AKO SWOB‘;BSER
VTVOrit
komunikacnu
strategiu a plan

PRIRUCKA
Budovanie komunity
pre neziskovky



NEZ SA PUSTIME DO KOMUNIKACNEJ STRATEGIE...
Zakladom Uspesnej komunikacie znacky je, Ze viete, kto ako
organizacia ste, preCo tu ste a o €o sa usilujete. Ak vtom nebudete
mat jasno, Ziadna dobra komunikacna stratégia vam nepoméze.
Investujte Cas do opisu vasho poslania, vizie, vasich hodnét

a programov, produktov &i sluzieb, ktoré ponukate.

Poslanie
Pre€o tu vaSa organizacia je, €o je jej zmyslom.

Vizia
Co chce va$a organizécia dosiahnut v horizonte napriklad 20 rokov?

Hodnoty - piliere
Aké su tri hodnoty vaSej organizacie, jej piliere? Na com
organizacia stoji? Bez ¢oho by nebola prave touto organizaciou?

Programy/produkty/sluzby
Akymi programami, produktmi ¢i sluzbami sa zapajate do rieSenia
spolo¢enskych problémov?

V komunikécii odporu¢am vyuZzivat metddu vychadzajlucu z potrieb
zakaznikov &i prijemcov, znamu ako Human Centered Design (HCD).
Ta sa bezZne pouziva pri dizajnovani novych produktov, sluzieb &i

ich inovacii. SuCasne je to skvely pristup aj pre budovanie komunit

¢i komunikacie ako takej. Do centra vaSej innosti totiz staviate
¢loveka - prijemcu, klienta, podporovatela ¢i dobrovolnika — a jeho
potreby. Kladiem si tak otazky typu: Ku komu hovorim? Zodpovedaju
nase sluzby skutoCne potrebam tychto prijemcov? Budu rozumiet
popisu mojich sluZieb? HCD je pristup, ale aj sposob myslenia, ktory
odporu¢am pouzivat vo vasej préci, a to ako pri stanoveni cielovych
skupin, dizajnovani sluzieb a programoyv, tak i pri premyslani nad tym,
ako mbzu komunity fungovat.
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Budete tak vytvarat skutoCnu hodnotu pre prijemcov, prepajate
anevytvarate len reklamu, ktora sa snazi za kazdu cenu predat.
Reagujete totiz na to, Co prijemcovia chcu, potrebuju a ocenia, takZe
savam investovana energia bude vracat. Obe strany ziskavaju, win

- win. Presne to pomenovava pristup tzv. matteringu (t.j. znacke na
prijemcovi skuto¢ne zalezi), ktory sa snazi kultivovat klasicky pristup
marketingu.

ESENCIA ZNACKY

Skor nez sa pustite do samotnej komunikaCnej stratégie,
odporucam este venovat sa stratégii (t. j. esencii, resp. definicii)
znacky vasej organizacie. Ta vymedzuje zakladny ramec, v ktorom
sa v komunikacii pohybujeme, a sltzi ako doplnok ku v8etkym
zadaniam, ktoré davate kreativnym profesiam. Teda doplifia
napriklad zadanie tvorby webu, davate ju grafikovi, ked pre vas
spracovava plagat a maju ju k dispozicii aj ludia z fundraisingu, ked'
komunikuju s darcami. Esencia znacky pozostava z tychto Casti:

Cielova skupina

Segment
Rozdelenie jednej cielovej skupiny na zaklade motivacie k vasej
znacke (pozri niZsie).

Persona

Typicky predstavitel jedného vasho segmentu - predstavte si ho,
s menom a fotkou, jeho navykmi, Stylom komunikacie. Pre tvorbu
person mozete vyuzit Sablénu HCD (/ibdesign.kisk.cz/designove-
metody / libdesign.kisk.cz/en/methods)
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Unikatny predajny argument
Cim sa va$a znagka odli$uje od vasej konkurencie. Jedna veta,
v ¢om je jedinecCna.

Tonalita komunikacie

Akym spdsobom sa naSa znacka Stylizuje a vyjadruje? Tykame
alebo vykame? Sme drzi alebo servilni? Vtipni alebo seriézni?
Na nastavenie tonality méZete vyuZit pripravenu Sablénu
(trello.com/b/6eaa7d9e57f89a591b2ccbd5).

Asociacia

Asociacie su prvé slova, ktoré sa nam vybavia, ked' si predstavime
danu zna¢ku. Komunikaciou ich mézeme cielene vytvarat

a podporovat.

Symboly

Symboly su typy asociacie - spojite siich jednoznacne so
znackou. Existuju desiatky typov symbolov. M&Ze to byt farba, tvar,
predmet, Clovek/tvar, nazov, Cislo, slogan, miesto, gesto, ritual,
slovo atd.

CIELOVE SKUPINY A SEGMENTY

Pokial viete, kto ste, mdzete sa zamerat na to, ku komu hovorite.
Aby ste boli v budovani komunity dspesni, vychadzajte zo znalosti
cielovej skupiny - ta vSeobecnejSie popisuje prijemcu vasej
komunikacie. Nehovori, Ze nekomunikujete k nikomu inému, iba
hovori, kde sa nachadza najvacsie mnoZstvo ludi, ktorych chcete
prave teraz oslovit, a za nejaky ¢as sa to pokojne mdze zmenit.

Ak napriklad chcete najst UCastnikov vzdelavacich kurzov pre
socialnych pracovnikov, budu vaSou cielovou skupinou Zeny
napriek tomu, Ze mame v tejto profesii aj muzov. EfektivnejSie je
zamerat sa na zeny, ktorych je vyrazne viac, takze naSe usilie bude
jednoduchsie a komunikacia skor prinesie Zelany vysledok.
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Neexistuje ni¢ horSieho nez cielova skupina Siroka verejnost,
pretoze ta nam nedava moznost Cohokolvek sa v komunikacii
chytit. Aj ked robim osvetu, treba ju viac zacielit. Predstavme si,
Ze chceme minut na Facebooku za reklamu 50 eur. Ked sa budem
zameriavat na vSetkych, peniaze sa mirozkotulaju na vietky
strany, rozriedia sa - oslovim totiz aj [udi, u ktorych téma rezonovat
nebude a efekt bude nulovy (rovnako ako v priklade vyssie, ked'
budem cielit na muzov v socialnych sluzbach, vynalozim obrovskeé
usilie s mizivym vysledkom). Ked'si ale raz stanovite, Ze cielovou
skupinou su ludia, ktori su napriklad ochotni zmenit svoj postoj
alebo téma ich zaujima, budete efektivnejsi.

Tip: Ked's komunikacCnou stratégiou zacCinate — najméa v pripade,
ak komunikaciu chcete vyuZit na budovanie komunity - zamerajte
sa najskor na ludi, ktori su vasej znacke najbliZsie, najviac vam
rozumeju, su vam nazorovo Ci tematicky blizki. V dalsich rokoch
skuSajte cielovu skupinu rozsirovat a mierit dalej. RozSirujte
postupne ostrovéeky pozitivhej deviacie.

Napriek tomu by bolo iba stanovenie cielovych skupin malo.

V duchu Human Centered Design (vid vyssie) by nam chybala
motivacia, tuzby, ale hlavne vztah prijemcu k znacke. Len ked'
budete poznat jeho motivaciu k znacke (teda preco si vybera
prave vas), tak moZzete efektivne komunikovat alebo aj vytvarat
kvalitné programy Ci sluzby.

Na zaklade jednotlivych motivacii vasej cielovej skupiny
stanovite takzvané segmenty. Co segment, to motivécia. Zatial
¢o cielova skupina opisuje prijemcu vSeobecnejSie na zéklade
sociodemografie, segmenty vam dovoluju vyuzit v ramci cielovej
skupiny jemnejSie delenie, napriklad prave podla motivacie
prijemcu k znacke. To vam umozni, aby ste reagovali na potreby
prijemcov a komunikacia mala vplyv. Odporuc¢am vyuzivat nie
prili§ vysoky poCet segmentov v ramci cielovej skupiny — tri
segmenty postadia, pat je pre nas ucel uplné maximum.
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Priklad:
Organizacia zamerana na pomoc ludom s postihnutim

Cielova skupina: socialne citliva Zena, vek 35 az 55 rokov, vydata,
Zijica v menSom meste, VS vzdelanie, prijem domacnosti okolo
1800 eur (ucitelka z Galanty)

Segmenty podla vztahu k zna¢ke - daruje vaSej organizacii
peniaze, pretoze:

1. mavrodine osobnu skusenost s postihnutim,

2. vie, ze finanCna podpora je dolezita pre jej spoloCensky
status,

3. uvedomuije si svoje Stastie, Ze vSetci v jej rodine su zdravi.

Spoznajte o najlepsie vasu cielovu skupinu a jej vztah k vasej znacke.
MobZete nato vyuzit bud vyskumné metddy (dotazniky, fokusové skupiny
apod.), alebo sa mdZete inSpirovat aj dalSimi HCD metddami pre vyskum
cielovych skupin a problémov, napriklad z dielne KISK (libdesign.kisk.cz/
designove-metody / https://libdesign.kisk.cz/en/methods). AZ potom sa
zamyslajte nad tym, ¢o, pre¢o a ako budete hovorit.

Nastavit si dobre cielové skupiny, cell esenciu znacky, poslanie a viziu
nevynimajuc, nie je jadrova fyzika. Pokial sa citite neisto, nebojte sa
vyuzit konzultaciu profesionala alebo sa takym procesom nechajte
sprevadzat. USetri vam to €as, ponukne odstup a posilni kvalitu vystupu.

KOMUNIKACNA STRATEGIA

Komunika¢na stratégia nam pomaha byt efektivni v nasich
komunikacnych aktivitach - vynakladat prostriedky na spravnom mieste
so zelanym vplyvom; komunikovat, kto nasSu komunikaciu potrebuje
alebo vyuzije. Pokial mate za sebou krok nula, teda Ze funguje vasa
znacka, je ¢as vrhnut sa do praktickej roviny komunikacie:
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Nastavit si dobre cielové skupiny, celd esenciu znacky,
poslanie a viziu nevynimajuc, nie je jadrova fyzika. Pokial sa
citite neisto, nebojte sa vyuzit konzultaciu profesionala alebo
sa takym procesom nechajte sprevadzat. USetri vam to ¢as,

ponukne odstup a posilni kvalitu vystupu.

CELA
SPOLOCNOST

Cielova skupina
Matky

Persona1

viac ¢asu pre sebe
Persona 2

pre dieta nieco
zadarmo

Persona 3

vztahy pre dieta

Cielova skupina
Deti
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Jednotlivé kroky ku komunikaénej stratégii

1. Stanovte komunikacné ciele aich meranie.

2. Stanovte cielovu skupinu — segmenty.

3. Popiste nakupné spravanie prijemcov (STDC).

4. Popiste existujuce kontaktné miesta - touchpointy.

5. Vyberte vhodné komunika¢né nastroje
komunikacného mixu s pomocou PESO modelu.

6. Vyberte vhodné komunika&né témy a rozplanujte ich do
kampani, resp. komunikaéného a obsahového planu.

7. Stanovte si alebo skontrolujte rozpocet.

8. Vyhodnocujte a znovu planujte.

1. Komunikaéné ciele a ich meranie

Ak chcem komunikovat, musim vediet pre¢o. Komunikacné ciele
stanovujte na zaklade celkovej stratégie organizacie napriklad

raz ro¢ne. Zadanie by malo vychadzat bud' z diskusie Séfa
organizacie a PR pracovnika, alebo z diskusie celého timu v pripade
mensich organizacii. To je klu€ovy bod, ktory vytvara zakazku pre
komunikaény tim €i PR pracovnika.

Asinebude prekvapenim, Ze ciele by mali byt SMART (t. j. specific,
measurable, attainable, relevant, timely - konkrétne, meratelné,
dosiahnutelné, relevantné a ¢asovo ohrani¢ené). Napriklad:

e ziskat 100 prihlaSok na dobrovolnicky program do
30. januara,

e 30 % priaznivcov v ankete po kratkej emailovej kampani
uvedie, Ze je ochotnych finanéne podporit naSu organizaciu,

e vramciviano¢nej kampane ziskame aspori 10 % novych
darcov, ktorych jednorazovy prispevok bude priemerne
aspon 20 eur,

e do koncamarca 20 % jednorazovych drobnych darcov
konvertujeme na pravidelnych.

07 Ako vytvorit komunikacnu stratégiu a plan 61



Zadania ale ¢asto byvaju komplexnejSie a tykaju sa napriklad
zmeny vnimania konkrétnej témy Ci osvety. Ani v takom pripade
by ste sa nemali uspokojit so v§eobecnym zadanim - osvetova
kamparn adresovana Sirokej verejnosti, ale mali by ste najst
konkrétnejSie zadanie.

Kamenom urazu byva ¢asto meranie takychto vystupov Ci
splnenie ciela. Aj v komunikacii by sme mali pracovat s principom
merania dopadu a nenapifiat len pomocné indikatory typu vyjdu
nam tri Clanky v celostatnych médiach. Takato informacia totiz len
pramalo vypoveda o tom, €o sme nasim Usilim skuto&ne dosiahli.
Na stanovenie cielov a spdsobov ich merania a vyhodnocovania
mozete vyuzit ramec AMEC Integrated Evaluation Framework
(amecorg.com/amecframework/). Ten vas navedie k stanoveniu
spravnych komunikacnych cielov, ale aj k spésobu merania
prostrednictvom dopadu, nielen indikatorov.

Stratégia neznamena len, Ze si stanovite, ¢o chcete dosiahnut.
Znamena to tiez, Ze preto, aby ste nie¢o dosiahli, si oznacite, ¢o
ste pre to ochotni obetovat, opustit. Bez vedomého vynechania
niektorych postupov, nastrojov Ci cielovych skupin totiz
nepdjde o stratégiu.

2. Cielova skupina a segmenty

Cielovu skupinu pozname uz z definicie znacky. Pre konkrétne
kampane mdZeme vybrat niektory z uz stanovenych

a preskumanych segmentov, ¢i urcit inu cielovu skupinu alebo
segment podla potreby kampane/projektu. Aj pri stanovovani
novych cielovych skupin dbajte na to, aby segmentacia
vychadzala zo skuto&nych potrieb prijemcov. RozliSujeme tiez
prijemcov sluzby a toho, kto rozhoduje - typicky pri programoch
pre deti su uzivatelmi deti, ale rozhoduju rodi¢ia. Zameriame sa
preto narodicov.
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Priklad:

Organizacia zamerana na volnoc¢asovy / nizkoprahovy program
pre deti

Cielova skupina: niekolkonasobna matka z malého mesta, vek
25 - 45 rokov, rozvedena, u¢fiovské/stredoskolské vzdelanie,
prijem domacnosti do 800 eur

Segmenty podla vztahu k znacke - prihlasi dieta na program,
pretoze:

1. bude mat viac ¢asu pre seba,
2. ziska pre dieta nieCo, za ¢o by inde musela platit (vylet),
3. chce, aby chodilo na program s kamaratom (susedom...),

4. dietato chce / je mu to jedno.

Cielova skupina: chlapec 12 - 16 rokov, z rozvedenej rodiny, Ziak
ZS, ohrozeny socialnym vylt&enim, prijem domacnosti do 800 eur

Segmenty podla vztahu k zna¢ke - pride na program, pretoze:
1. chce vyplnit volny &as,

2. ma vidinu osobného prospechu (pozrie sa niekam, kam
by sa sém nedostal...),

3. chce nadviazat vztah s kamaratom / dievéatom,

4. choditam jeho kamarat (je to ,cool vztahy...).
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3. Nakupné spravanie a STDC model

e V podnikani sa pouziva pojem nakupné spravanie. To
popisuje, v akej faze sa nachadza prijemca predtym, ako
urobi nami Zziadanu akciu — u nas to nebude nakup, ale méze
ist napriklad o dar alebo zapojenie sa ako dobrovolnik a pod.
Pomd&ct nam méze ramec STDC, ktory je skratkou anglickych
slovies See — Think - Do - Care. Ajmodel STDC stavia do
stredu uvazovania prijemcul.

e See:V tejto faze su to vSetciludia, ktori maju potrebu
definovanu nasim segmentom, teda ide o velmi Siroku skupinu.
O vasej znaCke doteraz nepoduli alebo si ju nevybavia.

e Think:V tejto faze uz uvazuju o tom, Ze by vyuzili konkrétnu
sluzbu (stali sa dobrovolnikom, darovali peniaze), ale eSte
nevedia kde Ci komu. O vaSej znacke podculi v predchadzajuce;
faze.

e DoV tejto faze sa prijemca prave rozhodol, Ze urobi ,nakup*
(prihlasi sa za dobrovolnika, daruje peniaze...), eventualne danu
aktivitu prave vykonava.

e Care:V tejto faze su to uz nasi darcovia ¢i dobrovolnici, o
ktorych sa snaZime starat, dalej napifiat ich potreby a viestich
opéat cez Think fazu k &inu, napriklad, aby darovali znova.

STDC model funguje ako lievik — na zaCiatku mame Siroku masu,
na konci su to radovo nizSie pocty ludi. V kazdej organizacii bude
proces trochu iny, moZno bude mat aj viac Urovni, najma pokial ide
o0 komunitu — na konci bud moéze byt dobrovolnik, podporovatel,
darca Ci ¢len. Ak mate rozne ciele alebo programy, mézete bud
jednotlivé fazy zovSeobecnit, alebo ak su velmi Specifické, ako
napriklad v komunite, mézete mat samostatnu maticu.
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See Think Do Care
Jenda Zadek
- brand strategist

ktokol'vek / nasa CS

fanusik

darca

S T ambasador

Vas model tiez nemusi fungovat linearne. Napriek tomu sa vSak
pokuste vaSe fazy ndkupného spravania popisat. V kazdej faze
uvedte potrebu prijemcu v danej faze, zamyslite sa nad tym, aky
typ obsahu by mu v takej chvilipomohol. Neskor sa vratte ku
kanalom, ktoré su v danej faze vhodné.

07 Ako vytvorit komunikacnu stratégiu a plan 65



Ocakavanie

Kanal

Ciel/

meranie

Obsah

Frekvencia

Ludia, ktori chcu byt
prospesnejsi svojmu
okoliu.

Robit dobrovolnictvo
by mohlo byt
napliujuce.

socialne siete
média

PPC (pay per click)
Ziskat do konca
mesiaca

1000 fanusikov na
Facebooku.

zaujimavosti, tipy

2-krattyzdenne

na Facebooku

a 3-krat tyZdenne na
Instagrame

Ludia so zaujmom

o dobrovolnictvo.

Chcem vediet,
¢o konkrétne mi
dobrovolnictvo
prinesie.

blog

Zvysit organicku
navstevnost na
5000 navstev
mesacne.

tematické €lanky

1-krét tyZzdenne

4. Touchpointy - kontaktné miesta
Touchpointy popisuju miesta, kde vSade sa stretava prijemca s vasou
znackou. Nejde len o web a socidlne siete, ale napriklad aj toaleta vo
vasej kancelarii, ktorud navstivi. Je to vas leték, reportaz v rozhlase i
verejna debata. Za¢nite tym, Ze si v brainstormingu popiSete vSetky
kontaktné miesta, ktoré vam napadnd.

Ludia, ktorisa
chcu zapojit / uz
su zapojenido
dobrovolnictva.
Hladédm
konkrétny
program, ktory
zodpoveda
mojim
schopnostiam
acasu.

PPC

Ziskat aspon
50 novych
prihlaSok za
mesiac.

cielena PPC
reklama

vyhodnotenie
kazdy 3. den
reklamnej
kampane

Ludia, ktori

sa zUcCastnili
dobrovolnickeho
programu.

Chcem byt su¢astou
komunity, chcem byt
oceneny.

e-mail
stretnutie

Ziskat kazdy mesiac
aspof 10 novych
hodnoteni.

e-mail s dotaznikom
spokojnosti

po kazdom programe

Zaznamenaijte si tiez, v akej nakupnej faze sa prijemca nachadza

na tom-ktorom kontaktnom mieste a akeé su v tejto chvilijeho potreby
¢i oCakavania od znac¢ky. To vam nasledne umozni upravit obsah
jednotlivych komunikaénych kanalov tak, aby ste reagovali na potreby
prijemcu. InSpirujte sa vyuzitim Sablony komunikacnych kanalov
(trello.com/b/6c9b32eaf6487559f8644341).
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Zamyslite sa nielen nad existujlcimi touchpointmi, ale aj

nad dalSimi moznostami, ktoré je mozné vyuzit. Nasledne

uprednostnite tie najddlezitejSie. Skontrolujte si, ¢i mate v kazdej
faze nakupného spravania dostatok kontaktnych miest. Myslite na
to, ze v pociato€nych fazach STDC potrebujete urobit SirSi zasah,

zatial o v tych kone&nych fazach je viac adresny.

Priklad: Organizacia, ktora chce ziskat 100 prihlasok

do dobrovolnickeho programu

Kontaktné
miesto

(touchpoint)

média

PPC

web program

newsletter

referencie v
praci

web - prihlaska

dobrovolnici

newsletter

zazit mesto inak
(stéanok)

1.See
Nepoznam.

1.See
Nepoznam.

2. Think
Pocul som,
zvazujem.

2. Think
Pocul som,
zvazujem.

2. Think
Pocul som,
zvaZujem.

3.Do
Chcem,

premyslam kde.

4.Do
Som

dobrovolnikom.

5.Care

Som
dobrovolnikom
pravidelne.

1.See a 2. Think

Oc¢akavanie od znacky

Robit dobrovolnictvo by
mobhlo byt napliiujuce.

Robit dobrovolnictvo by
mobhlo byt napliiujice.

Chcem vediet,
¢o konkrétne mi
dobrovolnictvo prinesie.

Chcem vediet,
¢o konkrétne mi
dobrovolnictvo prinesie.

Chcem vediet,
¢o konkrétne mi
dobrovolnictvo prinesie.

Hladédm konkrétny
program, ktory zodpoveda
mojim schopnostiam
acasu.

Dostavam informacie
apodporu od
organizatorov.

Chcem byt stic¢astou
komunity, chcem byt
oceneny.

Robit dobrovolnictvo by
mobhlo byt napliiujice.
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Priorita
(1-5)

Typ
komunikac-

ného kanalu

ziskané média
(earned)

platené média
(paid)

vlastné média
(owned)

vlastné média
(owned)

zdielané
média (shared)

vlastné média
(owned)

vlastné média
(owned)

vlastné média
(owned)

ziskané média
(earned)
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5. Komunikaény mix a PESO model

Priorizované kontaktné miesta podrobte este jednému pohladu: PESO
je opét skratkou anglickych slov — Paid, Earned, Shared a Owned -
aoznacuje typy komunika¢nych kanalov z pohladu viastnictva.

Owned media (vlastné médid) su také kanaly, nad ktorymi mate GpInu
kontrolu. Typicky je to vas blog, web, vasa kancelaria, produkt, aplikacia
alebo napriklad letak.

Shared media (zdielané média) znamenaju skutoéne zdielané média,
teda primarne socidlne siete. Specifikum takych sieti je, Ze vyuZivaju
prave vlastneny obsah (owned media).

Earned media (ziskané média) st tym, Comu sa donedavna hovorilo
PR. Vychadzaju z medidlneho priestoru, ktory sa nam podari ziskat.
Patria sem media relations (sprostredkovanie informacii o organizacii,
jej poslani a aktivitach prostrednictvom médii), ¢lanky o nas niekto
napide na zéklade nasho vlastného pribehu (owned) alebo toho, Ze
pribeh rezonuje na sietach (shared), alebo Sajfa, ktory na Instagrame
napise, Ze je naSim dobrovolnikom.

Paid media (platené médid) predstavuiju vrstvu, ktora sa prelina
v8etkymi predchadzajucimi typmi médii. Vlastny obsah moZete
podporit napriklad PPC reklamou, prispevky na socialnych sietach
md&zete podporit reklamou, rovnako ako medializované obsahy.
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Obrazok ukazuije, Ze v strede mnozin vznika autorita znacky,
konzistentna komunikacia, déveryhodnost. Zamerajte sa na to, aby

ste Ziadnu z oblasti nemali poddimenzovanu. Zacinajte pri viastnom
obsahu - ked nebudete mat dobré viastné média a obsah, tazko
budete dlhodobo Uspesni v zdielanych médiach a zle budete tvorit
ziskané média. Bez vlastného obsahu vam nepom&ézu ani platené
média. Okrem vlastnych médii sa niekedy ¢asto zabuda prave na tie
platené. Tie pritom dokazu s pomerne malou investiciou znasobit nase
predchadzajlce Usilie, prejavujlce sa najma v investovanom Case,
ktory je najdrahsi.

Skontrolujte priorizované touchpointy — komunikaCny mix a dbajte na
vyvazené zastlpenie vSetkych typov médii. Vyuzit mdzete pripravenu
Sablonu, vratane navodu, ako s fiou zaobchadzat
(trello.com/b/5c9b32eaf6487559f8644341). Skontrolujte aj vase
kapacity - to, Ze mate v prioritach velké mnozstvo kontaktnych miest,
znamena, Ze ich obhospodareniu musite venovat vysSie mnoZstvo
Casu a prostriedkov. Prave tu by sme mali strategicky zvolit vhodné
nastroje, ktoré vedu k naplneniu komunikacnych cielov a osloveniu
cielovej skupiny, ale aj tie, ktoré pre tuto chvilu odsunieme do Uzadlia,
aby sme nasu energiu mohli smerovat k naplneniu ciela.
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AUTHORITY
OPTIMIZED CONTENT
SHAREABLE CONTENT
ENGAGING CONTENT
GOOGLE AUTHORSHIP

PAID MEDIA

FACEBOOK SPONSORED POSTS
SPONSORED TWEETS
TWITTER CARDS

FAN ACQUISITION

LEAD GENERATION

OUTBRAIN

INCENTIVE
AFFILIATE

BRAND AMBASSADORS
SPONSORED CONTENT
NATIVE ADVERTISING

CONTENT

CREATE FROM EXPERTS
EMPLOYEE STORIES

CUSTOMER STORIES
USER-GENERATED CONTENT
REVIEWS

BRAND JOURNALISM
WEBINARS, VIDEOS & PODCASTS

EARNED

MEDIA
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PUBLICITY

MEDIA RELATIONS
BLOGGER RELATIONS
INVESTOR RELATIONS
INFLUENCER RELATIONS

PARTNERSHIPS
CHARITY TIE-INS
COMMUNITY SERVICE
CO-BRANDING

INFLUENCER ENGAGEMENT
RESPONSE TO DETRACTORS
DETRACTORS TURNED TO LOYALISTS
LOYALISTS TURNED TO ADVOCATES

SOCIAL MEDIA
PACEBOOK
TWITTER
LINKED-IN
YOUTUBE
PINTEREST
INSTAGRAM
VINE

GOOGLE+
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6. Komunikacné témy, kampane a komunikaény plan

Uspegna kampari / komunikacia musi obsahovat tri zakladné prvky:
1.emdciu, 2. vychadza z potrieb zakaznika alebo ich pripomina,

3. odkazuje na symboly znacky (vytvara spojenie medzi potrebami

a symbolmi). Kampani rozumieme ako komunikacii, ktora ma zaciatok,
koniec, konkrétnu tému, ciele a vyuziva r6zne nastroje.

Do komunikac¢ného planu spiste, aké témy s ohladom na stanovené

ciele a ostatné programoveé aktivity vasej organizacie chcete

v nadchadzajucom roku komunikovat. Umiestnite ich napriklad do tabulky
v podobe kalendara a oznadte ich touchpointmi, ktoré budete pre dané
témy pouzivat. V prehlade uvidite, ¢i vam nezostalo nejaké obdobie
komunikacne prazdne alebo &i niektoreé nie je naopak pretazené a je
potrebné komunikaciu viac roztiahnut.

Skontroluijte, Ze pri kazdej téme/kampani pravidelne pouzivate

v kreativnych vystupoch a v komunikacii o znacke jej symboly, aby si[udia
tému s vami spoijili. Pozrite sa tiez spat na komunikacné ciele a presvedcte
sa, Ze ich naplnite aktivitami obsiahnutymiv komunikaénom plane.

Ak mate hotovy tematicky/kamparnovy plan na obdobie jedného roka,
md&Zete zaCat rozpracovavat jednotlivé kampane a témy. Pri kaZdej takejto
aktivite si napiSte kratky akény plan — zoznam uloh, ktoré sa pred spustenim
kampane musia vykonat. Odporugam tiez k jednotlivym kampaniam dopifiat
kratky prehlad, ktory bude vSetkym zrozumitelny - o je cielom kampane
(na aky ciel' odkazuije), na koho sa zameriava, aka je jej idea, zapojené typy
médii a aké su poziadavky narozpocCet. A teraz uz je Cas konkrétny obsah
umiestnit do obsahového planu ¢i kalendara, v ktorom budete mat uz
konkrétne jednotlivé vystupy naprie€ kanalmi a umozni vam kratkodobo,
napriklad s horizontom 14 az 30 dni, planovat obsah.

Komunikacny plan konzultujte s niekym mimo vasej organizacie. Nechajte
si spravit spatnu vazbu aj na témy a kampane, aby ste zistili, i medzi ludmi
rezonuju. Tie je dobré otestovat aj priamo u cielovej skupiny.
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Plan tém/kampani

Sluzi na dlhodoby prehlad. Na zvislej osi je mozné pouzit tyzdne Ci mesiace.
V riadkoch je mozné pouzit jednotlivé témy i kampane. Farby potom mdzu
oznacovat typ kampane &i typ média.

Obsahovy plan

VyuZite napriklad Trello: Do prvého stipca navrhy mdze pisat kazdy, dalsie
2 - 3 stipce aktuélne mesiace s konkrétnymi obsahmi, datami a oznadenim
typov médii pomocou &titkov, posledny stipec vyhliadka na nasledujice
mesiace. K jednotlivym obsahom méZete taktiez doplnit Stitok s fazou
nakupného spravania. Skopirujte si pripravenu $ablénu (trello.com/b/
EcZQu2dp/obsahov%C3%BD-pl%C3%A1ln-jendazacekcz).

7.\Vlyhodnotenie a planovanie

Stanovte si pevny datum, kedy sa budete ku komunikacnej stratégii v time
vracat a priebeZne ju hodnotit. M&Ze to byt mesacéne alebo kvartalne.
UmoZiiuje to mat na zreteli stanovené ciele a pripadne ladit povodny plan.
Raz ro¢ne je ¢as na dokladné hodnotenie a planovanie dalSieho roka. Vratte
sa ku komunikaénym cielom a AMEC Integrated Evaluation Framework
(amecorg.com/amecframework/). Sustredte sa na hodnotenie vplyvu, nie
iba ukazovatelov Ci poetnosti.

Zacnite hned' teraz!

MozZno si hovorite, Ze cely proces je velmi zlozity. Je pravda, Ze ma

mnoho krokov, ale hned' ako nim zaénete prechadzat, vtiahne vas a viac
porozumiete prepojeniu jednotlivych Casti. Urdite to zvladnete - ak nie, dajte
hlavy dohromady alebo si nechajte poradit. S komunikaénou stratégiou
budete komunikovat efektivnejSie, a tak vasa praca bude mat vac¢si dopad

- to chcete. TakZe sa do toho rovno pustite: spiste si prvé tri kroky, ktoré
pre komunikaénu stratégiu urobite aj s konkrétnymi terminmi. Zviadnete
to. Drzim palce!

»Organizacie s efektivnou komunikaciou su 0 47 % uspesnejsie v predaji
svojich produktov &i sluzieb.” W. Wyatt, Effective Communication, ROI Study Report
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