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SOCIALNI SITE

e sveét, zaloZzeny

Slovo 21, z.s.
3,1tis. To se mi libi + sledujici (3,5 tis.)

Vytvaiime svét, zaloZeny na rovnocennosti,
respektu a solidarité.
Svét 21. stoleti.

Dalsi informace Zprava

Tohle se mi libi

Prispévky Informace Videa Dalsi =

Podrobnosti

@ Stranka - Neziskova organizace
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MYSLITE SI, ZE SE SLOVO 21
DOSTATECNE PREZENTUJE NA
VEREJNOSTI?




PRES JAKE INFORMACNI KANALY SE
NEJCASTEJI DOZVIDATE
O AKTIVITACH SLOVA 212




MYSLITE SI, ZE SIROKA VEREJNOST
MA POVEDOMI O ORGANIZACI

SLOVO 21?
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SIRENE SLOVEM 21 SKUTECNE
DOSTAVAJI K CILOVYM SKUPINAM?




DOKAZETE NA KANALECH SLOVA 21
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SEBEPREZENTACE ORGANIZACE SLOVO 21

Vysledky dotaznikového Setreni jasné ukazuji na potrebu revize
marketingové komunikace Slova 21. Je treba pripravit a implementovat

zmeny, které povedou zejmeéna ke zviditelnéeni brandu organizace. To je
zfrejmeé nejslabsi strankou Slova 21. ACkoliv jiz 26 let organizuje nejvétsi
romsky festival na svété Khamoro, v o¢ich respondentl neni Slovo 21
verejné znamou organizaci. Naopak vetsSina (78,9 %) dotazanych si
mysli, ze Siroka verejnost ma povedomi prave jen o Khamoru, Slovo 21
ale nezna.

To vsak neni ani v pripade jinych velkych kulturnich akci nic vyjimecneho
- lidé bézné neznaji organizatora ruznych festivall. K zamysleni je vSak
otazka, zda a jakym zpUsobem by Slovo 21 mohlo v komunikac¢ni strategii
vyuzit marketingoveho potencialu festivalu Khamoro. A to takovym
zpUsobem, aby obé znac¢ky fungovaly - pokud mozno - v symbioze,
nikoli na ukor jednée Ci druhé. Ani to vSak neni samospasneé. Pro posileni
znacky bude potreba pripravit a implementovat komplexnéjsi reseni. A

ani tim to vSak nekonci. Posilovani brandu musi byt systematickeé a R I

dlouhodobe.
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EFEKTIVITA KOMUNIKACNICH KANALU

PrGzkum mimo jiné ukazal, ze klicovym komunikaénim kanalem
organizace Slovo 21 predstavuji socialni sité. Pozitivni je, ze obsah na

socialnich sitich pod spravou Slova 21 bavi vétsinu (72,2 %)
dotazanych. Na druhou stranu jen zhruba ¢tvrtina (23,5 %) lidi by na
podobé informovani na socialnich sitich nic neménila. Zbytek
preferuje dilci zmeéeny. V dotaznikovem setreni se napriklad objevilo
prani zverejnovat vice prispévku ,,ze zakulisi“ Slova 21.

Znepokojujici je vsak zprava o tom, ze jen pro minimalni cast (4,5 %)
respondentu predstavuji webové stranky Slova 21 hlavni informaéni
zdroj. Tento vysledek nepochybné souvisi i se zjiSténim, ze vic nez
polovina (58,8 %) dotazanych priznala problém dohledat potrebneée
informace na informacnich kanalech organizace. V tomto pripadé jde
s nejvetsi pravdepodobnosti prave o webove stranky. Ze ziskanych

dat tak jasne vyplyva, ze Slovo 21 by mélo posilit zejména uzivatelskou
privetivost webovych stranek. K I
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Na zaklade komparativni analyzy a metody pozorovani lze konstatovat, ze
marketingova komunikace organizace Slovo 21 prochazi poslednich par let
- a zejména pak poslednich nékolik mésicu - postupnou pozitivni
promeénou. Z analyzy konkurence stejné velkych, nebo dokonce vetsich
obdobneé zameérenych organizaci vyplyva, ze Slovo 21 v nekterych
oblastech marketingové komunikace dokonce vynika. V porovnani s
ostatnimi neziskovymi organizacemi se Slovu 21 podarilo udéelat velky
pokrok predevsim v prezentaci na webovych strankach a zejmena pak ve
vizualni casti corporate identity, ktera je nezbytna pro posileni brandu
jakekoliv spolecnosti ¢i organizace. V mnohéeém ma ale organizace stale “co
dohanet”. V dubnu 2024 proslo Slova 21 castecnym rebrandingem.
pripade, ze bude v jednotlivych marketingovych vystupech novy brand
book aplikovan dle doporucené metodiky, je vysoka Sance, ze se
organizace Slovo 21 zaradi po bok uspésnych a ,viditelnéjsich® neziskovych
organizaci pusobicich na tuzemském trhu.
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Slovu 21 totiz doted chybéla ,jasna tvar“. ACKkoliv uvnitr organizace panuje
vetsinou jasno o poslani organizace, jejich cilech a pripadné i o vizi, navenek
se to organizaci nedari ,prodat“. Pro béezného cloveka, a tudiz i
potencialniho ,zakaznika“ nebo donora je pak identifikace s aktivitami
disponovala brand manualem, ktery definoval zakladni pristup Kk
marketingove komunikaci. Material vsak nebyl kompletni a v praxi nebyl v
jednotlivych marketingovych vystupech prilis implementovan - s vyjimkou
pouzivani loga, zakladnich barev a fontu. Ve vétSiné pripadu tak byly
postupy pri vytvareni marketingovych vystupu spiSe nahodilé, casto zavislé
na konkrétnim zadani koordinatoru jednotlivych projektu. Bézné se
organizace také spoléhala na tvurci schopnosti manazera socialnich siti.
Ten - stejné jako napriklad externe vybrany grafik - vSsak nemél k dispozici
jasne danou metodiku.
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Paradoxni a zaroven zajimave je, ze na rozdil od Svetoveho romskeho
festivalu Khamoro, ktery je nejvyraznéjsim projektem Slova 21, se za
uplynulé ctvrtstoleti nepodarilo zvysit povédomi o znacce ,Slovo 21°.
Organizaci se ani nepovedlo propojit oba brandy takovym zpUsobem, aby
se vzajemné doplnovaly a fungovaly v symbioze. Khamoro zaujima v
marketingove komunikaci organizace Slovo 21 zcela vysadni misto a
jakoby si ,zilo svym vilastnim zivotem®. Za 26 let se mu podarilo vytvorit
pomerne silny brand. Na zakladé pozorovani lze usoudit, Zze organizace
Slovo 21 vynaklada na propagaci Svétového romského festivalu
Khamoro mnohem vétsi usili nez na ostatni projekty Slova 21 i nez na
zvyseni brandu organizace Slovo 21 obecné. Toho jsou si ostatné vedomi i
zamestnanci organizace, jak mimo jiné vyplynulo z dotaznikoveho sSetreni.
Vic nez tfi ¢tvrtiny respondentd v ném uvedlo, Ze Siroka verejnost zna
Khamoro, ale nikoliv Slovo 21. Jednim z moznych dUvodu této skutecnosti
je zrejme i fakt, ze organizace Slovo 21 v pripravneé i realizacni fazi zapojuje
do Svétového romského festivalu Khamoro vice profesionalu v oblasti
marketingu, zatimco v béznem provozu tak necini.

26
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Nesystémové a neefektivni propojeni komunikacnich kanalt lze kromé
Svetoveho romskeho festivalu Khamoro vypozorovat i v pripadée
platforem urcenych pro ukrajinskou mensSinu. | tyto kanaly si pod
hlavickou organizace Slovo 21 “ziji” vlastnim zivotem, nejsou ani pod
spravou hlavniho marketingového tymu organizace.

Hlavni pricinou dualni spravy je jazykova bariéera i odlisna cilova skupina.
Z marketingoveho hlediska je vSak méné pochopitelné, ze “domovske”
socialni sité organizace Slova 21 nejsou s platformami pro ukrajinske
uprchliky témér vuabec propojené, byt jsou v nékterych ohledem
mnohem uspésngjsi.

Napriklad na tiktokovem profilu “Slovo2iproukr” maji videa zverejnéena od
ledna 2024 témeér 800 tisic zhlédnuti, coz neni zanedbatelné cCislo. Je k
zamysleni, proC organizace Slovo 21 nedokaze vyuzit takoveho potencialu
I pro propagaci svych domovskych platforem, urcenych vsem cilovym
skupinam.

27
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S tim souvisi i dalSi problem, ktery se tyka public relations. Zatimco
Svetovemu romskemu festivalu Khamoro se kazdorocnée dari prosadit se v
meédiich (nékdy vice, jindy méneé), ostatnim projektum organizace Slovo 21
(snad s vyjimkou integracniho projektu Rodina Odvedle) se v tomto
ohledu darfi mnohem hure. Pokud se uz v masmédiich objevi informace o
jednotlivych projektech ¢i aktivitach organizace (predevsSim o
zminovanem Svetovem romskem festivalu Khamoro nebo o integracnim
projektu Rodina Odvedle), zminka o organizatorovi pak navic Casto v
jednotlivych medialnich vystupech chybi. Slovo 21 také témeér vubec
nevystupuje v meédiich jako organizace, ktera by se vyjadrovala k
obecnym otdzkam kolem integrace cizincl nebo zaclefiovani Romu,
ackoliv ma s touto problematikou mnoholete zkusenosti a disponuje
odbornym aparatem. Tim Slovo 21 prichazi o znac¢ny vliv ve verejném
prostoru, ktery je pro zvyseni povedomi o organizaci naprosto zasadni.

28
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Vyse uvedene nedostatky ukazuji mimo jiné na fakt, ze organizace
nedisponuje pracovnikem, ktery by se zaméroval vyhradné na
systematické PR a udrzovani dlouhodobych vztahG s konkrétnimi novinari
a medialnimi organizacemi. Na zakladé metody pozorovani a z vyse
uvedenych tezi Ize obecné konstatovat, Zze z personalniho hlediska je
marketingove oddeleni organizace Slovo 21 vzhledem Kk jeho mnozstvi
aktivit spiSe poddimenzované. Jesté pred nékolika meésici pracovala na
plny uvazek pouze manazerka socialnich siti, PR manager fungoval
zejmeéna na dalku na zaklade Dohody o provedeni prace. V soucasnée dobé
maji marketing organizace na starost dve pracovnice, pricemz jedna
funguje na polovicni a druha na trictvrtecni uvazek. Jejich role nejsou
striktné vymezene, vzajemné si vypomahaji pri priprave jednotlivych
vystupU na socialni sité a webové stranky.
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Pozitivhi zménou, ke ktere Slovo 21 pristoupilo v zari 2023, je skutecnost,
ze v Cele marketingoveho oddéleni stoji supervisor, ktery dohlizi na
grafickou i obsahovou spravnost jednotlivych vystupu. Bohuzel ani v
tomto pripadé Slovo 21 nedisponuje pracovnikem, ktery by se supervizi
venoval na plny uvazek. Slovo 21 investovalo v roce na propagaci a
medializaci svych projektu 2 030 000,- K&, z toho 630 000,- K¢
predstavuji personalni naklady. Z toho vyplyva, ze organizace mesicne
investovala do mezd pracovnikl marketingového oddéleni (vCetné
externistu) 52 500,- K&, coz je vzhledem k narokUm na objem prace a
mzdovym podminkam v soukromé sfére vice nez podprumérné. Pokud
Slovo 21 skutecné chce zvysit povedomi o organizaci, je nezbytne, aby to
reflektovalo i v odpovidajicim mzdovém ohodnoceni pracovniku
marketingu, jakkoliv si je autor tohoto dokumentu védom limitu

vyplyvajicich z povahy neziskové organizace a jejiho sloziteho
financovani.
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Nedostatecne mzdové ohodnoceni neni jedinym ,kamenem urazu®
. marketingoveho oddeleni organizace. Zcela stézejnim nedostatkem,
kterym marketing Slova 21 dlouhodobé trpél a zrejme stale trpi, je
absence dlouhodobého, strednédobého i kratkodobého
marketingového planu. V kone¢ném dusledku to marketingové postupy
organizace jen zpomaluje, a tim padem prodrazuje. | tento nezadouci
pristup se ale v poslednich meéesicich postupné meni - organizace planuje
své marketingove aktivity alespon v kratkodobéem horizontu - v mésicnich
content planech. Nedostatkem, s nimz se organizace Slovo 21 ve sve
marketingove komunikaci potyka jiz radu let, je kromeé neprilis
rozpoznatelné vizualni

tad&éatprace s jazykem. Marketingové oddéleni doted nedisponuje zadnym
manualem, ktery jasné definuje napriklad tonalitu externi komunikace.
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“Tone of voice® pritom odrazi osobnost organizace, je zasadni pro
vytvoreni konzistentni a rozpoznatelné znacky a ma primy vliv na to, jak je
znacka vnimana verejnosti. DUsledkem absence takového manualu také
bézné vznikaji situace, kdy pri zmené pracovnika marketingoveho
oddéleni ,mluvi“ organizace zcela jinym jazykem, coz je z marketingoveho
hlediska zcela nezadouci. Jazykovy manual externi komunikace ma take
zabranit tomu, aby zverejnovane texty trpely prilisnou formalitou. Z
obsahové analyzy prispévku na socialnich sitich i na webovych strankach
totiz vyplyva, ze se v jednotlivych komunikatech casto objevuje slozity,
nezajimavy, “urednicky” jazyk. Neni vyjimkou, Ze se v publikovanych
textech objevuji i pravopisné Ci gramatické chyby.

Shgymizaserofesion&eimvdiginéem. Ppedstaizet tddre “pedobitm” by mél
pravé zminovany manual, kompetentni personal s vynikajicimi
jazykovymi dovednostmi a erudovany supervisor.
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V marketingové komunikaci Slova 21 obecné pozorujeme zrejmou snahu o
zménu v komunikacni strategii a celkovem pristupu k propagac¢nim a
informacnim aktivitam. V souladu se soucasnymi komunikacnimi trendy
(Castecnée ovlivnénymi covidovou situaci) nejen v neziskovem, ale i statnim
a komercnim sektoru presunula organizace Slovo 21 vetSinu svych
marketingovych aktivit do on-line prostredi. To ji mimo jiné umoznhuje
efektivnéji i ekonomicteji oslovovat svou cilovou skupinu. S posunem Kk on-
line komunikaci take Slovo 21 ziskalo moznost léepe planovat marketingove
kampané a merit i analyzovat jejich uspésnost. To, ze to organizace nedéla v
takoveé mire, jak ji to nastroje on-line marketingu umoznuji, je bohuzel ku
neprospéchu celé marketingové komunikace. Ze situacni analyzy a metody
pozorovani totiz jednoznacné vyplynulo, ze organizace Slovo 21 analyzuje
sve vystupy a jejich dopad na cilove skupiny zcela nesystematicky a
neefektivné. Organizace napriklad doposud nepouziva bezplatny nastroj
Google Analytics, ktery umoznuje sledovani navstevnosti a analyzu dat
webovych stranek.

33
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Nedusledna, respektive témér zadnéd analyza znemoznuje efektivnéji
planovat obsah na webovych strankach ¢i na socialnich sitich. Organizace
Slovo 21 tim tak ztraci moznost léepe upevnovat vztah s cilovymi skupinami i
Sirokou verejnosti. Méreni a analyza obsahu zverejnéneho na socialnich
sitich ¢i webovych strankach pritom umoznuji zjistit, které typy prispévku
nejvice rezonuji s cilovou skupinou a zvysuji jeji angazovanost, coZz muze vést
k vetsi podpore a zapojeni cilovych skupin do cinnosti organizace.
Monitoring zaroven pomaha sledovat zmeény v zajmech a potrebach
recipientu, coz je dldlezité zejména pro prizpusobeni komunikacéni strategie
aktualnim trenddm. Pravidelnd analyza také umoznuje zlepSovat dosah
prispévku a lépe planovat budouci kampané, ¢imz se maximalizuje jejic
dopad. Pro Slovo 21 je sledovani efektivity svych komunikac¢nich aktivi
klicové i vzhledem k ziskavani dalSich potencialnich podporovateld a donoru
i K udrzeni téch stavajicich (ti casto takova data od podporenych organizaci
pozaduji).
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BRANDING




Nova vizualni identita predevsim vyresila to, s ¢im si organizace prilis
nevédéla rady od pocatku svého pusobeni - priblizit verejnosti
projekty zamérené na tri, respektive ¢tyri ruzné cilové skupiny
zpusobem, ktery je pro bézného pozorovatele lépe uchopitelny a
srozumitelny.

V praxi se totiz béezné stavalo, ze jednotlivé marketingove vystupy
rGznych projektlu organizace Slovo 21 mély také odliSnou vizualni
identitu, jak je zrejmeé z prehledu podob vizualni identity jednotlivych
projektu vz poslednich let na néasledujici strané. To v dusledku mohlo
vyvolavat dojem, Ze organizace neni ve své praci konzistentni a pUsobi
navenek nekoherentné ¢i dokonce neduveryhodné.
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Nejednotna vizualni identita vsak neni jedinym problem, se kterymi se
marketingove aktivity Slova 21 potyka. Stejné jako véetsina ostatnich
neziskovych organizaci nedokaze prilakat na sve socialni sité d dalsi
komunikacni kanaly vic podporovatelu z rad Siroké verejnosti.

Toho docili mimo jiné zatraktivhénim sveho obsahu na vsech

komunikacnich platformach. Z obsahové analyzy socialnich siti a
webovych stranek organizace Slovo 21 vyplyva, ze casto nenabizi
atraktivni obsah (ackoliv dotaznikove Setreni ukazalo opak), ktery by
zaujal i takove recipienty, kteri aktivhé nevyhledavaji informace o
aktivitach neziskovych organizaci.

Marketing organizace Slovo 21 mimo jiné malo pracuje se

storytellingem, predstavovanim lidskych pribéhu, napriklad
uspésnych absolventl nejrdznéjSich programu organizace. Misto
toho ¢asto nabizi ponékud ploché rozhovory s koordinatory projektu.
Pouzivani “urednického” ¢i “projektovéeho” jazyka atraktivitu
prispévku jesté snizuje.

38
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Komunikacni kanaly organizace Slovo 21 postradaji take vyssi podil
audiovizualniho obsahu - kratkych videi (vzdélavaci, zabavna,
rozhovory, mood a zakulisni videa), ktera mohou prilakat pozornost
Siroké verejnosti i potencialnich podporovatelu.

Napriklad za uplynuly rok, konkrétné za obdobi od 28. 5. 2023 az do 28.

8.2024, zverejnila organizace Slovo 21 na socialnich sitich 36 takovych
videi. To znamena3, Ze prumeérné organizace zverejni pouze 3 videa
meésicneé.

Slovo 21 také napriklad vibec nepracuje s podcasty, které v soucasné

dobé patri ve virtualnim svété k oblibenym formatum. Za absenci
takovych formatu s nejvétsi pravdépodobnosti nestoji nedostatek
zajimavych témat, ale zrejmeé jiz zminéna poddimenzovana
personalni situace marketingového oddéleni. Organizace tim bohuzel
prichazi o dalSi Sanci vytvaret viralni obsah, ktery muze organizaci
zviditelnit.
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Z obsahoveé analyzy prispévku na webovych strankach organizace i
socialnich siti take vyplyva, ze organizace Slovo 21 malo propaguje
své uspeéchy (napriklad v souvislosti s prestiznim ocenénim
festivalu Khamoro, nebo projektu Rodina Odvedle) s uspéchy
organizace jako takove. Takoveé propojovani je pritom pro posileni
brandu organizace zcela zasadni. Organizace by také méela ve snaze
pri posilovani brandu posilit zviditelnéni své znaCky na verejnych
akcich a kampanich. Ackoliv napriklad festival Khamoro
kazdorocné navstevuji deseti tisice lidi, marketing Slova 21 toho
dostatecné nevyuziva. Na jednotlivych akcich, kde ma organizace
Slovo 21 jedinecnou prilezitost komunikovat se stovkami Ci tisici
svymi moznymi podporovateli v prime KkKomunikaci, chybi
dostatecna propagace organizace. Postradame informacni stanky i
dalsi propagacni materialy.
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Organizace Slovo 21 se také nedostatecné prezentuje na
nejriznéjsSich veletrzich neziskovych organizaci. Takova prezentace
muze pritom organizaci pomoci s budovanim respektu a znacky
obecné, a tim padem i k ziskani dalSich pripadnych podporovatell &i
donoru.

Za nedostatecnou Ize oznacit take praci s brand sloganem
peganizace. Ten dosavadni “Vytvarime svet, zalozeny
rovnocennosti, respektu a solidarite. Svet 21. stoleti." se s nejvetsi
pravdépodobnosti priliS neujal, organizace jej témér vubec
nepouziva ve svych propagacnich materialech.

Silny, dobre zvoleny a vystizny brand slogan pritom pomaha struéneée
vyjadrit hlavni poslani a hodnoty organizace Slovo 21. Slogan muze
efektivhné komunikovat, na co se organizace zameéruje, a ma
schopnost vytvorit jasny a zapamatovatelny obraz v myslich
cilovych skupin. Autor tohoto dokumentu navrhuje, aby organizace
pristoupila k revizi brand sloganu. Je potreba, aby byl mnohem
vystiznéjsi, kratsi, obsahoval napriklad termin “Slovo” pro lepsi
identifikaci.
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BRANDING




BRANDING




BRANDING - SWOT ANALYZA

silné stranky

slabé stranky

prilezitosti hrozby

® Dlouhodobeée zkusenosti

Vv praci s mensinami, které

zvysSuji duvéryhodnost
organizace.

Nedavno vytvoreny brand

® book, ktery zajistuje
konzistenci ve vizualni a
komunikacni identite
organizace.

@ Relativné dostatecny
pocet nastroju urcenych
k marketingove
komunikaci.

® Omezene lidske a financni
zdroje, to mUze omezovat
schopnost rozsSirovat
povedomi o znacce.

® Nedostatecna
implementace brand
booku, ruzné komunikacéni
kanaly nejsou jednotne ve
vizualnim stylu.
Vyroba neatraktivniho

® o
obsahu na socialnich

sitich a webovych
strankach, nedostatecne
vyuzivani formatda.

Lo

@ Aktivnéjsi pristup k PR

® Castéjsi komunikace

@ Nedostatek financnich a
lidskych zdrojd muze
branit zlepseni brandu a
celkovéeho marketingu.

muze zvySit povédomi o
znacce a prilakat nove
podporovatele a partnery.

® Zavedeni vice atraktivniho B e ZvySena konkurence v

a relevantniho obsahu,
vCéetné podcastl a
pravidelnéjsiho pouzivani
videi.

tuzemskem neziskovem
sektoru mlze omezit
viditelnost a zdroje pro
organizaci Slovo 21.

o Stigmatizace a predsudky
vUci cizincUm a Romum
mohou negativne ovlivnit
vhnimani znacky.

uspéchu projektu a
ziskanych oceneni jako
soucast celkoveho
brandu.
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PUBLIC RELATIONS




V obdobi od 1.1. - 31.12. 2013 vyslo ve sdelovacich prostredcich

celkem 81 zminek o organizaci Slovo 21 - a to v ruzném rozsahu.

Nejvyssi zastoupeni méla on-line média (51 zminek), nasledovala
tisténa média (13 zminek), rozhlasové stanice (12 zminek) a
televizni stanice (5 zminek). Z obsahové analyzy vyplyva, ze nejvetsi
medialni prostor mel z aktivit Slova 21 Svétovy romsky festival
Khamoro.

Jednim z hlavnich problému organizace Slovo 21v oblasti vztahU s
meédii je slaba sit medialnich kontaktu, zejména pokud jde o
zahranicni media, kde je spoluprace temeér nulova. Organizace nema
k dispozici kompletni a aktualni seznam novinaru, s nimiz by mohla
dlouhodobé spolupracovat, coz vede k nahodilé a nekonzistentni
komunikaci. A¢koli Slovo 21 méa nékolik zavedenych kontaktu,
napfriklad v Ceském rozhlase (romska redakce, porady zamé&rené na
cizince), v CTK nebo v MF DNES, tato sit je velmi omezena a
nedostacujici pro dosazeni SirSiho medialniho pokryti.
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Dalsim vyznamnym problémem organizace Slovo 21 je nedostatecény
tiskovy servis, ktery snizuje jeji schopnost efektivhé komunikovat s
medii a verejnosti. Na webovych strankach organizace chybi tiskoveée
centrum, které by centralizovalo vSechny dulezité informace pro
novinare, jako jsou tiskove zpravy, fotografie a dalsi medialni
materialy.

Tiskové zpravy, pokud jsou vUbec vydavany, jsou malo viditelné a
casto neziskaji potrebnou pozornost medii. Tento nedostatek
strukturovaného a snadno dostupného tiskového servisu omezuje
moznosti organizace prezentovat své aktivity a uspéchy SirSimu
publiku. Zlepseni tiskového servisu by mohlo zahrnovat castéjsi
vydavani tiskovych zprav, =zajiSténi jejich lepsi viditelnosti na
webovych strankach organizace a vytvoreni snadno pristupného
online tiskového centra.
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Slovo 21 také nedostate¢né vyuziva moznosti distribuce PR ¢lanku
mimo mainstreamova media, coz je dalsi klicova oblast, kde

organizace muze zlepsSit svou komunikaci a posilit povédomi o svych
aktivitach.

. V soucasné dobé neexistuje zadna kontinualni spoluprace s
radnicnimi zpravodaji, webovymi strankami cCi newslettery jinych
neziskovych organizaci. Tato meédia pritom mohou byt cennym
kanalem pro podobne cilové skupiny, jako ma organizace Slovo 21.
Navazani pravidelné spoluprace s temito medii by mohlo vyznamneé
prispét k rozsireni dosahu organizace a posileni jejiho brandu.

Z metody pozorovani take vyplynulo, ze ve Slovu 21 neplati
jednoznac¢na pravidla ohledné odpovédnosti za PR aktivity v ramci
organizace. Nutno podotknout, ze to v tuzemskéem neziskovém sektoru
neni bohuzel nic neobvykleho.
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Organizace Slovo 21 ale muze byt v tomto smyslu napred, pokud zajisti
vétsi financni i lidské kapacity na fungovani marketingoveho tymu,
posili PR oddéleni organizace a jasné si stanovi kompetence tymu a
zajisti jeho pravidelné proskolovani tak, aby byl schopny realizovat PR
aktivity samostatné a na zcela profesionalni urovni.

. Ze zucastnéného pozorovani taky vyplynulo, Ze organizce Slovo 21
nedéla pravidelny monitoring medialnich vystupu, byt ma k dispozici
placenou webovou aplikaci Mediaboard, ktera pomoci pokrocilych
algoritmu monitoruje Sirokou Skalu meédii. Vedeni Slova 21 by tak mélo
zvazit, zda jsou vydaje za takovou sluzbu vynakladany skutecné
. efektivné. To ale neznamena, ze by se organizace méla vzdat
monitoringu medii.

o /0
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Monitoring organizaci umoznuje sledovat, jak jsou jeji aktivity a
kampané reflektovany v meédiich, a tim mérit efektivitu sveé
komunikace. To pomaha pochopit, zda jsou klicova sdéleni a hodnoty
spravné vnimany cilovymi skupinami. Diky monitoringu muze
organizace take lépe ridit svou reputaci tim, ze aktivné reaguje na
medialni obsah, ktery se tyka jeji cinnosti, a posiluje tak sveé pozitivni
vhimani ve verejnosti. Coz bude pro Slovo 21 v nasledujicim letech
zrejme nejvétsi vyzva.
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PR - SWOT ANALYZA

silné stranky

slabé stranky prilezitosti hrozby

® Omezene lidske a financni | @ Investice do rozvoje PR

@ Slovo 21 si zajistuje PR @ Nedostatek financnich a

interné, coz ji umoznuje
mit primou kontrolu nad
komunikaci.

Slovo 21 ma vybudovany

kontakt s nékterymi
mainstreamovymi medii

se sta tisicovym dosahem.

® Oproti komercnim

zajmovym organizacim
ma Slovo 21 jako
neziskova organizace
vetsi Sanci dostat prostor
v mediich.

zdroje muzou omezovat
schopnost rozvijet kvalitni
PR

Nedostatecna sit
medialnich kontaktu,
zejmeéna v zahranici,
absence spoluprace s
alternativnimi medii.

Nedostatecny tiskovy

servis na webu,
neviditelné a malo caste
tiskove zpravy snizuji
efektivitu komunikace s
meéedii a verejnosti.

°3

tymu a jeho proskolovani
muUze zvySit profesionalitu
a efektivitu PR aktivit
organizace.

® Vytvoreni a udrzovani Sirsi

sité medialnich kontaktd
(v€etneé zahranic¢nich a
radni¢nich) mdze zvysit
povedomi o organizaci.

Vytvoreni tiskoveho

centra, pravidelngjsi
vydavani tiskovych zprav
by mohlo posilit
komunikaci s medii.

lidskych zdrojd muze
branit zlepseni PR
organizace.

® ZvySena konkurence v
ziskavani medialni
pozornosti mUze omezit
prostor pro PR aktivity
Slovo 21.

o Pokud se organizaci
nepodari zlepsit
konzistentnost a kvalitu
své komunikace, muze
dojit ke ztraté davéry
medii a verejnosti.
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SOCIALNI MEDIA




Geograficky je vétsina sledujicich soustredéna v Praze, nasledovana
Brnem, Ostravou a Plzni. Vekove prevazuji uzivatelé ve veku 35-44
let, s vyznamnym zastoupenim take v kategorii 25-34 let. Dominantni
skupinou sledujicich jsou Cesi, nadsledovani Romy, cizinci a Ukrajinci.
Typickym sledujicim je bila zena kolem 30 let s levicovymi nazory a
intelektualnim zajmem. Nejvétsi aktivita na Facebookovem profilu
prichazi ze strany romské komunity.

Instagram ma ponekud odlisné slozeni publika. V posledni dobé zde

pribyva sledujicich z Fad Ukrajinci. Ces§i, Romové a dalsi neziskové
organizace ale predstavuji nejvétsi podil followerd.

Typickym sledujicim na Instagramu je pravdépodobnée mlada Romka

ve véku 20-30 let, ktera ma zajem o popularni kulturu a souc¢asné
déni, ackoli se zda, Ze tato skupina je méné aktivni v interakci s
obsahem. Oba profily tedy pritahuji rzné demografické skupiny, coz
naznacuje potrebu diverzifikovat obsah a pristup k témto
platformam, aby efektivné oslovily vSechny segmenty sledujicich.
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Z obsahoveé analyzy aktivit na socialnich sitich organizace Slovo 21 Ize
jednoznacne Kkonstatovat, ze organizace Vv poslednim roce
zaznamenala vyrazny pokrok v prezentaci na Facebooku a
Instagramu, zejména pokud jde o grafické a obsahové zpracovani.
Tento pozitivhi posun je obzvlasté patrny od rijna 2024, kdy do
organizace priSel novy supervizor, ktery se zameéril na zlepsSeni kvality
obsahu a grafiky jednotlivych prispévku.

Nicmeéne pred timto obdobim bychom na socialnich sitich Slova 21

‘ nasSli fadu problematickych bodu, které snizovaly efektivitu
komunikace.

Prispevky ¢casto obsahovaly fotografie z fotobank, které postradaly

. avitenticiltu, puvodni  fotografie pak naopak
nedostatecnou kvalitu jak po strance technicke, tak i kompozicni.
Chybéla také rozmanitost formatu - napriklad rdzné infografiky,
ankety Ci atraktivni reels, ktere by mohly zaujmout Sirsi spektrum
publika.

. g
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DalSim zavaznym problémem byla neadekvatni jazykova uroven
komunikace, ktera byla casto priliS slozitd, nezajimava, psana
»projektovym® a ,,urednickym® téonem, jak bylo nastinéno jiz drive.

Kromeé toho prispévky postradaly jednotnou vizualni identitu. To

nepochybne souviselo s tehdy jestée nekompletnim brand bookem,
ale také nedostatecnou erudici manazera socialnich siti, ktery
budto nemél dostatecné grafické dovednosti, nebo neprojevil
potrebu absolvovat potrebné skoleni k jejich rozvoji.

Takovou potrebu bohuzel nemélo ani vedeni organizace, které zrejme

v inkriminované dobé dostatec¢né nekontrolovalo obsah na socialnich
sitich. Nicmeéné nedostatek konzistentniho vizualniho stylu vedl K
nejasnému a roztriSténému vnimani znacky Slovo 21.

Z obsahové analyzy taky vyplynulo, Ze u prispévku na socialnich sitich
chybéla jasnéd propojenost s organizaci Slovo 21. U mnoha prispévku
nebylo zrejmeé, zda se jedna o projekty primo organizace Slovo 21,
nebo zda jde o aktivity partnerskych organizaci, coz zpUsobovalo
zmatek a oslabeni znacky.
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Mala obsahova analyza prispévku na socialni siti Facebook organizace
Slovo 21 napriklad za obdobi od 1. srpna do 31. srpna 2023 poukazuje na
vyznamné nedostatky v propojeni obsahu s aktivitami a identitou
samotné organizace. Z celkovych 43 prispévku publikovanych v tomto
obdobi se témeér polovina (46,5 %) jevi jako nejasné propojena s
aktivitami Slova 21.

U téchto prispévkl neni ctenari zrejmé, zda skutecdné souviseji s
projekty organizace nebo jsou s ni néjakym zplsobem spojeny. Ctenafi
tak ¢asto zustavaji v nejistoté a mohou pouze predpokladat moznou
spojitost, coz narusuje jasnost komunikace.

Dale 25,6 % prispévku primo nesouvisi s aktivitami Slova 21 a tykaiji
se napriklad kulturnich akci jinych organizaci ¢i rdznych soutézi, u
nichz neni vysvétleno, jakym zpUsobem se vztahuji k c&innosti
organizace.

°8
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Navic ve 76,7 % vSech prispévku chybi jakakoli zminka o Slovu 21 nebo
o organizaci jako takové, coz znamena, ze ve vice nez trech Cctvrtinach
obsahu neni explicitné uveden ani nazev ,,Slovo 21%, ani formulace jako
,nase organizace”“ nebo ,nas spolek®.

Tento nedostatek oslabuje schopnost posilovat brand a viditelnost
Slova 21 a ztézuje budovani povedomi o znacce mezi sledujicimi. Aby
organizace efektivhée komunikovala sve poslani a aktivity, je nezbytne
zajistit, aby jeji obsah na socialnich sitich byl jasné a jednoznacné
spojen s jejimi projekty a celkovym zameéerenim.

°9
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. ACkoli organizace pred rijnem 2024 vykazovala pravidelnost a

konzistenci ve zverejnovani prispévku, kdy témeér kazdy den sdilela
novy obsah, tuto snahu bohuzel negativné ovliviovala nedostatecna
kvalita obsahu, jednotvarnost formatu a ¢asto nevhodny jazyk.

Na zakladé komparativni analyzy |ze obecnée konstatovat, ze s

. prichodem noveho supervizora v zari 2023, zavedenim nove vizualni
identity vdubnu 2024 a postupnou obmeénou marketingoveho tymu
doslo k vyraznému zlepSeni prezentace na socialnich sitich.

. Pozorujeme vétsi rozmanitost formatu a vétSinou i dodrzovani nové
vizualni identity, coz je krok spravnym smeérem. Nicmeénée je stale
treba - kKromé jiného - zapracovat na psanéem projevu.

Pracovnici marketingového oddéleni zodpoveédni za spravu socialnich
siti by méli mit na pameti, ze prispevky na socialnich sitich nejsou totez
co newslettery organizace; vyzaduiji jinou tonalitu i styl komunikace.
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Casté je v prispévcich jakési “nutkani” vysvétlovat problematiku &i
projekt v jednom statusu, coz bohuzel vede Ke snizeni zazivnosti.
Prispevky, které jsou prilis podrobne a psane stereotypnim a
nezajimavym jazykem, maji minimalni Sanci upoutat pozornost
publika, coz je oblast, kterou je treba zasadné zlepsit.

Nekdy pritom staci dostatecné vystihnout zajimavy detail, ktery
dokaze pritahnout ¢tenarovu pozornost natolik, ze se bude dale

snazit najit dalsi podobnéjsi informace o komunikovane aktivité ci
projektu sam na webovych strankach organizace.

Rady a tipy, jak pfi psani statusu recipienta zaujmout, ¢eho se
vyvarovat a cemu naopak vénovat pozornost, jsou obsahem
zaverecnych stran tohoto dokumentu.
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Dalsim klicovym aspektem, ktery Slovo 21 potrebuje zlepsit na
socialnich sitich (ale ne jen tam), je CastéjSi vypravéni pribéhu.
Napriklad absolventl svych programu. Sdileni osobnich pribéhu a
zkusSenosti téch, kteri byli primo ovlivhéni praci organizace, muze byt
velmi ucinnym nastrojem pro budovani emocionalniho spojeni s
publikem a zvyseni interakce sledujicich.

Takove pribehy poskytuji autenticke svedectvi o dopadu ¢innosti

organizace a mohou slouzit jako silny motivacni faktor pro
potencialni darce a partnery. Jejich castéjsi (nejen formou videi, ale
napriklad i fotografii ¢i infografik) by umoznilo vytvorit bohatsi a
rozmanitejsi obsah, ktery by Iépe reflektoval poslani a uspéchy Slova
21, Cimz by se posilila jeho znac¢ka a vliv na socialnich sitich.

Pro zvyseni dopadu na socialnich sitich by organizace Slovo 21 méla

zvazit rozsireni sve pritomnosti na dalsich platformach, jako jsou X
(drive Twitter), Linkedln a Threads. Kazda z téchto siti nabizi
specifické vyhody a muze prilakat odliSné cilové skupiny, ¢imz se
rozsiri dosah komunikace organizace.
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Platforma X je vhodna pro sdileni aktualnich informaci a zapojeni se
do verejnych diskuzi, coz muze byt uzite¢né pro budovani povédomi
o projektech a aktivitach Slova 21 v realném cCase.

Linkedln zase nabizi prilezitost pro posileni odborné reputace

organizace, navazovani kontaktu s profesionaly v oboru a ziskavani
potencialnich partnerd nebo podporovateld.

Threads, jako novéjsi platforma, se muze zamérit na vizualné

atraktivni a kratké formaty pribéhu, které jsou vhodné pro cilové
skupiny, jez preferuji méné formalni a vice osobni zpUusob
komunikace.
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SOCIALNI MEDIA




SOC. MEDIA - SWOT ANALYZA

silné stranky

® Zlepseni graficke i
obsahove podoby v

poslednim roce prispiva k

vetsi atraktivité soc. siti.

Pravidelnée sdileni

® orispévka zvysuje
viditelnost organizace
Slovo 21.

@ Prichod supervizora a
nove vizualni identity
prispiva k vyraznému
zlepseni prezentace na
soc. sitich, coz posiluje

znacku a profesionalitu.

slabé stranky

@ NedostatecCne propojeni
obsahu s aktivitami Slova
21 snizuje schopnost
posilit znacku.

Nedostatecna vyuziti
rGznych formatd, jako jsou
infografiky nebo videa,
znemoznuji zvysit zajem a
zapojeni sledujicich.
Nejednotny jazyk a ton
komunikace, ktery mUze
snizovat atraktivitu a

srozumitelnost obsahu
pro Siroké publikum.

66

prilezitosti hrozby

e Posileni jednotneho tonu gl @ Nedostatek finan&nich a
vizualni identity by mohld lidskych zdrojd maze
dale upevnit znacku branit zlepseni obsahu
vnimani organizacdl socialnich siti organizace.
Sirokou verejnosti.

® Vétsi vyuziti pfibéhl (napf.J @ Pokud se nepodafri zlepsit
absolventl programu) by propojeni obsahu s
mohlo zvysit emocionalni organizaci a jejim
angazovanost a poslanim, mdze dojit ke
autenticitu komunikace. ztraté davery.

Pokud organizace nebude

reagovat na aktualni
trendy a ocekavani
uzivatelld socialnich siti,
hrozi ji ztrata zajmu a
interakce od sledujicich.

® Vyuziti dalsich socialnich g e
siti, jako jsou LinkedIn, X
nebo Threads by mohlo
pomoci rozsirit dosah a
oslovit nove cilové
skupiny.

" e
slovo21 )



WEBOVE STRANKY




Tento nedostatek ostatné potvrzuji i vysledky dotaznikoveho sSetreni,
kde jen velmi mala ¢ast zaméstnanclu (4,5 %) uvedla, ze webové
stranky jsou jejich hlavnim informacnim zdrojem. Vice nez polovina
dotazanych (58,8 %) meéla probléemy s dohledanim potrebnych
informaci.

VysSe uvedené naznacuje, Zze webové stranky nejsou pro uzivatele

dostatecné intuitivni. Slovo 21 by se tedy mélo zamérit na posileni
uzivatelskeé privétivosti a snadnéjsi pristup k informacim.

Nedostatky jsou rovnéz patrné v dostupnosti klicovych formularu pro
zameéstnance a “klienty” organizace, stejné jako ve snadné
dohledatelnosti vyroénich zprav, coz muze vyvolavat dojem, ze
organizace neni plné transparentni. Dulezitym nedostatkem, o kterém
se autor tohoto dokumentu zminuje jiz drive, je i absence tiskového
centra na webovych strankach, coz omezuje efektivitu komunikace s
medii.
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Dobreé propojeni s profily na socialnich sitich je pozitivni aspekt,
nicméneé organizace zatim - jak bylo uvedeno jiz drive - nemeéri
navstévnost svych webovych stranek, coz je pro efektivni marketing
znacnym nedostatkem.

DalSi oblasti, kde je potreba zlepseni, je optimalizace webu pro

mobilni zarizeni a tablety, kde se stale vyskytuji technicke problemy,
vcetné nespravného zobrazeni nékterych ¢lanka.

Organizace by rovnéz meéla zajistit lepSi optimalizaci obsahu pro
vyhledavace (SEO). Pri zadani Klicovych slov, jako je ,pomoc
cizincum®, ,pomoc Romum* nebo ,pomoc ukrajinskym uprchlikim®, se
na prednich strankach vyhledavacu témér nevyskytuje zadna zminka
o Slovu 21.
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Pokud jde o design, weboveé stranky jsou v souladu se zakladnimi
barvami a fontem organizace, avSak dosud nekoresponduji s novou
vizualni identitou organizace.

| kdyz Ize chapat, ze od zavedeni nove vizualni identity uplynulo jen
nékolik mésiclU a preménu webovych stranek muze byt pro
organizaci financneé narocna, graficka revize webu by mela byt
planovana jako logicky krok v blizké budoucnosti,

Dale je treba zlepsit vybér fotografii na hlavnim slideru, jelikoz
soucasneé obrazky nevytvareji silny prvni dojem a brand slogan
organizace je pod nekterymi z nich Spatné viditelny.
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Pozornost si zaslouzi i jazyk pouzivany na webovych strankach. Ackoli
puvodni uUvodni texty byly s nejvétSi pravdépodobnosti psany
profesionalnim copywriterem, aktualni ¢lanky casto trpi nezazivnhym a
formalnim jazykem, ktery pripomina ,urednicky* styl.

Tyto texty - stejné jako v pripadé textu na socialnich sitich - pusobi
dojmem, ze byly napsany z povinnosti spise nez s cilem zaujmout,
coz negativné ovlivhuje celkovou prezentaci na webu. Zlepseni
jazyka a stylu komunikace by mohlo vyrazné zvysit atraktivitu
webovych stranek pro navstevniky.
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WEB - SWOT ANALYZA

silné stranky

slabé stranky

prilezitosti

hrozby

® Investice do webu v

poslednich letech vedly k
viditelnemu zlepseni
designu a funkcnosti.

Web je dobre propojen s
profily na socialnich sitich,
coz pomaha zvysSovat
navstevnost a zapojeni
uzivateld.

® Webove stranky jsou

konzistentni z hlediska
barev a fontl organizace,
coz posiluje vizualni
identitu.

@ Navigace a prehlednost

webu jsou nedostatecne,
coz ztézuje uzivatelum
najit potrebne informace.

® Nevyuzivani analytickych

nastrojd ke sledovani
navstevnosti, coz omezuje
schopnost optimalizovat
obsah a stratedgii.

Web neni plné

optimalizovan pro mobilni
zarizeni a tablety, coz
vede k technickym
problémum a Spatnému
uzivatelskemu zazitku.
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@ Graficka revize webu v
souladu s novou vizualni
identitou muUze posilit
znacku a vizualni
konzistenci organizace.

® Zlepseni SEO strategie by

mohlo zvysit viditelnost
organizace v online
vyhledavacich a prilakat
vice navstévnika.

® Uprava jazyka a stylu
komunikace na webu by
mohla zvysit atraktivitu

obsahu a zlepsit zapojeni
navstévnika.

Pokud nebude zlepsena
uzivatelska privétivost a
navigace webu, muze to
vést k odlivu uzivateld.

Spatna dohledatelnost
informaci muze vytvaret
dojem nedostatecnée
transparentnosti
organizace.

Nedostatecna aktualizace

obsahu a jeho umisténi na
nevyraznych mistech
muze vést k tomu, ze web
bude vypadat neaktualné
a nepritazlive.
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Vzdy vime, co chceme rict! Jesté pred vytvorenim
prispeévku musime vedet, co chceme viastne lidem sdelit. V
jednom prispévku nemuzeme obsahnout a vysvétlit
vSechno. Vyberme si jeden detail a na tom prispévek
postavmel!

Vzdy vime, jak chceme zaujmout!

Upoutejme pozornost hned na zacatku! Hrajme si s
vetami!l Zacnéme netradicné - nejakym detailem, otazkou,
jednoslovnym vykrikem!

Nic zdlouhavé nepopisujeme - ukazme to!

Nemusime nekolika vétami ,Skolacky popisovat®, oco v
projektu pujde, co kdy budeme délat, na co se muzou lidi
tésit. Tim nezaujmeme! Ukazme jim rovnou, co s nimi
chceme sdilet!
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Hlavné lidsky! Budme lidsSti v jazyce, kazdy nam musi
rozumet - | 80leta babicka z vesnice, ktera pouziva
Facebook. Vyvarujme se jakychkoliv stereotypnich obratu a
~porojektarskych“ a urednickych vet!

Bud'me maximalni uprimni!
. Pokud si budeme na néco hrat, ¢tenar to vzdy pozna.

Budme v komunikaci naprosto uprimni, nestylizujme se do
neéceho, kam nechceme. V tom je nase sila.
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NasSe tonalita je lidska
,<Jsme v tom s vami. Myslime na vsechny, kterym valka
vzala zivot.”

NasSe tonalita je pratelska
~Pohoda, Klid, predvanocni atmosféera. Presnée takhle to

vypadlo u pani Katky, ktera se rozhodla prihlasit do nasi
Rodiny Odvedle...”

NasSe tonalita je profesionalni

,Jaké jsou zivotni priority Romu? Kdo jsou jejich vzory? Na
to by mél odpovedet exkluzivni vyzkum, Kktery

pripravujeme spolecne...”
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BRAND SLOGAN



) MOZNE NAVRHY BRAND SLOGANU PRO SLOVO 21

~Zmeéna zacina Slovem.*

»Nékdy staci jen Slovo.”

»Slovo 21. Kdyz respekt a porozuméni nejsou jen slova.“
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