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Dnes sa kaZdy z nas mdze stat darcom alebo aktivistom jedinym kliknutim.
Mbézeme sa postavit za dobré veci, na ktorych nam zalezi, a zverejnenim
nasSich osobnych pribehov mézeme presveddit ostatnych, aby sa pridali.

V nasSej spolo¢nosti je tieZ velky dopyt po dobrovolnictve, pretoZze mnohi

z nas by chceli urobit nieCo spolocne pre to, Co povazuju za dblezité,
aspoijit sa s tymi, ktori uvazuju podobne. Svoju solidaritu, angazovanost
avolu konat méZeme vyjadrit aj darom. Niektori z nas zasvatili svoju kariéru
rieSeniu spoloCenskych problémov v organizacii ob&ianskeho sektora.

O nasich ¢inoch méZeme hovorit verejne alebo na ne upozoriovat, ale vzdy
nam davaju pocit spoluprace a spolupatri¢nosti. Pocit prace na zmene.

Ciuz ide o systematicki zmenu alebo o ad hoc individudinu pomoc,

v spolupracujucej komunite sa pracuje jednoduchsie a ciele dosahuju
[ahSie. Ak sa dokaZete odhodlane postavit za dobrt vec, ktora je pre vas
doleZita, pravdepodobne nie ste sami a postavia sa za fiu dalsi.

Budovanie komunity priaznivcov dava do popredia myslienku
vzajomného spajania l'udi s podobnym zmyslanim pri rieSeni
spoloéenského problému. Ako organizacia moézete vytvorit
prilezitost pre ostatnych, aby sa vlastnym sp6sobom zapoijili do prace
na spoloénom cieli.

DOBRE. ALE PRECO JE TO DOLEZITE PRE VASU
ORGANIZACIU?

Mozno siteraz myslite, Ze je to isto vSetko pekné, ale nepomdze vam

to prikazdodennej praci. Strecha centra volného ¢asu bude stéle
zatekat, starosta vas bude nadalej odmietat a stale budete traja robit
pracu desiatich. Budovanie socidlnej zakladne nie je vSeliekom (aj ked'
sito tak trochu myslime) a nie je to abstraktny myslienkovy experiment.
Budovanie komunity priaznivcov je stibor konkrétnych aktivit zaloZenych
na stratégiach, vd'aka ktorym mézete spoznat [udi zaujimajicich sa o
vasu tému, prepoijitich a vytvoritim prileZitost zapojit sa. NaSou sériou
¢lankov vam chceme na praktickych prikladoch priblizit a vysvetlit tuto
myslienku. Je urCena pre organizacie obdianskej spoloénosti, komunity
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aktivistov, spolo¢enské hnutia — pre v8etkych, ktori chct konat v spolupraci
s ostatnymi a dosiahnut konkrétne vysledky a skuto¢né zmeny.

,Kto chce byt videny a vypocuty, kto chce nieco zmenit, nezaobide sa bez
podporovatelov, priaznivcov, ambasadorov a Siritelov dobrého mena. A je
jedno, ¢i hovorime o komercnej alebo neziskovej organizacii.”

Daniela Velova, riaditelka komunikacie v spolo¢nosti Direct People,
mentorka programu Stronger Roots

Dobrou spravou je, Ze nemusite zacat od nuly. Ak pracujete v organizacii
obcianskej spolo¢nosti, pravdepodobne uskutoCiujete mnoZstvo aktivit,
ktoré podporuju budovanie komunity priaznivcov, aj ked'ich eSte nerobite
cielene. VSetci spolupracujeme s réznymi komunitami, podporovatelmi
amame velarozmanitych vztahov. Komunikacia, ziskavanie finanénych
prostriedkov (fundraising), praca s dobrovol'nikmi, zapojenie
zainteresovanych subjektov/partnerov (stakeholderov) do planovania
aktivit, to vSetko ma klu€ovy vyznam pre budovanie komunity.

e VaSe projekty, ich planovanie a meranie dopadu

PoZiadat o spatnu vazbu spravnym spdsobom a zapojit o najSirsi
okruh [udiuz vo faze planovania moZe byt naro¢né. Ak ale maju
vase aktivity poskytnut odpovede na konkrétne potreby, musite
spolupracovat s tymi, ktorych sa dany problém tyka. Silna komunita
priaznivcov vam poskytuje zaklad pre Uprimné, hlbokeé a efektivne
diskusie a spolocné hladanie rieSeni.

e Komunikacia

Ked'velaludi pracuije pre dobry ciel mnohymispésobmi, Easto to
znamend, Ze je po&ut vela réznych nazorov. Co zmenivas hlas, hlas
vaSej organizacie v tomto réznorodom mnozstve? Musite vediet,

s kym a preco hovorite. Ako jeden z prvych krokov pri budovani
komunity priaznivcov by ste sa mali dozvediet o motivaciach tych,
s ktorymi chcete spolupracovat, alebo od ktorych oCakavate
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pomoc &i podporu. Vase posolstva tak u nich budu lepsSie
rezonovat, ¢o vedie k hlbSim vztahom a efektivnejSej spolupraci.

e Fundraising

Fundraising okrem poskytovania finanéného zazemia pre vase
aktivity - ¢o samo osebe je pre organizaciu uzitocné, pretoze
ulah&uje slobodné a nezavislé fungovanie — poskytuje prilezitost
vybudovat komunitu a pre mnohych [udi moZnost vyjadrit
prostrednictvom finanéného prispevku, ze vasa pracaje pre
nich dolezita.

e Mobilizacia dobrovolnikov a aktivistov

Cim silnejsia je komunita okolo presadzovaného ciela, tym vyssi
je pocet [udi, ktori venuju hodiny prace, vedomosti, zruénosti
anapadov, aby pomohlijeho dosiahnutiu a tomu, aby ich hlas
vyvolal zmenu. Ako organizacia spajajuca tychto udi by ste sa
mali nevyhnutne snazit o vybudovanie zivych a dobre fungujicich
vztahov, ktoré su pre vSetkych pridanou hodnotou. Tomu
napomahaju aj cielené aktivity zamerané na budovanie komunity
priaznivcov a podporovatelov.

Koordinované planovanie vyssie uvedenych postupov vam ulahgi
oslovenie ludi, ktori maju o angaZovanie sa vo vas prospech zaujem, aich
zapojenim sa stanete silnejSimi a efektivnejsimi. K tomu prispievaju aj
aktivne, silné a obojstranné vztahy.

Inymi slovami, ak sa komunita okolo organizacie dihodobo cielene rozsiruje
aposilfiuje podla prepracovanej stratégie, ¢i uz ide o dobrovolnikov,
aktivistov, darcov alebo profesionalnych partnerov, organizacia sa viac
zakoreniv spolo¢nosti, bude schopna lepsie reprezentovat zaujmy

a potreby ludi, mobilizovat komunitu, oslovovat noveé cielové skupiny

a ziskavat viac finan&nych prostriedkov. Z dihodobého hladiska vdaka
podpore komunity bude mdct dosiahnut ovela va&siu zmenu ajej
fungovanie bude nezavislejSie, udrzatelnejSie a legitimnejsie.
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V naSom ponati tvoria komunitu priaznivcov ludia alebo aj iné
organizacie, ktoré sa stotoznuju s jej cielmi, a preto sa relativne
aktivne podielaju na jej zZivote: podporuju a zdielaju jej posolstva
a kampane, su pritomni pri obhajovani dolezitych veci alebo
dokonca finanéne podporuju aktivity organizacie.

DolezZité je, Ze su prepojeni s organizaciou - alebo videadlnom
pripade aj medzi sebou - tak silno, Ze toto spojenie a angazovanost
vytvara zmysluplnud komunitu a tiez posilfiuje organizaciu samotnu.
Aké skupiny m6zu tvorit komunitu priaznivcov vasej organizacie
a akym spésobom ju méZzu posilnit?

KLIENTI, PRIJEMCOVIA POMOCI A DALSIE PRIAMO
ZAPOJENE OSOBY

MoZu to byt jednotlivei, ktori potrebuju podporu, alebo ludia, ktori
mozu - vzhladom nato, Ze saich to osobne tyka - efektivnejSie
pomahatinym v podobnych situaciach. Méze ist o priamych
prijemcov pomoci, ako su klienti organizacii poskytujucich
socialne sluzby, alebo nepriamo zainteresované strany. M6zZu

to byt jednotlivci v zavaznej krize, ako ludia bez domova

alebo rodicia, ktori sa obavaju o buducnost svojich deti, alebo
matematici, ktori veria v ddlezitost podpory prirodnych vied, alebo
komunity spolupracujice na ochrane Zivotného prostredia.

Doéveryhodné, efektivne a inkluzivne organizacie umoZziuju
zainteresovanym stranam vyjadrovat sa k jej fungovaniu a mat
zastupenie aj vo vedeni organizacie, €iinych, menej formalnych
Strukturach ako napriklad poradny vybor. Ich nazory a spatna
vézba sa aktivne zhromaZzduju a su pretavené do planovania,
navrhovania a implementacie programov. Ich skdsenosti a hiboka
znalost konkrétnej témy su pre tim nevyhnutné, aby programy
a aktivity organizacie reagovali na skuto¢né problémy tych,
ktorym chcu pomdct. Ak to tak vSak nie je, je dblezité odhalit
dbvody a urobit kroky smerom k viac angazujucej organizacne;j
kulture zaloZenej na zapojeni zainteresovanych stran. Prvym
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krokom méze byt uskuto¢nenie fokusovej skupinu za U¢elom
ziskania spatnej vazby, ale niektoré organizacie si dokonca urcili
pravidlo, Ze v manazmente a vedeni su zastupcovia klientov alebo
zainteresovanych stran.

DOBROVOLNICI A AKTIVISTI

Hoci velky tim dobrovolnikov nema kazda organizacia obianskej
spolo¢nosti, zvyCajne sa mbze spolahnut na nadSenych
podporovatelov, ktori ponuknu svoje schopnosti a ¢as. Je tiez
bezné, Ze medzi ¢lenmi alebo zamestnancami organizacie

a dobrovolnikmi alebo aktivistami nie je oCividna hranica, pretoze
vSetci su nanajvys oddani podporovatelia dobrejveciana

praci organizacie sa priamo nejakym spdsobom podielaju. Pre
dobrovolnikov je téma, v ktorej sa angazuju velmi dolezita, a preto
je pre nich dolezité aj moznost aktivne sa zapojit. Okrem toho

je Casto klu€ovou motivaciou pocit spolupatri¢nosti s timom -
¢lovek by nemal silu bojovat za konkrétny ciel sam, ale zapojenie
sa do existujucej komunity, myslienka, Ze svojou pracou prispieva
k va¢siemu celku, pomahaju napredovat.

Na efektivne zapojenie dobrovolnikov, ktori prichadzaju

s roznymi predstavami, je dolezité poskytnutim rézne prileZitosti
a spoOsoby, ako sa zapaijit, poskytnut spatnu vazbu alebo dokonca
umoznit formovat aktivity organizacie. Da sa to dosiahnut
jednoduchymi krokmi, ako je pravidelné zbieranie spatnej vazby
avytvorenie systému, vdaka ktorému sa dostane k zodpovednym
zamestnancom alebo komplexnej$im spésobom, v ktorom

maju dobrovolnici réznu Uroveri angazovanosti, mentorovania

a zapojenia sa do hlavnych programov a aktivit organizacie.
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DARCOVIA

Darcovia su velmi ddlezitou skupinou vasej komunity. Darcovstvo

si vyzaduje rovnako intenzivne zapojenie a odhodlanie ako
dobrovolnictvo. | ked darcovstvo zvy&ajne neposkytuje takd priamu
komunitnu skusenost ako dobrovolnicka praca, darca méze mat tiez
pocit, Ze prispieva na dobru vec. Z dlhodobého hladiska poskytuje
silna zakladha darcov organizacii finanénu stabilitu a profesionalnu
nezavislost, ¢o jej umoZiuje postavit sa za ciele darcov vich mene.
Okrem finan¢nej podpory mbzu darcovia poskytnut aj moralnu
podporu a zvySit dosah komunikacie organizacie a nasledne

jej dopad. Crowdfundingova kampan méze napriklad zahrnat
darcov ako ambasadorov, ktori prezentuju svoje vlastné pribehy

na socialnych sietach, ¢im zvysia viditelnost kampane.

PROFESIONALNI PARTNERI

Dobru vec zvy€ajne propaguije vela ludi a robia to réznymi spbsobmi.
V spolupraci s inymi organizaciami obgianskej spolo¢nosti, partnermi
zo sukromného sektora, Statnymi instituciami, vyskumnikmi a dalSimi
je mozné pre spolocny ciel oslovit va€Siu cielovu skupinu, vysledky
sU lepSie meratelné alebo moZno realizovat komplexnejSie programy.
VSetci partneri mozu zlepsit svoje vlastné aktivity, ked sa navzajom
obohatia o svoje znalosti.

LUDIA, KTORYCH ZAUJIMA TEMA, A PRIAZNIVCI

Niekedy sa Clovek eSte Uplne nerozhodol podporit nejaku dobru

vec, ale zacina byt pre neho dblezita alebo zaujimava a zaCina
sympatizovat s tymi, ktori za fiou stoja. Ti, ktori si uz vytvorili nazor
alebo sa zaujimaju o vaSe ciele, tak uz urobili prvy krok k vase;j
organizacii. Organizacia alebo komunita, ktora im sprostredkuje
déveryhodné informacie, im mdze pomoct danu tému pochopit.

Pre organizaciu ma takyto pociato¢ny vztah velku hodnotu, pretoze
moZe viest k hibSej angazovanosti, k ziskaniu novych podporovatelov
alebo k prehibeniu diskusie o téme, ktort podporuje. Na to je viak
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potrebna cielena komunikacia a angazovanost organizacie - vediet
oslovit a udrzat zaujemcov a priaznivcov, zrozumitelne vysvetlit o
a ako robi a aky to ma dopad.

LUDIA S ROZHODOVACIMI PRAVOMOCAMI

(DECISION MAKERS)

Aj ked sa za dobru vec zasadzuje etablovana a profesionalne
dbéveryhodna organizacia, hlbSie zmeny a politické alebo
inStitucionalne rozhodnutia podporujuce danu oblast sa

realne dosahuju prostrednictvom politickych aktivit a kampani

na zvySovanie povedomia. Zarover (v idealnom svete) ma pre
Cloveka s rozhodovacimi pravomocami velku hodnotu, ak prijeho
rozhodnutiach pomahaju odbornici z konkrétnej oblasti, na ktorych
samobZe obratit s cielom ziskat informacie alebo hlbSie poznatky.

ZAMESTNANCI A CLENOVIA SPRAVNEJ RADY

Vas tim tvoria ludia, ktori su zvyCajne velmi nadSeni pre danu vec.
Budovanie komunity priaznivcov by malo byt pritomné na vSetkych
Urovniach prace organizacie. Nemali by sme zabudnut zapojit

do budovania komunity priaznivcov aj tych, ktorych oblast prace
samobZe zdat vzdialena. Aj po odchode z organizacie je kazdy
neocenitelnym kontaktom, ktorému zalezi na tom, ¢o sa deje. Zostat
prepojeni je prospesné pre kazdého.

Clenovia vedenia mé2u zastavat aj viac ako len oficilnu funkciu.
Radi vyuziju moZnost podporit organizaciu svojimi ¢asto cennymi
zru€énostami, vedomostami a kontaktmi. M&zu sa zapojit viacerymi
sposobmi aj nad ramec svojich oficialnych povinnosti, &i uz ide

o oslovenie novych darcov, poskytovanie odbornej pomoci pri
konzultaciach alebo rieSenie praktickych uloh, ako je napriklad
hladanie miesta pre podujatie.

Uvedené formy podpory su navzajom vyrazne prepojené
a zaujemcovia sa moZu stavat k téme, ktord podporujete, roznymi
a komplexnymi sposobmi. Niekto mbze kontaktovat organizaciu
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ako osoba, ktora potrebuje podporu, potom sa mbze stat
dobrovolnikom (pomahajticim svojim rovesnikom) a nakoniec sa
stat zamestnancom. Byvali dobrovolnici, ak nem&zu venovat svoj
¢as, ¢asto pontukaju finanénu podporu alebo Siria informacie medzi
vlastné kontakty.

Poznanie témy, ktord chceme podporovat, a zapojenie sa do timu,

s ktorym sa stotozfiujeme, prinaSa angazovaniu sa zmysel. To zvyCajne
nekonci jednou spolupracou. Existujlci vztah sa niekedy prehlbuje

a Clovek prilom travi stale viac asu, inokedy sa od neho nakratko
vzdaluje, no nestraca ho Uplne zo zretela a potom vita prileZitost
znovu sa pridat. Budovanie komunity priaznivcov mézeme brat ako
nekonecny proces a znamena, Ze organizacia cielene rozsiruje
komunitu okolo seba a zapaja ju do svojich aktivit.

Vasa komunita

Klienti a dalSie
priamo zapojené
osoby

Ludia, ktorych
téma zaujima,
a priaznivci

Darcovia

Dobrovolnici
a aktivisti

Zamestnanci
a clenovia
spravnejrady

Profesionalni
partneri

Ludia
srozhodovacou
pravomocou
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Stratégia budovania komunity priaznivcov je zaloZzena na aktualne;j
stratégii organizacie a mala by sa odrazat aj v stratégiach alebo
planoch ziskavania zdrojov, komunikacie, mobilizacie a zvySovania
dosahu. V pripade, Ze tieto zakladné dokumenty neobsahuju
aspekty budovania komunity priaznivcov, potom ich navrhujeme
prepracovat, aby sa tento aspekt zaclenil do vSetkych buducich
aktivit a planov organizacie.

NiZSie uvadzame postup toho, ako moZno formulovat stratégiu
budovania komunity priaznivcov, aké otazky si musime zodpovedat
a aké dalSie kroky su potrebné, aby sa plany premenili na iny.

STYRI KROKY AKO PRIPRAVIT STRATEGIU
PRE BUDOVANIE KOMUNITY PRIAZNIVCOV:

Zhodnotte vasu Nastavte mudre ciele
sucastnu pre budovanie
situaciu a metddy. komunity.
Definujte stratégiu Vytvorte akény plan
ako dosiahnut a zacnite podla
amonitorovat vase ciele. neho konat.
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KROK 1: ZACNITE SO ZHODNOTENIM VASEJ
SUCASNEJ SITUACIE A METOD

Pozrite sa, kde sa aktualne nachadzate vo svojom Usili o budovanie
komunity priaznivcov a ako by ste mohli svoje snahy vylepsit, aby
ste dosiahli vaSe ciele:

1. Zhodnotte aktualnu externu a internu situaciu
Aké su osobitosti prostredia, v ktorom vasa organizacia pracuje?
Ako vasu pracu ovplyviuje vlada, zakony, predpisy, medialna scéna,
komunika&né a technologické trendy, atmosféra v spolo¢nosti
a ekonomika? A ako vplyvaju na vaSe ciele, aktivity, vasich
zamestnancoyv, cielovu skupinu, darcov, dobrovolnikov (alebo
akékolvek iné blizke skupiny v ramci vasej komunity)? Ako tieto
trendy ovplyviuju vaSe fundraisingove, komunikaéné, osvetové
aktivity alebo vase mobilizacné a advokacné aktivity? Maju dopad
na pocet darcov, dobrovolnikov Ci priaznivcov organizacie?

Na zaklade tychto zaverov mézete definovat niektoré prilezitosti
a ohrozenia pri budovani komunity priaznivcov vasej organizacie.

2. Zhodnotte vaSe sucasné usilie
V akej faze budovania komunity priaznivcov sa vaSa organizacia
teraz nachadza? Diskutujte o svojom doterajSom usili, zamyslite
sa nad prekazkami, ktoré organizacii branili v rozSirovani komunity
priaznivcoy, a na zaklade tejto diskusie definujte hlavné problémy
(napriklad slaba réznorodost financovania, neaktivni priaznivci,
jednosmerna komunikéacia, mala publicita).

Zhodnotte tiez vaSe interné kapacity pre budovanie komunity
priaznivcov. Do akej miery ste vo vaSej organizacii odhodlani

a motivovani budovat komunitu priaznivcov? Mate uz na to plany
alebo stratégie? Mate dostatok kapacit a zdrojov na realizaciu
potrebnych aktivit? Ako dobre poznate svojich priaznivcov: mate
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konkrétne vedomosti o tom, pre¢o vas podporuju, ¢o ich motivuje
alebo €oich oslovuje? Sustredujete sa vedome na budovanie
vztahov? Je vaSa komunikacia postavena na potrebach

a zaujmoch vasho publika? Ako dobre ste schopni oslovit rozne
cielové skupiny okolo vas?

Tieto odpovede vam pomdzu urdit vasSe silné a slabé stranky
v budovani komunity priaznivcov.

3. Analyzujte svoje aktudlne cielové skupiny aich vztah
k vaSmu poslaniu
Vytvorte si zoznam a popis svojich suc¢asnych priaznivcov
a zamyslite sa, ako vam mézu pomoct v dosahovani vasich cielov.

Kto su? (Napriklad klienti, zamestnanci a ¢lenovia spravnej rady,
dobrovolnici, darcovia, iné mimovladne neziskové organizacie,
média, novinari, partneri z biznisu alebo Statnej spravy atd)

Aky maju vztah k vasej organizacii? Su to aktivni alebo pasivni
podporovatelia? Ako velmi sa zapajaju (napr. vyuzivaju vase
sluzby, pravidelne prispievaju finanénou Ciastkou, zuCastriuju sa
akcii, podpisuju peticie, sleduju vasSe socialne siete, pacia saim
vaSe prispevky a zdielaju ich)?

Ako tieto skupiny prispievaju k napifianiu vasich cielov?
Prispievaju k udrzatelnosti vaSej organizacie? Poskytuju
svoje vedomosti a schopnosti? ZvySuju medialny dosah vasej
organizécie? Siria vase dobré meno?

Pokuste sa najst konkrétne data alebo aspon odhadnite pocet
¢lenov roznych skupin a ich dopad. M&zete pouzit nasledujucu
tabul'ku.
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Cielova skupina Typ skupiny Vel'kost skupiny Uroveri alebo Prispevok

druh zapojenia/ k dosiahnutiu

podpory ciela
pravidelni darcovia 20 ludi 2500 eur ro€ne dlhodoba
individualni darcovia udrzatelnost
partnerské partneri 3 organizéacie advokacné aktivity zmena
organizacie legislativy,
obdianskeho sektora systémova

zmena

Ako si predstavujete, ze by mala vasa komunita vyzerat?

V dalSej faze je vhodné preskumat, Ci suCasna velkost a Struktura
vaSej komunity priaznivcov postacuje na naplnenie poslania
organizacie. Ako by silnejSia alebo réznorodejSia komunita
umoznila vaSej organizacii efektivne dosahovat ciele? Ktoré
cielové skupiny by mohli byt najdélezZitejSie pri dosahovani vaSich
cielov a ako by ste ju mali videalnom pripade zapojit?

Znova vyplite tabul'ku a predstavte si v nej idealnu situaciu

o dva az tri roky. Zhodnotte cielové skupiny jednu po druhej a pre
inSpiraciu si pripomerite zavery z hodnotenia prilezitosti, ohrozeni,
silnych a slabych stranok, ktoré vam pomoZzu ziskat nové napadly.
Je nejaka nova cielova skupina, nad ktorou by ste mali uvazovat?
Existuju nejaké prilezitosti alebo silné stranky, ktoré by vas
posunuli vpred v snahe budovat komunitu priaznivcov?
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KROK 2: URCITE SI VHODNE CIELE
PRE BUDOVANIE SOCIALNEJ ZAKLADNE

Urobili ste analyzu vySSie popisanych oblasti? Potom pokracuijte
definovanim konkrétnych, meratelnych, dosiahnutelnych, relevantnych
a Casovo ohrani¢enych cielov pre budovanie komunity priaznivcov.

Ako nato vam ukazeme v priklade uvedenom nizSie.
Zameriame sa na jednu z najddlezitejSich skupin podporovatelov -
dobrovolnikov.

Priklad:

1. Ako by zmena ovplyvnila vaSe poslanie?
Zamyslite sa nad tym, aky dopad bude mat vaSe Usilie o ziskanie
vacsSieho poctu dobrovolnikov na efektivitu vaSej organizacie.
Aké vysledky oCakavate?

Ked'rozsirime nasu siet dobrovolnikov a zvySime ich zapojenie,
budeme schopni postarat sa v nasledujucich dvoch rokoch
o desatkrat viac klientov.

2. Definujte, akym sp6sobom by ste chceli, aby sa vasa
komunita rozrastala alebo sa viac prepojila s vasou
organizaciou.

Zdvojnasobime pocet dobrovolnikov (z 200 na 400)
a zdvojnasobime mnoZstvo hodin odpracovanych dobrovolnikmi
(z 500 na 1000).

3. Definuijte ciele suvisiace s ludskymi a administrativnymi
kapacitami vo vasej organizacii, ktoré podporia napifianie
vasho ciela.

VySkolime zamestnancov v online komunikacii, aby boli schopni
efektivne vyuZivat socialne média. Vlypracujeme postupy, ako
motivovat a udrZat si dobrovolnikov.
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KROK 3: POPISTE STRATEGIU, AKO DOSIAHNUT
SVOJE CIELE A AKO ICH MONITOROVAT

Posudte svoje ciele jeden po druhom a definujte jasné kroky, ako ich
dosiahnete. Co plénuijete urobit, o by malo byt vysledkom vasich
aktivit a aké naklady na to vynalozite? Zamyslite sa nad tym, ako sa
vase plany prejavia vo vaSej komunikacii, fundraisingu, manazmente
dobrovolnikov alebo v advokacnych €¢innostiach.

VaSe rozhodnutia musia byt zaloZené na vysSie zmienenych krokoch,
ale tiez na predchadzajucich skdsenostiach a vysledkoch. V pripade,
Ze vahate, mozete oslovit odbornikov, aby vam pomohli najst metédy,
ktoré najlepsSie zodpovedajlce kapacitam a urovni vasej organizacie.

Priklad:

Ciel* Do konca roka chceme zvysit dosah na mladych Iudi o 20 %,
aby mala naSa organizacia priamy kontakt s mladSou generadciou
a mohla z dlhodobého hladiska ovplyvriovat ich nazory a postoje
na Zivot ludi so zdravotnym postihnutim (SMART ciel).

Mozné aktivity: Zrealizujeme prieskum vykonanim 15 rozhovorov

So suc¢asnymi priaznivcami z radov mladych ludi, aby sme zistili, ako

a pre¢o podporuju nasu organizaciu. Na zaklade prieskumu vytvorime
informacné baliCky a budeme experimentovat s novymi komunikacnymi
nastrojmi, aby ste oslovili viac mladych ludi, aby nas zaCali sledovat na
Instagrame a aby sa prihlasili na odber nasho newslettra.

Indikatory: 1. NaSa organizacia si zaloZi profil na Instagrame.
2. Do konca roka bude mat profil 1000 sledovatelov. 3. Na odber
nasho newslettra sa prihldasi 500 mladych ludi.

Naklady: Predpokladané naklady na tieto kroky budu 2000 eur.
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KROK 4: AKCNY PLAN A MONITORING

AkEny plan nie je vzdy sudastou stratégie, ale pomaha organizacii,
aby uskutocCnila vSetky aktivity. S pomocou vySSie uvedenych
krokov si ho mézZete jednoducho pripravit. Akény plan pozostava
z cielov a s nimi suvisiacich aktivit, Casového planu a klti¢ovych
terminov, os6b zodpovednych za realizaciu konkrétnych aktivit
aindikatorov na sledovanie pokroku pri napifiani cielov.

A potom, ked uz mate akény plan... zaénite uskutoénovat
a pravidelne monitorovat svoju stratégiu pre budovanie
komunity priaznivcov!

,Aby sme mohli uspesne budovat nasu komunitu priaznivcoy,
vytvorili sme stratégiu rastu pokryvajucu vsetky oblasti.

Pre jednotlivé oblasti sme zaloZili pracovné skupiny a kazda

Z nich si stanovila svoje vlastné ciele. Hnacou silou projektu bol
fundraisingovy tim. Citili sme, Ze je dbleZité, aby sme celému timu
naSej organizacie jasne a zretelne vysvetlili, aké je zameranie,
ciele a metody tohto projektu. V mnohych pripadoch je pre pracou
zahltenych zamestnancov mimovladnych organizacii tazké ndjst si
cas na takéto spolocné diskusie, ale spolo¢ne vyhradené hodiny
vZdy ulahcCia a zrychlia spolupracu.”

Andrea Kolozs, Amnesty International Madarsko
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KaZda organizacia, ktora bola podporena v ramci programu
Stronger Roots, mala moznost dva roky konzultovat svoju pracu
na budovani komunity priaznivcov s mentorom ¢i mentorkou -
[udmi s dlhoro&nymi skisenostami v strategickom planovani,
vedeni projektov a timov. Tu je niekol'ko tipov, ktoré mentori
pripravili, aby vam pomohli prekonat hlavné prekazky pri budovani
komunity priaznivcov.

MENEJ JE NIEKEDY VIAC: RIESTE VECI KROK ZA KROKOM
Mat velké ambicie je skvelé, no treba si uvedomit, Ze budovanie
komunity priaznivcov je dlhodoby proces a vSetky zmeny

sa nedaju urobit zo dfia na den. Trva mesiace alebo roky

(a mnoZstvo kampani, projektov alebo inych aktivit), kym oslovite
vacSiu skupinu ludi a zapojite ich do vasej ¢innosti. Rovnako je
potrebny Cas a kapacity na zavedenie nevyhnutnych vnutornych
zmien, ako je najdenie spravnej osoby, ktora sa stara o darcov
apodporovatelov, a na najdenie spravnej stratégie, ako ¢asto

a s akymi posolstvamiich oslovujete. A nakoniec, €o je mozno
najviac dblezité, budovanie komunity priaznivcov si vyzaduje
zmenu zmyslania vnutri organizacie: vas tim musi chapat a prijat
ddévody, preco je komunita priaznivcov pre vasu organizaciu
doblezita, ako ich zapajate a spolupracujete s nimi.

Stanovte si jasné ciele a aktivity na ich dosiahnutie a smerujte

k nim krok za krokom. Coskoro Zzistite, ako sa zmyslanie vésho
timu, vnutorné procesy a vonkajsie ¢innosti prelinaju a spolo¢ne
prispievaju k budovaniu komunity priaznivcov.

VAS TiM SU VASI PODPOROVATELIA CiSLO JEDEN:

BEZ KOLEGOV TO NEDOKAZETE

Vytvaranie komunity priaznivcov nemdze riadit jeden komunikaény
pracovnik alebo fundraiser. Naopak, ide o zastreSujucu stratégiu,
ktora prechadza naprie€ rédznymi projektmi a aktivitami a musiju
zdielat a prijat cely tim - od riaditela Ci riaditelky organizacie aZ po
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jednotlivych koordinatorov, ktori sa v ramci jednotlivych projektov
priamo stretavaju s ¢lenmivasej komunity.

Urobte z budovania komunity priaznivcov sucast vasich stratégii, ako
aj pravidelnych internych stretnuti, aby cely vas tim vedel, aké zmeny
sa maju uskutoCnit a preco sa zavadzaju. UkaZte im, ako zapajanie
ludi pomaha vaSej organizacii, a dajte im vediet, ako k tomu vsetci
moéZu prispiet.

HOVORTE PRIAMO: VASE PUBLIKUM MUSI IHNED
POCHOPIT, 0 CO VAM IDE

Externa komunikacia je klu¢ovym aspektom budovania komunity
priaznivcov. Ak oslovujete [udi, musite hovorit zrozumitelnym
jazykom a musiim byt jasné, ako sa mézu zapojit alebo ako vam
mo&zu pomoct.

Venujte velku pozornost formulovaniu vaSich posolstiev a testujte
medzi svojimi priatelmi, pribuznymi alebo vasimi su¢asnymi
podporovatelmi, &i jasne rozumeju tomu, ¢o vaSa organizacia robi

a preco je to dblezité. Zvazte pouZitie kratkych atraktivnych pribehov
vasich klientov alebo vasich uspechov namiesto dlhych popisov
vasich projektov. A nebojte sa priamo povedat, Ze potrebujete
finanénu podporu (ak o riu nepoZiadate, nedostanete ju).

FUNDRAISING SA OPLATI: MUSITE VSAK MAT STRATEGIU

A STARAT SA O SVOJICH DARCOV

Ak zacinate s fundraisingom v organizacii, ktora bola zvyknuta
ziskavat finan¢né prostriedky z dotacii od §tatnych a verejnych
inStitucii alebo zo socidlneho podnikania, budete sa musiet najskor
zamerat na zmenu myslenia. Zamestnanci sa mézu hanbit alebo

citit trapne, ked si maju pytat peniaze priamo od fudi, a tieZ budu
potrebovat jasné pokyny, ako postupovat — o povedat, aké materialy
distribuovat, na koho odkazat potencialnych darcov atd. Musite
nastavit interné procesy tak, aby bolo o darcov dobre postarané, aby
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mali pocit, Ze maju vSetky informacie, a aby nestracali ochotu vas
podporovat.

Zacnite vytvorenim stratégie, ktora bude obsahovat informacie

o tom, kto su vaSe cielové skupiny pre fundraising, kto, kedy a ako
ich bude oslovovat a ako bude vasa organizacia spolupracovat

s potencialnymi a existujucimi darcami. Zapojte svojich
zamestnancov do vSetkych diskusii a povedzte im, ako sa mbéZu
zapojit (napriklad nielen tym, Ze budu oslovovat potencialnych
darcov, ale aj tym, Ze s vami budu zdielat pribehy a informacie zo
svojej prace, ktoré potom méZete vo fundraisingu vyuZit).

NOVE NAPADY MOZU PRIST OD VASICH
PODPOROVATELOV: POZIADAJTE O SPATNU VAZBU

A ZAPOJTE ICH

MobZete sa opytat [udi, ktori podporuju vasu organizaciu alebo
pomahaju vo vasich aktivitach, aké st ich dévody a o by im
pomohlo, aby sa eSte viac angazovali. MoZno dostanete nové
napady, ¢o by sa dalo vo vasej praci zlepsit a ziskate novu
inSpiraciu, ako sa viac priblizit k lTudom. Poziadat o spatnu vazbu je
taktiez dalSi spdsob, ako vasich priaznivcov zapojit do vasej prace
a ak budete reflektovatich nazory, mozno najdete nové cesty, ako
sa dd prehibit ich zapojenie.

Aby ste sa dozvedeli viac o vasSich podporovateloch, ich potrebach

a nazoroch, je dobré uskutoCnit prieskum prostrednictvom dotaznikov
alebo rozhovorov. Kedykolvek budete mat prileZitost, opytajte sa
vasich priaznivcov a darcov, ako hodnotia vasu pracu a ako by sa eSte
mohli zapojit. Ponuknite im rézne spbsoby angaZovania (financna
podpora je len jednou z moZnosti - méZete ich tieZ poZiadat, aby

sa stali dobrovolnikmi, poskytli svoje know-how alebo expertizu,
porozpravali sa s priatelmi o vasej organizacii atd.).
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NASTARTUJTE SAMYCH SEBA: KOMUNITA PRIAZNIVCOV
BUDE PRE VASU ORGANIZACIU VELKOU OPOROU
Budovanie komunity priaznivcov je dlhodoby a niekedy naroény
proces, ktory si vyZaduje investovanie mnozstva prace, ¢asu

a financii do internych a externych zmien. Z dlhodobého hladiska
v8ak prinaSa mnoho vyhod a vasu organizaciu vyrazne posilni.

Bez ohladu na to, kolko zdrojov mate, oplati sa zaCat budovat
komunitu priaznivcov aj malymi krokmi. Ako povedal jeden

z mentorov: ,Len sa zacCnite rozpravat's ludmi a uvidite, Ze veci,
ktoré si prajete, sa zaCinaju diat."
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Najma v online svete a na socialnych sietach plati, Ze neziskova
organizacia neméze povazovat marketing za nepriatela, ak sa
chce zviditelnit a budovat svoju komunitu priaznivcov. Je nacase
osvojit si postoj, Ze je pre vas dblezité ¢o najviac dostat vas
»sprodukt” do povedomia a obluby u l'udi. Na rozdiel od beZnych
sluzieb na trhu v§ak tymto predajom vztah nekon¢i, ale zacina.

Aby sme tomu porozumeli, je nevyhnutné spravne pouzivat dva
pojmy - dosah/oslovenie (outreach) a zapojenie (enagement) -

a chapat rozdiely medzi nimi. V skratke: je dobré oslovit o najviac
[udi, ale to, Ze ste niekoho oslovili, eSte nemusi znamenat, Zze sa
stal suCastou vasej komunity. Ak sa vam ich v8ak podarilo zaujat a
vytvorit puto, urobili ste prvy velky krok. Co to presne znamena?

Ak uvazujete o dosahu (outreach) a jeho zvyseni, cielom je
oslovit vasim posolstvom ¢o najviac [udi. Niekedy chcete oslovit
sledovatelov vaSich socialnych sieti, inokedy zacielite na Uplne
nove publikum. Toto je v§ak v oboch pripadoch jednosmerny
proces, ktory riadite vy, a vo svete socialnych sieti sa da lahko
kvantifikovat: kolkym ludom sa zobrazil vas obsah, kol'ko [udi
videlo vase video alebo kol'ko ludi precitalo vas prispevok.
Kazdy online zasah je kratkodoby vztah a tyka sa konkrétneho
jednotlivého obsahu. Pri zvySovani dosahu vytvarate a inzerujete
obsah pre cielovu skupinu ludi a nasledne mézete pomocou
Statistik vyhodnotit jeho efektivitu: &i ste oslovili tych, ktorych ste
zamyslali, a ¢i ho videl dostatok [udi.

Zapojenie (enagegment) je komplexnejsi a efektivnejsi pristup.
Ak chcete okolo vasej organizacie vybudovat komunitu, z
dlhodobého hladiska stoji za pozornost. Cielom nie je len oslovit
Siroké publikum vaSim posolstvom, ale aj budovat vztahy a
interakciu s tymi, ktori sa uz zaujimaju alebo by sa mohli zaujimat
o vasSu pracu..
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Zapojenie je zaloZené na vytvarani prileZitosti na aktivizaciu vasej
komunity. M6ze to byt mali¢kost ako hlasovanie, komentovanie,
zdielanie, o sU jednoduché kroky pre menej zainteresovanych
sledovatelov. Len ¢o vytvorite puto, mdZete ich poziadat, aby
podpisali peticiu, podelili sa o svoje osobné pribehy alebo nazor.
Socialne siete poskytuju mnozstvo nastrojov, ktoré pomahaju
vytvorit rézne Urovne zapojenia. Po hlasovaniv pribehu na
Instagrame m&ze nasledovat otdzka, na ktord mozno odpovedat
anonymne, ¢o ulah&uje zapojenie [udi. Potom moZzete aktivizovat
sledovatelov zdielanim pribehov alebo statusov, ku ktorym moéZzu
pridat svoje osobné pribehy.

Priklady réznych stupriov zapojenia na Instagrame:

Hlasuijte v InstaStory. -> Odpovedzte anonymne na polozenu
otazku. -> Zdielajte nas prispevok. -> Zdielajte svoj osobny
zazitok, ktory s nasSim prispevkom suvisi.

Je dblezité, aby neslo o samostatné kroky, ale o sucast jednotného
postupu. Sledovatelia a ti, ktori maju zaujem a zapajaju sa,
kontaktuju organizaciu a pracuju s iou na spolo¢nom cieli.

To tiez znamena, ze konaju spolu s dalSimi podporovatelmi

a uvidia podobné &iny ostatnych, ¢im sa za¢ina budovanie
komunity. Prepojeniu pomaha, ak osoba, ktora komunikuje

online za organizaciu, je privetiva, osobna a je mozné ju skutoCne
kontaktovat. PriebeZné a aktivne komentovanie je vtomto pripade
nevyhnutnym nastrojom. Ak nai nemate kapacity, moZete sa
svojim priaznivcom priblizit prostrednictvom pravidelnych online
otazok a odpovedi v urCenych ¢asoch.

Mo&Ze sa to zdat jednoduché, ale efektivne angazovanie
je zalozené nielen na dobrych napadoch, ale aj na
integrovanom pristupe v ramci celej organizacie. Kedze
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komunikacia podporuje vysSie ciele organizacie, nech uz ide

o nabor dobrovolnikov, UspesSné organizovanie peticii alebo
fundraisingovu kampan na projekt, je nevyhnutné, aby prebiehali
v Uzkej spolupraci. Nejde len o to, Ze zapojenie pomaha lepSie
vykonavat aktivity. Ak su napriklad osvetova kampan alebo
komunika&ny material navrhnuté tak, Ze ich cielom je - namiesto
jednoduchého oslovenia a informovania - vyvolat aktivny zaujem,
[udia okolo vas sa v dlhodobom horizonte budu viac angazovat.
Cim viac vasi spolupracovnici zvaZuju a vyuZivaju prileZitosti,
ktoré vam programy poskytuju na zapojenie ludi, tym aktivnejSia
komunita a socialna zakladna méze vyrast okolo vaSej organizacie.

,Pocas vydavania newslettrov sme zistili, ako velmi mbzZze obsah
ovplyvnit nas vysledny zasah. Spravy, ktoré len vSeobecne
informovali o naSej praci, zaujali Citatelov ovela menej ako tie,
ktoré popisovali danu tému osobne - rovnako ako osobné spravy
a pribehy jednotlivcov maju vaési dopad ako klasicka sprava

v médiach.”

Andrea Kolozs, Amnesty International Madarsko, na tému vydavania
newslettrov

Viac informacii:
Oslovovanie verzus aktivne zapojenie

leadingdifferently.com/2019/06/06/community-outreach-vs-
community-engagement/

Nastroj na hodnotenie dosahu a zapojenia

nexuscp.org/wp-content/uploads/2015/02/BTF-
DistinguishYourWork.pdf
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Vyskum a analyza nazorov a potrieb existujlcich a potencialnych
priaznivcov je dblezitou suCastou budovania komunity.
V8eobecnym cielom takéhoto vyskumu je zistit viac detailnych
informacii o priaznivcoch (ich potreby, nazory, spatni vazbu

na vasu pracu atd’) a nasledne podla zisteni formovat vase
aktivity, ¢i komunikaciu. Vyskum pomaha nielen lepSie porozumiet
vasim priaznivcom a ziskavat od nich sp&tnu vazbu, ale prispieva
aj k posilfiovaniu vzajomnych vztahov ako sucasti budovania
komunity priaznivcov.

Cielom tohto textu je ponuknut niekolko myslienok a odporucéani
ziskanych od vyskumnych expertov, ktoré sa tykaju troch
Specifickych vyskumnych metdd: dotaznikov, fokusovych skupin
a hibkovych rozhovorov. Nie st to jediné dostupné nastroje, no
pravdepodobne su najéastejSie pouZivané.

VYSKUM BY MAL BYT SUCASTOU SIRSIEHO PROCESU
Vyskum by nemal byt len jednorazovou zaleZitostou. Ak chcete,
aby sa vam vaSa snaha oplatila, musite ho zaclenit do celkového
fungovania vaSej organizacie.

Casty pristup (ale nie velmi dobry):
A: ,,Pocuj, pre¢o sineurobime prieskum o nasich priaznivcoch?”

B: ,Vyborny napad. Zaujimalo by ma, &i sa im paci nas newsletter.
Co by sme sa este mohli opytat?*
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Ovela lepsi pristup:

UvaZujte o vyskume ako o neoddelitelnej sucasti fungovania vasej
organizacie. Tak je to znazornené a vysvetlené na diagrame niZsie.

Informacéné Vyskumné
potreby otazky
Ciele vasej Procesy /
organizacie aktivity
Nasledné VYSKUM
kroky

e Ciele - organizacie obcianskej spolo&nosti maju ciele,
ktoré sa snaZia dosiahnut alebo k nim prispiet.

e Procesy/aktivity - ciele by sa mali odrazat v procesoch
a aktivitach, ktoré sa v organizaciach uskuto¢nuju.

e Potreba ziskat informacie - aby mohla organizacia rieSit
problémy a zlepSovat svoje sluzby, potrebuje ziskavat
informacie (napr. o svojich priaznivcoch, klientoch, publiku).
Takéto informacné potreby mozno uspokojit niekolkymi
réznymi sposobmi. Niekedy je najlepSim spdsobom
vykonanie vlastného vyskumu.
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e Vyskumné otazky - pred zacatim vyskumu by ste
mali prediskutovat a zapisat si svoje vyskumné otazky
(t.]. otéazky, na ktoré potrebujete odpovedat, aby ste
dosiahli ciel vaSho vyskumu; nie su to otazky, ktoré kladiete
v dotazniku, ale ide o otazky na nie€o vyssej urovni, ktoré
kladiete sami sebe). Dobre poloZzena vyskumna otazka by
mohla zniet: Ako m&Zeme rozumne rozdelit fudi z nasho
zoznamu mailovych adries do skupin pre lepsSie cielenu
komunikaciu? Alebo: Kol'ko ludi v naSej databaze si
vSimlo novu sluZbu, ktord sme predstavili pred rokom?
Ako ju pouzivaju, ak vébec? Su s nou spokojni? Alebo:
Aké skusenosti maju klienti, ked vyuzivaju nasu novu
sluzbu? Ako sa na sluzbu pozeraju hned po jej vyuziti a ako
po troch mesiacoch? Naproti tomu nejasna vyskumna
otazka by znela: Aki su naSi priaznivci? Alebo: Paci sa
klientom naSa nova sluzba? Takéto vagne otazky mdézu
byt vychodiskovym bodom, ale predtym, ako zaCnete
navrhovat skutoény vyskum, potrebuju spresnenie
a Specifikovanie. Vyskumné otazky potom urcuju, aku
metddu vyskumu chcete pouzit.

e Vyskum - ked uz mate vSetky svoje vyskumné otazky
nastavené, je ¢as navrhnut konkrétny vyskum. Strune sa
tu zaoberame tromi beznymi metédami: dotaznik, hibkové
rozhovory a fokusové skupiny. Existuju aj iné metddy ako
analyza obsahu (pre kvantitativnu analyzu textu vratane
¢lankov v médiach a obsahu socialnych sieti), pozorovanie
ucastnikov a r6zne dalSie SpecifickejSie kvantitativne
a kvalitativne techniky.

e Nasledné kroky - budete plytvat zdrojmi, ak robite
vyskum, ked nemate kapacitu a zamer na jeho zaklade
uskuto&nit zmeny.
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Strucne: Mali by ste vediet, na aké vyskumné otazky chcete
odpovedat a tieto by mali byt pre vasu pracu relevantné.
Vyskumné otazky pomahaiju pri vybere vhodnej vyskumnej
metddy. Na zaklade vysledkov vyskumu je dobré naplanovat
kapacity na realizaciu pripadnych zmien.

VYBERTE S| VYSKUMNU METODU: DOTAZNIKY,
HLBKOVE ROZHOVORY, FOKUSOVE SKUPINY.
Ako je uvedené vySsie, existuju rézne metddy. Toto su tri
najCastejSie.

Dotazniky sa tesia svojej oblube vdaka Standardizéacii (kazdy
odpoveda na rovnaké otazky s rovnakym znenim a vac¢sinou

je mu ponuknuty rovnaky vyber preddefinovanych odpovedi).
Standardizacia znamena, Ze vysledky moZno spracovat pomerne
priamociarym spdsobom. To vytvara zdanie objektivity (€o

moZze byt zavadzajuce najma vtedy, ak sa nevyhneme chybam
diskutovanym nizsie). Dotazniky si zvycajne vyberame v situaciach,
ked mame velmijasnu predstavu o tom, na ¢o sa chceme opytat

a sme zvedavi na rozptyl odpovedi (napr. kolko percent hovori

XY, ako urcita skisenost koreluje s pohlavim/vekom). Vo vztahu

k budovaniu svojej socialnej zakladne by ste sa mohli opytat, ako
vasi priaznivci vnimaju vasu organizaciu (najma charakteristiku,
ktoru si myslite, Ze mate alebo by ste mali mat) a mozno by ste
mohli sledovat zmeny v priebehu ¢asu vykonavanim opakovanych
dopytovani. M6Zete tiez pouzit dotazniky, aby ste svojim
priaznivcom dali moznost vyjadrit sa a pomohli vam pri rozhodovani,
napriklad ked sa rozhodujete medzi dvoma mozZnostami pre novy
program. M&ze to poskytnut spatnu vazbu, ale aj vytvorit pocit
spoluuasti priaznivcov na chode organizacie.

Hibkové rozhovory st intenzivne individudine rozhovory, takZe
zvyCajne mbéZzeme pokryt ovela menej respondentov ako pri dotazniku
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(zvyCajne menej neZ desat, pripadne niekol'ko mélo desiatok
U&astnikov). Hibkové rozhovory sa zameriavaju skor na konkrétnu
tému a detaily ako narozsah a snaZia sa pokryt kompletnu individualnu
skusenost s témou. M6Zeme tieZ povedat, Ze sa usiluju o pochopenie
perspektivy daného dopytovaného. Pozornost sa venuje tomu, na ¢o
Clovek kladie déraz, aku slovnu zasobu si vybera atd. Tuto metddu
moZete pouZit, ked chcete pochopit cely rozsah potrieb, ambicii, obav
amechanizmov zvladania zatazovych situacii vasich klientov, aby

ste sa uistili, Ze vaSa sluzba je celistva a neprehliadne Ziadny dblezity
aspekt problému, ktory chcete riesit. Mdze byt uZito&né robit hibkové
rozhovory s vasimi hlavnymi alebo pravidelnymi darcami, aby ste zistili
ich dévody a motivy, pre ktoré vas podporuju, ich nazory na dobru vec,
o ktoru sa snazite, ich pohlad na altruizmus alebo ako vnimaju vasu
komunikaciu s nimi.

Fokusové skupiny su skupinové diskusie zvy&ajne Siestich az
desiatich cielene vybranych [udi, ktori sa stretnu, aby diskutovali

o vopred uréenej téme. Diskusiu moderuje moderator podla
starostlivo pripraveného konceptu. Podobna technika vedena skoér

s jednotlivcami ako so skupinami sa nazyva poloStruktirované
rozhovory. Tie sU tieZ zaloZzené na pomerne podrobnom scenari
rozhovoru. Vyhodou fokusovej skupiny oproti poloStrukturovanym
rozhovorom je, Ze Setri Cas a vdaka skupinovej dynamike moze
produkovat Specifické poznatky (U¢astnici st povzbudzovani

k interakcii, ktora méze odhalit iné veci ako jednoduchy rozhovor
jeden najedného). V tomto dokumente sa budeme explicitne
zaoberat iba fokusovymi skupinami, ale va¢sina myslienok o nich
plati aj pre polostrukturovaneé individualne rozhovory. Fokusové
skupiny mozno vyuzit, ked chcete ziskat spatnu vazbu na konkrétny
koncept, napad atd. Alebo ked' sa chcete dozvediet o skisenostiach
[udi s konkrétnym programom, podujatim, postupom a pod. Dobrym
prikladom v suvislosti s budovanim komunity priaznivcov méze

byt napr. fokusova skupina s U¢astnikmi pilotného programu o ich
skusenostiach.
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DOTAZNIKY

Starostlivo formulujte svoje otazky

Formulovaniu dobrych (siborov) otazok na meranie komplikovanych
konceptov, ako je inteligencia, blahobyt alebo politicka polarizécia, sa
venuije celé vedecké odvetvie. Takmer kazdy vSak dokaze formulovat
primerané jednoduché otazky, ak sa usiluje o jasnost formulacie a
vyhyba sa typickym zaciato€nickym chybam:

e Vyhnite sa pouZivaniu dvojitych zaporov (NESPRAVNE:
Nebola skiisenost neprijemna?). Vyhnite sa aj zaporom
s prislovkami ako &asto, zriedka (NESPRAVNE: Suhlasim
alebo nesuhlasim: Peniaze nedarujem ¢asto.). Vyhnite
sa aj negativnym formuldciam v otdzkach s PRAVDA/

NEPRAVDA alebo s ANO/NIE (NESPRAVNE: Ano alebo nie:

Workshop nebol dobre pripraveny.).

e \yhnite sakladeniu podvojnych otazok, t.j. pytat sa nadve
odli8né veciv jednej otazke. Napr. nemali by ste sa pytat - Ste
spokojny s vyberom a kvalitou nasich sluzieb? - pretoZe €o, ak
sarespondentovi padi vyber, no kvalita vbbec? Alebo naopak?

e Vyhnite sa tzv. navadzacim otazkam, t.j. otazkam, ktoré
svojim znenim smeruju respondentov k uréitym odpovediam.
Napr. Suhlasite s tym, aby zodpovedni ob&ania venovali
peniaze na charitu? Formulacia ,zodpovedni ob¢ania“ taktiez
zatazuje otazku zbyto&nymiemadciami.

e Nepouzivajte absolltne vyrazy (napr. vZdy, vSetko, stale),
iba ak ich naozaj chcete pouZit. (Va&§inou NESPRAVNE:
Ano alebo nie: Rafiajkujete vzdy? Takmer kazdy
niekedy v Zivote vynechal ranajky. ESte horSie je, ze si to
respondenti nebudu interpretovat rovnako. Niektori budu
brat takéto otazky doslova ako ,vzdy*, niektori budu brat

vzdy ako ,kedykolvek, ked mozu“ alebo ,vacsinou®).
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e Priotazkach s preddefinovanymi odpovedami
(najtypickejsie otazky v dotazniku) by sa mala venovat
nalezita pozornost Skale, nielen zneniu otazky. Vo
vSeobecnosti by stupnice mali byt symetrické (t.].
rozhodne suhlasim - suhlasim - nesuhlasim - rozhodne
nesuhlasim, a nie nesuhlasim - trochu suhlasim - stuhlasim
- rozhodne suhlasim).

e TiezZ sa uistite, Ze sa vase preddefinované odpovede
(@) neprekryvaju (napr. ,0 az 5-krat denne®, ,5 az 10-krat
denne*) a (b) pokryvaju celé mozné spektrum odpovedi.

e Zvazte tieZ pouZitie aspon niekolkych otvorenych otazok
pre ziskanie novych nazorov, napadov a podnetov.

Navrhnite vas dotaznik tak, aby fungoval dobre ako celok
Dotaznik by nemal byt naroény na porozumenie a rozmyslanie.
Ak je to mozné, klad'te jednoduché otazky, ktoré su lahko
pochopitelné. Ak potrebujete klast otazky, o ktorych si myslite, Zze
budu pre respondentov tazké/citlivé, nedavajte ich na zaciatok.
Zacnite radsej nie¢im lahsim, ¢o prelomilady a vzbudi zaujem.
Jednoduché, ale ,nudné” otazky ako pohlavie, vek, vel'kost sidla a
pod. (tzv. sociodemografické Gdaje) je zvyCajne najlepsie nechat
na uplny koniec dotaznika.

Urobte kratky dotaznik. Pri kazdej otazke sa pocas pripravnej
fazy opytajte, i vas skutoCne pribliZuje k cielu vasho vyskumu
alebo nie. (Ak je otdzka zahrnuta len preto, Ze sa vam potencialna
odpoved zda zaujimava, ale nie je relevantna pre vas vyskum,
zvazte jej vymazanie, aby vas dotaznik nebol prilig dlhy.)
Vynechajte aj otazky, na ktoré mézete najst odpovede z inych
zdrojov (ako st Google analyzy pre vasu webovu stranku, Udaje
z vasSich socialnych sieti atd).
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Zovseobeciiovanie z dotaznikov

Aby bolo mozné zovSeobecnit odpovede z dotaznika vyplneného
iba podskupinou moznych respondentov (t.]. podla tzv. vzorky),
vzorka musi byt reprezentativna pre populaciu, pre ktoru

chcete zovSeobecrovat. To je Casto dost tazké zabezpedit. Pri
prieskume, pri ktorom nemame kontrolu nad tym, kto vypifia
dotaznik a kto nie, by sme mali byt opatrni, aby sme z neho prili§
nezovsSeobecnovali. Napriklad, ked sa opytame 1000 [udi z nasho
zoznamu mailovych adries, ale iba 200 [udi vyplni dotaznik,
vysledky mézu byt velmi skreslené (ak by odpovedali v8etci, mohli
sme dostat velmi odlisné vysledky).

Odskusaijte si dotaznik

Pred tym, ako dotaznik rozSirite medzi respondentov, nechajte ho
vyplnit niekolkym ludom z vasSej cielovej skupiny ako test. Budete
si tak mdct skontrolovat jeho zrozumitelnost. Potom si s nimi
prejdite otazku po otazke a pripadné nejasnosti mézete nasledne
opravit. Mali by to byt ludia, ktori sa na priprave dotaznika
nepodielali. SkiSobné vyplnenie je tiez dobry spbsob, ako
odhadnut, kolko ¢asu zaberie vyplnenie dotaznika.

Nacasovanie

Je dobré si premysliet naGasovanie rozoslania dotaznikov.
Skontrolujte dalSie materialy, ktoré posielate svojim
podporovatelom a urobte si plan, aby sa vasi respondenti necitili
pretaZenialebo ,nestratili“ dotaznik medzi mnoZstvom inych
emailov.
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Zvazte urobit dotaznik trochu hravy alebo inak putavy

Ak chcete dostavat pravidelnu spatnu vazbu, zamyslite sa nad
tym, ako urobit dotaznik zabavnejsim. MoZno mbzete medzi
otazky vloZit jeden &i dva zabavné fakty o vasej praci/téme/
organizacii. Alebo ukoncite dotaznik peknym obrazkom z vasho
posledného podujatia.

Ziskajte viac odpovedi

Zaistenie dobrej navratnosti je tazké, ale mbze byt rozhodujuce

pre validitu ziskanych tudajov. Existuje niekolko spdsobov, ako

zvysit navratnost dotaznikov. Najprv sa uistite, Ze ste vysvetlili

ucel dotaznika. Pomdéct mdze aj to, ak dotazniky posiela niekto,

koho respondenti osobne poznaju (tvar vasej organizacie,
ambasador, ktory je verejne znamou osobnostou). M6ze fungovat

aj metdda ,strach z premeskania“. Namiesto toho, aby ste vyslovne
zdobraznovali, Ze ak nevyplnite dotaznik, o nie¢o pridete, zdéraznite,
Ze dotaznik je Specialna prileZitost prispiet k rozhodovaniu alebo
inému doleZitému procesu. M6zete zdoraznit aj exkluzivitu (napr.
tento dotaznik vam posielame, pretoze ste pre nas velmi doleziti,
pretoZe patrite do vybranej skupiny..). Na zvySenie odozvy je
zvyCajne dobré poslat jedno &i dve pripomenutia. Va¢sina dotaznikov
je anonymna, preto tieto pripomienky dostand aj ti, ktori uz dotaznik
vyplnili. Nezabudnite to explicitne a v€as uviest v pripomenuti, aby tito
[udia vedeli, Ze ho mézu ignorovat a neboli zmateni.

HLBKOVE ROZHOVORY

Na rozdiel od dotaznikov maju hibkové rozhovory velmi mald
Standardizaciu. Cielom nie je vytvorit kvantitativny obraz reality,
ale pochopit Specifické perspektivy ostatnych [udi a obsiahnut
vnimanie reality v jej pinosti. Hibkové rozhovory sa okrem
vonkajsSieho opisu skusenosti zameriavaju predovSetkym na
pocity, postoje, spravanie a motivy.
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Hibkové rozhovory st navrhnuté tak, aby umoZnili ziskat velmi
podrobné informacie o kazdom konverzacnom partnerovi

atym odhalili nové problémy alebo vysvetlenia. (Na rozdiel od
dotaznikov, pri ktorych uz potrebujeme vediet, Co nds zaujima do
takej miery, Ze sme schopni formulovat tandardizované otazky.)
Niekedy hibkové rozhovory zahffiaju pozorovanie U&astnikov
(napriklad stravenie uréitého ¢asu s respondentom v situécii,

o ktorej chcete hovorit).

Chybajuca Standardizacia ma zjavné vyhody: mézeme zamerat
vyskum viac na respondenta a jeho pohlad na svet a menej

sa zaoberat nasimi subjektivnymi predstavami. Tym, Ze
nedefinujeme, alebo aspon nie tak striktne, o ¢om sa diskutuje,
davame respondentovi ovela vagsie slovo, ako ked len vypiiia
dotaznik. To v8ak tieZ znamena, Ze hibkové rozhovory st
nachylnejSie na zaujatost. Je pravdepodobnejSie, ze rozni
vyskumnici by mali nakoniec vyrazne odli§né rozhovory s tym
istym respondentom, nez by v rovhakom dotazniku dostali velmi
odligné odpovede. Vedenie a analyza hibkovych rozhovorov je
navySe ¢asovo ovela narocnejsia (na jedného respondenta) ako
realizacia dotaznikového prieskumu, takze zvy&ajne mdzete
pokryftlen histku [udi.

Zasady vedenia hibkového rozhovoru

Aby mohli vyskumnici viest dobré hibkové rozhovory, mali by byt
vyskoleni v technikach vedenia rozhovorov. Pokusime sa zhrnut
niektoré z klicovych principov:

e Pouzivajte radSej otvorené otazky ako otazky typu ano/nie.
Motivujte respondenta (konverzac¢ného partnera), aby veci
opisal vlastnymi slovami. PouZite ,prosim, opiSte.. na ziskanie
prvého dojmu, ale pouZzite aj doplfiujuce otazky, aby ste ziskalli
viac podrobnosti (Mohli by ste tito myslienku rozviest? — Mohli
by ste mi uviest priklad? - Je este nieco, ¢o chcete dodat?).
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e Nebojte sa opytat, ak nieGomu nerozumiete. Ked vas
respondent odide a ostane vam len nahravka, uz sa
nebudete mdct opytat. (Nie som siisty, ¢i tplne rozumiem,
mohli by ste to vysvetlit eSte raz?).

e Nemali by ste sudit. Bud'te priatelskym, zainteresovanym,
ale hodnotovo neutralnym prijimatelom odpovedi vasho
respondenta.

Vedenie hibkovych rozhovorov ako proces

e |dentifikujte kandidatov na rozhovor, s ktorymi by bolo
najvhodnejSie rozhovor uskuto&nit.

e Zistite sizakladné informécie o vasich respondentoch. (Niekedy
ako o skupine, ked' sa zaujimate o ich kolektivne skusenosti.
Inokedy o kazdom opytanom ako o jednotlivcovi, ked' sa
zaujimate o individuélnu skusenost) Urcite si, aké informacie
od koho potrebuijete (je pravdepodobné, Ze sa budete chciet
zamerat na trochu iné veci pri réznych respondentoch).

e Spiste si protokol z rozhovoru. Ten bude zahrfiiat:

Pokyny na predstavenie seba a vyskumu, vyziadanie
informovaného suhlasu pre vyuzitie informacii a suhlas

s nahravanim rozhovoru, diskusia o anonymite rozhovoru.
Odporuca sa podpisat informovany suhlas a formular

o ochrane sukromia, najma ak sa zdielaju citlivé informacie.

Scenar rozhovoru - aké otazky alebo problémy chcete
pocas rozhovoru riesit. Nemal by byt prili§ nabity, aby bol
dostatok priestoru na doplfiujuce otazky a témy, ktoré
nastoli respondent (konverzacény partner).
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Co povedat na zaver: Bude zverejnend nejaka sprava?
Kedy? Existuju nejaké dalSie informacie o tom, €o sa bude
diat dalej, ktoré by respondenta mohli zaujimat? atd.

Co by ste mali urobit po rozhovore: Mal by vyskumnik
vyplnit nejaky dodato&ny formular s prvymi dojmami
z rozhovoru? Ma sa vyhotovit Uplny prepis? Alebo len
zhrnut vybrané kluCové informacie? Ako bezpecCne
uchovavat nahravku?

Vys8kolte dalSich vyskumnikov:

Rozhovory bude vaésinou viest viacero udi. Mali by byt
vySkoleni, aby kompletne pochopili ciel rozhovorov,
kontext atd.

Analyzujte rozhovory/prepisy:

Niekedy vas budu skor zaujimat jednotlivé rozpravania.
V takom pripade mdZete svoju analyzu organizovat
predovsetkym podlaindividualnych rozhovorov.

Aj ked bude platit predchadzajuci bod, takmer vzdy
budete chciet abstrahovat niektoré vS§eobecné, opakujlce
savzory a typoldgie. Prejdite si prepisy/poznamky

a hladajte témy alebo vzorce. Zoskupte ich alebo inak
usporiadajte, aby vam pomohli odpovedat na vaSe
vyskumné otazky.

Existuju aj Specialne techniky kédovania vyvinuté na
pracu s kvalitativnymi datami a softvérové nastroje
naich organizaciu a analyzu. M6zete sa o nich poradit
s odbornikmi.
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FOKUSOVE SKUPINY

Ako sme uviedli vySSie, fokusové skupiny maju pribuznu techniku
nazyvanu poloStrukturované rozhovory. Tu sa zameriame len na
fokusové skupiny, pretoZe zakladné principy su velmi podobné

a fokusové skupiny maju vzhladom na pritomnost skupinovej
dynamiky niekol'ko dalSich Specifik, ktoré je potrebné brat do Uvahy.

Vyber respondentov

Kluc¢ovy je vyber respondentov. Pozvite tych, o ktorych si mysilite,
Ze vam poskytnu najlepSie a najrelevantnejSie informacie. Tu
moze byt uzitoéné udrziavat aktualizovanu databazu kontaktov
segmentovanych do skupin. Ak to vasa kapacita dovoluje, moZete
uskutog&nit viacero fokusovych skupin s rézne vymedzenymi
ucastnikmi (napr. Ako vasu komunikaciu vnimaju darcovia? Klienti?
Odberatelia? Sledovatelia na socidlnych sietach?). V§eobecnym
pravidlom je, Ze fokusové skupiny by mali byt pomerne
homogénne (chcete zachytit skiisenosti konkrétnej skupiny). Pri
realizacii fokusovych skupin kvoli ziskaniu spatnej vazby mbzete
skusit aktivne pozvat ludi, od ktorych o&akavate, ze budu kriticki,
aby ste dostali plny rozsah spatnej vazby, pozitivnej aj negativne;j.
Niekedy m6Ze mat zmysel zorganizovat samostatnu fokusovu
skupinu len pre tych, ktori st nespokoijni.

Ked oslovite vybranych ucastnikov, je dblezité vysvetlitim,
aky je ciel fokusovej skupiny a preco je ich ucast prospesna.
Ak je to mozné, dajte im vediet aj to, ako pouZijete vysledky.
Zvazte vytvorenie kratkej spravy, ktord moéZete verejne zdielat,
aby ste U¢astnikom ukazali, Ze ich vstupy boli pouzité. To ich
moZe motivovat k dalSej Ucasti v buducnosti. MoZete tieZ zvazit
motivovanie k Uc¢asti vecnou odmenou (peniaze, bezplatny
produkt alebo sluzba atd.).
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Zbieranie napadov

Myslite na to, ze v ramci vasich fokusovych skupin zvy&ajne
hovorite len s niekolkymi ludmi. Niekedy nimi m&zete pokryf celu
cielovu skupinu, ako napriklad v pripade velkych darcov. Va¢Sinou
to vSak bude len mala vzorka spomedzi vSetkych ludi, ktori mohli
byt tiez pozvani. Vysledkom je, Ze kvantitativhe zov§eobecnenia

z fokusovych skupin su zvy&ajne nespolahlivé. Napriklad, ak si dve
tretiny v skupine Siestich [udi myslia jednu vec a zvySok nie€o iné,
je velmi mozné, Ze pomer v celkovej populacii bude opacny.

Namiesto zovSeobecriovania nazorov skupiny [udi (povedzme
odberatelov newslettra), méZe mat vacsi zmysel vnimat fokusové
skupiny ako snahu urcit subor ndpadov. Typicka vyskumna

otazka fokusovej skupiny mdéZe byt postavena nasledovne: Aké

su vSetky r6zne myslienky, ktoré sa objavuju v suvislosti s touto
sluzbou/programom/produktom? Namiesto: Kolko fudi vnima tuto
mysSlienku ako najdélezitejSiu? Kol'ko percent s fiou suhlasi? Druha
formulacia je viac typicka pre dotaznik a je mozné uskuto&nit
nasledny dotaznikovy prieskum na kvantifikaciu vystupov

z fokusovych skupin.

Moderator

KluCovym elementom kazdej fokusovej skupiny je moderator
alebo facilitator. Pracuje s diskusnym scenarom, ktory obsahuje
niekolko otazok. Musi zabezpecdit, aby sa vSetkym otdzkam
venovala nalezita pozornost. Taktiez musi zabezpedit, aby boli
dodrZané nasledovné pravidla:

e Ugastnici sa citia bezpe&ne a st ochotni povedat svoj
nazor.

e VSetci UCastnici dostanu priestor na vyjadrenie svojho
nazoru. To nevyhnutne neznamena, Ze vSetci dostanu
rovnako vela ¢asu, ale mala by existovat urcita rovnovaha.

06 Ako sadozvediet viac o vasich priaznivcoch prostrednictvom vyskumu 45



e Ked sazdanlivy konsenzus dosiahne skoro (napriklad
ked' sa prvi traja, ktori hovoria, zhodnu), méze to vytvorit
tlak na u€astnikov, aby s nimi suhlasili tiez. Moderator by
mal zakrogit proti tomuto tlaku jemnym, ale zretelnym
podporovanim opacnych nazorov, ak su pritomné.

e Napriek tomu, Ze diskusia vychadza z jasného scenara
(suboru otazok), mala by prirodzene plynut.

e Klucovym aspektom fokusovych skupin je, Ze Uic¢astnici sa
navzajom podnecuju. Moderator by mal vytvorit priestor
navzajomné interakcie ucastnikov.

Moderator by sa mal sustredit len na facilitaciu. Niekto iny
(asistent) by mal robit poznamky (ak su potrebné poznamky ako
doplnok k nahravke, ktora sa vac¢sinou zhotovuje - nezabudnite na
informovany suhlas s vyhlasenim o anonymite). Asistent pomaha aj
s dal§imi vecami, ktoré mozu byt potrebné (rozdavanie menoviek,
voda atd’.). Moderator by nemal hodnotit, mal by byt pozorny,
povzbudzujuci posluchac a mal by vediet pri po&uvani premyslat,
aby priSiel s dobrymi doplfiujucimi otazkami. Mali by tieZ vediet,
ako rieSit konflikty a riadit dynamiku skupiny.

Otéazky

Typicky je dobré zacat s putavymi otazkami, ktoré prelomia lady.
AZ potom zac&nite postupne klast tazSie otazky, ktoré simoézu
vyzadovat viac premySlania, uvaZovania atd. Je dobrym zvykom
skoncit polozenim otvorenej otazky, ¢o by ucastnici fokusovej
skupiny eSte chceli dodat alebo ¢o mali chut povedat, ale nedostali
na to vhodnu prileZitost.

Otazky by mali byt kratke a formulované bez nejasnosti. Takmer
vzdy je lepSie polozit otazku, ktora neumoznuje odpoved ano
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alebo nie, takZe UCastnici musia hladat vlastné slova, aby sa
vyjadrili. Len jedna otazka by mala byt polozena naraz. Dopliujuce
otazky su doéleZité na prehibenie po&iato&nych odpovedi.

OBJASNENIE NIEKTORYCH NEJASNOSTI

V TERMINOLOGII

Zvycajne je lahké pochopit rozdiel medzi dotaznikmi ako
kvantitativnou metédou na jednej strane a réznymi kvalitativnymi
metddami na strane druhej. Ludia vSak byvaju zmateni rozdielmi
medzi rozli¢nymi kvalitativnymi technikami. Niekedy napriklad
povazuiju polodtruktirované rozhovory a hibkové rozhovory za
toisté. Literatura vS§ak medzi nimi rozliSuje a pokusime sa tento
rozdiel objasnit.

Fokusové skupiny a poloStrukturované rozhovory povazujeme za
Uzko prepojené tym, Ze maju zhruba rovnaky ciel, zatial' 8o hibkové
rozhovory maju tazisko pozornosti trochu inde. Fokusové skupiny
aj poloStrukturované rozhovory zvy€ajne davaju uéastnikom
menej volného priestoru na uréenie, akym smerom sa ma
konverzécia vyvijat, neZ je to v pripade hibkovych rozhovorov.

Fokusové skupiny verzus hibkové rozhovory

Rovnako ako pri hibkovych rozhovoroch, aj vo fokusovych
skupinach sa mézeme zaujimat o pocity, postoje, spravanie
amotivy, ale zvyCajne si nedokazeme vytvorit tplny obraz

o kazdom jednotlivom G&astnikovi. Hibkové rozhovory a fokusové
skupiny maju zvy&ajne podobnt dizku trvania priblizne 60 az

120 minut, ale vo fokusovych skupinach je priblizne Sest az desat
U&astnikov. Z toho vyplyva, Ze hibkové rozhovory pouZivame vtedy,
ked je podstatné zachytit UpInud individualnu skisenost, alebo inymi
slovami, ked nas primarne zaujima jedinec a jeho rozpravanie.
Fokusové skupiny pouZivame vtedy, ked sa primarne zaujimame

o problém alebo tému a oCakava sa, Ze r6zne perspektivy

v interakcii objasnia dany problém &i tému z viacerych uhlov.
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Polostrukturované rozhovory verzus hibkové rozhovory
Rozdiel medzi polo&truktirovanymi rozhovormi a hibkovymi
rozhovormi sa mdéZe zdat menej jasny. Koniec koncov, obidve

su techniky kvalitativneho rozhovoru medzi dvoma ludmi. Vo
vSeobecnosti zvyknu byt poloStrukturované rozhovory kratsie,
mozno 30 az 60 minut, a kaZzdy respondent (konverzacény partner)
zvyCajne odpoveda na rovnaky zakladny stbor otazok (doplriujice
otazky moézu byt odliSné a mali by reagovat na poskytnuté
odpovede). Vysledkom méze byt napriklad stibor odpovedi
Ucastnikov na jednotlivé otazky. Odpovede méZeme jednoduchsie
zaradit do kategorii ako pozitivny pohlad na vec, negativny pohlad,
neutralny pohlad a pod. Analyza a prezentacia vysledkov tak,

ako je to pri fokusovych skupinach, sa va¢sinou priamo zaobera
pozorovaniami, postrehmi a navrhmi tykajucimi sa problému alebo
témy, ktord vés zaujima. Naproti tomu z hibkovych rozhovorov
Casto vytvarame uplné individualne pribehy a az potom pripadne
analyzujeme spolocné vzorce a navrhujeme mozné typoldgie.

DALSIE RADY

Vysledky svojho vyskumu berte s rezervou

Ludia chcu vyzerat dobre, a preto si mézu prispdsobovat pravdu,
zvelicovat alebo sa vyhybat rozpravaniu o niektorych veciach, aby
0 sebe poskytli pozitivny obraz. Zamyslite sa nad tym, ako mdze
byt kazdy konkrétny vysledok vasho vyskumu skresleny.

Povedali sme, Ze sucastou vyskumného procesu su aj nasledné
kroky a mozné zmeny. Zmeny by v8ak mali byt skér postupné a nie
radikalne. (Je pravdepodobné, Ze vase zavery z vyskumu nie su
Uplne spravne a nechcete predsa vSetko stavit na jednu kartu.)
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Nebojte sa oslovit odbornikov

e Robit aj relativne jednoduchy vyskum nie je lahké.
Zvazte oslovenie profesionalneho konzultanta, ktory by
skontroloval alebo navrhol vas vyskumny plan a vyskumné
nastroje (dotazniky, postupy atd.).

e Mat externého profesionala, ktory moderuje vase fokusové
skupiny alebo vedie vase hibkové rozhovory, méze nielen
zabezpedit vySSiu ,technickd” kvalitu, ale rozhovory mézu
vytvorit odliSnd dynamiku, napriklad opytani mézu byt
otvorenejsi k zdielaniu kritickej spatnej vazby.

o MozZete tiez zvazit najatie odbornika na vizualizaciu vaSich
kvantitativnych dat. M&zZe to znamenat velky rozdiel pre
vystiZzné a presné vyrozpravanie pribehu. Nielen preto, Ze to
moZe byt krajSie, ale hlavne preto, Ze odbornik bude vedief,
aky graf dava v konkrétnom kontexte najvacsi zmysel.

Chceli by ste sa dozvediet, ako v praxi vyskum pomohol
organizacii zistit viac o svojich podporovateloch a darcoch?
Precitajte si pripadovu Studiu The School of Public Life.
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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.
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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.
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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.

07 Ako vytvorit komunikacnu stratégiu a plan

65



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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AKO SWOB‘;BSER
VTVOrit
fundraisingovu
strategiu

PRIRUCKA
Budovanie komunity
pre neziskovky

AUTORKA

Renata Scheili,
NIOK Foundation



Ak ako dobrocinna organizacia chcete dosiahnut svoje ciele,
potrebujete od svojej komunity komplexnu podporu - vratane
finan¢nych prispevkov. Finanéna stabilita a nezavislost su pre
mnohé organizacie kli¢ovymi dlhodobymi cielmi, ale niekedy
zostavaju len prianiami. Vedomym planovanim vSak mézete toto
prianie premenit na realitu.

,Bez okruhu priaznivcov straca neziskova organizacia zmysel svojej
existencie a zaroveri tak prichadza o celkom zasadny zdroj svojej
Zivotaschopnosti.”

Jifi Barta, byvaly riaditel Nadace VIA a mentor programu Stronger Roots

Pokial neustale bojujete s pokrytim svojich nakladov alebo neviete,
ako udrziavat organizaciu a pokracovat vo svojich aktivitach v
najblizSich mesiacoch alebo rokoch, je ¢as vytvorit fundraisingovu
stratégiu! Nenechajte sa vystrasit slovom ,stratégia“ — jednoducho
to znamena, Ze planujete, ¢o budete robit v nasledujucom ¢asovom
horizonte, zvy€ajne v nasledujucom roku alebo niekol'kych rokoch,
aby ste ziskali prostriedky potrebné na pokracovanie vasej

prace pre dobru vec, o ktoru sa usilujete. Podla niZSie uvedenych
kl'd€ovych krokov mdzete vytvorit fundraisingovy plan.

#1VYCHODISKOVY BOD

Zac¢nime od zakladov. Vas tim musi mat jasné a spolo¢né chapanie
toho, akeé je vase poslanie a zakladné ciele. Hoci to mozno znie ako
samozrejmost, nie je nezvy&ajné, Ze diskusie o poslani organizacie
odhalia rozdiely v chapani a dokonca protichodné predstavy. Kedze
su to vaSe spolocné hodnoty, problémy a ciele, ktoré vas spojili ako
organizaciu, vratane vasej SirSej podpornej komunity, vSetko, ¢o
robite, musi vychadzat z tychto zakladov. Na vasej spolo¢nej misii sa
mozete podielat roznymi spdsobmi — ako zamestnanec, dobrovolnik
alebo darca, ale musite sa zhodnut na svojich zakladnych cieloch. A
tieto ciele urcia vase finanéné potreby.

08 Ako vytvorit fundraisingovu stratégiu

70



Musite tiez zvazit svoje suCasné skusenosti s fundraisingom a
vysledky, nastavit si realisticke ciele a zistit, ako sa k nim mdzete
dopracovat. M6zZete na to pouZit niekolko metdd. Najviac
popularna je SWOT analyza, ktora mapuje vaSe silné a slabé
stranky, prilezitosti a ohrozenia.

Je tiez dblezité posudit svoje organizacné kapacity a potencial,
ako aj prilezitosti okolo vas, aby ste mohli vytvorit realisticky plan
obsahuijuci potencidlne prijmy, ako aj suvisiace naklady. Ak toto
vynechate, mozno budete musiet neskér zmenit svoje plany a
uvidite slabsie vysledky, neZ v aké ste dufali.

#2 CIELE A KANALY PRE FUNDRAISING
Teraz si mozete stanovit vaSe fundraisingové ciele:

Aku sumu potrebujete a chcete ziskat?

V akom ¢asovom obdobi?

e Ako?

e Kolko do tychto aktivit mdzete investovat?

Priklad: Do konca roka chcete ziskat 20 000 eur od malych darcoy,
Statnych a firemnych grantov a na tento proces méZete minut4 000 eur.

Stoji za zmienku, Ze pocCiato¢né fazy fundraisingu zvy&ajne
vyzaduju vac€Siu prvotnu investiciu a menSie investicie aj neskor.
Majte vS8ak na paméti, Ze to vSetko podpori vase dlhodobé
fundraisingové ciele.
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Ked mate vas ciel stanoveny, mbzete premyslat o réznych
zdrojoch prijmu: aké zdroje mate k dispozicii, kolko od kazdého
oCakavate, ako ich mbzete dosiahnut a aké su suvisiace naklady.
Musite si urcit, ktoré institlcie a firmy a aky okruh potencialnych
malych darcov (individualnych podporovatelov) chcete oslovit

a ktory projekt alebo aktivitu by mali podporit. Je tiez dblezité
vytvarat relevantné a putave posolstva, ktoré mézu byt pre kazdu
cielovu skupinu odlisné.

Priklad: Chcete ziskat od firiem dar 1500 eur na letné tabory

v bududcom roku. Vasou ponukou oslovite 15 firiem. OCakavate,

Ze pracovny ¢as a dalSie suvisiace naklady budu okolo 3 000 eur.
PovaZujete to za prvy krok vaSich dlhodobych firemnych
fundraisingovych planov a oCakavate, Ze o 3 roky budete mat4 - 5
stalych firemnych partnerov, ktori vam ro¢ne daruju 7 500 eur.

#3 PLANOVANIE KAPACIT

Na uspesné ziskavanie financii si budete potrebovat vyhradit
kapacity a ¢as. Ak vo vaSej organizacii eSte nemate skdsenosti

s fundraisingom, existuju r6zne spdsoby, ako mdzete pripravit
svoj tim. O fundraisingu je k dispozicii vela priru€iek, ale eSte viac
efektivne je poobzerat sa po Skoleni alebo sa opytat konzultanta,
napriklad pri priprave svojej prvej kampane.

Taktiez vam moZze chybat potrebnainfrastruktura, teda
fundraisingova platforma, administrativne a finanéné systémy
aprocesy, dobra databaza, zoznam mailovych adries, nastroj na
rozposielanie hromadnych e-mailov alebo komplexny CRM systém.

08 Ako vytvorit fundraisingovu stratégiu

72



#4 STANOVENIE MERATELNYCH CIELOV

DEFINUJUCICH SUVISIACE AKTIVITY A NACASOVANIE

Je Cas premysliet si svoje konkrétne ciele, ktoré chcete dosiahnut,
¢o bude uréovat vaSe uUlohy a ¢asovy plan. Tieto méZu zahriat:

e pocet kampani zameranych na individualnych darcov,
ktoré spustite,

e pocet novych/pravidelnych darcov a mnozstvo darov,
ktoré chcete ziskat,

e pocet firiem, ktoré chcete oslovit v urcitom ¢asovom
obdobi,

e pocet novych firemnych partnerstiev,

e pocet grantovych Ziadosti, ktoré chcete napisat.

Na zaklade tychto cielov si mdZete premysliet konkrétne ulohy,
ktoré budete musiet splnit. Vytvorte si zoznam uloh s Easovym
planom a sledujte, ako sa vam v celom procese dari.

CO DALEJ?

Dalsie kroky sa budu li&it v zavislosti od typu fundraisingu

a zahrfaju uz konkrétne plany: vytvorite plan kampane pre malych
individualnych darcov, pripravite navrhy pre potencialnych
firemnych darcov atd. Nezabudnite, Zze klu¢om k Uspechu je spravne
planovanie, vytrvala komunikacia a fundraisingoveé aktivity.
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V ramci crowdfundingovej kampane daruje pomerne velké
mnozstvo [udi mensie sumy penazi na podporu konkrétneho ciela.
Pre vas ako neziskovu organizaciu to znamena, Ze oslovite
svoju SirSiu komunitu vratane existujucich a potencialnych
podporovatelov a poziadate ich, aby prispeli na dobre
definovany projekt, aktivitu alebo podujatie a pomohli
dosiahnut potrebnu cielovi sumu v ramci daného ¢asového
obdobia. Darovanie na velmi konkrétny ucel, a nie na dobru vec
vo v8eobecnosti, je pre [udi velmi motivujlce, pretoze presne
vedia, na ¢o prispievaju, a su siisti, Ze podporia nie¢o, ¢o je pre
nich hodnotné. Pre organizaciu je to skveld prileZitost, ako prehibit
vztahy s podporovatelmi a zapoijit aj novych. Ako teda naplanovat
uspesnu kampan?

CIEL KAMPANE

V prvom rade si musite definovat ciel kampane podla toho,

na ¢o financie potrebujete a ktory projekt alebo aktivitu
nemozete financovat inym spdsobom (napr. ziadostou o grant).
Crowdfundingové kampane sa zvyCajne zameriavaju na nejaku
urgentnu potrebu, pretoZe tato naliehavost méZe vela darcov
motivovat, aby sa zapojili.

CIELOVA SUMA

Videdlnom pripade bude zvolend suma dostacujica na
financovanie vasho ciela a zaroven je jej dosiahnutie realistické. Je
uzito¢né, ak zhodnotite pocet svojich existujlcich a potencialnych
darcov, svoj dosah cez socialne siete a newsletter, ako

aj predchadzajuce skusenosti a vysledky organizacie

s fundraisingom. Ak suma, ktori moZete potencialne ziskat, méze
pokrytiba malu Cast nakladov, pravdepodobne to znamena, Ze
musite zUzit ciel kampane alebo najst iny spdsob financovania
projektu.
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POTENCIALNI DARCOVIA

Cim viac viete o svojej komunite, tym lahie zistite, kto
pravdepodobne prispeje. Ak poznate svojich existujucich
podporovatelov a kde ich mbzete oslovit, mdZete oslovit aj dalSich
podobnych ludi, ktorych by vasa vec mohla zaujimat a mohli by sa
stat vaSimi darcami.

Svojich potencialnych darcov a potencialne prispevky mozete
zhrnut do tabulky:

Cielova skupina Pocet ¢lenov Odhadovany Odhadovana Celkovy
/ potencialni skupiny, ktorych pocet darcov priemerna potencial
darcovia planujete oslovit v tejto skupine | vysSkadaru

Priklad: 1500 50 300 15000
fanusikovia na

Facebooku

odoberatelia
newslettra atd.

KOMUNIKACIA

Aktivna a intenzivna komunikacia je klu¢om k UspeSnej kampani.
Finan¢né dary sa zazra¢ne neobjavia na vaSom bankovom Ucte,
ale budu vysledkom prace, ktoru vynalozite, takZe je vaSou
ulohou oslovit vasu komunitu a poZiadat ju, aby prispela. Stoji za
to vytvorit si komunikaény plan s pravidelnym obsahom kampane
a poziadavkami.

Primarne komunikacné kanaly pre crowdfundingovu kampari su
zvyCajne socialne siete a vas vlastny zoznam mailovych kontaktov.
Nevahajte sa ozyvat viackrat a prostrednictvom viacerych kanalov.
Niektoriludia nemusia po vaSej prvej vyzve urobit ni¢, ale ak saim
ozvete znova, bude im jasné, Ze potrebujete ich pomoc. Taktiez
prispevky na socialnych sietach zasahuju iba zlomok vasho
publika, takze je potrebné podporitich platenymi reklamami.
Okrem toho je vas§ zoznam mailovych kontaktov skuto¢ne cennym
kanalom, pretoZe jeho odberatelia su vo v§eobecnosti akénejsi
ako sledovatelia na Facebooku.
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Ked' sa vaSa komunita rozrastd a vy sa o nej dozvedate viac, mb6zete
jurozdelit do réznych skupin a prispésobovat im vasu komunikaciu.
Facebook Insights a Google Analytics su skvelé nastroje na ziskanie
informacii o vaSom publiku a emailové sluzby ako MailChimp alebo
Sendinblue vam mdzu pom6bct s cielenou komunikaciou.

POSOLSTVO

Ked' uz budete vedief, kde oslovit vasu komunitu, musite vytvorit
posolstvo, ktoré k nej bude prehovarat. Efektivne fundraisingové
posolstva su jednoduché, lahko pochopitelné a putavé. Okrem
priameho ciela kampane je dolezité hovorit aj o dopade, zmene,
ktoré vy a vaSi darcovia mézete urobit v zivote ¢loveka alebo pre
vasu dobru vec. A nezabudajme, Ze obrazok ma ucinok tisicich slov,
¢o plati najma na socialnych sietach. Silné vizuaine prvky, ktoré
uputaju pozornost, vzbudzuju zvedavost a vyvolavaju emdcie, mézu
buduceho darcu prinutit prestat rolovat, kliknut na odkaz a darovat.

PLATFORMA

Vstupna stranka kampane moze byt na vlastnom webe organizacie
(ak siju nechate naprogramovat) alebo na externom webe ako
Darujme.sk, Startlab.sk alebo Donio.sk na Slovensku, pripadne

na medzinarodnych platformach ako Fundly alebo GoFundMe.
Uistite sa, Ze si vyberiete taku platformu, ktora je spolahliva, lahko
pouzitelnd a cenovo dostupna.

NAKLADY

KaZda fundraisingova kampan ma naklady: mézu to byt len mzdové
naklady, ale najCastejSie ide aj o naklady na komunikaciu, naklady
na sluzby suvisiace s platformou, ktoru pouzivate, transakéné
poplatky atd. Tieto je potrebné zvazit v porovnani s vasim
rozpocCtom a cielom kampane. Je vSak tiez dblezité poznamenat,
Ze fundraisingové kampane velmi ¢asto sluzia aj inym dlhodobym
cielom. V tomto pripade mdZete suvisiace naklady povazovat za
investiciu.
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DOPLNKOVE CIELE

Okrem cennych finanénych prostriedkov, ktoré mdzete ziskat,
vam crowdfundingova kamparn zvy€ajne prinasa aj novych
podporovatelov, ktorych hodnota je nevydcislitelna. V zavislosti
od platformy pouzivanej na zbieranie prispevkov sa darcovia
mozu rozhodnut poskytnut svoje kontaktné informacie a umoznit
vam, aby ste ich vyuzili. Teraz je rad na vas, aby ste im podakovali
za podporu, a ked' sa zrealizuje, informovaliich o projekte, ktory
podporili. Priamy kontakt s darcami vam umozni priblizif ich vaSej
organizacii tym, Ze s nimi budete zdielat pravidelné novinky z vasej
prace, zapojite ich do aktivit - teda sa bude budovat a upeviiovat
s nimi vztah.

PLANOVANIE A KAPACITY

Spravne planovanie bude kli¢om k hladkej a UspeSnej kampani.
Harmonogram so vSetkymi suvisiacimi Ulohami a najddlezitejSimi
terminmi vam pom&ze pri planovani vasich kapacit a koordinacii
s ostatnymi projektmi a Ulohami. Ak eSte nemate osobu
zodpovednu za fundraising, musite sa rozhodnut, kto bude
kampan viest a realizovat. Ak je zapojenych viacero [udi, Ulohy

a zodpovednosti by mali byt jasné kazdému. V tomto pripade je
zasadna aj celkova koordinacia.

ZHODNOTENIE

Ci uz bola kampari Uspesna alebo nie, mdZete sa z nej poudit.
Diskusia o vaSich skusenostiach, o tom, ¢o fungovalo a ¢o nie,
bude cenna pri planovani dalSej kampane.

Crowdfundingova kampain nie je len dynamickym a kreativhym
procesom, ale aj skvelou prilezitostou na budovanie starych

a novych vztahov. Zapoji vasich existujucich podporovatelov

a pritiahne novych, ktori st oddani vasej dobrej veci, a umozni
vam s nimi zacat dialég s cielom rozSirovat a posilfiovat vasu
komunitu.
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Jednou z délezitych foriem budovania komunity priaznivcov

a fundraisingu su databazy kontaktov a praca s nimi. V urcitej
faze vyvoja kazdej neziskovej organizacie prichadza Cas
zamysliet sa nad CRM systémom (Customer Relationship
Management — manazovanie vztahov so zakaznikmi), ktory

by vam pomohol udrzat si prehlad o svojich kontaktoch

a cielovych skupinach, ulah¢il a zefektivnil by pracu s nimi

a najma by ju zautomatizoval. Cim skor zagnete vyuZivat jeden
komplexny systém, tym mensim problémom budete musiet Celit
pri narastajucom pocte darcov a podporovatelov a ulahgite si
vytvaranie komunity. V tomto ¢lanku prinaSame niekolko rad

a tipov, aké systémy a nastroje su v sucasnosti k dispozicii a ako
s nimi m&Zete pracovat.

HLAVNE PRINOSY A FUNKCIE CRM SYSTEMOV

Najvacsim prinosom je efektivna sprava kontaktov. V systéme mate
jednotnym sp&sobom uloZené data svojich kontaktov. MoZete tu
segmentovat svoju cielovu skupinu na zaklade réznych indikatorov
a prisp6sobit vaSu komunikaciu Specifickym potrebam a zaujmom
jednotlivych segmentov. V CRM mo&Zete taktieZ spravovat svojich
dobrovolnikov, aj udrziavat kontakty na institucie, ktoré oslovujete
v ramci advokacnej prace. Asi najuzitocnejsi je vSak CRM systém
pre vasich kolegov z fundraisingu, pretoZe v ilom mdzu sledovat
dary a darcov, vytvarat si fundraisingové reporty, mat prehlad

o zruSenych platbach alebo si nastavit automatické sposoby
komunikacie s darcami.
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CO BY MALA VASA DATABAZA OBSAHOVAT?

e Kontakty (meno, priezvisko, email, telefénne ¢islo,
adresa a dalSie mozné identifikatory), ale tieZ poznamky
k jednotlivym ludom.

e Histdriu vaSej komunikacie s tymito kontaktmi.

e Zaznamenavanie suhlasov tykajucich sa GDPR (s akou
komunikaciou a v akom rozsahu vam doty&na osoba dala
suhlas).

Ak mate databazu alebo iny integrovany systém, ktory vam
umozniuje posielat emaily (napr. Mailchimp ai.), m6Zete sina
jednom mieste zaznamenat cely priebeh emailovej komunikacie
s doty€nou osobou. V idealnom pripade by ste mali vidiet
v8etky osobné informacie kontaktu vratane histérie darov, ak
ide o darcu. Pre ucCely fundraisingu je dobré prepoijit databazu
s bankami alebo darovacou platformou ako napr. darujme.sk.

Prehlady a analyzy dat vam pom&Zzu pri zostavovani buducich
stratégii. Vdaka CRM sa mdZete na data pozerat z réznych uhlov
(napr. aky je mesacny prirastok darcov, aky je mesacny narast
novych kontaktov, aké mate prijmy, ubytky a poklesy, sledovanie
dobrovolnickych hodin, navratnost investicii, kli¢ové ukazovatele
vykonnosti atd.). Tieto data si viete vdaka CRM prechadzat
ajednoduchoich filtrovat. KedZe tieto data mate na jednom
mieste, neuniknud vam Ziadne informacie.

CRM systém vam tieZ pomdze, ked' si budete nastavovat
strategicki komunikaciu. V systéme totiz mézete segmentovat
jednotlivé cielové skupiny a nastavit r6zne komunikacné kanaly
podlaich relevantnych charakteristik. Napriklad moZete poslat

iny email darcom a iny zas novoziskanym kontaktom. V CRM
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moZete zhromazdovat aj Statistiky zo socialnych sieti. MbZete
napriklad cielene monitorovat, aky druh prispevkov na socialnych
sietach alebo aky vas program sa paci réznym cielovym skupinam,
na ktory najviac reaguju, v akom ¢ase klikaju na vase prispevky a
otvaraju newsletter alebo na aké veci najviac prispievaju. Nasledne
si mbzete nastavit komunikaciu tak, aby kazda skupina od vas
dostavala prave ten obsah, ktory ju zaujima.

Tiez situ mdZete nastavit automatizované emaily, napr. ak ziskate

do databazy novy kontakt, zaradi sa do kategorie ,cesta priaznivca®,
atak bude postupne dostavat sériu pripravenych emailov, ktoré
najskor predstavia vasu organizaciu a postupne prinesi moznost, ako
sa stat darcom. Automatické reaktivacné emaily vam zas pomozu, aby
ste neprisli o darcov, ked' sa prestanu ozyvat. S pomocou modulu pre
telefundraising si mdZete nastavit automatické emaily nasledujice

po réznych druhoch telefonatov. VSetky tieto nastroje vam pomozu
[ahSie rozSirit a upevnit komunitu okolo vasej organizacie.

CRM systém pontika mnozstvo ré6znych funkcii: pripravu kampani
i uvitacich bali¢kov, starostlivost o darcov (individualnych,
firemnych, velkych darcov), integraciu r6znych inych systémov,
online fundraising, zaznamy z e-shopu, modul pre telefundraising,
nastavenie automatizovanej komunikacie, prehlady spravania

a cesty darcov/dobrovolnikov/priaznivcov az po analyzu dat. Musite
preskumat funkcie, ktoré va§ CRM systém ponuka a rozvijat tie,
ktoré vam najviac ulah&uju vasu pracu.

AKO CRM SYSTEM CO NAJLEPSIE VYUZIT?

Ak to vaSe technologické moznosti dovoluju, skuste vytvorit
detailnu databazu, ktord by mohla vyuZivat celd organizacia.
Automatizujte a integrujte vSetko, o mbzete. Pozrite sa na svoje
kontakty strategicky s ohladom na rozvoj komunity a pripravu
fundraisingovych aktivit. Analyzujte data a spravanie vaSich darcov
a priaznivcov a sledujte vaSe silné a slabé stranky.
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AKYCH CHYB SA VYVAROVAT?

Problémy, ktoré rieSia mnohé neziskové organizacie, su
poddimenzované vnutorné kapacity pre rozvoj, pripadne
rezistencia k zmene systému prace. Niektoré databazy vam

to velmi ulahéia (migrécia z databdz, prenos dat, nastavenie
procesov a reportov, externa podpora), ale bez dostatku ¢asu,
kapacity a premysleného a uZivatelsky privetivého nastavenia
to nepdjde. Preto je dblezité vybrat si spravnu databazu, ktora
maximalne intuitivna a pouzitelna s ohladom na vaSe potreby.

Ak sa pustite do vyvoja vlastnej databazy, bude to ,beh na dihu
trat“. Na nastavenie systému podla vasSich potrieb potrebujete
vyvojarov a internych pracovnikov. Majte tieZ na pamati, Ze Zijeme
v online veku, kde sa neustale vyvijaju nové nastroje a aplikacie.
Vyvoj vlastnej databazy by sa mohol dost predrazit, takze stoji za
to zvazit vhodny pomer cena - vykon.

Databazu pravidelne gistite. Je mylné domnievat sa, Ze cielom

je zhromazdit o najviac idajov. Udaje od neaktivnych starych
podporovatelov, ktoré nebolo mozné aktualizovat, su zavadzajlce
anepomahaju vasej praci. Preto je dbleZité pravidelne aktualizovat
databazu a zabezpedit vymazanie udajov, ktoré sa uz nedaju
pouZzit.

PRE AKE MIMOVLADNE ORGANIZACIE JE INVESTICIA
DO CRM VHODNA?

Tato investicia je vhodna pre vSetky neziskové organizacie,
ktoré aktivne ziskavaju finanéné prostriedky od darcov, ktoré
maju vlastnu komunitu priaznivcov &i siet darcov a potrebuju ju
systematicky manazovat, a ktoré pracuju na ziskavani novych
dobrovolnikov a kontaktov.
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Dal&im rozhodujucim prvkom je vas dlhodoby ciel. Ak sa planujete
rozvijat, rast a strategicky nastavovat externd komunikaciu so
segmentaciou, nie je ni¢ lepSie, ako vyuzit vyhody systému, ktory
vam umozni automatizovat procesy. Rozhodne treba pocitat

s kapacitami timu potrebnymi nielen priimplementacii, ale aj pri
pravidelnej ,udrzbe", vyuzivani a rozvoji CRM systému.

AKU CENU MOZETE OCAKAVAT?

Ceny sa velmi liSia. M6Zete si vybrat systém, ktory pouzivaju iné
neziskoveé organizacie, alebo firemnu databazu. Pripadne si zistite,
Ci existuje neziskova organizacia, ktora vyvija vlastnu databazu

s vlastnymi vyvojarmi, a navrhnut jej zdielanie nakladov na vyvoj.
Okrem vstupnej ceny si treba dat pozor aj na cenu mesacnych
poplatkov, najma ak idete cestou CRM systému pre firmy. Ceny

sa tiez liSia v zavislosti od mnoZstva udajov, ktoré chcete viozit do
databazy, a spésobu, akym ich chcete pouZivat.

Naklady na implementaciu systému sa mbzu pohybovat v rozsahu
o0d 200 do 3 000 eur, v zavislosti od funkcii, ktoré CRM poskytuje.
Mesacny poplatok sa pohybuje v zavislosti od objemu dat a
poskytovanej podpory od 25 do 1000 eur. Nezabudnite na
naklady na licencie niektorych systémov v pripade, Ze chcete mat
viac uzivatelov.

Odporu¢ame vam ist cestou vyuzitia databazy, ktora ma
skusenosti s neziskovym sektorom a ma schopnost integrovat
vase uz existujuce systémy.
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AKE KONKRETNE SYSTEMY MOZETE ZVAZIT?
Salesforce: Neziskové organizacie maju lepSie ceny a externu
podporu, takze na implementaciu systému potrebujete

iba jedného interného ¢loveka a mozete ho zadat pouzivat
(crmproneziskovky.cz).

Péce o darce: Tato prehladna a intuitivna databaza je vhodna
najma pre UcCely fundraisingu a na stranke si viete vypoditat
aj priamu vySku nakladov. Bola vyvinuta priamo v neziskovej
organizacii (peceodarce.cz).

Vlastna databaza: Potrebujete vyvojara a ¢loveka v organizacii,
ktory sa databaze bude naplno venovat.

Zdielana databaza: Niektoré neziskové organizacie, ktoré vyvijaju
databazu, ju m6zu za urc€itych podmienok zdielat.

Sinch: Databaza dobrovolnikov, ktora bola vyvinuta ako nastroj
pre pracu s dobrovolnikmi na festivaloch. Velmi zaujimava
platforma, ak mate iba dobrovolnicke programy (onsinch.com,
vinapomoci.cz).

Existuju vSak aj iné systémy, ktoré vyuZivaju neziskové organizacie
a su prispdsobené ich potrebam, napriklad Navision Dynamics,
Access, Civi, Friends (MS Access97), DonorPerfect a mnohé
dalSie.

Ak by ste chceli posuntt svoju neziskovu organizaciu na
vys$Siu uroven, zvazte tuto dolezitu investiciu, aby ste dosiahli
Zivotaschopnejsie, efektivnejSie a transparentnejSie procesy.
Na konci diia mbzete okrem spravneho zacielenia na publikum
priniest vaSej organizacii va¢Siu pridanu hodnotu, posilnit
vztahy s vasimi darcami a podporovatel'mi a tym zvysit dopad
vaSej prace na spolo¢nost.

10 Preco organizacia potrebuje CRM systém? 85
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Organizacia m6ze dobre fungovat, teda efektivne dosahovat svoje
ciele, len vtedy, ak svoje aktivity robi vedome a vie ich spravne
nasmerovat. |de o nepretrzity proces, ktory zacina planovanim,
pokracuje realizaciou aktivit, az pride k ich vyhodnoteniu

a ziskaniu novych skusenosti... a potom proces bezi opat od
zaciatku. Proces skladajuci sa z niekolkych klti¢ovych Gasti
sleduju a riadia lidri organizacie.

AKY JE ROZDIEL MEDZI STRATEGIOU A PLANOVANIM?
Zakladatelia organizacie pomenuju stav, ktory chcu dosiahnut
(vizia). Stanovuju aj jednotlivé ciele, ktoré k tomu vedu, a spésoby,
akymi to chcu dosiahnut (poslanie alebo programové vyhlasenie),
ato v struénejforme. Tieto kratke dokumenty sluzia len ako
navod pre tych, ktori v organizacii pracuju (v stru¢nosti hovoria

o tom, prec¢o organizéacia existuje), ale neurcuju jednotlivé kroky,
ktoré maju urobit (teda, ako ciel dosiahnut). Je potrebné vytvorit
prepojenie medzi kaZzdodennymi tlohami a viziou (poslanim).
Tym je stratégia, ktora definuje, ako sa priblizit k vaSmu
velkému cielu implementaciou a dosahovanim konkrétnych
kratkodobych cielov a krokov.

Pri tvorbe stratégie by ste mali vzdy mysliet v éasovom horizonte
niekolkych (zvacsa 3 - 5) rokov. Naproti tomu planovanie

zahrfia kratSie Casové obdobie, zvy€ajne jeden rok. Je uzitocné
rozloZit tieto plany na mensie kroky a aktivity alebo dokonca na
denné ulohy, aby bolo kazdému &lenovi organizacie jasné, ako

ich kazdodenné uUlohy suvisia s vA¢Sim celkom a zarover ich
motivovali k lepSej praci. Ak sa kaZzdodennd praca nezameriava na
viziu, aktivity sa jej m6zu zaCat vzdalovat.

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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AKO PRIPRAVIT STRATEGIU A CO BY MALA ZAHRNAT?
Stratégie sa daju vypracovat pre mnoho veci: pre celé fungovanie
organizacie alebo pre Specifické oblasti (Ciastkové stratégie),
napriklad fundraising, budovanie komunity priaznivcoy, IT,
financie, personalistiku atd. Je ddlezité, aby neslo o oddelené Casti
- stratégie do seba musia zapadat a navzajom sa podporovat.
Celkova stratégia organizacie musi sluzit na dosiahnutie
vizie/poslania, ulohy Giastkovych stratégii musia byt v sulade

s cielmi organizacnej stratégie (strategické ciele maju vyssiu
prioritu ako Ulohy Ciastkovych stratégii, ale vSetky musia byt
navzajom zosuladené). Pre ilustraciu uvadzame nasledovny
priklad: Dve oddelenia organizacie vypracuju svoje vlastné
stratégie a stanovuju si svoje vlastné ulohy. Ak niektora z nich

v akejkolvek miere odporuje cielom organizacie ako celku alebo
cielom druhého oddelenia, stratégia nie je dobra, pretoze nie je
konzistentna.

Struéne povedané: Vizia je zakladom pre formulaciu poslania,
ktoré je zase zakladom pre strategicke ciele, ktoré mozno rozdelit
na ciele podla kratkodobejSieho planu organizacie a tie nasledne
na Specifické aktivity a Ulohy. Ak ma organizacia r6zne oddelenia
(napr. finanéné, komunikaéné, fundraisingové atd.), vSeobecné
ciele organizacie musia byt Specifikované pre jednotlivé oddelenia
alebo jednotky aZ po uUroven personalu. Tymto spdsobom je
zamestnancom jasné, ako ich Specifické povinnosti prispievaju

k cielom ich oddelenia a tiez, ako tieto ciele podporuju misiu celej
organizacie.

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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KTO BY SA MAL PODIELAT NA TVORBE STRATEGIE?
Strategické planovanie je timova praca. Zapojte do nej o najviac
zamestnancov a vzdy tych, ktori budu mat na starosti dosiahnutie
$pecifickych cielov. Ciastkové stratégie vassinou vypractva
veduci daného oddelenia, ale aj tu je uzitocné, aby do vytvarania
stratégie zahrnul svojich kolegov a tieZ veducich dalSich oddeleni,
vdaka Comu vSetci zamestnanci vedia, k Somu ich praca smeruje
a citia spoluzodpovednost za vysledok.

AKU STRUKTURU MAJU MAT STRATEGICKE
DOKUMENTY?

Vysledkom vypracovania stratégie je pisomny dokument napisany
jednoduchym jazykom, to zabezpeduje jeho jasnu implementaciu
amoznost sa k nemu vratit v buducnosti. Strategicky dokument
kazdej organizacie vyzerainak, pretoZze do znaénej miery zavisi
od charakteristik organizacie a prostredia, v ktorom p&sobi. Vo
vSeobecnosti vSak musi obsahovat tieto tri hlavné kapitoly:

Analyza suc¢asného stavu — hodnotenie minulosti a su¢asnosti,
ich popis vratane faktov a dat.

PEST alebo SWOT analyza - ¢o je dobré a ¢o je problematické,
¢o to znamena, aké ciele si stanovit.

Strategické smerovanie - jedna alebo viac moznosti,ich SMART
popis, analyza rizik, pripadny plan B, ¢asovy harmonogram,
terminy, zodpovednosti.

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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AKY JE VZTAH MEDZI DLHODOBOU STRATEGIOU

A KRATKODOBYM PLANOM?

Aj ked su stratégie viacro€né a planovanie sa robi v ramcinich
kazdoro&ne, je vyhodné znova a znova sa vracat k stratégii, ked
planujete a kontrolujete, ako plnite stanovené ciele. Plany sa daju
len vel'mi zriedka splnit na 100 %. Niektoré ¢asti sa vam podari
dosiahnut skor alebo lepSie, ako ste planovali, no najdu sa aj také,
pri ktorych budete zaostavat za svojimi cielmi. To neznamena, Ze
planovanie nie je potrebné len preto, Ze ste nedosiahli stanovené
ciele. Buducnost je vZdy neista. Planovanie je dbleZité, pretoze
prinaSa zakladnu orientaciu do kazdodennych uloh, pomaha nam
sustredit sa na veci, ktoré su z dlhodobého hladiska dblezité. Vzdy
tu bola a bude neistota - nikto nepozna buducnost, ale musite
vediet, kam chcete ist. Aj preto je dbleZita metdda takzvaného
postupného planovania, kedy planujete vzdy na rovnaké ¢asové
obdobie (napr. na 2 roky), potom v dalSom planovacom obdobi
opét na 2 roky, kedy vyuZijete a aktualizujete predchadzajlici plan
na zaklade dovtedajSich skusenosti.

AKE PLANY BY STE MALI MAT A CO BY MALI
OBSAHOVAT? CO ROBI Z PLANU DOBRY PLAN?
MoZete robit vela réznych planov (napr. Casové, finanéné,
projektové, plan zdrojov), a to aj sti¢asne. Mbze byt prospesné
vytvorit niekol'ko verzii planu (optimisticky, pesimisticky,
realisticky) s hodnotenim toho, ktoré ¢asti by mohli vyznamne
ovplyvnit realizaciu tohto planu (analyza rizik a prileZitosti) a ¢o
robit, ak sa niektory z nich vyskytne. Je tiez dobré mat plan B
v pripade, Ze sa ciel nedosiahne.

Je nevyhnutné, aby plany, i uz strategické alebo kazdoroc¢né,
obsahovali takzvané SMART ciele (konkrétne, meratelné,
dosiahnutelné, relevantné a ¢asovo ohrani¢ené). Planovanie je
v podstate opakujuci sa proces, pretoze zmeny niektorych Casti

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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stratégie ovplyvnia aj iné ¢asti. Ak napriklad potrebujete na nejaku
¢innost nového zamestnanca, jeho naklady by sa mali premietnut
do finan¢ného planu ako vydavok, ale musite na to najst alebo
ziskat zdroje napriklad vo fundraisingovych planoch.

Aby bolo mozné sledovat tieto zlozité vzajomné vztahy, je
délezité, aby stratégia alebo plan neboli len textovym popisom,
ale obsahovali aj casovy harmonogram (ako sa ¢asti navzajom
ovplyviuju v Case, Co je mozné realizovat suCasne a ¢o len jedno
po druhom) a tieZ finanény plan (aké naklady ma kazda Cast a aké
prijmy generuje, Ci sa daju realne najst zdroje pre kazdu cast).
Tvorba planu by nemala vychadzat len z minulych faktov, ale aj
z0 zoznamu buducich predpokladov, podla ktorych sa oCakava
dosiahnutie cielov.

Potrebujete tieZ odhady, aj ked presne neviete, €o prinesie
buducnost, pretoZe zly odhad je stale lepSi ako Ziadny. Musite tiez
definovat, kto je zodpovedny za kazdu z uloh uvedenu v planoch,
¢o presne musi urobit a dokedy. Tymto spdsobom je mozZné plan
monitorovat a prispdsobit, nielen vSeobecne napisat. Kazdy plan
by mal mat urcité rezervy na zvladanie dopadov neo€akavanych
udalosti.

AKO MONITOROVAT IMPLEMENTACIU?

Ulohou a zodpovednostou manaZmentu je implementovat plany
s pomocou zamestnancov a monitorovat dosahovanie cielov.

Na to je potrebné v planoch definovat ukazovatele, ktorych
dosiahnutie alebo nesplnenie ukaze, do akej miery boli ciele
dosiahnuté. Tieto indikatory by sa mali monitorovat pocas celého
planovacieho obdobia, €o umoZiuje zasiahnut do procesov, ak
indikatory ukazuju, Ze dosiahnutie cielov je ohrozené.

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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Odportca sa nesledovat len vysledok (indikatory vysledku),
pretoZe ten je viditelny aZ na konci procesu, kedy sa uz nedaju
vysledky ovplyvnit. Su¢asne je vhodné vytvorit jeden alebo
viacero indikatorov Uspesnosti (alebo Ciastkovych vysledkov),
ktoré sa budu monitorovat pocCas procesu a budu indikovat, ze ak
bude proces pokracovat tymto spésobom, dosiahne sa Ziadany
vysledok.

Monitorovanie mozno aplikovat na hlavné alebo Ciastkové procesy
celej organizacie (napr. vyvoj ziskov a nakladov v porovnani

s planmi alebo vyvoj poétu zamestnancov v porovnani s planmi).
To pomaha nielen veducemu a/alebo manazérom organizacie
mat presné informacie o vyvoji procesov, ale mbze byt nastrojom
na riadenie implementacie v kaZdodennych interakciach medzi
manazérmi a ich priamymi podriadenymi.

S KYM A AKO BY STE MALI PREBRAT SVOJE PLANY?

Na to, aby boli stanovené ciele dosiahnuté, je dblezité, aby ste

o nich komunikovali so zainteresovanymi subjektmi/partnermi
(stakeholdermi). Pre organizaciu obcianskej spolo¢nosti to
zvyCajne znamena zverejnenie klu¢ovych prvkov stratégie.
Rovnako dblezité je vSak oznamit tieto plany vSetkym internym
zamestnancom organizacie dostatocne podrobne, aby vedeli
adekvatne plnit svoje Ulohy. Zapojenie ostatnych do tvorby planov
a stratégie je dolezité pre ich uvedenie do praxe. Interna a externa
ddvera, ktoru je mozné primarne dosiahnut transparentnostou, je
klu€om k UspeSnému a efektivnemu fungovaniu organizacie. Preto
je ziaduce, aby lidri organizacie pravidelne informovali verejnost

a zamestnancov o cieloch, strategickych planoch a krokoch, ktoré
sleduju, a nasledne aj o dosiahnutych vysledkoch.

11 Ako zabezpecit, aby vSetky stratégie fungovali spolocne?
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