění, že
více než dvě pětiny (41,2 %) dotázaných vnímají
sebeprezentaci organizace jako nedostatečnou.
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Výsledky dotazníkového šetření jasně ukazují na potřebu revize
marketingové komunikace Slova 21. Je třeba připravit a implementovat
 změny, které povedou zejména ke zviditelnění brandu organizace. To je
zřejmě nejslabší stránkou Slova 21. Ačkoliv již 26 let organizuje největší
romský festival na světě Khamoro, v očích respondentů není Slovo 21
veřejně známou organizací. Naopak většina (78,9 %) dotázaných si
myslí, že široká veřejnost má povědomí právě jen o Khamoru, Slovo 21
ale nezná. 

To však není ani v případě jiných velkých kulturních akcí nic výjimečného
- lidé běžně neznají organizátora různých festivalů. K zamyšlení je však
otázka, zda a jakým způsobem by Slovo 21 mohlo v komunikační strategii
využít marketingového potenciálu festivalu Khamoro. A to takovým
způsobem, aby obě značky fungovaly - pokud možno - v symbióze,
nikoli na úkor jedné či druhé. Ani to však není samospásné. Pro posílení
značky bude potřeba připravit a implementovat komplexnější řešení. A
ani tím to však nekončí. Posilování brandu musí být systematické a
dlouhodobé.

SEBEPREZENTACE ORGANIZACE SLOVO 21
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ZÁVĚRY VÝZKUMNÉHO
ŠETŘENÍ 
EFEKTIVITA KOMUNIKAČNÍCH KANÁLŮ

Víc než polovina (54,5 %) respondentů se o aktivitách
Slova 21 dozvídá ze sociálních sítí. Pozitivní zprávou
je, že obsah na sociálních sítích pod správou Slovo 21
baví většinu (72,2 %) dotázaných. Znepokojující je
však zpráva o tom, že jen pro minimální část (4,5 %)
respondentů představují webové stránky Slova 21
hlavní informační zdroj. 
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 Průzkum mimo jiné ukázal, že klíčovým komunikačním kanálem
organizace Slovo 21 představují sociální sítě. Pozitivní je, že obsah na
sociálních sítích pod správou Slova 21 baví většinu (72,2 %)
dotázaných. Na druhou stranu jen zhruba čtvrtina (23,5 %) lidí by na
podobě informování na sociálních sítích nic neměnila. Zbytek
preferuje dílčí změny. V dotazníkovém šetření se například objevilo
přání zveřejňovat více příspěvků „ze zákulisí“ Slova 21. 

Znepokojující je však zpráva o tom, že jen pro minimální část (4,5 %)
respondentů představují webové stránky Slova 21 hlavní informační
zdroj. Tento výsledek nepochybně souvisí i se zjištěním, že víc než
polovina (58,8 %) dotázaných přiznala problém dohledat potřebné
informace na informačních kanálech organizace. V tomto případě jde
s největší pravděpodobností právě o webové stránky. Ze získaných
dat tak jasně vyplývá, že Slovo 21 by mělo posílit zejména uživatelskou
přívětivost webových stránek. 

EFEKTIVITA KOMUNIKAČNÍCH KANÁLŮ
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ANALÝZA
A ZÁKLADNÍ

DOPORUČENÍ
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EXTERNÍ KOMUNIKACE
ORGANIZACE SLOVO 21

Úvodní analýza externí komunikace organizace Slovo 21 byla
provedena s využitím obsahové analýzy, komparativní
metody a metody pozorování. Autor dokumentu se zaměřil
na identifikaci klíčových problémů spojených s
marketingovou komunikací organizace, aby zjistil, jak
efektivně organizace komunikuje se svými cílovými
skupinami. Tyto metody umožnily hlubší pochopení
současného stavu marketingové komunikace organizace
Slovo 21 a identifikaci oblastí, které vyžadují zlepšení pro
dosažení lepšího zapojení a zvýšení povědomí o aktivitách
organizace.

23



Na základě komparativní analýzy a metody pozorování lze konstatovat, že
marketingová komunikace organizace Slovo 21 prochází posledních pár let
- a zejména pak posledních několik měsíců - postupnou pozitivní
proměnou. Z analýzy konkurence stejně velkých, nebo dokonce větších
obdobně zaměřených organizací vyplývá, že Slovo 21 v některých
oblastech marketingové komunikace dokonce vyniká. V porovnání s
ostatními neziskovými organizacemi se Slovu 21 podařilo udělat velký
pokrok především v prezentaci na webových stránkách a zejména pak ve
vizuální části corporate identity, která je nezbytná pro posílení brandu
jakékoliv společnosti či organizace. V mnohém má ale organizace stále “co
dohánět”. V dubnu 2024 prošlo Slova 21 částečným rebrandingem. V
případě, že bude v jednotlivých marketingových výstupech nový brand
book aplikován dle doporučené metodiky, je vysoká šance, že se
organizace Slovo 21 zařadí po bok úspěšných a „viditelnějších“ neziskových
organizací působících na tuzemském trhu.
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Slovu 21 totiž doteď chyběla „jasná tvář“. Ačkoliv uvnitř organizace panuje
většinou jasno o poslání organizace, jejích cílech a případně i o vizi, navenek
se to organizaci nedaří „prodat“. Pro běžného člověka, a tudíž i
potenciálního „zákazníka“ nebo donora je pak identifikace s aktivitami
organizace mnohem složitější. Organizace sice před dubnem 2024
disponovala brand manuálem, který definoval základní přístup k
marketingové komunikaci. Materiál však nebyl kompletní a v praxi nebyl v
jednotlivých marketingových výstupech příliš implementován - s výjimkou
používání loga, základních barev a fontu. Ve většině případů tak byly
postupy při vytváření marketingových výstupů spíše nahodilé, často závislé
na konkrétním zadání koordinátorů jednotlivých projektů. Běžně se
organizace také spoléhala na tvůrčí schopnosti manažera sociálních sítí.
Ten - stejně jako například externě vybraný grafik - však neměl k dispozici
jasně danou metodiku. 
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Paradoxní a zároveň zajímavé je, že na rozdíl od Světového romského
festivalu Khamoro, který je nejvýraznějším projektem Slova 21, se za
uplynulé čtvrtstoletí nepodařilo zvýšit povědomí o značce „Slovo 21“.
Organizaci se ani nepovedlo propojit oba brandy takovým způsobem, aby
se vzájemně doplňovaly a fungovaly v symbióze. Khamoro zaujímá v
marketingové komunikaci organizace Slovo 21 zcela výsadní místo a
jakoby si „žilo svým vlastním životem“. Za 26 let se mu podařilo vytvořit
poměrně silný brand. Na základě pozorování lze usoudit, že organizace
Slovo 21 vynakládá na propagaci Světového romského festivalu
Khamoro mnohem větší úsilí než na ostatní projekty Slova 21 i než na
zvýšení brandu organizace Slovo 21 obecně. Toho jsou si ostatně vědomi i
zaměstnanci organizace, jak mimo jiné vyplynulo z dotazníkového šetření.
Víc než tři čtvrtiny respondentů v něm uvedlo, že široká veřejnost zná
Khamoro, ale nikoliv Slovo 21. Jedním z možných důvodů této skutečnosti
je zřejmě i fakt, že organizace Slovo 21 v přípravné i realizační fázi zapojuje
do Světového romského festivalu Khamoro více profesionálů v oblasti
marketingu, zatímco v běžném provozu tak nečiní.
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Například na tiktokovém profilu “Slovo21proukr” mají videa zveřejněná od
ledna 2024 téměř 800 tisíc zhlédnutí, což není zanedbatelné číslo. Je k
zamyšlení, proč organizace Slovo 21 nedokáže využít takového potenciálu
i pro propagaci svých domovských platforem, určených všem cílovým
skupinám.

Nesystémové a neefektivní propojení komunikačních kanálů lze kromě
Světového romského festivalu Khamoro vypozorovat i v případě
platforem určených pro ukrajinskou menšinu. I tyto kanály si pod
hlavičkou organizace Slovo 21 “žijí” vlastním životem, nejsou ani pod
správou hlavního marketingového týmu organizace. 

Hlavní příčinou duální správy je jazyková bariéra i odlišná cílová skupina.
Z marketingového hlediska je však méně pochopitelné, že “domovské”
sociální sítě organizace Slova 21 nejsou s platformami pro ukrajinské
uprchlíky téměř vůbec propojené, byť jsou v některých ohledem
mnohem úspěšnější.
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S tím souvisí i další problém, který se týká public relations. Zatímco
Světovému romskému festivalu Khamoro se každoročně daří prosadit se v
médiích (někdy více, jindy méně), ostatním projektům organizace Slovo 21
(snad s výjimkou integračního projektu Rodina Odvedle) se v tomto
ohledu daří mnohem hůře. Pokud se už v masmédiích objeví informace o
jednotlivých projektech či aktivitách organizace (především o
zmiňovaném Světovém romském festivalu Khamoro nebo o integračním
projektu Rodina Odvedle), zmínka o organizátorovi pak navíc často v
jednotlivých mediálních výstupech chybí. Slovo 21 také téměř vůbec
nevystupuje v médiích jako organizace, která by se vyjadřovala k
obecným otázkám kolem integrace cizinců nebo začleňování Romů,
ačkoliv má s touto problematikou mnoholeté zkušenosti a disponuje
odborným aparátem. Tím Slovo 21 přichází o značný vliv ve veřejném
prostoru, který je pro zvýšení povědomí o organizaci naprosto zásadní.
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Výše uvedené nedostatky ukazují mimo jiné na fakt, že organizace
nedisponuje pracovníkem, který by se zaměřoval výhradně na
systematické PR a udržování dlouhodobých vztahů s konkrétními novináři
a mediálními organizacemi. Na základě metody pozorování a z výše
uvedených tezí lze obecně konstatovat, že z personálního hlediska je
marketingové oddělení organizace Slovo 21 vzhledem k jeho množství
aktivit spíše poddimenzované. Ještě před několika měsíci pracovala na
plný úvazek pouze manažerka sociálních sítí, PR manager fungoval
zejména na dálku na základě Dohody o provedení práce. V současné době
mají marketing organizace na starost dvě pracovnice, přičemž jedna
funguje na poloviční a druhá na tříčtvrteční úvazek. Jejich role nejsou
striktně vymezené, vzájemně si vypomáhají při přípravě jednotlivých
výstupů na sociální sítě a webové stránky. 
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Pozitivní změnou, ke které Slovo 21 přistoupilo v září 2023, je skutečnost,
že v čele marketingového oddělení stojí supervisor, který dohlíží na
grafickou i obsahovou správnost jednotlivých výstupů. Bohužel ani v
tomto případě Slovo 21 nedisponuje pracovníkem, který by se supervizi
věnoval na plný úvazek. Slovo 21 investovalo v roce na propagaci a
medializaci svých projektů 2 030 000,- Kč, z toho 630 000,- Kč
představují personální náklady. Z toho vyplývá, že organizace měsíčně
investovala do mezd pracovníků marketingového oddělení (včetně
externistů) 52 500,- Kč, což je vzhledem k nárokům na objem práce a
mzdovým podmínkám v soukromé sféře více než podprůměrné. Pokud
Slovo 21 skutečně chce zvýšit povědomí o organizaci, je nezbytné, aby to
reflektovalo i v odpovídajícím mzdovém ohodnocení pracovníků
marketingu, jakkoliv si je autor tohoto dokumentu vědom limitů

vyplývajících
financování. 

z povahy neziskové organizace a jejího složitého
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Nedostatečné mzdové ohodnocení není jediným „kamenem úrazu“
marketingového oddělení organizace. Zcela stěžejním nedostatkem,
kterým marketing Slova 21 dlouhodobě trpěl a zřejmě stále trpí, je
absence dlouhodobého, střednědobého i krátkodobého
marketingového plánu. V konečném důsledku to marketingové postupy
organizace jen zpomaluje, a tím pádem prodražuje. I tento nežádoucí
přístup se ale v posledních měsících postupně mění – organizace plánuje
své marketingové aktivity alespoň v krátkodobém horizontu - v měsíčních
content plánech. Nedostatkem, s nímž se organizace Slovo 21 ve své
marketingové komunikaci potýká již řadu let, je kromě nepříliš
rozpoznatelné vizuální

identity také práce s jazykem. Marketingové oddělení doteď nedisponuje žádným
manuálem, který jasně definuje například tonalitu externí komunikace. 
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“Tone of voice“ přitom odráží osobnost organizace, je zásadní pro
vytvoření konzistentní a rozpoznatelné značky a má přímý vliv na to, jak je
značka vnímána veřejností. Důsledkem absence takového manuálu také
běžně vznikají situace, kdy při změně pracovníka marketingového
oddělení „mluví“ organizace zcela jiným jazykem, což je z marketingového
hlediska zcela nežádoucí. Jazykový manuál externí komunikace má také
zabránit tomu, aby zveřejňované texty trpěly přílišnou formalitou. Z
obsahové analýzy příspěvků na sociálních sítích i na webových stránkách
totiž vyplývá, že se v jednotlivých komunikátech často objevuje složitý,
nezajímavý, “úřednický” jazyk. Není výjimkou, že se v publikovaných
textech objevují i pravopisné či gramatické chyby.

Organizace tak ve veřejném prostoru může působit silným neprofesionálním dojmem. Předcházet těmto “neduhům” by měl
právě zmiňovaný manuál, kompetentní personál s vyníkajícími
jazykovými dovednostmi a erudovaný supervisor.
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V marketingové komunikaci Slova 21 obecně pozorujeme zřejmou snahu o
změnu v komunikační strategii a celkovém přístupu k propagačním a
informačním aktivitám. V souladu se současnými komunikačními trendy
(částečně ovlivněnými covidovou situací) nejen v neziskovém, ale i státním
a komerčním sektoru přesunula organizace Slovo 21 většinu svých
marketingových aktivit do on-line prostředí. To jí mimo jiné umožňuje
efektivněji i ekonomičtěji oslovovat svou cílovou skupinu. S posunem k on-
line komunikaci také Slovo 21 získalo možnost lépe plánovat marketingové
kampaně a měřit i analyzovat jejich úspěšnost. To, že to organizace nedělá v
takové míře, jak jí to nástroje on-line marketingu umožňují, je bohužel ku
neprospěchu celé marketingové komunikace. Ze situační analýzy a metody
pozorování totiž jednoznačně vyplynulo, že organizace Slovo 21 analyzuje
své výstupy a jejich dopad na cílové skupiny zcela nesystematicky a
neefektivně. Organizace například doposud nepoužívá bezplatný nástroj
Google Analytics, který umožňuje sledování návštěvnosti a analýzu dat
webových stránek. 
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Nedůsledná, respektive téměř žádná analýza znemožňuje efektivněji
plánovat obsah na webových stránkách či na sociálních sítích. Organizace
Slovo 21 tím tak ztrácí možnost lépe upevňovat vztah s cílovými skupinami i
širokou veřejností. Měření a analýza obsahu zveřejněného na sociálních
sítích či webových stránkách přitom umožňují zjistit, které typy příspěvků
nejvíce rezonují s cílovou skupinou a zvyšují její angažovanost, což může vést
k větší podpoře a zapojení cílových skupin do činnosti organizace.
Monitoring zároveň pomáhá sledovat změny v zájmech a potřebách
recipientů, což je důležité zejména pro přizpůsobení komunikační strategie
aktuálním trendům. Pravidelná analýza také umožňuje zlepšovat dosah
příspěvků a lépe plánovat budoucí kampaně, čímž se maximalizuje jejich
dopad. Pro Slovo 21 je sledování efektivity svých komunikačních aktivit
klíčové i vzhledem k získávání dalších potenciálních podporovatelů a donorů
i k udržení těch stávajících (ti často taková data od podpořených organizací
požadují).
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BRANDING

Branding je dlouhodobý a strategický proces budování, řízení a
rozvoje značky. V užším pojetí se zabývá tvorbou, používáním a
správou vizuální identity. Je (někdy ne zcela přesně) spojován
především s grafickou tvorbou.

Slovo 21 udělalo v posledních měsících (zejména pak od dubna 2024)
významný posun v posílení brandu především revizí vizuální identity a
vytvořením nového brand manuálu. 

Za realizací nové vizuální identity stojí profesionální externí tým.
Nejdůležitější elementy brandu (tj. logo, základní barvy, ilustrace, font, styl
fotografií) se mu podařilo propojit způsobem, který zcela vystihuje
podstatu neziskové organizace Slova 21 se všemi specifiky, která tento
spolek charakterizují.
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Nová vizuální identita především vyřešila to, s čím si organizace příliš
nevěděla rady od počátku svého působení – přiblížit veřejnosti
projekty zaměřené na tři, respektive čtyři různé cílové skupiny
způsobem, který je pro běžného pozorovatele lépe uchopitelný a
srozumitelný. 

V praxi se totiž běžně stávalo, že jednotlivé marketingové výstupy
různých projektů organizace Slovo 21 měly také odlišnou vizuální
identitu, jak je zřejmé z přehledu podob vizuální identity jednotlivých
projektů vz posledních let na následující straně. To v důsledku mohlo
vyvolávat dojem, že organizace není ve své práci konzistentní a působí
navenek nekoherentně či dokonce nedůveryhodně. 
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Nejednotná vizuální identita však není jediným problém, se kterými se
marketingové aktivity Slova 21 potýká. Stejně jako většina ostatních
neziskových organizací nedokáže přilákat na své sociální sítě d další
komunikační kanály víc podporovatelů z řad široké veřejnosti. 

Toho docílí mimo jiné zatraktivněním svého obsahu na všech
komunikačních platformách. Z obsahové analýzy sociálních sítí a
webových stránek organizace Slovo 21 vyplývá, že často nenabízí
atraktivní obsah (ačkoliv dotazníkové šetření ukázalo opak), který by
zaujal i takové recipienty, kteří aktivně nevyhledávají informace o
aktivitách neziskových organizací.
Marketing organizace Slovo 21 mimo jiné málo pracuje se

storytellingem, představováním lidských příběhů, například
úspěšných absolventů nejrůznějších programů organizace. Místo

toho často nabízí poněkud ploché rozhovory s koordinátory projektů.
Používání “úřednického” či “projektového” jazyka atraktivitu
příspěvků ještě snižuje.
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Komunikační kanály organizace Slovo 21 postrádají také vyšší podíl
zábavná,audiovizuálního obsahu - krátkých videí (vzdělávací, 

rozhovory, mood a zákulisní videa), která mohou přilákat pozornost
široké veřejnosti i potenciálních podporovatelů. 

Například za uplynulý rok, konkrétně za období od 28. 5. 2023 až do 28.
8. 2024, zveřejnila organizace Slovo 21 na sociálních sítích 36 takových
videí. To znamená, že průměrně organizace zveřejní pouze 3 videa
měsíčně. 

Slovo 21 také například vůbec nepracuje s podcasty, které v současné
době patří ve virtuálním světě k oblíbeným formátům. Za absencí
takových formátů s největší pravděpodobností nestojí nedostatek
zajímavých témat, ale zřejmě již zmíněná poddimenzovaná
personální situace marketingového oddělení. Organizace tím bohužel
přichází o další šanci vytvářet virální obsah, který může organizaci
zviditelnit.
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Z obsahové analýzy příspěvků na webových stránkách organizace i
sociálních sítí také vyplývá, že organizace Slovo 21 málo propaguje
své úspěchy (například v souvislosti s prestižním oceněním
festivalu Khamoro, nebo projektu Rodina Odvedle) s úspěchy
organizace jako takové. Takové propojování je přitom pro posílení
brandu organizace zcela zásadní. Organizace by také měla ve snaze
při posilování brandu posílit zviditelnění své značky na veřejných
akcích a kampaních. Ačkoliv například festival Khamoro
každoročně navštěvují deseti tisíce lidí, marketing Slova 21 toho
dostatečně nevyužívá. Na jednotlivých akcích, kde má organizace
Slovo 21 jedinečnou příležitost komunikovat se stovkami či tisíci
svými možnými podporovateli v přímé komunikaci, chybí
dostatečná propagace organizace. Postrádáme informační stánky i
další propagační materiály.
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Organizace Slovo 21 se také nedostatečně prezentuje na
nejrůznějších veletrzích neziskových organizací. Taková prezentace
může přitom organizaci pomoci s budováním respektu a značky
obecně, a tím pádem i k získání dalších případných podporovatelů či
donorů.

Za nedostatečnou lze označit také práci s brand sloganem
organizace. Ten dosavadní “Vytváříme svět, založený na
rovnocennosti, respektu a solidaritě. Svět 21. století." se s největší
pravděpodobností příliš neujal, organizace jej téměř vůbec
nepoužívá ve svých propagačních materiálech.

Silný, dobře zvolený a výstižný brand slogan přitom pomáhá stručně
vyjádřit hlavní poslání a hodnoty organizace Slovo 21. Slogan může
efektivně komunikovat, na co se organizace zaměřuje, a má
schopnost vytvořit jasný a zapamatovatelný obraz v myslích
cílových skupin. Autor tohoto dokumentu navrhuje, aby organizace
přistoupila k revizi brand sloganu. Je potřeba, aby byl mnohem
výstižnější, kratší, obsahoval například termín “Slovo” pro lepší
identifikaci.
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BRANDING

PROČ JE KVALITNÍ BRAND PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÝ

Konzistence v komunikaci
Brand pomáhá organizaci komunikovat konzistentně napříč všemi kanály,
což zvyšuje její rozpoznatelnost a důvěryhodnost.

Diferenciace od konkurence
Dobře definovaný a správně implementovaný brand pomáhá organizaci
odlišit se od ostatních neziskových organizací.

Budování důvěry a loajality
Silný brand vytváří mimo jiné emocionální spojení s publikem, což může
vést k vyšší důvěře a loajalitě. 
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BRANDING

 Zvyšování efektivity marketingu
Konsistentní a dobře nastavený branding usnadňuje tvorbu
marketingových kampaní, profesionalizuje a automatizuje procesy.

Podpora interní kultury
Silný brand také posiluje hodnoty a kulturu organizace, což může vést k
větší motivaci a angažovanosti zaměstnanců.

Dlouhodobý růst organizace
Konzistentní brand podporuje dlouhodobý růst organizace tím, že zvyšuje
povědomí o ní, a může tak přilákat potencionální podporovatele a partnery.
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BRANDING - SWOT ANALÝZA
silné stránky slabé stránky příležitosti hrozby

Dlouhodobé zkušenosti
v práci s menšinami, které
zvyšují důvěryhodnost
organizace.

Nedávno vytvořený brand
book, který zajišťuje
konzistenci ve vizuální a
komunikační identitě
organizace.

Relativně dostatečný
počet nástrojů určených 
k marketingové
komunikaci.

Omezené lidské a finanční
zdroje, to může omezovat
schopnost rozšiřovat
povědomí o značce.

Nedostatečná
implementace brand
booku, různé komunikační
kanály nejsou jednotné ve
vizuálním stylu.

Výroba neatraktivního
obsahu na sociálních
sítích a webových
stránkách, nedostatečné
využívání formátů.

Zavedení více atraktivního
a relevantního obsahu,
včetně podcastů a
pravidelnějšího používání
videí.

Častější komunikace
úspěchů projektů a
získaných ocenění jako
součást celkového 
brandu.

Aktivnější přístup k PR
může zvýšit povědomí o
značce a přilákat nové
podporovatele a partnery.

Nedostatek finančních a
lidských zdrojů může
bránit zlepšení brandu a
celkového marketingu.

Zvýšená konkurence v
tuzemském neziskovém
sektoru může omezit
viditelnost a zdroje pro
organizaci Slovo 21.

Stigmatizace a předsudky
vůči cizincům a Romům
mohou negativně ovlivnit
vnímání značky.
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PUBLIC RELATIONS

Public relations (PR) je strategická komunikace, jejímž cílem je
budování a udržování pozitivního vztahu mezi organizací a jejími
cílovými skupinami, včetně veřejnosti, médií, zaměstnanců a
partnerů. PR zahrnuje různé aktivity, jako jsou tiskové zprávy,
mediální kampaně, akce a krizová komunikace, které pomáhají
vytvářet a udržovat dobré jméno organizace. 

Stejně jako drtivá většina neziskových organizací v České republice si
oblast PR zajišťuje Slovo 21 interně. Na základě metody pozorování lze
konstatovat, že public relations je v rámci komunikačního mixu Slova 21
zřejmě nejslabší stránkou organizace. Jak bylo zmíněno již dříve, Slovu 21
se dlouhodobě nedaří udržovat pevné vazby s mainstreamovými médii, a
to odpovídá také nedostatečnému mediálnímu pokrytí aktivit organizace. 
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V období od 1. 1. - 31. 12. 2013 vyšlo ve sdělovacích prostředcích
celkem 81 zmínek o organizaci Slovo 21 - a to v různém rozsahu.

Nejvyšší zastoupení měla on-line média (51 zmínek), následovala
(13 zmínek), rozhlasové stanice (12 zmínek) atištěná média 

televizní stanice (5 zmínek). Z obsahové analýzy vyplývá, že největší
mediální prostor měl z aktivit Slova 21 Světový romský festival
Khamoro.

Jedním z hlavních problémů organizace Slovo 21 v oblasti vztahů s
médii je slabá síť mediálních kontaktů, zejména pokud jde o
zahraniční média, kde je spolupráce téměř nulová. Organizace nemá
k dispozici kompletní a aktuální seznam novinářů, s nimiž by mohla
dlouhodobě spolupracovat, což vede k nahodilé a nekonzistentní
komunikaci. Ačkoli Slovo 21 má několik zavedených kontaktů,
například v Českém rozhlase (romská redakce, pořady zaměřené na
cizince), v ČTK nebo v MF DNES, tato síť je velmi omezená a
nedostačující pro dosažení širšího mediálního pokrytí. 
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Tiskové zprávy, pokud jsou vůbec vydávány, jsou málo viditelné a
často nezískají potřebnou pozornost médií. Tento nedostatek
strukturovaného a snadno dostupného tiskového servisu omezuje
možnosti organizace prezentovat své aktivity a úspěchy širšímu
publiku. Zlepšení tiskového servisu by mohlo zahrnovat častější
vydávání tiskových zpráv, zajištění jejich lepší viditelnosti na
webových stránkách organizace a vytvoření snadno přístupného
online tiskového centra.

Dalším významným problémem organizace Slovo 21 je nedostatečný
tiskový servis, který snižuje její schopnost efektivně komunikovat s
médii a veřejností. Na webových stránkách organizace chybí tiskové
centrum, které by centralizovalo všechny důležité informace pro
novináře, jako jsou tiskové zprávy, fotografie a další mediální
materiály. 
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Slovo 21 také nedostatečně využívá možnosti distribuce PR článků
mimo mainstreamová média, což je další klíčová oblast, kde
organizace může zlepšit svou komunikaci a posílit povědomí o svých
aktivitách. 

Z metody pozorování také vyplynulo, že ve Slovu 21 neplatí
jednoznačná pravidla ohledně odpovědnosti za PR aktivity v rámci
organizace. Nutno podotknout, že to v tuzemském neziskovém sektoru
není bohužel nic neobvyklého. 

V současné době neexistuje žádná kontinuální spolupráce s
radničními zpravodaji, webovými stránkami či newslettery jiných
neziskových organizací. Tato média přitom mohou být cenným
kanálem pro podobné cílové skupiny, jako má organizace Slovo 21.
Navázání pravidelné spolupráce s těmito médii by mohlo významně
přispět k rozšíření dosahu organizace a posílení jejího brandu. 
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Organizace Slovo 21 ale může být v tomto smyslu napřed, pokud zajistí
větší finanční i lidské kapacity na fungování marketingového týmu,
posílí PR oddělení organizace a jasně si stanoví kompetence týmu a
zajistí jeho pravidelné proškolování tak, aby byl schopný realizovat PR
aktivity samostatně a na zcela profesionální úrovni. 

Ze zúčastněného pozorování taky vyplynulo, že organizce Slovo 21
nedělá pravidelný monitoring mediálních výstupů, byť má k dispozici
placenou webovou aplikaci Mediaboard, která pomocí pokročilých
algoritmů monitoruje širokou škálu médií. Vedení Slova 21 by tak mělo
zvážit, zda jsou výdaje za takovou službu vynakládány skutečně
efektivně. To ale neznamená, že by se organizace měla vzdát
monitoringu médií. 
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Monitoring organizaci umožňuje sledovat, jak jsou její aktivity a
kampaně reflektovány v médiích, a tím měřit efektivitu své
komunikace. To pomáhá pochopit, zda jsou klíčová sdělení a hodnoty
správně vnímány cílovými skupinami. Díky monitoringu může
organizace také lépe řídit svou reputaci tím, že aktivně reaguje na
mediální obsah, který se týká její činnosti, a posiluje tak své pozitivní
vnímání ve veřejnosti. Což bude pro Slovo 21 v následujícím letech
zřejmě největší výzva.
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PUBLIC RELATIONS

PROČ JE KVALITNÍ PR PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÉ

Zvýšení povědomí o aktivitách a projektech
Kvalitní PR pomáhá zvyšovat povědomí o Slovu 21 mezi širokou veřejností,
což je klíčové pro dosažení jejích cílů a pro větší zapojení cílových skupin.

Budování důvěry a kredibility
Dobře definovaný a správně implementovaný brand pomáhá organizaci
odlišit se od ostatních neziskových organizací.

Efektivní řízení reputace
Kvalitní PR umožňuje organizaci aktivně řídit svou reputaci tím, že
prezentuje své úspěchy a udržuje pozitivní obraz v očích veřejnosti.
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PUBLIC RELATIONS

PROČ JE KVALITNÍ PR PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÉ

Rozšíření mediálního dosahu
Dobře navázané PR pomáhá organizaci rozšířit její dosah do různých
mediálních kanálů, včetně mainstreamových a alternativních médií.

Podpora fundraisingových a propagačních aktivit
Účinné PR strategie mohou zvýšit viditelnost a atraktivitu organizace pro
potenciální dárce, sponzory a grantové programy.

Posílení interní komunikace a týmového ducha
Kvalitní PR neoslovuje pouze externí publikum, ale také posiluje interní
komunikaci a soudržnost týmu tím, že zaměstnanci cítí hrdost a
sounáležitost s dobře vnímanou a respektovanou organizací.
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hrozby

PR - SWOT ANALÝZA
silné stránky slabé stránky příležitosti

Oproti komerčním
zájmovým organizacím
má Slovo 21 jako
nezisková organizace
větší šanci dostat prostor
v médiích.

 Slovo 21 si zajišťuje PR
interně, což jí umožňuje
mít přímou kontrolu nad
komunikací.

Slovo 21 má vybudovaný
kontakt s některými
mainstreamovými médii
se sta tisícovým dosahem. 

Nedostatečná síť
mediálních kontaktů,
zejména v zahraničí,
absence spolupráce s
alternativními médii. 

Nedostatečný tiskový
servis na webu,
neviditelné a málo časté
tiskové zprávy snižují
efektivitu komunikace s
médii a veřejností.

Omezené lidské a finanční
zdroje můžou omezovat
schopnost rozvíjet kvalitní
PR

Investice do rozvoje PR
týmu a jeho proškolování
může zvýšit profesionalitu
a efektivitu PR aktivit
organizace.

Vytvoření a udržování širší
sítě mediálních kontaktů 
(včetně zahraničních a
radničních) může zvýšit
povědomí o organizaci.

Vytvoření tiskového
centra, pravidelnější
vydávání tiskových zpráv
by mohlo posílit
komunikaci s médii.

Nedostatek finančních a
lidských zdrojů může
bránit zlepšení PR
organizace.

Zvýšená konkurence v
získávání mediální
pozornosti může omezit
prostor pro PR aktivity
Slovo 21.

Pokud se organizaci
nepodaří zlepšit
konzistentnost a kvalitu
své komunikace, může
dojít ke ztrátě důvěry
médií a veřejnosti.
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SOCIÁLNÍ MÉDIA

Sociální sítě představují pro neziskové organizace účinný a
ekonomicky velmi přívětivý nástroj propagace. Umožňují efektivní
komunikaci s různými cílovými skupinami. Organizace Slovo 21 v
současné době působí na sociálních sítích Facebook, Instragram,
Tiktok a Youtube. Následující analýza se zaměřuje především na první
dvě zmíněné platformy.

Ze získaných dat společnosti Meta vyplývá, že dvě hlavní sociální sítě,
kam organizace Slovo 21 soustředí svou externí komunikaci -
Facebook a Instagram - mají odlišné demografické složení a
charakteristiku sledujících. Na Facebooku tvoří převážnou většinu
publika ženy, které představují téměř 70 % sledujících, zatímco muži
tvoří zhruba 30 %.
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Geograficky je většina sledujících soustředěna v Praze, následovaná
Brnem, Ostravou a Plzní. Věkově převažují uživatelé ve věku 35-44
let, s významným zastoupením také v kategorii 25-34 let. Dominantní
skupinou sledujících jsou Češi, následovaní Romy, cizinci a Ukrajinci.
Typickým sledujícím je bílá žena kolem 30 let s levicovými názory a
intelektuálním zájmem. Největší aktivita na Facebookovém profilu
přichází ze strany romské komunity.

Instagram má poněkud odlišné složení publika. V poslední době zde
přibývá sledujících z řad Ukrajinců. Češi, Romové a další neziskové
organizace ale představují největší podíl followerů.

Typickým sledujícím na Instagramu je pravděpodobně mladá Romka
ve věku 20-30 let, která má zájem o populární kulturu a současné
dění, ačkoli se zdá, že tato skupina je méně aktivní v interakci s
obsahem. Oba profily tedy přitahují různé demografické skupiny, což
naznačuje potřebu diverzifikovat obsah a přístup k těmto
platformám, aby efektivně oslovily všechny segmenty sledujících.
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Z obsahové analýzy aktivit na sociálních sítích organizace Slovo 21 lze
jednoznačně konstatovat, že organizace v posledním roce
zaznamenala výrazný pokrok v prezentaci na Facebooku a
Instagramu, zejména pokud jde o grafické a obsahové zpracování.
Tento pozitivní posun je obzvláště patrný od října 2024, kdy do
organizace přišel nový supervizor, který se zaměřil na zlepšení kvality
obsahu a grafiky jednotlivých příspěvků. 

Nicméně před tímto obdobím bychom na sociálních sítích Slova 21
našli řadu problematických bodů, které snižovaly efektivitu
komunikace. 

Příspěvky často obsahovaly fotografie z fotobank, které postrádaly
autenticitu, původní fotografie pak naopak vykazovaly
nedostatečnou kvalitu jak po stránce technické, tak i kompoziční.
Chyběla také rozmanitost formátů – například různé infografiky,
ankety či atraktivní reels, které by mohly zaujmout širší spektrum
publika.
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Z obsahové analýzy taky vyplynulo, že u příspěvků na sociálních sítích
chyběla jasná propojenost s organizací Slovo 21. U mnoha příspěvků
nebylo zřejmé, zda se jedná o projekty přímo organizace Slovo 21,
nebo zda jde o aktivity partnerských organizací, což způsobovalo
zmatek a oslabení značky.

Dalším závažným problémem byla neadekvátní jazyková úroveň
komunikace, která byla často příliš složitá, nezajímavá, psána
„projektovým“ a „úřednickým“ tónem, jak bylo nastíněno již dříve. 

Kromě toho příspěvky postrádaly jednotnou vizuální identitu. To
nepochybně souviselo s tehdy ještě nekompletním brand bookem,
ale také nedostatečnou erudicí manažera sociálních sítí, který
buďto neměl dostatečné grafické dovednosti, nebo neprojevil
potřebu absolvovat potřebné školení k jejich rozvoji. 

Takovou potřebu bohužel nemělo ani vedení organizace, které zřejmě
v inkriminované době dostatečně nekontrolovalo obsah na sociálních
sítích. Nicméně nedostatek konzistentního vizuálního stylu vedl k
nejasnému a roztříštěnému vnímání značky Slovo 21.
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Malá obsahová analýza příspěvků na sociální síti Facebook organizace
Slovo 21 například za období od 1. srpna do 31. srpna 2023 poukazuje na
významné nedostatky v propojení obsahu s aktivitami a identitou
samotné organizace. Z celkových 43 příspěvků publikovaných v tomto
období se téměř polovina (46,5 %) jeví jako nejasně propojená s
aktivitami Slova 21. 

Dále 25,6 % příspěvků přímo nesouvisí s aktivitami Slova 21 a týkají
se například kulturních akcí jiných organizací či různých soutěží, u
nichž není vysvětleno, jakým způsobem se vztahují k činnosti
organizace. 

U těchto příspěvků není čtenáři zřejmé, zda skutečně souvisejí s
projekty organizace nebo jsou s ní nějakým způsobem spojeny. Čtenáři
tak často zůstávají v nejistotě a mohou pouze předpokládat možnou
spojitost, což narušuje jasnost komunikace.
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Tento nedostatek oslabuje schopnost posilovat brand a viditelnost
Slova 21 a ztěžuje budování povědomí o značce mezi sledujícími. Aby
organizace efektivně komunikovala své poslání a aktivity, je nezbytné
zajistit, aby její obsah na sociálních sítích byl jasně a jednoznačně
spojen s jejími projekty a celkovým zaměřením.

Navíc ve 76,7 % všech příspěvků chybí jakákoli zmínka o Slovu 21 nebo
o organizaci jako takové, což znamená, že ve více než třech čtvrtinách
obsahu není explicitně uveden ani název „Slovo 21“, ani formulace jako
„naše organizace“ nebo „náš spolek“. 
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Pozorujeme větší rozmanitost formátů a většinou i dodržování nové
vizuální identity, což je krok správným směrem. Nicméně je stále
třeba - kromě jiného - zapracovat na psaném projevu.

Pracovníci marketingového oddělení zodpovědní za správu sociálních
sítí by měli mít na paměti, že příspěvky na sociálních sítích nejsou totéž
co newslettery organizace; vyžadují jinou tonalitu i styl komunikace. 

Ačkoli organizace před říjnem 2024 vykazovala pravidelnost a
konzistenci ve zveřejňování příspěvků, kdy téměř každý den sdílela
nový obsah, tuto snahu bohužel negativně ovlivňovala nedostatečná
kvalita obsahu, jednotvárnost formátů a často nevhodný jazyk.

Na základě komparativní analýzy lze obecně konstatovat, že s
příchodem nového supervizora v září 2023, zavedením nové vizuální
identity v dubnu 2024 a postupnou obměnou marketingového týmu
došlo k výraznému zlepšení prezentace na sociálních sítích. 
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Rady a tipy, jak při psaní statusů recipienta zaujmout, čeho se
vyvarovat a čemu naopak věnovat pozornost, jsou obsahem
závěrečných stran tohoto dokumentu.

Někdy přitom stačí dostatečně vystihnout zajímavý detail, který
dokáže přitáhnout čtenářovu pozornost natolik, že se bude dále
snažit najít další podobnější informace o komunikované aktivitě či
projektu sám na webových stránkách organizace. 

Časté je v příspěvcích jakési “nutkání” vysvětlovat problematiku či
projekt v jednom statusu, což bohužel vede ke snížení záživnosti.
Příspěvky, které jsou příliš podrobné a psané stereotypním a
nezajímavým jazykem, mají minimální šanci upoutat pozornost
publika, což je oblast, kterou je třeba zásadně zlepšit. 
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Dalším klíčovým aspektem, který Slovo 21 potřebuje zlepšit na
sociálních sítích (ale ne jen tam), je častější vyprávění příběhů.
Například absolventů svých programů. Sdílení osobních příběhů a
zkušeností těch, kteří byli přímo ovlivněni prací organizace, může být
velmi účinným nástrojem pro budování emocionálního spojení s
publikem a zvýšení interakce sledujících. 

Takové příběhy poskytují autentické svědectví o dopadu činnosti
organizace a mohou sloužit jako silný motivační faktor pro
potenciální dárce a partnery. Jejich častější (nejen formou videí, ale
například i fotografií či infografik) by umožnilo vytvořit bohatší a
rozmanitější obsah, který by lépe reflektoval poslání a úspěchy Slova
21, čímž by se posílila jeho značka a vliv na sociálních sítích.
Pro zvýšení dopadu na sociálních sítích by organizace Slovo 21 měla
zvážit rozšíření své přítomnosti na dalších platformách, jako jsou X
(dříve Twitter), LinkedIn a Threads. Každá z těchto sítí nabízí
specifické výhody a může přilákat odlišné cílové skupiny, čímž se
rozšíří dosah komunikace organizace.
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Platforma X je vhodná pro sdílení aktuálních informací a zapojení se
do veřejných diskuzí, což může být užitečné pro budování povědomí
o projektech a aktivitách Slova 21 v reálném čase. 

LinkedIn zase nabízí příležitost pro posílení odborné reputace
organizace, navazování kontaktů s profesionály v oboru a získávání
potenciálních partnerů nebo podporovatelů.

Threads, jako novější platforma, se může zaměřit na vizuálně
atraktivní a krátké formáty příběhů, které jsou vhodné pro cílové
skupiny, jež preferují méně formální a více osobní způsob
komunikace.
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SOCIÁLNÍ MÉDIA

PROČ JE KVALITNÍ OBSAH NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÝ

Zvýšení viditelnosti a dosahu
Kvalitní obsah na sociálních sítích zvyšuje viditelnost organizace Slovo 21 a
pomáhá oslovit širší publikum.

Budování důvěry a kredibility
Lidé jsou ochotnější podporovat a zapojovat se do aktivit organizace,
kterou vnímají jako spolehlivou a profesionální.

Posilování značky
Pravidelné sdílení dobře naplánovaného obsahu pomáhá posilovat značku
Slova 21 tím, že vytváří konzistentní vizuální a obsahovou identitu, která je
snadno rozpoznatelná a zapamatovatelná.
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SOCIÁLNÍ MÉDIA

PROČ JE KVALITNÍ OBSAH NA SOCIÁLNÍCH SÍTÍCH PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÝ

Zvýšení zapojení komunity
Kvalitní obsah motivuje sledující k interakci (komentování, sdílení a
„lajkování“), čímž se vytváří aktivní komunita kolem organizace.

Efektivní komunikace cílů a hodnot
Kvalitní obsah umožňuje organizaci jasně a efektivně komunikovat své cíle,
hodnoty a projekty.

Lepší podpora a financování
Kvalitní obsah může přitáhnout pozornost potenciálních dárců a partnerů,
kteří jsou více nakloněni podporovat organizaci, která vykazuje
profesionální a promyšlený přístup ke své prezentaci a komunikaci.
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SOC. MÉDIA - SWOT ANALÝZA
silné stránky slabé stránky příležitosti hrozby

Příchod supervizora a
nové vizuální identity
přispívá k výraznému
zlepšení prezentace na
soc. sítích, což posiluje
značku a profesionalitu. 

Zlepšení grafické i
obsahové podoby v
posledním roce přispívá k
větší atraktivitě soc. sítí.

 Pravidelné sdílení
příspěvků zvyšuje
viditelnost organizace
Slovo 21.

Nedostatečné propojení
obsahu s aktivitami Slova
21 snižuje schopnost
posílit značku.

Nedostatečná využití
různých formátů, jako jsou
infografiky nebo videa,
znemožňují zvýšit zájem a
zapojení sledujících.

Nejednotný jazyk a tón
komunikace, který může
snižovat atraktivitu a
srozumitelnost obsahu
pro široké publikum.

Posílení jednotného tónu a
vizuální identity by mohlo
dále upevnit značku a
vnímání organizace
širokou veřejností.

Větší využití příběhů (např.
absolventů programů) by
mohlo zvýšit emocionální
angažovanost a
autenticitu komunikace.

Využití dalších sociálních
sítí, jako jsou LinkedIn, X
nebo Threads by mohlo
pomoci rozšířit dosah a
oslovit nové cílové
skupiny.

Pokud se nepodaří zlepšit
propojení obsahu s
organizací a jejím
posláním, může dojít ke
ztrátě důvěry.

Pokud organizace nebude
reagovat na aktuální
trendy a očekávání
uživatelů sociálních sítí,
hrozí jí ztráta zájmu a
interakce od sledujících.

Nedostatek finančních a
lidských zdrojů může
bránit zlepšení obsahu
sociálních sítí organizace.
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WEBOVÉ STRÁNKY

Webové stránky jsou jedním z nejvýznamnějších nástrojů pro
propagaci firem a neziskových organizací. Pokud je nezisková
organizace nemá kvalitní, může jí uniknout mnoho důležitých
příležitostí a potenciálních dárců. Slovo 21 má ve správě celkem 5
webových stránek. Je také součástí sítě webových stránek
Refugee.info, která celkem v 5 státech nabízí informace o službách
pro ukrajinské uprchlíky.

Organizace Slovo 21 v posledních letech udělala viditelný pokrok v
prezentaci na svých webových stránkách, je v tomto případě zřejmá
investice do této klíčové oblasti marketingu. Přestože základní
architektura a design webu jsou funkční, existuje prostor pro zlepšení
uživatelské přívětivosti, především v oblasti navigace a celkové
přehlednosti. 
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Nedostatky jsou rovněž patrné v dostupnosti klíčových formulářů pro
zaměstnance a “klienty” organizace, stejně jako ve snadné
dohledatelnosti výročních zpráv, což může vyvolávat dojem, že
organizace není plně transparentní. Důležitým nedostatkem, o kterém
se autor tohoto dokumentu zmíňuje již dříve, je i absence tiskového
centra na webových stránkách, což omezuje efektivitu komunikace s
médii.

Tento nedostatek ostatně potvrzují i výsledky dotazníkového šetření,
kde jen velmi malá část zaměstnanců (4,5 %) uvedla, že webové
stránky jsou jejich hlavním informačním zdrojem. Více než polovina
dotázaných (58,8 %) měla problémy s dohledáním potřebných
informací.

Výše uvedené naznačuje, že webové stránky nejsou pro uživatele
dostatečně intuitivní. Slovo 21 by se tedy mělo zaměřit na posílení
uživatelské přívětivosti a snadnější přístup k informacím.
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Dobré propojení s profily na sociálních sítích je pozitivní aspekt,
nicméně organizace zatím - jak bylo uvedeno již dříve - neměří
návštěvnost svých webových stránek, což je pro efektivní marketing
značným nedostatkem.

Další oblastí, kde je potřeba zlepšení, je optimalizace webu pro
mobilní zařízení a tablety, kde se stále vyskytují technické problémy,
včetně nesprávného zobrazení některých článků. 

Organizace by rovněž měla zajistit lepší optimalizaci obsahu pro
vyhledávače (SEO). Při zadání klíčových slov, jako je „pomoc
cizincům“, „pomoc Romům“ nebo „pomoc ukrajinským uprchlíkům“, se
na předních stránkách vyhledávačů téměř nevyskytuje žádná zmínka
o Slovu 21.
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Dále je třeba zlepšit výběr fotografií na hlavním slideru, jelikož
současné obrázky nevytvářejí silný první dojem a brand slogan
organizace je pod některými z nich špatně viditelný.

I když lze chápat, že od zavedení nové vizuální identity uplynulo jen
několik měsíců a přeměnu webových stránek může být pro
organizaci finančně náročná, grafická revize webu by měla být
plánována jako logický krok v blízké budoucnosti,

Pokud jde o design, webové stránky jsou v souladu se základními
barvami a fontem organizace, avšak dosud nekorespondují s novou
vizuální identitou organizace. 
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Pozornost si zaslouží i jazyk používaný na webových stránkách. Ačkoli
původní úvodní texty byly s největší pravděpodobností psány
profesionálním copywriterem, aktuální články často trpí nezáživným a
formálním jazykem, který připomíná „úřednický“ styl. 

Tyto texty - stejně jako v případě textů na sociálních sítích - působí
dojmem, že byly napsány z povinnosti spíše než s cílem zaujmout,
což negativně ovlivňuje celkovou prezentaci na webu. Zlepšení
jazyka a stylu komunikace by mohlo výrazně zvýšit atraktivitu
webových stránek pro návštěvníky.
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WEBOVÉ STRÁNKY

PROČ JE KVALITNÍ WEBOVÁ STRÁNKA PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÁ

Zvýšení důvěryhodnosti
Kvalitní webové stránky posilují důvěru veřejnosti a potenciálních dárců v
profesionalitu a spolehlivost organizace Slovo 21.

Efektivní komunikace
Dobře strukturovaný a přehledný web umožňuje efektivní sdílení
důležitých informací o aktivitách, projektech a výsledcích organizace.

Podpora fundraisingu a získávání podpory
Kvalitní webové stránky mohou výrazně podpořit fundraisingové aktivity
organizace tím, že umožňují snadný přístup k informacím o možnostech
podpory a usnadňují darování online.
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WEBOVÉ STRÁNKY

PROČ JE KVALITNÍ WEBOVÁ STRÁNKA PRO SLOVO 21 DŮLEŽITÁ

Lepší dostupnost 
Kvalitní webové stránky usnadňují přístup k nabízeným službám a zdrojům,
což zvyšuje využití nabízené pomoci a programů organizace.

Transparentnost a odpovědnost:
Dobře navržený web poskytuje přehledné a snadno dostupné informace o 
hospodaření, výročních zprávách a výsledcích činnosti organizace.

Podpora digitálních kampaní a aktivismu:
Kvalitní webové stránky slouží jako základna pro digitální kampaně a
aktivismus, kde mohou návštěvníci najít relevantní informace, podepsat
petice, darovat peníze, nebo se zapojit do různých akcí.
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hrozby

WEB - SWOT ANALÝZA
silné stránky slabé stránky příležitosti

Investice do webu v
posledních letech vedly k
viditelnému zlepšení
designu a funkčnosti.

Web je dobře propojen s
profily na sociálních sítích,
což pomáhá zvyšovat
návštěvnost a zapojení
uživatelů.

Webové stránky jsou
konzistentní z hlediska
barev a fontů organizace,
což posiluje vizuální
identitu.

Navigace a přehlednost
webu jsou nedostatečné,
což ztěžuje uživatelům
najít potřebné informace. 

Nevyužívání analytických
nástrojů ke sledování
návštěvnosti, což omezuje
schopnost optimalizovat
obsah a strategii.

Web není plně
optimalizován pro mobilní
zařízení a tablety, což
vede k technickým
problémům a špatnému
uživatelskému zážitku.

Grafická revize webu v
souladu s novou vizuální
identitou může posílit
značku a vizuální
konzistenci organizace.

Zlepšení SEO strategie by
mohlo zvýšit viditelnost
organizace v online
vyhledávačích a přilákat
více návštěvníků.

Úprava jazyka a stylu
komunikace na webu by
mohla zvýšit atraktivitu
obsahu a zlepšit zapojení
návštěvníků.

Pokud nebude zlepšena
uživatelská přívětivost a
navigace webu, může to
vést k odlivu uživatelů.

Špatná dohledatelnost
informací může vytvářet
dojem nedostatečné
transparentnosti
organizace.

Nedostatečná aktualizace
obsahu a jeho umístění na
nevýrazných místech
může vést k tomu, že web
bude vypadat neaktuálně
a nepřitažlivě.
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MANUÁLY
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Obecné zásady naší externí komunikace.
Základní teze, jak komunikuje především na
sociálních sítích, ale také na dalších
kanálech. Cílem je hlavně zaujmout a udržet
naše sledovatele a přilákat další potenciální
podporovatele.

NÁŠ JAZYK
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Vždy víme, co chceme říct! Ještě před vytvořením
příspěvku musíme vědět, co chceme vlastně lidem sdělit. V
jednom příspěvku nemůžeme obsáhnout a vysvětlit
všechno. Vyberme si jeden detail a na tom příspěvek
postavme!

Vždy víme, jak chceme zaujmout!
Upoutejme pozornost hned na začátku! Hrajme si s
větami! Začněme netradičně – nějakým detailem, otázkou,
jednoslovným výkřikem!

Nic zdlouhavě nepopisujeme – ukažme to!
Nemusíme několika větami „školácky popisovat“, o co v
projektu půjde, co kdy budeme dělat, na co se můžou lidi
těšit. Tím nezaujmeme! Ukažme jim rovnou, co s nimi
chceme sdílet!
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Hlavně lidsky! Buďme lidští v jazyce, každý nám musí
rozumět – i 80letá babička z vesnice, která používá
Facebook. Vyvarujme se jakýchkoliv stereotypních obratů a
„projektářských“ a úřednických vět!

Buďme maximální upřímní!
Pokud si budeme na něco hrát, čtenář to vždy pozná.
Buďme v komunikaci naprosto upřímní, nestylizujme se do
něčeho, kam nechceme. V tom je naše síla.
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Tonalita komunikace. Určuje, jakým
způsobem značka mluví, píše a působí na
lidi. Je důležitá, protože vytváří jednotný
dojem a posiluje identitu značky. Správná
tonalita umožňuje efektivní komunikaci
hodnot organizace, což zvyšuje porozumění
a spojení s publikem.

TONALITA
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Naše tonalita je lidská
„Jsme v tom s vámi. Myslíme na všechny, kterým válka
vzala život.“

Naše tonalita je přátelská
„Pohoda, klid, předvánoční atmosféra. Přesně takhle to
vypadlo u paní Katky, která se rozhodla přihlásit do naší
Rodiny Odvedle...“

Naše tonalita je profesionální
„Jaké jsou životní priority Romů? Kdo jsou jejich vzory? Na
to by měl odpovědět exkluzivní výzkum, který
připravujeme společně...“
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Brand slogan. Krátká a výstižná fráze, která jasně
vystihuje identitu, hodnoty a poslání firmy nebo
organizace. Slouží především k posílení povědomí o
značce Slovo 21. Dosavadní slogan „Vytváříme svět,
založený na rovnocennosti, respektu a solidaritě.
Svět 21. století“ se příliš neujal jak v samotné
organizaci, která jej nikde ve svých propagačních
materiálech nepoužívá, tak ani u veřejnosti. Cílem je
vytvořit nový, zajímavější, kratší, a tím pádem
zapamatovatelnější slogan, který by v budoucnu
mohl být běžnou a požívanou součástí korporátní
identity Slova 21.

BRAND SLOGAN
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„Někdy stačí jen Slovo.”

„Změna začíná Slovem.“

MOŽNÉ NÁVRHY BRAND SLOGANU PRO SLOVO 21

„Slovo 21. Když respekt a porozumění nejsou jen slova.“
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